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KIiSISEL SATIS YAKLASIMLARININ SATIS PERFORMANSINA ETKIiSI
UZERINE BiR SAHA ARASTIRMASI

Bu arastirmada, satis yetkililerinin miisterilerle etkilesimleri esnasinda
benimsedikleri ii¢ farkli kisisel satis yaklagiminin (miisteri odakli yaklasim, satig odakli
yaklasim ve uyarlamaci yaklasim) satis performanslar tizerindeki direkt etkilerinin
incelenmesi hedeflenmistir. Literatiirde bu ii¢ yaklasimin satis performansi tizerindeki
etkilerinin biitiinciil olarak arastirilmamis olmasi ve bu degiskenlerin ayr1 ayri
incelendigi ampirik ¢aligsmalarda da iliskinin giicii ve yonii konusunda halen bir fikir
birligine varilamamis olmasi, bu ¢alismanin gergeklestirilmesine zemin olusturmustur.
Ayrica bu yaklasimlardan hangisinin veya hangilerinin satis yetkililerinin
performanslari tizerinde en giiclii etkiye sahip oldugunun belirlenmesi de hedeflenerek,
bu baglamda tezin hem arastirmacilara hem de uygulamacilara katki sunmasi
amaglanmistir. Arastirmanin evrenini; otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren ve
Tiirkiye’nin 7 bolgesinde toplam 80 bayii olan makro dlgekli bir isletmenin bayilerinde
caligsan toplam 618 satis yetkilisi olugturmaktadir. Yiiksek giivenilirlige sahip oldugu
tespit edilen oOlgekler kullanilarak evrenin tiimiine anket formu online ortamda
gonderilmis, 246 satis yetkilisinden doniis saglanarak analize tabi tutulmustur. Elde
edilen verilerle ilgili frekans analizleri i¢in SPSS 25, 6l¢lim ve yapisal model analizleri
icin ise SmartPLS 3.3.3. paket programlarindan faydalanilmigtir. Analiz sonuglarina
gore her ii¢ yaklagimin da satis performansini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Satis performansi lizerinde en giiclii etkiye sahip olan yaklasimin uyarlamaci yaklagim
oldugu, sonrasinda ise sirasiyla; miisteri odakli yaklasim ve satis odakli yaklagimin
geldigi saptanmigtir. Arastirma sonuglarina dayanarak otomotiv sektoriindeki
uygulamacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Kisisel Satis, Uyarlamaci Satis Yaklagimi, Miisteri Odakli
Yaklasim, Satis Odakli Yaklagim, Satis Performansi, PLS-SEM
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A FIELD STUDY ON THE EFFECT OF PERSONAL SELLING
APPROACHES ON SALES PERFORMANCE

This research on three personal selling approaches adopted by sales
representatives during their interactions with customers; aimed to examine the direct
effects of (the customer-oriented approach, sales-oriented approach, and adaptive
selling approach) on sales performances. The relationship between these three
approaches and sales performance has yet to be investigated holistically in the
literature, and there is still no consensus on the strength and direction of the relationship
in empirical studies examining these variables has formed the basis for the realization
of this study. In addition, it aims to determine which of these approaches has the most
substantial effect on the performance of sales representatives. In this context, the thesis
will contribute to both researchers and practitioners. The research universe is a total of
618 sales representatives working in the dealerships of a macro-scale enterprise
operating in the automotive sector and having a total of 80 dealers in 7 regions of
Turkey. Using the scales, which were found to have high reliability, the questionnaire
form was sent to the whole population online, and it was analyzed by getting feedback
from 246 sales representatives. The package programs: SPSS 25 for frequency analysis
of the obtained data and SmartPLS 3.3.3 for measurement and structural model
research were used. According to the analysis results, it has been determined that all
three approaches positively affect sales performance. It has been determined that the
approach with the most substantial effect on sales performance is the adaptive selling
approach, followed by the customer-oriented and sales-oriented approaches. Based on
the research results, suggestions were made to researchers and practitioners in the
automotive industry.
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GIRIS

Giliniimiiziin yiiksek rekabet ortaminda; kisalan iiriin yasam dongiileri, {irlin ve
stire¢ teknolojisindeki degisiklikler ve gelisen is uygulamalariyla birlikte isletmelerin
kars1 karsiya kaldiklar1 endiseler, kendilerini temsil eden satis yetkililerinin
performanslar1 ve gelisimlerine ge¢cmisten ¢ok daha fazla 6nem vermelerine neden
olmaktadir. Her ne kadar teknolojiyle birlikte dijital ortamda gerceklesen satis islemleri
biiylik dl¢lide artmis olsa da bu durum bir¢ok sektorde satis yetkililerinin miisterilerle yiiz
yiize gerceklestirdikleri kisisel satigin 6nemini azaltmamistir. Rekabetin artisiyla birlikte
pazarlarin giderek daha parcali hale geldigi bu dinamik ortamda, 6zellikle uzun ve
karmagik karar verme siireglerine sahip, 6zellestirilmis yliksek degerli mal ve hizmet
sunan pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler agisindan, kisisel satigin kritik dGneminin giin

gectikce daha da artacag ifade edilmektedir (Brooksbank, 1995: 61).

Bunun yani sira, rekabet artis1 ve teknolojik gelismeler sonucunda miisteriler de
eski donemlere nazaran daha az sadik ve ayn1 zamanda daha talepkar hale gelmektedirler
(Wisker & Poulis, 2014: 32). Miisterilerin memnun edilmesi giin gegtikce zorlastigindan,
isletmelerin geleneksel iiriin merkezli yaklasimlari artik, miisteri merkezli diisiinerek is
yapma gerekliligine doniismektedir (Kumar vd., 2006: 178). Bunun sonucu olarak,
isletmelerin sunduklar tirtin/hizmetlerin kalitesi artik temel ayirt edici faktor olmaktan
cikmakta ve rekabet istiinliikleri, satis yetkililerinin performanslarin yonetilmesinin
etkinligine dogru kaymaktadir (Wong & Tan, 2016: 183). Misterilerin genellikle
etkilesim kurduklar satis yetkililerine, onlari istihdam eden isletmelere oldugundan daha
fazla baglilik gosterdikleri bilindiginden (Weitz & Bradford, 1999: 241) isletmelerin,

etkili satis yetkilileri araciligiyla miisterilere ulagsmalari olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Satis yetkililerinin bireysel performanslari, isletmenin genel performansi iizerinde
kritik bir etkiye sahiptir (Chakrabarty vd., 2014: 112) ve dolayisiyla bir igletmenin
gelecegi de satis yetkililerinin etkinliklerine baglidir. Bu nedenle isletmeler; satig

yetkililerinden, giderek karmasiklasan satis durumlariyla basa ¢ikmalarini, artan rekabet



ortaminda miisterilerini ikna etmelerini, giiven olusturmalarini ve genel satis hedeflerine
ulagmalarini beklemektedirler (Herjanto & Franklin, 2019: 104). Etkili satis yetkilileri
sadece miisteri memnuniyetini arttirmakla kalmayarak, ayni zamanda {stliin satis
performansini da siirdiiriilebilir sekilde arttirmaktadirlar (Baldauf & Cravens, 2002:
1367). Bu nedenle rekabet avantaji saglamak amaciyla isletmeler de istihdam ettikleri
satis yetkililerinin performanslarin iyilestirmek icin egitim ve gelisimlerine ¢ok ciddi
finansal yatirrmlar yapmaktadirlar (Porter, 2003: 275). Isletmeler agisindan bu kadar
kritik 6neme sahip olan satig performansi alani, disiplindeki arastirmacilar tarafindan da

uzun yillardir ¢aligilan bir konu olarak siiregelmektedir (Hogevold vd., 2022: 34).

Etkili kisisel satig performansini aciklayan ve ongoren faktorleri anlayabilmek
amaciyla literatiirde birgok kapsamli meta-analiz c¢alismalar1 yapilmaktadir. Bu
caligmalarda; satis yetkililerinin becerileri, yetenekleri, motivasyonlari, kisilik 6zellikleri,
i¢ ve dis cevre, isle ilgili psikolojik faktorler, stratejik ve stratejik olmayan faaliyetler gibi
satig performansi iizerinde etkileri oldugu 6ne siiriilen bir¢ok 6nciil sunulmustur (Chawla
vd., 2020; Verbeke vd., 2011; Vinchur vd., 1998; Churhill vd., 1985), ancak tek bir
belirleyici grubun 6nemli bir etkiye sahip oldugu kanitlanmamistir. Bu nedenle satig
performansi arastirmalariyla ilgili halen ¢ok genis bir alanin mevcut oldugu goriilmekte
ve satis performansini agiklamak igin birbiriyle etkilesim halindeki birden ¢ok degiskeni

incelemek amactyla agiklayict modellerin sunulmasinin faydali olacag: diigiiniilmektedir.

Baldauf ve Cravens (2002)’nin 0One siirdiikleri, “satis yetkililerinin
performanslarinin  miisteriyle etkilesim halindeyken benimsedikleri yaklagimlar
tarafindan belirlendigi” (2002: 1367), Dwyer vd. (2000)’nin “satis yetkililerinin
kullandiklart belirli iletisim yaklasimlarinin performanslar1 {izerinde dogrudan etki
yarattigr” (2000: 151) ve McIntrye vd. (2000)’nin ifade ettikleri, “listiin satig
performansinin ortaya ¢ikarilmasimin kilit noktasinin, katkida bulunan tutum ve
davraniglarinin belirlenmesi” goriislerinden hareketle bu calismada, satis yetkililerinin
miigterilerle temas halindeyken benimsedikleri satis yaklasimlarina odaklanilarak, bu
yaklasimlarin performanslar lizerindeki etkilerini ele alacak biitlinciil bir kavramsal
model sunmak amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda literatlir incelemeleri

sonucunda satis yetkililerinin miisterilerle etkilesim halindeyken benimsedikleri, satig



performanslar iizerinde belirleyici etkileri olabilecek {i¢ ana yaklagim tespit edilmistir.
Bu yaklagimlar; satig yetkililerinin misterileriyle ilgilenirken her miisteriye miimkiin
oldugunca ¢ok satis yapmanin vurgulandigi “satis odakli yaklasim”, anlik satiglari
onemsemeden miisterinin ihtiyaglarini belirlemeye vurgu yapan “miisteri odakli
yaklagim” (Saxe & Weitz, 1982: 346) ve miisteri ile etkilesim aninda algilanan bilgilere
dayali olarak satig davraniglarinin degistirilmesine dayali “uyarlamaci yaklagim” (Weitz

vd., 1986: 175) olarak ifade edilmektedir.

Literatiirde bu degiskenlerin satis performansi tizerindeki etkileri ayr1 ayr1 farkli
modellerle test edilmekte ancak bu ii¢ degiskenin bir arada kullanilarak, satis performansi
tizerindeki direkt etkilerinin belirlenmesine yonelik bir modelin mevcut olmadigi
goriilmektedir. Ayrica bu iligkilerin giicii ve yonii konusunda bazi baskin egilimler s6z
konusu olmakla birlikte halen karigik bulgular mevcut oldugundan literatiirde fikir
birliginin olusmamis oldugu goéze carpmaktadir. Bu nedenle disiplindeki bir¢cok
aragtirmaci da bu yaklagimlarin satis yetkililerinin performanslar tizerindeki etkilerinin
farkl iilke ve sektorlerde test edilmeye devam edilmesi gerekliligine dair ¢agrilarda
bulunmaktadirlar (Nguyen vd., 2022: 15; Kuo vd., 2022: Yi vd., 2021: 118; Karavd.,
2013; 112; Abed & Haghighi, 2009: 278; Boles vd., 2001: 9). Literatiirdeki bu ihtiyagtan
hareketle, satis yetkililerinin benimsedikleri bu ti¢ farkli yaklasimin, satis performanslari
tizerindeki etkilerinin yonilinii belirleyerek ve giiciinii tahmin ederek, bulgularin

sentezlenmesinin 6nemli oldugu diistintilmektedir.

Arastirma; otomotiv sektdrii bayilerinde otomobil satig1 yapan satig yetkilileri
iizerinde gerceklestirilmistir. Tiirkiye’de ekonomiye katkist agisindan en Onemli
sektorlerden biri olan ve bu nedenle kendilerini miisteriye karsi temsil edecek satig
yetkililerini 6zenle segen ve siirekli egiten otomotiv sektorii bayilerinde benzer bir
calisma yapilmadigindan, bu ¢aligmayla akademisyenlerin yani sira Tiirkiye’de otomotiv

sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere de katki saglamak amaglanmaktadir.

Caligsma {li¢ boliim olarak tasarlanmistir. Birinci boliimde; kisisel satis faaliyetinin
kavramsal incelemesi, satis ve pazarlama igerisindeki yeri, onemi, sanayi devriminden

giiniimiize tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi, satig yetkililerinin zaman igerisinde



degisen rolleri ve klasik kisisel satig agamalari ile yeniden tasarlanan geligmis satis siireci

asamalar1 karsilastirmali olarak detayli bir sekilde yer almaktadir.

Ikinci béliimde; miisteri odakli, satis odakli ve uyarlamaci yaklagimlarm detayl
incelemeleri, satig performansinin kavramsal incelemesi, objektif/siibjektif performans
degerlendirme yontemleri ve bu ii¢ yaklasimin her birinin ayr1 ayr1 satis performansi

tizerindeki etkilerinin incelendigi literatiir bulgular1 6zet tablo yer almaktadir.

Uciincii béliimde ise; ilk iki boliimde ortaya konulan iliskilerin arastirilmasi igin
saha caligmasina yer verilmistir. Miisteri odakli, satig odakli ve uyarlamaci yaklagimlarin
satis performansi tizerindeki etkilerinin dl¢imlendigi aragtirma modeli ile yapisal model
analizi sonuclarina dayanarak yapilan degerlendirmeler ve yoneticilere / arastirmacilara

yonelik gelistirilen dneriler yer almaktadir.



1. BOLUM

KiSISEL SATIS KAVRAMI VE GELISIM SURECI iCERISINDE SATIS
YETKILILERININ ROLLERI

Bu boliimde ilk olarak “kisisel satis faaliyeti” kavramsal olarak incelenerek; diger
pazarlama faaliyetlerinden ayristig1 6zellikleri, satis ve pazarlama karmasi icerisindeki
yeri ve dnemi ele alinmaktadir. Daha sonra “kisisel satis” kavraminin sanayi devriminden
giiniimiize tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi, kisisel satis faaliyetlerini etkileyen kosullar
ve Ozellikle artan rekabet ve teknolojik yeniliklerin etkisiyle satis yetkililerinin zaman
icerisinde degisen rolleri ve yeniden tasarlanan kisisel satis siirecleri detayli olarak

incelenmektedir.

1.1.KISISEL ~ SATISIN KAVRAMSAL INCELEMESI, SATIS-PAZARLAMA
ICERISINDEKI YERI VE ONEMI

Kisisel sat1s, satis ve pazarlama literatiiriiniin bir bileseni olmasinin yan1 sira, ayni
zamanda igletmeler tarafindan en etkili pazarlama iletisim araci olarak goriilmektedir
(Olariu, 2016: 95). Bu nedenle, kisisel satisin kavramsal incelemesiyle birlikte, kendisini
kapsayan satis ve pazarlama literatiirii igerisinde spesifik olarak yerinin ve diger

faaliyetlerden ayristig1 noktalarin ele alinmasi 6nem arz etmektedir.

1.1.1. Kavramsal inceleme

Kisisel satis faaliyeti, literatiirde hemen hemen her donem ilgi uyandirdigindan,
arastirmacilar tarafindan da cesitli kavramsallagtirmalar yapilmistir. Arastirmacilardan
bazilar kisisel satig faaliyetinin tiim siirecine odaklanarak, kapsamli tanimlar yaparken,
bazilar1 da 6nem verdikleri 6zelliklerine vurgu yaparak tamimlamislardir. Ornegin
Hammann (1979) kisisel satis1 kapsamli bir bakis acisiyla “pazarlama hedeflerine
ulasmaya yonelik, kisisel iletisim yoluyla dogrudan alici-satict iliskilerini kurarak,

siirdiiriilmesini saglayan bir dizi faaliyet” seklinde kavramsallastirmistir (1979: 142).



Weitz (1981) ise daha dar bir perspektiften kisisel satigin gerektirdigi “ikna” 6zelligine
vurgu yaparak, “bir satis yetkilisinin, bir miisteriyi iiriin ya da hizmetini satin almas i¢in
etkilemeye calistig1 bir siire¢” (1981: 89) olarak tanmimlanustir. Tkna siirecinin sonucuna
odaklanan Brooksbank (1995) ise kisisel satis taniminda, “belirli bir potansiyel
miisterinin zihninde mal veya hizmetlerin konumlandirilmasi siireci” (1995: 63) ifadesini
kullanmigtir. Giincel tanimlardan biri olan Kotler vd. (2020)’ye gore ise kisisel satis;
“miisterilerin ilgisini ¢ekmek, satis yapmak ve miisteri iliskileri kurmak amaciyla
isletmenin satis giicii tarafindan kisisel sunumlar yapilmasi siireci” olarak ifade edilmistir
(2020: 483). Tim bu tanimlarin ortak noktalar1 bir araya getirildiginde kisisel satis
faaliyetinde ortaya cikan temel noktalarin; kisisel iletisim siireci, alici-satict iligkileri,
miisteriyi etkileme g¢abalar1 gibi 6zellikler oldugu goéze ¢arpmaktadir. Bu cergevede
kisisel satis i¢cin kapsamli bir tanim yapmak gerekirse, “bir mal, hizmet veya fikirle ilgili
gerekli mesajlarin satig yetkilileri tarafindan, mevcut veya potansiyel bir miisterinin
zihninde iiriin veya hizmetle ilgili olumlu bir alg1 olusturmak amaciyla kisisel iletisim

becerilerini kullanarak aktarilmasi siireci” olarak ifade edilebilir.

Kisisel satig, Ozellikle miisterilerin tercihlerini, niyetlerini ve davraniglarini
olusturmada en etkili ara¢ olarak goriilmektedir. Ciinkii satis yetkilileri miisterileriyle
etkilesim kurduklar1 siireglerde; miisterinin 6zelliklerini, ihtiyaclarini ve beklentilerini
daha yakindan gézlemleyebilme imkanina sahiptirler. Bu durum onlarin arzu edilen satig
sonuglarina ulagabilmeleri i¢in hizli ve uygun yaklasimlar gelistirebilmelerine imkan
saglamaktadir (Kotler & Armstrong, 2012: 424). Kisisel satisin etkilesime daha hizli yon
verebilme 6zelligi, satis ve pazarlamanin bir alt unsuru olarak onu diger faaliyetlerden
ayiran temel farkliligini ortaya koymaktadir. Kisisel satisin bu temel farkliligin1 ortaya
koyabilmek i¢in, satis ve pazarlama karmasi igerisinde nerede yer aldigina kisaca

deginilmektedir.

1.1.2. Kisisel Satisi Satis icerisindeki Yeri

Satis kavrami, en basit sekliyle “belirli bir ticret karsiliginda veya ticretin
Odenecegi vaadi karsiliginda bir esya verme veya bir hizmet yapma eylemi” olarak
tanimlanmaktadir (Ivanovic & Collin, 2003: 236). Yani satis; bir mal veya hizmetin, bir

deger karsiliginda saticidan alictya gegmesi islemi olarak goriilebilir. Teknolojideki hizli



gelisimle birlikte “satis” kavraminin icerigi de gelistiginden, daha kapsamli bir tanim
yapilmas1 gerektigini belirten Dixon ve Tanner (2012) satisi; “bir deger yaratma
baglaminda ekonomik degisimi saglamak ig¢in bireyler/kuruluglar arasindaki ve

icerisindeki insan glidiimlii etkilesim olgusu” olarak ifade etmektedirler (2012: 9).

Satisin bir bileseni olan “kigisel satis” ise, miisteri iligkileri insa etmek ve
gelistirmek icin alici-satic1 arasindaki kisiler arasi iletisimi igerir (Ingram vd., 2020: 18).
Yani satistan farkli olarak kisisel satisin temel amaci, satis yapmanin yani sira miisteri
iligkileri insa etmek icin satis yetkilisi ile miisteri arasinda bir etkilesim i¢ermesidir
(Kotler & Armstrong, 2012: 408). Genel kapsam baglaminda satis; kisisel ve kisisel
olmayan reklam, tanitim vs. araciligiyla miisteriye ulasilan tiim siireci igerirken; kisisel
satis, fiziksel olarak alici-satici arasinda bir temas ve geri bildirime imkan saglayan
“kisisel siireci” igerir. Nitekim kisisel satig, bir pazarlama mesajmin her miisterinin
ihtiyaclaria uygun olarak iletilmesine izin veren tek iletisim araci olmasi (Spiro & Weitz,
1990: 61) nedeniyle, isletmeler tarafindan kritik Oneme sahip bir faaliyet olarak

goriilmektedir.

1.1.3. Kisisel Satisin Pazarlama Icerisindeki Yeri

Kisisel satig; asagida sekil 1°de gosterildigi lizere, pazarlama karmasmin bir
bileseni olan tutundurma faaliyetleri icerisinde yer almaktadir (Kotler vd., 2020: 52).
Pazarlama karmasi igerisinde yer alan tutundurma faaliyetlerinin diger biitiin bilesenleri
(reklam, halkla iliskiler, satig promosyonu) biiyiik tiiketici gruplariyla tek yonli, kisisel
olmayan iletisimden olusmaktadir. Isletmeler ornegin reklam aracilifiyla daha az
maliyete katlanarak daha genis kitlelere ulasabilmektedirler. Ancak kisisel satista satig
yetkilileri tiim miisterileriyle iletisim kurabilme, miisterilerinin 6zel ihtiyaglarini
ogrenerek tepkilerini gbzlemleyebilme ve buna uygun olarak vermek istedikleri mesajlari
diizenleyerek (Khan & Khan, 2006: 396) her bir miisteriye 0zgli sunum
gerceklestirebilme imkanina sahip olduklarindan (Spiro & Weitz, 1990: 61), daha az
kisiye ulasilsa bile, isletme icin daha etkili sonuglar saglanabilmektedir. Bu sebeple
kisisel satig, pazarlama yOnetiminin temel bir fonksiyonu ve pazarlama karmasinin en
eski ve muhtemelen en hayati tutundurma Ogelerinden biri olarak goriilmektedir

(Anyadighibe vd., 2014: 1699).



Sekil 1: Kisisel Satisin Pazarlama Karmas Icerisindeki Yeri

Pazarlama
Karmasi
Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim
Halkla Kisisel Satis
Reklam iligkiler Satis Promosyonu

(Kaynak: Kotler vd., 2020: 52’den yararlanilarak diizenlenmistir.)

1.14. Kisisel Satism Onemi

Kisisel satis, isletmelerin vermek istedikleri mesajlari, satis yetkilileri araciligiyla
farkl1 miisterilerinin farkli isteklerine uygun olarak diizenleyebilecekleri tek iletisim
aracidir. Ciinkii kisisel satis sayesinde satig yetkilileri, her miisteri lizerinde arastirma
yapma ve o miisteri i¢in maksimum diizeyde etkili olabilecek bir satis sunumu uygulama
firsatina sahip olmakla birlikte, miisterilerinin satis mesajlarina tepkilerini de o anda
gozlemleyebilmekte ve dolayisiyla hizli diizenlemeler yapabilmektedirler (Weitz vd.,

1986: 174).

Kisisel satis, isletmelerin gili¢lii miisteri iligkileri kurmalaria yardimci olan, satig
yetkilileri araciligiyla gerceklestirdikleri temel bir faaliyettir. Satig yetkilileri, mevcut ve
potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurarak, onlar1 {iriin veya hizmeti satin almalar1
icin ikna etme ¢abalariyla bu siireci kolaylastiran ve siirdiiriilebilirligini saglayan bireyler
olarak dnemli rol oynarlar (Yi vd., 2021: 5). Satig yetkililerinin oynadiklar1 roliin en
onemli unsuru, miisterinin satin alma kararini etkilemeleri ve {irtiniin / hizmetin 6zellikleri
ve etkin bir sekilde kullanimima yonelik bilgi vermeleridir. S6z konusu bilgiler;

miisterinin satin alma davranigina yonelik ilgisini uyandiran, farkindaligimi gelistiren,



satin alma niyeti ve davranisinin gerceklesmesine neden olan bir dizi sonucun ortaya

cikmasina yardime1 olmaktadir (Anyadighibe vd., 2014: 1699).

Isletmeler, kisisel satis1 kullanarak satis yetkilileri araciligiyla pazardaki
geligmeleri hizla 6grenebilir, degisimlere uyum saglayabilir veya yonlendirebilirler. Satig
yetkilileri, sahadaki aktif konumlar1 sayesinde, piyasadaki gelismeleri objektif bir bakis
acistyla en iyi sekilde gozlemleyebildikleri i¢in isletmelerin “dinleme noktalar1” olarak
kabul edilmektedirler (Jones vd., 2005: 106). Bu baglamda Chawla vd. (2020) satis
yetkililerinin misterilerle kurduklar1 iligkiler sayesinde, isletmelerdeki stratejik
faaliyetler hakkinda bilgi toplama ve yayma faaliyetlerinin Onemine dikkat

cekmektedirler (2020: 1370).

Brooksbank (1995), rekabetin arttig1, pazarlarin giderek daha parcali hale geldigi
bir ortamda, kisisellestirilmis dogrudan satigin 6neminin giin gectik¢e daha da artacagini
belirtmektedir. Ozellikle uzun ve karmasik karar verme siireglerine sahip, 6zellestirilmis
yiikksek degerli mal ve hizmetlerle karakterize edilen pazarlarda faaliyet gOsteren
isletmeler s6z konusu oldugunda, kisisel satigin roliiniin kesinlikle kritik bir 6neme sahip
olmaya devam edecegini ifade etmektedir (1995: 61). Adusei vd. (2020) de yakin
zamanda ele aldiklar1 ¢alismalarinda; teknoloji ne kadar gelismis olsa da insan faktoriiniin
Oonemine vurgu yaparak, isletmelerin miisterileri ile etkilesimlerinin basarisinda en 6nemli
faktoriin satis yetkililerinin performans diizeylerinin oldugunu ifade etmektedirler (2020:

71).

Kisisel satigin dnemi insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar her
donemde yerini korumustur. Ancak satis yetkililerinin rolleri pazar kosullarinda ortaya
cikan degisimlere uyum saglayacak sekilde bir dizi doniisiim yasamistir. Kisisel satisin
gelisim siireci, satig yetkililerinin rollerini derinlemesine analiz edebilmek ve bu rollerin
gelecegine iligkin Ongoriilerin - olusturulabilmesi acisindan anlamli  bir ¢ergeve
olusturmaktadir. Bu nedenle asagida basliklar halinde kisisel satis yaklagiminin ve

uygulamalarinin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi incelenmektedir.



1.2.KISISEL SATISIN TARIHSEL GELISIMi ICERISINDE SATIS YETKILILERININ
DEGISEN ROLLERI

Kisisel satis; tarih boyunca ortaya ¢ikan birgok meslekle kiyaslandiginda, en eski
mesleklerden biridir. Tarihteki baslangici, lirlin ya da hizmetlerin takas edilerek satig
felsefesinin ilk adimlarinin atildigt Antik Cag donemine kadar uzaniyor olsa da
profesyonel olarak kisisel satis 1800’lerin ortalarinda sanayi devriminin baglangiciyla,
imal edilen iirlinlerdeki carpict artigla birlikte talep ihtiyaci olustugunda baglamigtir
(Christ & Anderson, 2011: 176). Bu nedenle bu boliimde sanayi devriminden baslayarak,
onemli olaylar ve sonuglar1 neticesinde gelisen satis anlayisi ve satig yetkililerinin rolleri
tarihsel gelisimi igerisinde incelenmektedir. Bu kismin sonunda Tablo 1°de, her bir
donem igerisinde diinyada yasanan 6nemli olaylar, satis alanindaki gelismeler, doneme
ait pazarin durumu, faydalanilan yapilar, satis yonetiminin odagi, satis yetkililerinin
hedefleri, odaklari, rolleri, kritik gdrevleri ve faaliyetlerini igeren karsilastirmali zet

tablo yer almaktadir.

1.2.1. 1870-1930 — Uretim Dénemi / Tedarik Edici Rolii

Sanayi devrimiyle birlikte imal edilen iiriinlerin ve sunulan hizmetlerin ¢esitliligi
ve sayilarinin hizla artmasi, paralel olarak satisla ilgili yaklasim ve uygulamalarin da
gelisimine neden olmustur (Powers vd., 1987: 7; Tadajewski & Jones, 2014: 1254;
Anderson vd., 2020: 30). Bu yillarda, yaratici fikirlerin ve buluslarin ekonomik alanlara
hizla, etkili ve verimli sekilde uygulanmasi ézellikle Ingiltere’de, ABD’de ve sonrasinda
kita Avrupast iilkelerinde kiigiik girisimcilerin dev iireticilere doniismesine ve
ekonomide, dolayisiyla hane gelirlerinde ve yasam standartlarinda esi goriilmemis bir
biiyiimenin yasanmasima vesile olmustur (Christ & Anderson, 2011: 176). Uretim
doneminin 6zelligi, talebin arz1 astig1 ve iiretilen iiriinler i¢in gercek bir rekabet ortami

olmayan tekelci bir piyasanin hakim oldugu bir donem olmasidir (Wotruba, 1991: 6).

Bu donemde rekabetin sinirlilig, satis yetkililerinin “tedarik edici rolii” (Wotruba,
1991: 4) tstlenerek, isletmelerin kisa vadeli ihtiyaglarini karsilamaya odaklanmalarini
saglamistir. Baglica faaliyetleri, lirlin ve hizmetlerin mevcudiyeti hakkinda miisterileri

bilgilendirmek ve siparis almakla sinirli kalmistir. Dolayisiyla bu roldeki satig
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yetkililerinin etkin performansini tanimlamak i¢in; yetenek veya becerilerden ziyade
cabalarina vurgu yapilmistir (Weitz & Bradford, 1999: 243). Bu donemde, genellikle
yalnizca satilan {iriin iizerinden komisyon usulii 6deme yapilmasi nedeniyle, satis
yetkililerinin sirketlerine ya da miisterilerine kars1 bagliliklar1 gelismemistir (Anderson
vd., 2020: 30). Bu sebeple, satis yetkilileri miisterilerin ihtiyaglarina fazla ilgi
gostermemigler ve tiretilen her iiriiniin zaten satin alinacagi varsayimiyla bir tedarikei gibi
hareket etmislerdir (Arli vd., 2018: 170). Dolayisiyla iiretim doneminde her tiriiniin alicis1
hazir oldugundan, isletmeler de miisteri ihtiyaglarim1 anlamaktan ziyade, iretime

odaklanmiglardir (Fullerton, 1988: 108).

Modern satigin baglangici olarak goriilen 1900’1 yillarda seri iiretimin
gelismesinin yani1 sira ulasim imkanlarinin artmasiyla birlikte isletme sahipleri ve
yoneticiler, yerel pazarlarin smirliligini fark ederek daha uzak pazarlara girebilmek
amaciyla “gezici satis yetkililerine” ihtiya¢ duymaya baslamiglardir (Anderson vd., 2020:
31). Giiniimiizde en ¢ok seyahat gerektiren mesleklerden biri olan satis isinin tarihteki
seyahat baglangici bu donemlere dayanmaktadir. Satis yetkililerinin hareketliliginin
artmasi, isletmelerdeki satis Orgiitlenmesinin degismesine neden olmustur. Onceden,
isletmelerin merkezinde kendi planlarini yapmaya aligmis olan satis yetkilileri merkezden
uzaklagmaya baslayinca, denetlenmeleri ve daha etkin bir sekilde yonetilebilmeleri i¢in
satig faaliyetlerine yonelik yeni organizasyonel yapilar ve bu yapilar igerisinde yeni
yonetsel pozisyonlar olusturulmustur (Powers vd., 1988: 11). lIsverenler, satis
faaliyetlerinden sorumlu olan yoneticilere; satis yetkililerinin  ise  alim,
gorevlendirilmeleri, satis kotalar1 ya da hedeflerinin belirlenmesi, iicretlendirmeleri,
egitim, motivasyon ve satis performanslarinin degerlendirilmesi vb. islerle ilgili
yonlendirilmeleri ve denetlenmeleri gibi gorev ve sorumluluklar atamiglardir (Christ &
Anderson, 2011: 177). Satis yetkilileri de satig yoneticilerinin denetimi altinda, belirli bir
konumda ¢alisarak kendi cografi alanlarindaki miisterilere hizmet etmeye baslamislardir

(Sheth & Sharma, 2008: 261).

Bu donemde ayrica, Frederick W. Taylor'in bilimsel yonetim ilkelerinin isletmeler
tarafindan benimsenmesi, satis giliciiniin kurumsal yapilar icerisinde profesyonellesme

hareketinin baglamasina neden olmustur (Christ & Anderson, 2011: 177). Taylor’in

11



onderliginde ve diger yonetim bilimcilerinin katkilariyla ortaya ¢ikan Bilimsel Y6netim
Hareketi (1911), endiistri uygulamalarina yon verenlerin diigiincelerini etkilemistir. Bu
cerceve igerisinde, satisin bir siire¢ oldugu yaklagimiyla bir montaj hatti gibi
yonetilebilecegi goriisii kabul gérmeye ve yayginlagmaya baslamistir (Dixon & Tanner,
2012: 11). Modern satis doneminde, degerin iiretim siireci boyunca satis firmalari
tarafindan yaratildigr ve iriinlere yerlestirildigi diisincesi hakim oldugundan, satis
yetkililerinin rolleri de degerin saticilardan alicilara transferinin kolaylastirilmasi ve
miizakere edilmesinden ibaret olarak algilanmaya devam etmistir (Hartmann vd.,

2018:2).

Bu donemde ortaya ¢ikan gelismelerin sonucunda satis faaliyeti; talep yaratma,
iilkelerin  yiiksek yasam standartlarina ulagabilmeleri ve bu standartlarin
stirdiiriilebilirligini saglayabilmeleri agisindan kilit ve énemli bir unsur olarak agikca
tanimlanmistir. Bunun yani sira, saglam “yonetim ilkeleri” ve “temel davranig bilimi”
kavramlar satig faaliyetlerinin etkili bir sekilde yonetilmesine yonelik kullanilmaya
baglanmigtir. "Bilim" terimi, "saticilik bilimi" ve "bilimsel saticilik" gibi satisi
tanimlamak amaciyla ¢esitli sekillerde genisletilmistir (Powers vd., 1988: 14-16). Paralel
olarak, is diinyasinin lider kuruluslar1 satis yontemleri gelistirmeye, akademisyenler de
satisin arkasindaki psikolojiyi anlamaya yonelik calismalar yapmaya baslamiglardir (Inks

vd., 2019: 90).

1.2.2.  1930-1950 — Satis Donemi / Ikna Edici Rolii

1929'un sonlarinda “Biiylik Buhran” olarak adlandirilan, ABD'de borsanin
cokiisiiyle baglayan ve tiim diinyaya yayilan tarihteki en biiyiik ekonomik kriz baglamistir.
Bu dénemde ekonomik ¢okiis tiiketici harcamalarini ve yatirimlarini azaltmis ve sanayi
iiretiminde keskin diislislerin yasanmasina ve issizlik sorunlarina neden olmustur
(Anderson vd., 2020: 35). Dénemin 6zelligi, satic1 piyasasinin alici piyasasina doniiserek
benzer iiriinleri sunan igletmelerin birbirleriyle rekabet etmek zorunda kalmis olmalaridir.
Artan rekabet, isletmelerde satis yetkililerinin oynadiklar: rollerde “tedarik edici” olma
roliinden “ikna edici” olma roliine dogru bir gecisi beraberinde getirmistir (Wotruba,
1991: 6). Bu gerceve igerisinde, bir 6nceki donemdeki gorevleri olan “iiriinlere olan talebi

karsilamak™tan 6te, miisterilerini kendi sunduklar iiriinlere ihtiyaglari olduguna dair ikna
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etmek icin agresif satis teknikleri kullanarak, sirketlerine kisa vadeli kazan¢ saglamaya
odaklanan satis yetkilileri ortaya ¢ikmistir (Weitz & Bradford, 1999: 243). Ikna edici
olma roliinde satis yetkilileri i¢in etkin performans; onlarin, miisterilerinin satin alma
kararlarin1 yonlendiren cesitli satig tekniklerini ne kadar iyi kullandiklariyla ilgilidir ve
ustalik diizeylerine vurgu yapilmaktadir (Wotruba, 1991: 6). Glinlimiizde de hala yaygin
olarak uygulanan ve ilerleyen kisimlarda incelenecek olan “satis odakli” yaklagimin

temelleri bu doneme dayanmaktadir.

Biiyiik Buhran’la birlikte, satis odakli isletmelerden bazilarinin faaliyet gosterdigi
baglam belirgin bir sekilde degismistir (Anderson vd., 2020: 35). Hizl1 bir sekilde azalan
talep karsisinda, satis yetkilileri araciligiyla eskisi kadar rahat satig yapilamadigindan;
baz1 isletmeler agresif satislarin pesinde daha fazla kosmaya giidiilenirken (Fullerton,
1988: 120), bazilar ise isletmelerini ayakta tutabilmek i¢in miisterilerinin satin alma
motivasyonlarini arastirmaya, ihtiya¢ ve beklentilerini anlayarak onlar i¢in uygun yeni

iiriinler tasarlamaya odaklanmiglardir (Powers vd., 1988: 16).

Ayrica bu donemde yasanan I1.Dilinya Savasi sebebiyle bir¢ok endiistride {liretim
kapasitelerinin talebi karsilayamama sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun {izerine isletmeler
tarafindan iiretim kapasitelerini arttirabilmek icin yapilan girisimler, Biiyilk Buhran’in
olumsuz etkilerini ortadan kaldirmis ve issizlik oranlarinin hizla diismesini saglamigtir
(Anderson vd., 2020: 36). Bunun sonucunda “savasa dayali” bir ekonomik sisteme
gecilmigtir. Savas icin liretime doniisebilen endiistriler, savunma siparisleri aramak i¢in
satig yetkililerini bagartyla kullanmiglardir (Powers vd., 1988, 17). Bu siirecte savasin
etkileri ve savaga dayali ekonomik sistem isletmelerin satis organizasyonlari ve
uygulamalarini da oldukga etkilemistir. Askeri emir-komuta yapilarinin satis alaninda
kullanilmaya baglanmasinin yani sira askeri paradigmalar de yonetim pratiklerinin i¢ine

dahil olmustur (Dixon & Tanner, 2012: 11).

Savagstan sonra, ihmal edilmis tiiketim ekonomisine yeniden uyum saglanmak
zorunda kalimmistir. Bastirilmis tiiketici talebi hizli bir artisa ge¢mis, bu durum da
isletmelerin her zamankinden daha fazla satis yetkilisi ise almalarini ve egitmelerini

gerektirmistir (Powers vd., 1988: 17). Satis giiciiniin hizla biiylimesi, isletmelerin de
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talebi arttirmak i¢in pazarlama stratejileri olusturmaya baslamasina temel hazirlamistir

(Sheth & Sharma, 2008: 261).

1.2.3. 1950-1990 — Pazarlama Donemi / Problem Coziicii Rolii

Pazarlama doneminde mevcut olan rekabetci yapi, rakip isletmelerin miisteri
gereksinimlerindeki en kiiciik ayrintilara karst daha duyarli hale gelmelerine ve bdylece
birbirlerinin rekabet avantajina kars1 koymak icin harekete gegmelerine neden olmustur.
Miisterinin satin alma karariin, rekabet¢i teklifler arasindaki birgok kiiciik veya ince
farka bagl olabilecegi isletmeler tarafindan anlagilmistir. Ayni1 dénem igerisinde satin
almanin 6neminin artmasi, satig yetkililerinin de miisterilere kars1 daha genis uzmanlik
sahibi olmalarin1 gerektirmistir (Wotruba, 1991: 7). Dolayistyla bu donemde, rekabetci
baskilarin ve ekonomik ortamin satis siireclerini etkiledigi ve satis yetkililerinin farkl
becerilere sahip olmalar1 gerektigine dair bir anlayis gelismeye baglamistir. Bu yeni
anlayis alict ve saticilar arasindaki iligkilerin kritik 6neminin isletmeler tarafindan fark

edilmesine neden olmustur (Inks vd., 2019: 90).

Satis yetkililerinin yeni becerileri, beraberinde oynadiklart rollerin yeniden
yapilanmasini saglamistir. ikna edici roliindeki satis yetkilileri, “problem ¢oziicii” roliinii
benimsemeye baslamiglardir. Bu rolde, bir dnceki donemdeki rollerinin gerektirdigi
agresif satis davranislarindan ziyade, miisterilerin ihtiyaclara doniistiiriilebilecek
problemlerini belirlemede onlarin katilimlarini saglamaya ve daha sonra bu ihtiyaglara
karsilik gelen sorunlar1 ¢ozebilecek mevcut teklifler yelpazesinden bir se¢im sunmaya
odaklanmiglardir (Wotruba, 1991: 4). Satis yetkilileri problem ¢o6ziicii rollerinde satig
stratejilerini gelistirirken hem miisterilerinin hem de c¢alistiklar1 isletmelerin ihtiyaglarini
g6z Oniinde bulundurmaya baslamislardir. Ancak satis siirecinde miisteri ihtiyaclar1 géz
onlinde bulundurulsa da satig yetkilisinin bu dénemde de birincil amaci miisterinin
kazancini artirmaktan ziyade, satis1 geceklestirmek olmustur (Weitz & Bradford, 1999:
243). llerleyen kisimlarda incelenecek olan “miisteri odakli yaklasim” kavrammin

temelinin de bu doneme dayandigi goriilmektedir.

Pazarlama doneminde, kisisel satigin igletmeler acgisindan Oneminin artmasina

paralel olarak, akademik caligmalarin kapsami da genislemeye baslamistir. S6z konusu
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akademik caligmalarda satis siireci hem satict hem de alict perspektiflerini igerecek
sekilde “iliskisel satis” baglamima yonelmistir. iliskisel satis baglamu, satis siirecindeki
degis-tokus ve “ihtiyag tatmini” yaklagimlarini icerecek sekilde gelismis ve bu zemin ikili
iligkilere odaklanan ¢aligmalar tegvik etmistir (Arli vd., 2018: 171). Bu dogrultuda, satis
yetkililerinin basarilarin1 arttirmaya yonelik akademik arastirmalar, satis yetkililerinin
miisterileriyle karsilikli uzun vadeli fayda saglamak icin iligkilerini gelistirme ve
siirdiirmedeki rollerini vurgulayan iliskisel satis ¢ercevesinde genislemistir (Hartmann

vd., 2018: 2).

Pazarlama doneminde satig faaliyetlerini etkileyen en énemli gelismelerden biri
de kisisel bilgisayarlarin icadi ve sonrasinda yasanan bilgi ve iletisim teknolojilerinin
kullanimlarinin yayginlagmasi olmustur. Bu gelismelerin yasandig: siireg igerisinde satis
yetkilileri giiclendirilerek, satis yoneticilerinden giderek daha bagimsiz hale gelmislerdir.
Bircok satig yetkilisi taginabilir bilgisayarlar ve diger mobil araglar kullanarak; fiyat,
envanter ve yeni Urilinler gibi kritik bilgilere aninda erisim saglamaya baslamiglardir

(Anderson vd., 2020: 37).

1.24. 1990 ve Sonrasi — Ortaklik Donemi / Deger Yaratici Rolii

1990’1 yillar ve sonrast teknolojinin hizla gelistigi, isletmelerin daha da
profesyonelleserek kurumsal yapilar haline doniistiigii bir donemdir. Bu donemde, iirlin
ve hizmetlerin ¢esitliliginin hizla artmasi sonucu pazardaki rekabetin siddetinin en {ist
diizeye c¢ikmasi isletmelerin odaklarim1 dagitim performanslarina ve pazarlama
kanallarinin yonetilmesine dogru kaydirmalarina neden olmustur. Pazarlama kanallari,
ireticilerin trlinlerini veya hizmetlerini son kullanicilarina sunma siirecinde yer alan
birbirine bagli kuruluslar veya "aracilar" kiimesidir (Krafft vd., 2015: 569). Pazarlama
kanal1 yonetimi de bir isletmenin pazarlama kanallarin1 analiz etme, planlama, organize
etme ve kontrol etme siirecini ifade etmektedir (Mehta vd., 2002: 430). Isletmeler, rekabet
avantaj1 elde edebilmek i¢in etkili bir kanal yonetimiyle dagitim hedeflerine ulagsmaya,
kanal iiyeleri arasinda is birligini saglamaya ve bu stirecleri siirekli gelistirerek iligkilerini
stirdiiriilebilir kilmaya ¢alismaktadirlar (Anderson vd., 2020: 38). Ciinkii isletmeler i¢in
basar1 veya basarisizlik, iirlinlerinin pazarlama kanali liyeleri araciligiyla ne kadar etkili

ve verimli bir sekilde satildigina gore belirlenmeye baslamistir. Bu nedenle isletmeler,
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kanal iyeleri ile karsilikli iliskilerini nasil daha 1iyi yoOnetebileceklerine

odaklanmaktadirlar (Mehta vd., 2002: 429).

Is birligi ve ortakligin 6ne ¢iktigi bu donemde, satis yetkililerinin rolleri de
yeniden degisime ugrayarak “problem c¢oziicii” olma roliinden “deger yaratici” olma
roliine dogru kaymustir. Satig yetkilileri deger yaratict olma rolleriyle; alici ve satici
arasindaki is birligini saglayan, miisterilerin karsilastiklar1 sorunlara yonelik ¢oziimleri
tanimlayan ve ardindan her bir miisterinin ihtiyaclarina uygun olarak hazirlanmis teklifler
yaratmaya odaklanmiglardir (Wotruba, 1991: 4). Deger yaratici olma roliinde satig
yetkililerinin temel amaci, miisterilerle uzun vadeli iligkiler gelistirmektir. Bu iliskiler her
iki taraf icin de karsilikli yarar saglayacak sekilde birlikte ¢alisma taahhiitlerini
icerdiginden evlilige benzetilmektedir. Taraflar pastayr bolmek icin kisa vadeli
sonuclardan ziyade, pastayr biiylitmek i¢in uzun vadeli sonuglar {izerine
odaklanmaktadirlar. Satis yetkilileri boylelikle miisterilerine avantajli ¢ézlimler sunarak
tekliflerini kabul ettirmeye calismak yerine, aralarindaki iligkileri gli¢lendirerek, her iki
tarafin da en lst diizeyde siirdiiriilebilir fayda elde edebilecekleri sekilde iliskilerini

yonetmeye ¢alismaktadirlar (Weitz & Bradford,1999: 243).

Satis yetkilileri, bireysel miisterilerin tekrar satin alma kararlarini etkileyecek ve
calistiklar1 isletmenin daha fazla deger elde etmesine yardimei olabilecek bir konumda
olduklarindan, misteriler i¢in deger yaratacak en iyi fikre ve firsata sahiptirler (Blocker
vd., 2012: 16). Zira, giiniimiizde isletmeler tarafindan arzu edilen hedef; miisterileriyle
birlikte 6zellestirilmis, ortak tretilen teklifler araciligiyla deger yaratmaktir. Ciinkii bu
sayede isletmeler, miisterilerin bakis agilarin1 6grenerek, onlarin ihtiya¢ ve isteklerini
belirmenin baslangic asamasini iyilestirebilmektedirler (Payne vd., 2008: 84).
Dolayisiyla artik satis yetkilileri Taylor (1911)’1n ¢alismasinda is¢ilerin temsil ettigi gibi
tekrarlayan, dogrusal bir siire¢ icindeki operatorler olarak degil, mimarlar gibi deger

yaratan bilgi iscileri olarak konumlanmaktadirlar (Dixon & Tanner, 2012: 12).
Ortaklik doneminde ve dncesinde olusan akademik yazinda, iiriin ve hizmetleri

miisterilere uygun bir bicimde dogru yerde ve zamanda sunarak deger yaratan kisiler ve

bu kisilerin miisterilerle aralarindaki iligkileri yonetmeyle ilgili arastirmalar stiregelmekle
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birlikte (Weitz & Jap, 1995: 305), etkili iliski yonetimi gerektiren is birlikleri ve
miisterilere odaklanma anlayislar1 da donem igerisinde artan bir seyir iginde gelismektedir

(Arli vd., 2018: 171).

Ozetle, kisisel satis kavram artik sadece “iiriin ve hizmet satan” bir 20. Yiizyil
versiyonundan ¢ikarak, “miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurma ve siirdiirme” amacina
odaklanilan 21. yiizy1ll modeline dogru donilismektedir (Ballestra vd., 2017: 178).
Asagida, kisisel satisin 1870’ten gilinlimiize kadar aktarilan tarihsel gelisim siireci ve satig

yetkililerinin doniisiim gegiren rolleri Tablo 1 iizerinde 6zet olarak sunulmaktadir.
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Tablo 1: Kisisel Satisin Tarihsel Gelisimi

Satis Satis
.. Diinyada Yasanan Satis Alanindaki Pazarmn Faydalanilan Yetkililerini Ye?k.llllel'llllll Sz?.t ROV
Donen Onemli Olaylar Gelismeler Durumu | Yapilar LG el MOTCU ML
y d P Odag ve Gorevlerive | Odag
Rolii Faaliyetleri
-Gezici satis -Bilimsel Yonetim
yetkilileri, Ilkeleri (Taylor), Sivaris al
-Sanayi devrimi, -Satigin uzmanlik -Bilimsel Saticilik, _Satis vapma ;11'1111;1 ?ersl a'ma,
-Ulasimin gelismesi, gerektiren bir ig -Satig psikolojisiyle 3 yapma, -Etkin kaynak
e . . Bagyen ; -Kisa ulastirma, 9
-Seri liretim, haline gelmesi, ilgili akademik N . dagilimima
. e e e donemli -Satis
-Uretimde hizli artis, -Satig giliciiniin calismalar, . . vurgu,
1870-1930 . s satict ziyaretleri
o -Inovasyonlarda hizli | kurumsal yapilar Satici -Satig yetkililerine | ., . -Satig
Uretim L 1 ihtiyaglarin1 | yoluyla RIS
.. . artis, igerisinde Pazan yonelik formel . yetkililerini
Donemi . " karsilama, miisterileri
-Ekonomik ve profesyonellesme egitimler, . . . daha ¢ok
. . . -Tedarik isletmenin -
endiistriyel biiylime, hareketi, -Yapilandirilmis ve . ey calismalar1 i¢in
.. . . . . edici olma teklifleri .
-Modern satig donemi -Satis yoneticisi sistematik satig .. motive etme
. roli hakkinda
pozisyonu, sunumlart, bileilendirme
-Satis mesleginin -Satig literatiiriinde &
cazibesinin artmasi hizli geligme
-Diinyanin en biiyiik -Agresif satig
ek?n?mlk krizi teknikleri, e -Karlh bolgeleri -Satis yapma, . -Etkin kaynak
(Biiyiik Buhran), -Satig yetkililerinin . . -Miisterileri <
e S belirleyen yonetsel | -Kisa I dagilimima
-Sanayi tiretiminde verimliliklerinin uveulamalar d6nemli irliini almalart vureu
1930-1950 | keskin disis, degerlendirilmesi, yewamarar, iin ikna etme, gt
oo ey Alict -Askeri emir satic1 . -Satis
Satis -Artan issizlik, -Satig yetkililerinin o -Miisterileri RO
.. : . N . Pazan komuta yapilari, ihtiyaglarini . yetkililerini
Doénemi -1I. Diinya Savast Ooneminin azalmasi, agresif satis
L L -Pazarlama karsilama, daha ¢ok
sonrasi olusan liretim | -Miisteri odakl L : . yaklagimiyla -
K . ; stratejileri -lkna edici . caligmalari i¢in
apasiteleri, yaklagimin . . etkileme .
gelistirme olma rolii motive etme
-Savasa dayali baslangict

ekonomik sistem
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-Satig yetkililerinin -Yetenekleri
Oneminin artmasi, -Miisteri -Alici gelistirmek
-Miisteriye ihtiyaglarin1 | ihtiyaglariyla i¢cin se¢me ve
-Artan rekabet, uyarlanmis satig -Satin alma karsilama, uygun egitim
1950-1990 | -Satin almanimn 6nem sunumlart, departmaninin -Kisa teklifleri faaliyetlerine
. Katilimci . N . .
Pazarlama | kazanmasi, -Miisteri Pazar profesyonellesmesi, | donemli eslestirme, vurgu,
Donemi -Kisisel bilgisayarlarin | ihtiyaglarini -Satis stratejileri miisteri -Miisterileri, -Satig
icadi belirleme, geligtirme ihtiyaglari, uyarlayici satig | yetkililerini
-Uzman satig -Problem yaklasimiyla daha akillica
yetkilileri ¢oziicii rolii etkileme caligmalari i¢in
motive etme
-Alici
ihtiyaglarini
satici
yeten@klerlyle “Ekiplerin
eslestirerek . .
e, . se¢ilmesi ve
-lliski yeni .
R . motive
g i . gelistirme, alternatifler . .
-Dagitimin 6nemi, . edilmesi
. e -Stratejik kanal -Uzun yaratma, .
1990 ve -Kanal yonetimi e - . . iizerine vurgu,
. A . yOnetimi, donemli -Miisteri .
sonrasi -Teknolojinin hizla -Stratejik is Koaktif . . A -Miisteri
. : et -Alici-satici is miigteri ve iligkileri o e
Ortakhk geligsmesi birlikleri, iligkisel Pazar o yoneticilerinin
. . birligi satici yaratma ve Sy
Donemi satig, uyarlamaci o . liderlik ve
ihtiyaglari stirdlirme, satig
satig - o catisma
-Deger ekibini .
.. . yonetimi
yaratici rolii | organize etme o
o becerilerinin
ve liderlik, elistirilmesi
-Catigsmalari gty
yOnetme

(Kaynak: Powers vd.,1988: 12; Wotruba,1991: 5; Weitz & Bradford,1999: 242

diizenlenmistir.)
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1.3.KISISEL SATIS SURECINDEN GELISMIS SATIS SURECINE DONUSUM

Satig literatiiriiniin gelisim siirecinde, kisisel satig siireciyle ilgili gecmisten
giiniimiize iki temel modellemenin olustugu goriilmektedir. Bunlar Dubinsky (1981)
tarafindan gelistirilen “klasik satis siireci” ile Moncrief ve Marshall (2005) tarafindan
gelistirilen “gelismis satis silireci” modellemeleridir. Klasik satig siireci, satig
yetkililerinin gorevlerinin sistematik bir siire¢ olarak adim adim siralanmasidir
(Dubinsky, 1981: 32). Bu siirecin adimlarinin her biri, satis yetkililerinin miisterileriyle
iletisimlerini ve iligkilerini gelistirmek amaciyla kullanabilecekleri ¢ok sayida satig
teknigini icermektedir. Satis teknikleri, satig yetkililerinin tercihlerine bagl olarak tek tek
veya arzu edilen satis1 gerceklestirmek icin birbirleriyle uyumlu sekilde bir arada
kullanilabilmektedirler (Dwyer vd., 2000: 152). Klasik satis siireci “bireysel” bir bakis
acisina sahiptir. Bu bakis acisi, siireci tamamen satig yetkilisi agisindan ele alarak, onun
miisterisiyle arasinda var olan iligkisine odaklanmaktadir (Borg & Young, 2014: 544). Bu
baglamda satis siirecinin her asamasi ayr1 ama ardisik olarak kabul edilmekte ve her satig

yeni bir siire¢ olarak goriilmektedir (Sheth & Sharma, 2008: 262).

Klasik satig siireci miisteriyi icermesine ragmen ¢ogunlukla “satis odakli” bir
perspektiften tiiretilmistir ve bu ylizden kavramsallastirmalarin ¢ogu normatiftir. Klasik
satis slirecinde miisteriler esit bir katilimcidan ziyade, iistesinden gelinmesi gereken bir
engel olarak goriilmektedirler. 1990’11 yillarda “miisteri odakli” yaklasimin One
cikmasiyla birlikte; miisterinin satig siirecindeki “bilgi saglayic1” rolliniin 6nemi
isletmeler tarafindan fark edilmistir. Bununla birlikte, miisteri bir ortak olarak kabul
edilerek, birlikte kazanma amaciyla iligkilerin gelistirilmesi amaci 6n plana ¢ikmaya
baslamistir (Shannahan vd., 2013: 262). Miisteriye bakis acisindaki bu degisimin klasik
satig siireci yaklagimindan, gelismis satis siireci yaklasimima dogru doniisiimiin

temellerini hazirladig1 goriilmektedir.

Klasik satig siireci (Dubinsky, 1981) sirastyla; (1) Potansiyel miisterilerin
belirlenmesi, (2) Goriigme dncesi bilgi edinme, (3) Miisteriye yaklasim, (4) Satig sunumu,
(5) ltirazlarin iistesinden gelme, (6) Satis kapatma, (7) Satis sonrasi takip adimlarini

icermektedir. Bu adimlarin belirlenmesinden yaklagik yirmi yil sonra, yukarida
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bahsedilen miisteriye bakis acgisindaki degisim sebebiyle, Moncrief ve Marshall (2005)
miisteriyi elde tutma, iliskileri besleme, katma deger ve miisteri iligkilerini siirdiirme gibi
onemli siire¢leri eklemek icin gelismis satis siireci modellemesini 6nermislerdir (Arli vd.,
2018: 171). Gelismis satis siirecinde ardisik olan klasik yedi adimdan, biiyiik olclide
ardisik olmayan kapsamli bir siirece gecilmistir. Gelismis satis siireci (Moncrief &
Marshall, 2005) sirastyla; (1) Miisterileri tutma ve eleme, (2) Veri taban1 ve bilgi
yonetimi, (3) Iliskisel satis, (4) Uriinii pazarlama, (5) Problem ¢dzme, (6) Deger katma,
(7) Misteri iliskilerini siirdiirme adimlarini icermektedir. Giiniimiizde degisimin
kacinilmaz oldugu ortamda, arastirmacilar tarafindan da geleneksel satis yetkililerinin
onemlerinin giderek azaldig1 ve ancak degisim siirecine katma deger saglayarak ayakta
kalabilecekleri ileri siiriilmektedir (Cross vd., 2007: 821). Bu durum satis slirecinin de

dogal olarak doniisiim gecirmesini agiklamaktadir.

Asagida “klasik satig siireci” ve doniisiim sonrasi ele alinan “gelismis satis siireci”
adimlar1 bagliklar altinda birbirleriyle karsilastirilarak incelenmektedir. Bu kismin
sonunda Tablo 2’de, klasik ve gelismis satis siire¢lerinin farklilasan adimlarina yonelik

Ozet tablo yer almaktadir.

1.3.1. Potansiyel Miisterilerin Belirlenmesi / Miisterileri Tutma ve Eleme

Satis yapan isletmelerin iiriinlerini talep edecek “potansiyel miisteri” olmadigi
taktirde, satig siirecinin hi¢bir adimina gecilemeyecegi, pazarlamacilar tarafindan her
zaman kabul goren bir diislincedir (Jolson & Wotruba, 1992: 59). Bu nedenle kisisel satig
siirecinin ilk adimi; potansiyel miisterilerin belirlenmesi adimidir ve bu adim siirecin
temelini olusturmaktadir (Johlke, 2006: 316). Basaril1 bir satis siireci her zaman, iiriin
veya hizmete agik bir ihtiyaci olan, 6deme yapmak icin yeterli mali kaynaklara sahip,
karl bir satisla sonuglanacak kadar biiylik miktarda satin alabilecek ve karar verme veya
giiclii bir satin alma yetkisine sahip olan potansiyel miisterileri bulmakla baslamaktadir

(Olariu, 2016: 96).
Klasik satig slirecinde bu adim; satin alma ihtiyacina, istegine, yetenegine ve

yetkisine sahip potansiyel miisterilerin kim oldugunu aragtirmayi ve belirlemeyi

icermektedir. Bu asamanin sonunda potansiyel miisterilerin isimleri, adresleri ve telefon
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numaralart hakkinda bilgi edinilmektedir (Dubinsky, 1981: 26). Potansiyel bir miisteri,
(a) ihtiyag veya istek, (b) satin alma kabiliyeti, (c) satin alma yetkisi ve (d) uygunluk
acisindan nitelikli oldugunda “potansiyel miisteri” olarak kabul edilmektedir (Dwyer vd.,

2000: 153).

Gelismis satig siirecinde ise; potansiyel miisteri arama adiminin artik satig
yetkilileri tarafindan degil, isletmedeki diger departmanlar tarafindan gergeklestirildigi
one siirtilmektedir. Cilinkii geleneksel sekilde satis yetkililerinin potansiyel miisteriyi
arastirma ve bulma siireci, bir isletme i¢in maliyetli bir siirectir. Bu nedenle bir¢ok
isletme, satis yetkililerinin vakitlerini yeni miisteri aramakla gecirmeleri yerine, mevcut
ya da ilgili departmanlar tarafindan bulunan miisterilerle gecirmelerinin daha az maliyetli
olacagini bilmektedirler. Bu nedenle gelismis satis siirecinde bu adimin “miisterileri

tutma ve eleme” adimina doniistiigii ifade edilmektedir (Moncrief & Marshall: 2005: 16).

Literatiirdeki bulgular da bu déniisiimiin gerekliligini desteklemektedir. Ornegin;
Weeks ve Kahle (1990) calismalarinda, satis performanst agisindan basarili mevcut
miisterilerle harcanan zamanin, potansiyel miisterileri aramak i¢in harcanan zamandan
daha olumlu etkiye sahip oldugunu bulmuslardir (1990: 31). Benzer sekilde Leek vd.
(2003) de yeni miisteriler kazanmaya calismak yerine halihazirda kar getiren mevcut
miigterileri elde tutmaya calismanin igletme agisindan daha kazangli oldugunu, bu
nedenle igletmelerin miisterilerinin kolayca tedarik¢i degistirmesini 6nlemek i¢cin mevcut
miisterilerinin beklentilerini kargilama cabasi i¢inde olduklarini belirtmislerdir (2003:
88). Isletmeler, yalnizca faydalar is yapmanin maliyetlerinden daha agir bastiginda yeni
miisteriler kazanmaya gayret ederler (Reichheld, 2001: 81). Diger taraftan, modern satig
organizasyonlarinda, performans gdstermeyen miisterilere kaynak yatirmak gereksiz
maliyetlere neden olacagindan, satis yetkililerinin odak noktalarin1 yeni miisteri aramak
yerine karli miisterilerini elde tutmak ve karsiz olanlar1 bir sekilde elemek iizerine
kaydirmalar1 gerekmektedir. Sonu¢ olarak, klasik modelde yer alan potansiyel
miisterilerin ~ belirlenmesi adimi1  artik  Orgiitin ~ bagka iiyeleri tarafindan
gerceklestirilmekte, gelismis satis siirecinde satis yetkilileri cabalarin1 miisterileri tutma

ve eleme lizerine yonlendirmektedirler (Moncrief & Marshall: 2005: 16-19).
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1.3.2. Gériisme Oncesi Bilgi Edinme / Veri Taban ve Bilgi Yonetimi

Klasik satig siirecinin bu adiminda satig yetkilisi, ilk adimda arastirdig1 potansiyel
miisterilerle ilgili; ihtiyaglar, ilgi alanlar1 gibi daha spesifik bilgileri toplamaktadir. Bu
bilgiler daha sonra satig yetkilisinin potansiyel miisteriyi daha iyi nitelendirmesine,
miisteriye ulagmak i¢in etkili bir yol gelistirmesine, satis sunumunu uyarlamasina ve
miisterinin Oniinde ciddi hatalar yapmaktan kaginmasina yardimei olacaktir (Dubinsky,
1981: 27). Bu asama tipik olarak potansiyel miisteriyle bir randevu ayarlamakla

sonuclanmaktadir (Dwyer vd., 2000: 153).

Iyi bir potansiyel miisteri belirlendiginde, deneyimsiz satis yetkilileri genellikle
erken bir randevu ayarlamak ve en iyi satig adimlarin1 sunmak i¢in acele etmektedirler.
Ancak deneyimli ve basarili satig yetkilileri, goriisme Oncesinde potansiyel miisteri
hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok sey 6grenmenin ne kadar dnemli oldugunu bilirler.
Cilinkii basarili bir satis yetkilisi miisteri hakkinda ne kadar ¢ok sey bilirse, satis yapma
olasiliginin da o kadar ¢ok artacagini bilmektedir (Olariu, 2016: 96).

Klasik goriigme oncesi bilgi edinme adimi, aracinda oturan bir satis yetkilisinin
yaklagan satig goriismesi hakkinda bir dizin kartindaki notlar1 gézden gegirmesinden
olusurken, bugiin miisteri verileriyle yiiklii bir cep telefonu veya diziistii bilgisayar
sayesinde miisterilerle ilgili biitiin bilgilere ulasilabilmektedir. Bu nedenle gelismis satig
stirecinde bu adimin, satig yetkilisinin artik bireysel olarak arastirmasi gereken bir gorev
olmaktan ¢ikarak, isletmedeki diger departmanlarin teknolojiyi kullanarak, satis
yetkilisinin isini kolaylastirip ona sunduklar1 bilgiler toplulugu sayesinde gelistirilen
“veri tabani ve bilgi yonetimi” adimina doniistigii ifade edilmektedir (Moncrief &

Marshall, 2005: 16-18).

Satis ortaminda dinamiklik, siirekli gelisme ve belirsizlik hakimdir. Glinlimiizdeki
miisteriler, bilginin her yerde bulunmasi ve artan pazar seffafliginin bir sonucu olarak,
geemisin miisterilerinden onemli Ol¢iide daha fazla bilgi edinme ve islem giiciine
sahiptirler. Miisterilerin sahip olduklari bu giic nedeniyle ikna edilmeleri de Onceki
zamanlara kiyasla zorlagtigindan, satis yetkililerinin satig goriismesinden Once

miisterilerin ihtiyaglarini derinlestirilmis bir sekilde 6grenmeleri ve anlamalari 6nem arz
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etmektedir (Rapp vd, 2014: 246). Bu noktada, modern satis uygulamalarinda “miisteri
iligkileri yonetimi” (CRM) gibi, miisteriler ve diger kilit paydaslar ile karli, uzun vadeli
iliskiler olusturmak i¢in iligkisel pazarlama stratejilerinin potansiyelini ve teknolojiyi
birlestiren uygulamalara ciddi yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir (Payne & Frow,
2005: 168). Bilginin en 6énemli silah olarak goriildiigl ¢agimizda, miisterileri hakkinda
detayli bilgilere sahip olan isletmelerin satis yetkililerinin, bu bilgiler sayesinde
miisterilerinin ihtiyaglarini tespit ederek, onlara uygun {iirlin veya hizmet sunmalari
kolaylagmaktadir. Sonug olarak, klasik modelde yer alan goériisme oncesi bilgi toplama
adim1 artik satis yetkilileri tarafindan aragtirilmasi gereken bir siire¢ olmaktan ¢ikmis,
gelismis satis siirecinde isletmenin sagladig1 veri tabani sayesinde, satig yetkililerinin

sorumlulugu bu bilgileri yonetmeye dogru evrilmistir (Moncrief & Marshall: 2005: 18).

1.3.3. Miisteriyle Ilk Goriisme / iliskisel Satis

Klasik satig stirecinde bu adim, satis yetkilisinin potansiyel misteriyle ilk kez
kisisel olarak iletisim kurdugunda, satisin ilk birka¢ dakikasini icerir ve genellikle
miisterinin zihninde pozitif bir algi olusturmasi acisindan kritik bir adim olarak
goriilmektedir (Dubinsky, 1981: 27). Bu sebeple satis yetkilisinin oncelikli amaci
miisterinin goziinde olumlu bir ilk izlenim yaratarak, satig sunumunu yapabilecek kadar

ilgisini ve dikkatini ¢ekebilmektir (Dwyer vd., 2000: 153).

Bu adimda satis yetkilisi potansiyel miisterinin 6niine nasil ¢ikacagini, kendini ve
sirketini nasil tanitacagini ¢ok iyi bilmeli ve miisteriyle pozitif bir iletisim halinde
ilerlemelidir. Miisteriyle ilk gorlisme, satis yetkililerinin misteriyi ilk olarak tanidiklar
adim oldugundan, miisterinin dikkatini ve merakini ¢ekmek i¢in iyi secilmis bazi sorulari
kullanmalar1 ve kisisel satis siirecinin her adiminda oldugu gibi miisterinin ifadelerini
dikkatle dinlemeleri 6nem arz etmektedir (Olariu, 2016: 97). Nitekim dinleme becerisi
birgok aragtirmaya konu olmakla birlikte, ise yeni alinan satis yetkililerinde bu becerinin
igverenler tarafindan en ¢ok 6dnem verilen 6zellik oldugu belirtilmektedir (Marshall vd.,

2003: 254).

Gelismis satig siirecinde miisteriyle ilk goriisme adiminin artik geleneksel

anlayistaki gibi degil, gelecekteki satig islemleri icin bir iliski temeli olusturmak iizere
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tasarlanan ve diger tim adimlar boyunca isleyen bir eylemler dizisi olarak “iligkisel satis”
adimma doniistiigii ifade edilmektedir (Moncrief & Marshall, 2005: 17). iliskisel satis
anlayisi, satis yetkililerinin sadece kisa vadeli performans tabanli davraniglarla satist
kapatma amaciyla sergiledikleri satis odakli yaklagimlarinin aksine, uzun vadeli iliskilere
odaklanmalarim gerektirmektedir (Beverland, 2001: 213). Iliskisel satis, miisterileriyle
uzun vadeli ve karsilikli olarak karli iligkiler kurmaya istekli isletmeler tarafindan
gelistirilen stratejik bir yaklasimdir. Satis literatiiriinde de birgok arastirmaci, iligkisel bir
yaklasimi benimseyen satig yetkililerinin miisteriler i¢in deger yaratarak ve gelecekteki
satin alma niyetlerini etkileyerek rekabet avantaji elde etmek i¢in zemin sagladigini

savunmaktadirlar (Paparoidamis & Guenzi, 2009: 1056).

Hala hizli satislara odaklanan bir¢ok isletme mevcut olsa da ¢ogu kurumsal
isletme uzun vadeli iliskilere dayal1 satis1 giindemlerine tasimaktadirlar. Isletmeler, artik
tedarikgileri ve miisterileri ile iligkilerini gelistirmek i¢in bir¢ok yontem denemektedirler
(Cannon & Perreault, 1999: 440). Bu nedenle, klasik satis siirecinde yer alan miisteriyle
ilk goriisme adimmin artik gereksiz kaldigi, gelismis satis siirecinde isletmelerin
odaklarini en iyi uzun vadeli miisteri hizmetini saglamak amacl iliskiler gelistirmeye

kaydirdiklari 6ne stiriilmektedir (Moncrief & Marshall, 2005: 20).

1.34. Satis Sunumu / Uriinii Pazarlama

Klasik modelde Dubinsky (1981)’nin “satig siirecinin c¢ekirdegi” olarak
tanimladig1 bu adimda satig yetkilileri {iriin teklifini sunmakta, {irlinlin 6zelliklerini ve
miisteriye saglayacagi faydalar1 agiklamaktadirlar (Dubinsky, 1981: 27). Bu adimda satig
yetkililerinin amaci, miisterilerin iiriine olan arzu ve isteklerini uyandirarak harekete

gecirmek icin girisimde bulunmaktir (Dwyer vd., 2000: 153).

Satis sunumuyla ilgili ilk kuramsal zemin olan William James'in yazilarina dayali
olarak gelistirilen AIDA modeli, 1898’den bugiine hala fiili olarak uygulanan bir sunum
teknigidir. AIDA modeli, basarili bir satis sunumu sirasinda bir miisterinin zihninin dort
asamadan ge¢mesi gerektigini one slirmektedir. Satig yetkilisi de bu dort asamay1 giivence
altina almada araci rol {istlenmektedir. Ik asama “dikkat”tir (A-Attention). Satis yetkilisi,

ilk olarak miisterinin dikkatini ¢ekmelidir. Daha sonra, miisterinin zihninde {iriin ya da
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hizmetle ilgili ikinci asama olan “ilgi”yi (I-Interest) gelistirecek sekilde tirlin ve
hizmetlerinin 6zelliklerinden bahsetmelidir. Sonrasinda satis yetkilisi, miisterinin
ihtiyacglarina gore belirlenmis gosterimler ve tartismalar yoluyla {iriine yonelik ti¢lincii
asama olan “arzu”yu (D-Desire) uyandirmalidir (Plank & Dempsey, 1980: 144-147).
Arzu; iriiniin sorunlar1 nasil ¢ozebilecegini, maliyetleri ve bakim ihtiyaglarini nasil
azaltabilecegini veya baska faydalar saglayabilecegini tam olarak gdstererek
uyandirilabilmektedir (Olariu, 2016: 98). Bu siire¢leri basariyla gegen satis yetkilisi son
olarak eyleme gecerek (A-Action) miisterinin satin alma siirecini tamamlamaktadir
(Plank & Dempsey, 1980: 144). Eylem, alicinin bir sézlesmede imzasini alarak veya bir
satigin gerceklestigini net bir sekilde anlayarak olusturulmaktadir (Olariu, 2016: 98).
Giliniimiizde de hala satis egitimlerinde siklikla kullanilan AIDA modelinin ayr1 ayri
adimlar dizisi olarak degil, iki yonlii iletisimde kullanilan akici bir siire¢ oldugu

vurgulanmaktadir (Plank & Dempsey, 1980: 147).

Satis sunumu sirasinda satig yetkililerinin kullandiklar1 dil ve sozciikler ¢ok
onemlidir. Jaramillo ve Marshall (2004), satis sunumlarinda kisa ve teknik olmayan
kelimeler kullanarak potansiyel miisterinin dilini konusan satig yetkililerinin, teknik ve
miisteri dostu olmayan bir dil kullanan satis yetkililerine kiyasla basarili olma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedirler (2004: 22). Benzer sekilde Sparks
ve Areni (2002) de satis yetkililerinin satis sunumu esnasinda kullandiklari soézciiklerin,

miisterinin ikna olmasi tizerindeki etkisinin 6nemini vurgulamaktadirlar (2002: 524).

Ayrica satig yetkilisinin sozel iletisimi disinda, sozsiiz iletisim tarzi da sunum
esnasinda giiven olusturmada o6zellikle faydalidir. Ornegin bir arastirmada, sunum
esnasinda sozsiiz boyut olarak belirtilen fiziksel mesafe ve beden hareketlerinin
kullanilmasinin satig yapma ihtimalini arttirdigi sonucuna ulagilmistir (Williams vd.,
1990: 38). Tabii bu sozsiiz iletisim esnasinda satis yetkililerinin miisteriyi dikkatle
dinlemeleri de ¢ok dnemlidir. Onceden sunumlar satis yetkilisinin konusmasina dayali
iken, gilinlimiizde genelde konusmaktan ¢ok miisteriyi dinlemek Onem kazanmig
(Castleberry & Shepherd, 1993: 39) ve aktif olarak dinleme yeteneginin, satig
yetkililerinin satig basarisinda 6nemli bir rol oynadigi goriilmiistiir (Comer & Drollinger,

1999: 20).
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Moncrief ve Marshall (2005), gelismis satis siirecinde klasik siiregteki satig
sunumu adiminin, artik “iiriinii pazarlama” adimina doniistiigiinii ifade etmektedirler.
Ciinkii, satig yetkilileri hala sunumlar yapiyor olsa da arttk bir sunumun satis
goriigmesinin birincil iglevi olmak zorunda olmadiginit belirtmektedirler. Miisteri
tarafindan bir sunumdan toplanabilecek bilgilerin ¢ogu, simdi isletmenin web sayfalari,
ulusal reklamlar, sosyal medya vs. araciligiyla iletilebilmektedir. Giiniimiizde ekleri olan
bir e-posta miisteriye daha hizli, daha kapsamli ve daha uygun bir sekilde bir¢ok konuda
giincel bilgiler verebilmektedir. Bu nedenle baz1 sunumlarin miisteriyi tekliften haberdar
etmek i¢in e-postayla gonderilebildiginden, bazen miisteriyi sahsen ziyaret etmek bile

gerekli olmadigini belirtmektedirler (2005: 20).

1.3.5. Itirazlarin Ustesinden Gelme / Problem Cézme

Klasik satis siirecinin bu adiminda satig yetkilileri potansiyel miisterilerin satin
alma isteksizliklerinin listesinden gelmeye ¢alisarak (Dubinsky, 1981: 27), itirazlara yanit
vermekte ve satin alma kararlarini tesvik edici belirli irlin faydalarin1 vurgulamaktadirlar
(Dwyer vd., 2000: 153). itirazlarin iistesinden gelmek satis siirecinde satis yetkilisinin,
miigterinin satin almalara iligkin itirazlarini tespit ettigi, agikliga ve ¢6zlime kavusturdugu
asamadir. Bu asamada satis yetkilileri konusulmayan itirazlar1 ortaya ¢ikarmak,
miisteriden itirazlarini netlestirmesini istemek, bu itirazlari firsat olarak gérmek ve daha
fazla bilgi vererek bunlari satin alma nedenlerine doniistiirmek i¢in olumlu bir yaklasim

sergilemelidirler (Olariu, 2016: 99).

Satis yetkilileri her satis sunumunda itirazlarla karsilasabileceklerini bilmelidirler.
Ciinkii itirazlar bir miisteri icin dogal bir savunma refleksidir. Itirazlarin birtakim
nedenleri vardir ve bunlar satis siirecini geciktirebilse de ¢ogunlukla faydali olarak
algilanmalhidir.  Ciinkii itirazlar sayesinde gercek miisteri ihtiyaclart ortaya
cikarilabilmektedir (Moncrief & Marshall: 2005: 15). Nitekim Cole ve Miner (2002) de
itirazlarin faydali olarak algilanmasii destekleyecek perspektiften satis yetkililerine
yonelik olarak; “itirazlar cogu zaman satis1 kazanmak i¢in ihtiyaciniz olan dogru yolun
kapisin1 acar” mesajint vurgulamaktadirlar (2002: 27). Marshall vd. (2003) de satis
yetkililerinin en 6nemli becerilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, miisterilerin itirazlarini

ele alma becerilerinin 6nem siralamasinda ikinci sirada geldigini belirtmektedirler (2003:
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251). Johlke (2006) bu becerinin, satig yetkilisinin performansina da olumlu etki ettigini
ifade etmektedir. Miisteri memnuniyetine yonelik olarak ele alinmayan itirazlar bir iglemi
tamamlamanin 6niindeki engeller olarak kalirken, miisteri sorularni ve itirazlarini ele
alma konusunda beceri ve yetenek sahibi satis yetkilileri, bu engelleri ortadan kaldirmakta
ve bu nedenle daha yiiksek diizeyde performans gosterebilmektedirler (Johlke, 2006: 313-
314).

Moncrief ve Marshall (2005) gelismis satis siirecinde, itirazlarin listesinden gelme
adimmin “problem ¢6zme” adimina doniistiigii ifade etmektedirler. Bu doniisiimiin
sebebini miisterilerin ihtiyaglarinin bircogunun artik 6nceden belirlenebildigi seklinde
aciklamaktadirlar. Yazarlara gore satig yetkililerinin odaklarini artik itirazlarin iistesinden
gelmeye degil; miisterinin sorunlarini, ihtiyaglarini belirlemeye ve birlikte ¢alistiklar: bir
danigman gibi hizmet etmeye dogru kaydirarak, etkili “¢cézlimler” sunmaya dayali satis
yaklagimini benimsemeleri gerekmektedir (2005: 20). C6ziim bir miisteri sorununu ¢dzen
ozellestirilmis, entegre {iirlin, hizmet ve bilgi kombinasyonudur. C6ziim inovasyonu,
cesitliligin genisligi ve farkli unsurlarin entegrasyonunun derinligi araciligiyla miisteriler
icin deger yaratmaktadir (Sawhney vd., 2006: 78). Dolayisiyla ¢6ziim sunmaya dayali
satiga gegis, bir satis yetkilisinin roliinii isletmenin iiriiniiniin sézciisii olmaktan, satin alan
taraf i¢in bir danigman olmaya doniistiirmiistiir (Sheth & Sharma, 2008: 266). Bu
yaklagimda satis yetkilisinin (1) miisterilerin tercihlerini anlamasi ve ¢6ziim firsatlari
belirlemesi, (2) miisteri ihtiyaglarina uygun ¢oziimler tiretmesi, (3) tedarik¢i ve miisteri
arasindaki uyumu saglamasi ve (4) miisterilerle siirdiiriilebilir iliskiyi korumasi
gerekmektedir (Bohm vd., 2020: 182). Satis yetkilileriyle bu sekilde etkilesime giren
miisteriler, kendileri i¢in saglanan degeri ve katlanilan maliyetleri takdir edeceklerdir

(Tuli vd., 2007: 14).

Bu anlayisin altinda yatan amag o anda bir satigin gergeklesmesi degil, miisteriyi
degerli bir ortak olarak gorerek kazan-kazan c¢oziimlerine dayali olarak iliskinin
gelistirilmesidir. Bu nedenle itirazlarin iistesinden gelme adiminda hedeflenen satis
gerceklestirmek olsa da problem ¢ozmeyle kastedilen, satis1 gergeklestirmenin bu adimin

nihai amaci olmak zorunda olmadigidir (Moncrief & Marshall: 2005: 17).
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1.3.6. Satis Kapatma / Deger Yaratma — ihtiya¢c Tatmini

Satis kapatma, satis yetkililerinin itirazlarin istesinden geldikten sonra artik
miisteriden siparis vermesini bekledikleri asamadir (Olariu, 2016: 99). Klasik satig
stirecinin bu adiminda satis yetkilisi miisteriyle goriisiir, satis1 kapatmak i¢in inisiyatif
alarak miisteriyi satin almaya ikna etmeye calisir, pazarlik yapar, islemin ayrintilarini
kesinlestirir ve dogrudan siparisi ister (Dubinsky, 1981: 27). Dogru ve ikna edici bir
sekilde satis talep etme yetenegi, bir isletmenin miisterileri etkilemek icin kullanabilecegi
diger yontemlerle karsilastirildiginda, kisisel satisin en giiclii yonlerinden biridir (Johlke,
2006: 314). Basarili satis yetkilileri gosterimler, rekabetci karsilastirmalar, olumlu eski
miisteri referanslar1 gibi aliciyr satin aldigi i¢in memnun edecek verilerle {irliniin
faydalarin1 vurgulayarak kapanisi gerceklestirmektedirler (Jaramillo & Marshall, 2004:
22).

Kapanista etkililik, ise uygun olarak siparisi istemeyi ve almayr icermektedir.
Etkili kapanis yapan satig yetkilileri, kapanisa gilivenle yaklagsmakta ve siparisi
olusturmak i¢in kapanis adiminin zamanlamasini ¢ok iyi ayarlamaktadirlar (Jolson, 1997:
79). Satis kapatma adimi gereginden fazla uzatilmadan, satin alan kisiye zaman ayirdigi
ve verdigi siparis icin tesekkiir edilmelidir (Plank & Dempsey, 1980:144). Zira yapilan
arastirmalar satig yetkililerinin satis kapatma adimina ¢ok fazla zaman harcamalarinin,
performanslar1 {lizerinde olumsuz etkisi oldugunu gostermektedir. Bir kapanis i¢in
harcanan siirenin uzatilmasi veya tekrarlanan kapatma girisimleri, genellikle satig
yetkilisinin yanlis kapatma girisimlerini ve miisterilerin ne sekilde satin almak
isteyecegine dair bilgi ve anlayislarmin eksik oldugunu gostermektedir (Brashear vd.,

1997: 183).

Moncrief ve Marshall (2005) gelismis satis siirecinde satis kapatma adiminin
artik, “deger yaratma” adimina doniistigli ifade etmektedirler. Giinlimiizde artik temel
amacin miisterinin ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ve deger yaratilmasit oldugunu
belirtmektedirler. “Ihtiyac tatmini yaklasimi”; bir anlasmay1 kapatmak igin birden fazla
satis cagrist anlamina veya bir miisterinin sorunlarina tamamen yeni ¢ozlimler saglamak
anlamina gelebilmektedir (2005: 20). Bu durumu agiklayan “ihtiya¢ tatmini teorisi”,

miisterinin satin almak icin bir ihtiyacinin olmasi ve satis yetkilisinin bu ihtiyaca ¢éziim
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saglamasi gerektigini one siirmektedir. Bu nedenle satig yetkilisi, miisterinin zihnindeki
ihtiyaclar belirlemeli ve ardindan miisterinin sorununa ¢ekici bir ¢éziim saglamali veya

miisterinin belirttigi ihtiyaclarini yerine getirmelidir (Plank & Dempsey, 1980: 144).

Miisteri ihtiyacinin dikkate alinmamasi ve tatmin edilmemesi durumu, bir satisin
gerceklesme olasiligini azaltmaktadir. Rekabetin yogun oldugu ve mevcut bir¢ok iiriiniin
miisterinin  gereksinimlerini karsilayabildigi bir ortamda, miisterinin satis siireci
gereksinimlerini ek olarak karsilayabilen satig yetkilileri rekabet avantajinin olusmasini

saglamaktadirlar (Szymanski, 1988: 65).

1.3.7. Satis Sonras1 Takip / Miisteri fliskilerini Siirdiirme

Klasik satis siirecinin son adiminda satis yetkilileri, miisterilerin satin alma sonrast
olumsuz endigelerini azaltmak ve memnuniyet saglayarak gelecek satiglara pozitif zemin
olusturmak i¢in faaliyetler istlenmektedirler (Dubinsky, 1981: 27). Bu faaliyetler
arasinda; misteri i¢in kredi diizenlemesi, iiriinii nasil kullanacagiyla ilgili egitim
verilmesi, zamaninda teslimat, periyodik takip veya bakim hizmeti saglamak gibi

hizmetler yer almaktadir (Dwyer vd., 2000: 153).

Satis sonrasi takip, siparigi aldiktan sonra miisteri ziyareti planlanmasini da
icermektedir. Bu ziyaretin amaci; miisterilerin herhangi bir sorunu varsa ortaya
cikarmaya ve satisin tamamlanmasindan sonra ortaya ¢ikan endiselerini azaltmaya
yardimci olarak, miisterilerle iliskileri stirdiirmektir (Olariu, 2016: 100). Miisterilerle
birlikte yemek i¢in sosyal bir ortamda bulusmak, etkinlikler veya egitim seminerleri
diizenlemek gibi faaliyetler de iliski i¢in miikemmel bir temel olusturmakta ve miisteri
sadakatini olusturabilmeye yardimci olmaktadir (Piercy, 1995: 7-8). Nitekim, “satig
yetkilisi hizmet davranisi” adi altinda gelistirilen satis sonrasi takip davraniglarinin
miisteri memnuniyetini, giivenini ve pazardaki miisteri payini etkiledigi belirtilmektedir

(Pullins vd., 2017: 19).
Satis sonras1 takip faaliyetlerinin Onemi literatiirdeki c¢aligmalarla da

desteklenmektedir. Ornegin; yoneticilerin, satis yetkililerini istihdam ederken en gok

onem verdikleri beceriler arasinda “takip becerilerinin” diger tiim satis siireci
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becerilerinin en basinda (6niinde) geldigi belirtilmektedir (Marshall vd., 2003: 251).
Benzer bir bulgu da miisterilerin satin alimlarindan memnun kalmaya devam ettiklerinden
emin olmak i¢in miisteriyi diizenli olarak kontrol eden satis yetkililerinin daha iyi
performans gdsterdikleridir. Ciink{i satin alma sonrast memnuniyet sadece mevcut
miisterileri korumak i¢in degil, ayn1 zamanda tekrar satin alma davranislarini arttirmak

icin de kritik 6neme sahiptir (Jaramillo & Marshall, 2004: 22).

Klasik “satig sonrasi takip” adiminin, giinlimiizde teknoloji sayesinde iletisim
etkinliginin artmasindan dolay1 “miisteri iligkilerini siirdiirme” adimina doniistiigii ifade
edilmektedir. Gelismis satis slirecinde klasik satig adimindaki karsiligina en ¢ok benzeyen
adimin “takip-miisteri iligkileri siirdiirme” oldugu belirtilmektedir. Klasik satis siirecinde
tipik olarak satis yetkilisinin is i¢in tesekkiir mektuplar1 gondermesini veya iiriiniin hala
miisteri i¢in iyi ¢alisip calismadigini belirlemek icin ara sira bir telefon goriigmesi veya
miigteri ziyareti yapmasini igeren bu adimin amaci hala ayni olsa da (miisteri iliskileri),
teknoloji aracilifiyla ¢ok daha biiylik imkanlarla yapilabilmektedir. Miisteri iliskilerinin
stirdiiriilmesi satis yapan isletmenin is iliskisinin tiim yonlerini ger¢ekten siirdiirmek i¢in
stirekli olarak bir bireyi veya ekibi gorevlendirdigi anlamina gelmektedir. Bu, satis
yetkilisinin kendisi olabilecegi gibi bagkalarina da devredilebilmektedir. Bu takip
yaklasimi siirekli hizmet ve satig yetkilisinin bir danigman gibi satig sonrasi sorun
cozmeye odaklanmasi anlamina da gelmektedir (Moncrief & Marshall, 2005: 17-21). Bu
asamay1 “ortaklik siireci” olarak tanimlayan Weitz & Bradford (1999), satis yetkililerinin
miisterilerle bir ortak gibi hareket ederek hem kendi isletmelerinde hem de satin alan
tarafta gliven ve baglilik olusturmalar1 gerektigini belirtmektedirler. Boylece her iki taraf
da sorunlara yenilik¢i ¢6ziimler bulmak ve rekabet avantaji olusturmak i¢in 6zglirce bilgi
aligverisinde bulunabilmektedirler (1999: 243).

“Klasik satis siirecinin yedi adimi1”, “satis adimlarini etkileyen temel doniistiiriicii
faktorler” ve bugiin bir¢ok satig organizasyonunda klasik siirecin yerini alan, miisterileri
ile uzun vadeli iligkilere odaklanan “gelismis satis siirecinin yedi adimi1” Tablo 2’de 6zet

olarak sunulmaktadir.
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Tablo 2: Klasik Satis Siirecinin Gelismis Satis Siirecine Doniisiimii

Klasik Satis Stireci Doniistiirticii Faktorler Gelismis Satis Stireci
(1) Potansiyel miisterilerin | Tele pazarlama, (1) Misterileri tutma ve eleme
belirlenmesi Ipternet satisl,

Orgiitsel arastirma

(2) Gorlisme o6ncesi bilgi Bilgisayardaki miisteri (2) Veri tabani ve bilgi
edinme verileri, yonetimi
Destek personeli
(3) Miisteriye yaklasim Temel olusturma (3) 1liskisel satis
(4) Satig sunumu PowerPoint / multimedya, (4) Uriinii pazarlama
Dinleme,
Ekip satist,
Satin alma noktalari
(5) Itirazlarin iistesinden Ihtiyaclarin 6n tahmini (5) Problem ¢6zme
gelme
(6) Satis kapatma Karsilikli hedeflerin (6) Deger yaratma / ihtiyag
belirlenmesi tatmini
(7) Satis sonrasi takip Teknoloji yoluyla iletisimin | (7) Miisteri iliskilerini
etkinligini artirma stirdiirme

(Kaynak: Moncrief & Marshall, 2005: 16)

Bu bolimde kisisel satig faaliyetinin tarihsel siire¢ igerisindeki degisimiyle
birlikte, satis yetkililerinin rolleri ve gérevlerinin de degisimi detayli olarak incelenmistir.
Bu degisim dogrultusunda; satig yetkililerinden sahip olmalar1 beklenen tutum, yetkinlik
ve beceriler de haliyle zaman igerisinde biiyiik 6l¢iide degigmistir. Bugiin ihtiya¢ duyulan
satig yetkilisi tiirli, gegmiste ihtiya¢ duyulan ve isletmede alt kademe bir pozisyonu kabul
eden kisiden belirgin bir sekilde farkhidir (Ballestra, vd. 2017: 178). Isletmeler
“miigterileri ile temas noktalar1” olarak gordiikleri satig yetkililerinden, kendilerini
miisterilerine kars1 en iyi sekilde temsil etmelerini beklemektedirler. Satis yetkililerinin
miisterileriyle iligkileri esnasinda isletmelerini temsil ederken benimseyebilecekleri farkl

yaklagimlar ve etkileri sirada detayli olarak incelenmektedir.
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2. BOLUM

SATIS YAKLASIMLARININ SATIS PERFORMANSI UZERINDEKI
ETKILERI

Satis yetkililerinin performansini agiklayan ve tahmin eden faktorleri belirlemek
uzun yillardir hem akademisyenler hem de isletmeler tarafindan olduk¢a 6nem verilen bir
konu olarak siiregelmektedir. Satig yetkilileri, miisterilerle iligkilerde birincil temas
noktalar1 olduklarindan, isletmelerin pazarlama stratejilerinin bagarilarinin da satig
yetkililerinin miisterilerle etkilesimleri esnasinda ne kadar iyi performans gosterdiklerine
bagli oldugu bilinmektedir (Johnson vd., 2009: 1017). Bu sebeple isletmeler, satis
yetkililerinin performanslarint arttirmak igin egitim ve gelisimlerine oldukca yliksek
finansal yatirnmlar yapmaktadirlar. Dolayisiyla performanslarinin artmasia yardimei
olacak satig yaklagimlarinin belirlenmesi, isletmeler agisindan oldukca dnemlidir (Porter
vd., 2003: 275). Bu baglamda, arastirmacilar da isletmelere destek olmak amaciyla; satig
yetkililerinin hangi 6zelliklerinin ve miisteriyle etkilesimleri esnasinda kullandiklari
hangi yaklasimlarin satis performanslarini arttirdigini daha iyi anlamak i¢in ne gerektigini
tanimlamaya calisan c¢esitli teorik perspektifler onermekte ve test etmektedirler (Plouffe
vd., 2009: 422). Bu tezde de benzer amag¢ dogrultusunda literatiir taranmis ve satig
yetkililerinin miisterilerle etkilesimleri sonucu satis performanslari iizerinde belirleyici

etkileri oldugu goriilen satis yaklagimlar: incelenmistir.

Bu boliimde ilk olarak; satis yetkililerinin miisterileriyle etkilesim halindeyken
benimseyebilecekleri ti¢ farkli yaklasim olarak; “miisteri odakli yaklasim”, “satis odakl
yaklasim” ve “uyarlamaci yaklasim” detayli olarak incelenmektedir. Daha sonra, satig
performansinin literatiirdeki kavramsal incelemesi ve degerlendirme yontemlerinden
bahsedilerek, her bir satis yaklasiminin satis performansi lizerindeki direkt etkileri ayri

ayr1 ele alinmaktadir.
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2.1.SATIS YAKLASIMLARI

Satig yetkililerinin miisterilerle etkilesimleri sirasinda, iistiin performans
sergilemelerine yardimci olacak satis yaklasimlarinin belirlenmesi ve gelistirilmesi,
yoneticiler ve aragtirmacilar tarafindan uzun zamandir incelenmekte olan bir konudur
(Abed & Haghighi, 2009: 266). Literatiire gore satis yetkilileri miisterilerle ilgilenirken
“satig odakl’” ve “miisteri odakli” olarak adlandirilan iki farkli satis yaklagimin
benimseyebilmektedirler (Saxe & Weitz, 1982: 346). Satis odakli yaklasimda, satis
yetkilisinin her miisteriye miimkiin oldugunca ¢ok satis yapmasi vurgulanmakta ve
miisterilerin ¢ikarlarima dogrudan hitap etmek ikincil bir amag¢ haline gelmektedir.
Miisteri odakli yaklasimda ise satis yetkilisinin; anlik satislar1 onemsemeden, miisterisini,
onun ihtiyaglari1 tatmin edecek satin alma kararlar1 vermesi dogrultusunda
yonlendirmesine vurgu yapilmaktadir (Boles vd., 2001: 2). Bu iki yaklagimin yani sira,
literatiirde son zamanlarda oldukga ilgi uyandiran igiincii bir satig yaklagimi olarak
“uyarlamaci yaklasim” mevcuttur. Bir¢ok arastirmaci tarafindan (Giacobbe vd., 2006:
124; Park & Holloway, 2003: 246; Limbu vd., 2016: 658; Kwak vd., 2019: 51) satis
performansi iizerinde dnemli bir etkisi oldugu tespit edilen uyarlamaci yaklasim, “satis
yetkilisinin miisteri ile etkilesimi sirasinda algiladigi bilgilere dayali olarak satig

davraniglarini degistirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Weitz vd., 1986: 175).

Iyi bir satis yaklasimimin amaci, miisteriyi etkilemek icin en iyi teknigi kullanarak,
uygun kisiyle, uygun zamanda ve uygun sartlarda bulusabilmektir (Abed & Haghighi,
2009: 267). Isletmelerin, miisterileriyle iliskilerinde kritik rol oynayan satis yetkililerinin
(Keillor vd., 2000: 8), misterilerle etkilesimleri esnasinda benimsedikleri satis
yaklagimlarindan hangisinin veya hangilerinin performanslar1 iizerinde “daha etkili”
olabilecegine karar verebilmeleri i¢in ilk olarak bu ii¢ yaklagimin kavramsal incelemeleri,
birbirlerinden farkliliklari, teorik altyapilari, fayda-maliyet degerlendirmeleri ve her bir

yaklasimu tercih etme kosullar ortaya konulmaktadir.

2.1.1. Miisteri Odakh Yaklasim (MOY)

Miisteri odakli yaklasim, bir isletmenin hedeflerine ulagmasini saglayan es

giidiimlii bir dizi faaliyet yoluyla miisteri ihtiyaglarin1 karsilamaya ¢alismasi gerektigini
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belirten “pazarlama konsepti” (marketing concept) anlayisindan gelistirilmistir (Abed &
Haghighi, 2009: 268). Miisteri odakl1 yaklagim; bu kavramu literatiire kazandiran Saxe ve
Weitz (1982) tarafindan, “pazarlama konseptinin bireysel satig yetkilisi ve miisteri
diizeyinde uygulanmasi” olarak ifade edilmektedir (1982: 343-344). Bu nedenle “miisteri
odakl1 yaklasim”in detaylarina gecilmeden dnce “pazarlama konsepti’nden bahsetmek

gerekmektedir.

2.1.1.1. Pazarlama Konsepti

Pazarlama konsepti; “bir isletmenin, tiim paydaslarinin ihtiya¢ ve isteklerini tam
olarak anlayarak, bu dogrultuda onlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak {iriinleri veya
hizmetleri tasarlamasi ve sunmasi” olarak tanimlanmaktadir ve temel amaci, isletmenin
en yiiksek degeri elde edebilmesi icin “paydaslarinin ihtiyaglarina ve isteklerine uygun”
dogru teklifleri sunabilmektir (Houston, 1986: 83-85). Pazarlama konsepti anlayisini
uygulayan isletmeler, 6ncelikle miisterilerinin ve diger paydaslarinin ihtiyac ve isteklerini
belirledikten sonra, iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden daha etkili ve verimli bir sekilde

sunarak satis hedeflerine ulasabilmektedirler (Mclntrye vd., 2000: 182).

Pazarlama konsepti dogrultusunda isletmeler, misterileri ve diger paydaslartyla
uzun vadeli, karsilikli fayda saglamay1 esas alan bir iliski kurmaya ¢aligmakta ve uzun
vadede performanslarini en iist diizeye ¢ikarmay1 hedefleyerek bu iliskiyi siirdiiriilebilir
kilmaya odaklanmaktadirlar (Narver & Slater, 1990: 21). Bu c¢ercevede isletmeler,
miisterilerin ihtiyaglarini g6z 6niinde bulundurarak, onlara yeni degerler sunabilmek igin
calismakta ve pazarlama konseptini kiiltlirlerinin bir parcasi haline getirmek icin
cabalamaktadirlar (Jaramillo vd., 2007: 302). Ciinkii isletmeler pazarlama konseptini
uygulamak i¢in Oncelikle pazarlama felsefelerini destekleyen bir kiiltiir ve ortam
yaratmalar1 gerektiginin bilincindedirler (Cross vd., 2007: 822). Bu kiiltiir dogrultusunda
olusturduklar stratejilerine odaklanabilmek icin de miisterileriyle siirekli etkilesimler
kurmanin ve gelistirmenin yollarin1 aramaktadirlar (Verhoef vd., 2010: 248). Bu noktada
satig yetkilileri; isletmelerin miisterileriyle direkt iletisime gecen temsilcileri olarak, uzun
vadeli iliskiler insa etmek i¢in, isletmenin degerlerini yansitan ve “pazarlama konsepti”
anlayisin1 uygulamalar1 beklenen “aracilar” olarak gortilmektedirler (Guenzi vd., 2011:

269). Ciinkii miisterilerin, satis yetkililerinin giivenilirlikleri ve sunduklari hizmetlerin
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degerine iligkin algilarinin, iligkilerini stirdiirme yoniindeki ilgileri {izerinde 6nemli bir

etkiye sahip oldugu isletmeler tarafindan bilinmektedir (Weitz & Bradford, 1999: 241).

2.1.1.2. MOY / Pazarlama Konsepti Anlayis1 Farki

Miisteri odakli yaklasim, daha once ifade edildigi lizere, pazarlama konsepti
anlayisindan tiiretilmis bir kavramdir. Pazarlama konsepti anlayisi; isletmenin tiim
paydaslarmi (tiim organizasyonu, miisterileri ve rakipleri) kapsarken, miisteri odakl
yaklagim; bireysel satis yetkilisi diizeyinde sadece miisteriyi kapsayan daha dar ve somut
bir kavramdir (Yeo vd., 2019: 3). Baz1 arastirmacilar (Shapiro, 1988: 120) kavramsal
olarak, miisteri odakli yaklasim (customer orientation) ile pazarlama konsepti (marketing
concept) anlayiglarinin farkin1 goézetmeksizin, ¢alismalarinda es anlamli olarak ifade
etmis olsalar da (Yoon vd., 2020: 206), literatlirdeki genel tanimlar1 incelendiginde, bu
iki kavramin birbirlerinden farkli odaklarinin oldugu goriilmektedir (Houston, 1986: 82).
Bu farklilig1 agiklamak amaciyla Narver ve Slater (1990); pazarlama konseptinin ii¢
davranigsal bilesenden olustugunu, bu bilesenlerin “miisteri odaklilik”, “rakip odaklilik”
ve “fonksiyonlar arasi koordinasyon” oldugunu belirterek, konuyla ilgili literatiirdeki
kavram kargasasini acikliga kavusturmuslardir (Verhees & Meulenberg, 2004: 135).
Dolayisiyla “pazarlama konsepti” isletmelerin benimseyecekleri, orgiitsel diizeyde
incelenen bir kavram iken, “miisteri odakli yaklagim” pazarlama konseptinin bir bileseni
olarak satis yetkililerinin benimseyecekleri, bireysel diizeyde incelenmesi gereken bir

kavram olarak ifade edilmektedir.

2.1.1.3. MOY Kavramsal Inceleme

Miisteri odakli yaklagimin ortaya ¢ikis noktasi; satig yetkililerinin sahada
sergiledikleri davraniglarinin formel olarak degerlendirilmesine yonelik ilk girisimlerden
biri olarak, miisterilerle bireysel etkilesimlerinde, pazarlama konsepti ilkelerini gergekten
uygulayip uygulamadiklarinin belirlenmesi amacina dayanmaktadir (Schwepker, 2003:
151). Bu yaklasimu literatiire kazandiran Saxe ve Weitz (1982), “lirlinlere olan talebi
tesvik ederek, kisa vadeli satis kazancglarin1 maksimize etmeye ¢alisan satig odakli satig
yetkilileri” ile “yalnizca gercek miisteri ihtiyaglarini belirlemeye yonelik uzun vadeli

iliskiyi 6nemseyen miisteri odakli satis yetkilileri” arasindaki ayrimi belirlemek amaciyla
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SOCO (Selling Orientation- Customer Orientation) (Satig Odaklilik-Miisteri Odaklilik)
Olcegini gelistirmislerdir (Wachner vd., 2009: 33). Saxe ve Weitz (1982)’in bu ¢aligmasi,
literatiirde yer aldigindan bugiine oldukca ilgi uyandiran bir konu olarak, 20. yy. satis
literatiiriinde yer alan en iyi ilk on makaleden biri olarak kabul edilmektedir (Leigh &

Marshall, 2001: 84).

Saxe ve Weitz (1982) misteri odakli yaklagimi; “satig yetkililerinin,
miisterilerinin ihtiyaclarini tatmin edecek sekilde dogru satin alma kararlar1 vermelerine
yardimc1 olmaya c¢alisarak, pazarlama konseptini uygulama dereceleri” olarak
tanimlamaktadirlar (1982: 344). Saxe ve Weitz (1982)’1 izleyen o©nde gelen
arastirmacilardan Deshpande vd. (1993), miisteri odakli yaklasimi genis bir perspektiften
ele alarak ve orgiit kiiltiirlinilin bir par¢ast olduguna vurgu yaparak, “miisterinin ¢ikarlarini
ilk siraya koyan inanclar dizisi” olarak tanimlamaktadirlar (1993: 27). Brown vd. (2002)
ise satig yetkililerinin miisteriyi 6nde tutacak yaklasimlarina vurgu yaparak, "bir ¢aliganin
i3 basinda misteri ihtiyaclarmi karsilama egilimi veya yatkinlig1" olarak ifade
etmektedirler (2002: 111). Stock ve Hoyer (2005) de benzer sekilde; “satis yetkililerinin,
miisterilerin  ihtiyaglarim1  yeterince karsilamaya yonelik davraniglar1”  olarak
kavramsallastirmaktadirlar (2005: 536). Homburg vd. (2011), birinci boliimde bahsedilen
kisisel satis siirecinin her bir adimi i¢in, satis yetkililerinin sergilemeleri gereken miisteri
odakli davranislari ayr1 ayri ele alarak detayli olarak inceledikleri ¢caligsmalarinda miisteri
odakli yaklagimi; “bir satis yetkilisinin satis siirecinin farkli agamalarinda miisteri
ihtiyaglarm1  ve  ¢ikarlarim1  belirleyebilme ve karsilama derecesi” olarak
tanimlamaktadirlar (2011: 56). Bu yaklagimin “deger katma” ozelliine vurgu yapan
Zablah vd. (2012) ise miisteri odakli yaklasimi; “calisan psikolojisinin is basindaki
algilarina, tutumlarina ve davraniglarina rehberlik eden bir yonii olarak -ise kattig1 deger-
seklinde kavramsallagtirmaktadirlar (2012: 34). Miisteri odakli yaklasimi, Orgiitler
tarafindan paylasilan degerlerden veya inanglardan olusan bir kiiltiir olarak goren ve
yakin bir zamanda tanim yapan Yeo vd. (2019)’ye gore ise miisteri odakli yaklasim;
“miigterilere Ustiin bir deger yaratmak icin gerekli en etkili ve en verimli eylemleri

olusturan bir organizasyon kiiltlirii” olarak ifade edilmektedir (2019: 2-3).

37



Tanimlardan da anlagildig1 iizere miisteri odakli yaklasim, satis yetkililerinin
miisterilerine deger algis1 yaratmak i¢in onlarin ihtiyaglarini ve isteklerini anlamalari
gerektigi ilkesine dayanmaktadir. Yiiksek diizeyde miisteri odaklilik, satis yetkililerinin
miisterilerinin uzun vadeli ihtiyaclar i¢in yiiksek diizeyde ilgili olmalarimi yansitirken,
diisiik diizeyde miisteri odaklilik ise satig yetkililerinin kisa vadeli satis hedeflerine
ulagsmak i¢in miisteriden ziyade kendilerine daha ilgili olduklar1 bir durumu

yansitmaktadir (Cross vd., 2007: 824).

2.1.1.4. Miisteri Odakli Satis Yetkililerinin Sahip Olmalari Gereken Ozellikler

Saxe ve Weitz (1982)’e gore, miisteri odakli satig yetkilileri, uzun vadeli miisteri
memnuniyetini artirmaya yonelik davranislarda bulunarak, aninda satis yapma olasiligin
artirmak i¢in miisterinin ¢ikarlarindan feda etmesine neden olabilecek eylemlerden
kacinmaktadirlar (1982: 344). Bu dogrultuda; yalnizca satiglar1 kapatmakla kalmayip
miisteri ihtiyaglarini karsilamaya odaklandiklarindan, miisteriye dogru iirlinleri 6nermeye
ve her miisterinin benzersiz durumunu g6z oniinde tutarak dogru satin alma konusunda

tavsiyelerde bulunmaya calismaktadirlar (Singh & Venugopal, 2015: 596).

Bu yaklagimi benimseyen satis yetkililerinin, miisterilerini memnun etmek ve
onlarla verimli iliskiler kurmak icgin yeterli ¢abayr gdstermeleri gerekmektedir.
Miisterilerle kurulan etkilesim; sunulan iirlinlerle ilgili olmanin Gtesinde, miisterilerin
ihtiyaclarii karsilayacak ¢ozlimleri saglamakla da ilgili olmalidir (Itani vd., 2019: 121).
Bu anlayisla satis yetkilileri, ¢abalarin1 miisterilerin bireysel ihtiyaglarini anlamaya
odaklayarak, onlar1 alternatif belirlemelerine, degerlendirmelerine ve en iyi ¢oziimii
se¢melerine yardimei olmaya yoneltmektedirler. Bu sayede miisteriyle kurulan iliski
deger yaratan bir ¢Oziimle ortaya c¢ikarak, bir taraftan miisterinin memnuniyeti
kazanilirken, diger taraftan karsilikli iliskinin uzun vadeye yayilacak sekilde
gelistirilmesi saglanmaktadir (Jaramillo vd., 2007: 303). Dolayisiyla miisteri odakli satig
yetkilileri, miisterilerin ihtiyaglarin1 belirleyerek deger yaratan, ardindan alternatif
belirlemelerine, degerlendirmelerine ve en iyi ¢6ziimii segmelerine duyarli bir sekilde
yardimci olan ¢éziim saglayici olarak hareket etmelidirler (Jaramillo & Grisaffe, 2009:

167).
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Saxe ve Weitz (1982); literatiir arastirmalari ve sahada c¢alisan ydneticilerle
yapmis olduklar1 miilakatlar1 sonucunda; miisteri odakli satis yetkililerinin sahip olmalari
gereken “yedi temel 6zellik” belirlemislerdir. Bu 6zellikler ¢ergcevesinde miisteri odakli

yaklasimi benimseyen satis yetkilileri;

1. Miisterilerin tatmin edici satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olma arzusuna
sahip olan,

Miisterilerin ihtiyaglarin1 degerlendirmelerine yardimcei olan,

Miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacak iirtinler sunan,

Uriinlerin &zelliklerini dogru bir sekilde anlatabilen

Satis sunumlarii miisterinin ilgi ve ihtiyaclarina uygun olarak sunabilen,

Miisterileri etkilemek icin aldatict veya manipiile edici taktiklerden kaginan,

A T o

Miisterileri baski altina alan davranislardan kaginan kisiler olmalidirlar (1982:

344).

Miisteri odakli satig yetkililerinin sahip olmalar1 gereken bu yedi 6zelligi, “satis
siirecinin” her bir adiminda sergilemeleri 6nem tagimaktadir. Homburg vd. (2011) satis
yetkililerinin; satig slireci adimlarinda miisteri odaklilik boyutlari1 ve sergilemeleri
gereken davranislari detayli olarak ortaya koymuslardir. Satis yetkilisinin, Sekil 2°de yer
alan adimlarin her birinde az ya da ¢ok miisteri odakli yaklagim sergileyebilecegini

belirtmektedirler (2011: 56).
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Sekil 2. Satis Yetkililerinin Satis Ortaminda Sergiledikleri Miisteri Odakhihigin Boyutlar

Satis Siireci

Satis Ortaminda Miisteri Odakhligin Boyutlar:

Tanim

intiyag ve sorun belirleme

]

Sunum ve gosteri

J

itirazlarin Gstesinden gelme

]

Muzakere

J

Satigl kapatma

Miisterilerin ihtiyaglarini belirleme

Miisteri ¢goziimleri sunma

Itirazlarin ve anlasmazliklarm is birlik¢i bir

yaklagimla ele alinmasi

Miisteri ¢ikarlarinin dikkate alinmasi

Bilgilendirici kapanis tekniklerinin kullanilmasi

Miisterinin ilgi alanlarini, hedeflerini ve iiriinle
ilgili diger ihtiyaglarin1 belirlemeyi amaglayan
davraniglar

Miisteri ihtiyaclarini karsilayan iiriin ve hizmetlere
odaklanan iletisim davraniglar

Miisteri itirazlarm1 ve anlagsmazliklarini tesvik
etmeyi ve biitlinlestirici bir ¢6ziim bulmay1
amaglayan davraniglar

Tedarik¢inin ¢ikarlar1 ile miisterinin ¢ikarlar
arasinda bir uzlasma yolu bularak satig
miizakerelerinde bir anlagmaya varmay1 amaglayan
davraniglar

Bir satisin kapanis asamasinda bilgi kullanimin
vurgulayan davraniglar

(Kaynak: Homburg vd., 2011: 56)
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Sekil 2°de goriildiigii lizere; miisteri odakli satis yetkilileri, satis siirecinin ayr1 ayri
her adiminda miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve ¢ikarlarin1 6nemseyerek, biitiin siireci bu
anlayis dogrultusunda yonetmektedirler. Miisteriler i¢in deger yaratan faaliyetlerin
gerceklestirilmesi; beraberinde miisterilerinin takdirini kazanmaya, giiclii iligkilerin
ortaya ¢ikmasina, gelecekte tekrar satis yapma olasiliginin artmasina, miisterilerle
iligkilerin etkinliginin ve yeni degerler yaratan is birligi potansiyelinin ortaya ¢ikmasina

firsat yaratmaktadir (Singh & Koshy, 2010: 546).

Saxe ve Weitz (1982)’in sonrasinda, Swan vd. (1985) satis yetkililerinin miisteri
giivenini nasil kazandiklarini aragtirmak i¢in tasarladiklari caligmalarinda, miisteri odakli
satig yetkililerinin miisteriyle ilk satis goriismeleri sirasinda dort temel eylemde
bulunduklarin ifade etmislerdir. Miisteri odakli satis yetkililerinin eylemleri agsagida yer

almaktadir (1985: 208).

1. Misteri odakli satis yetkilileri miisteriye karsi sunduklari iirlin/hizmetin
yararlarin1 ve igletmenin bu yararlar1 saglama becerisini vurgularlar.

2. Miisteri hakkinda detayli bilgi edinerek, her miisterinin kendine 6zgii olan
ihtiyaglarini karsilamaya odaklanirlar.

3. Misterilerinin ihtiyaglarint karsilamaya yardimer olmak i¢in ihtiya¢ duyduklari
her an hizmet etmeye hazir olduklarini vurgularlar.

4. Bir {irlin ya da hizmetin sadece artilarini anlatmakla kalmaz, ayni zamanda
dezavantajlarina ve smirlamalarina da isaret ederler. Bu sekilde miisterinin

ihtiyaclarimin 6nde geldigini gostererek, giivenini kazanirlar.

Bu dort eylemin tiimiiniin, Saxe ve Weitz (1982)’in miisteri odaklilik

kavramsallastirmalariyla tutarl oldugu goriilmektedir.

Miisteri odakli yaklagimi sergileyen satis yetkililerinin sahip olmalar1 gereken
ozellikleri dort boyut araciligiyla tanimlayan Kang ve Hyun (2012)’ye gére bu boyutlar;
(1) satig yetkililerinin miisteri ihtiyaclarii karsilama konusundaki deneyim, bilgi ve
yetkinliklerini igeren teknik becerileri, (2) miisterilerin diisiincelerini ve duygularini

anlamay1 igeren sosyal becerileri, (3) miisterilerine hizmet etme davraniglarin
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yonlendiren motivasyonlari ve (4) karar verme yetkisine sahip olduklar algilart olarak

belirtilmektedir (2012: 773).

Singh ve Koshy (2012), Saxe ve Weitz (1982)’in miisteri odakli yaklagim
kavramim gelistirmelerinden otuz yil sonra, bu yaklasimin bazi eksik kalan yonlerini
tespit ederek, miisteri odakli satig yetkililerinin giiniimiizde “alt1 temel gerekliligi” yerine
getirmelerinin énemli oldugunu ifade etmektedirler. Bu ¢ercevede miisteri odakli satig
yetkililerinden yerine getirmeleri beklenen gereklilikler agsagida yer almaktadir (2012:
76);

1. Miisterilerin satin alma kararlarina yardime1 olacak; isletmeyle, iiriinle, hizmetle
ve pazarla ilgili bilgilerin saglanmas1 gerekmektedir.

2. Miisteriler tarafindan ifade edilen ve edilmeyen gizli ihtiyaglarin anlagilmasi
gerekmektedir. (Kisa vadeli ihtiyaglar miisteriler tarafindan ifade edilir, uzun
vadeli ihtiyaglar ise gizlidir. Satig yetkilisinin bu gizli ihtiyaclar1 ortaya ¢ikarmasi
beklenmektedir.)

3. Miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasinda siirekliligin saglanmasi gerekmektedir.

4. Misteriler i¢in satin alma karar1 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda benzersiz ve
stirekli deger katan hizmet akisi saglanarak deger yaratilmasi ve sunulmasi
gerekmektedir.

5. Misterilerle uzun vadeli iliskilerin siirdiiriilmesi gerekmektedir.

6. Miisteri memnuniyetinin olusturulmasi gerekmektedir. (Miisteri odakli satig
yetkilileri i¢in miisteri memnuniyeti; sadece bir sonug degil, siirekli olarak ¢aba

gosterilmesi gereken hedefe yonelik bir faaliyet olarak goriilmelidir.)

Bu gereklilikler dogrultusunda Singh ve Koshy (2012), miisteri odakli yaklagimla
ilgili genisletilmis bir tanim sunmuslardir. Bu tanima gore, miisteri odakli yaklasim;
“miisterilerin ifade etmedikleri gizli ihtiyaclarmi tespit ederek, uzun vadeli iligkiler
yoluyla deger yaratarak ve sunarak, miisterileri devamli memnun tutmak amaciyla bilgi

toplamay1 ve yaymay1 iceren miisteri merkezli davranislardir” (2012: 76).
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Miisteri merkezli davranislarin olusmasinda merkezi olusturan alan; miisteri
ihtiyaglari, arzu edilen sonug ise; bu ihtiyaglarin en iyi sekilde tatmin edilmesidir. Bu
anlayistan yola ¢ikarak, Saxe ve Weitz (1982), miisteri odakli yaklagimin “ihtiyac-tatmin
teorisi”’yle agiklanabilecegini 6ne slirmiislerdir (1982: 344). Bu yaklasimi satisa yonelik
genisletilmig bir “ihtiyag-tatmin teorisi” ile agiklamak, satig siirecinin ve genel satig
performansini etkileyen faktorlerin daha net ve daha ayrintili bir sekilde anlasilmasina
yardimc1 olmaktadir (Szymanski, 1988: 65). Bu nedenle asagida, miisteri odakl
yaklasimin arka planinda beslendigi ihtiyag-tatmin teorisi (need-satisfaction theory) ele

alinmaktadir.

2.1.1.5. Ihtiyac-Tatmin Teorisi

Ihtiyag-tatmin teorisi, erken dénem is psikologu olan Strong (1925)’un yazilarmna
dayanmaktadir. Teori, miisterinin satin almak i¢in bir ihtiyact tanimasi ve satig
yetkilisinin bu ihtiyaca ¢6ziim saglamasi gerektigi anlayisina dayanmaktadir. Bu nedenle
satig yetkilisi, misterinin zihnindeki ihtiyaglar1 belirlemeli ve ardindan miisterinin
sorununa c¢ekici bir ¢oziim saglamali veya belirtilen ihtiyaglarin1 yerine getirmelidir

(Plank & Dempsey, 1980: 144).

Ihtiyag-tatmin teorisiyle ele alinan satisin mantig1, miisterilerin belirli ihtiyaclar:
karsilamak i¢in satin almaya motive olduklarini temel almasidir. Burada satis yetkilisi
tamamen miisteriye odaklanmaktadir. Bu teorinin rehberliginde satig yetkilisi, miisterinin
ihtiyaclarimi1 ortaya cikarmak i¢in tasarlanmis sorular sormayi, cevaplart dikkatle
dinlemeyi ve ardindan {iriiniin ya da hizmetin bu ihtiyaglari nasil karsiladigin1 géstermeyi
ogrenmelidir (Webster, 1968: 8). Bu yontemi kullanan satig yetkilileri, miisterileri
ihtiyaclarmin heniiz farkinda degilken, onlarin ihtiyaclarin1 fark etmelerine ve
belirlemelerine yardimci olmaktadirlar. Miisterilerin; kendi bakis agilar1 ve benzersiz
kosullar1 ele alinarak, istek ve ihtiyaclariyla ilgilenildigini hissettikleri i¢in bu satis
yaklagimindan tatmin olmalar1 beklenmektedir (Ingram vd., 2020: 27). Sonug¢ olarak
ihtiyag-tatmin teorisi; basarili satig yetkililerinin, miisterinin ihtiyaglarini belirleyebilen
ve onlar1 satin alma giidiilerine doniistiirebilen kisiler olduklarini gostermektedir
(Webster, 1968: 8). Singh ve Koshy (2012)’nin yukarida bahsedilen, miisteri odakli

yaklasimin eksik kalan yonlerini ele alarak gelistirdikleri yeni tanimin; ozellikle
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miisterilerin gizli ihtiyaglarinin ortaya ¢ikarilmasiyla ilgili sunduklar: gerekliligin ihtiyag

tatmin teorisinden beslendigi goriilmektedir.

Satig siirecinin her adiminda miisterilerin olusabilecek farkli ihtiyaglar1 ve
istekleri s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, satis yetkilileriyle goriismek igin ¢ok az
zamant olan bir miisteri, kisa bir satig sunumu isteyebilir. Bu durumda satis yetkilisi uzun
ve detayli bir sunum yaptiginda, istegi yerine gelmedigi i¢in miisterinin tatmin diizeyi
azalacaktir. Bu nedenle, miisterinin satis siirecindeki ihtiyag¢larinin ve isteklerinin dikkate
alinmamas, satisin ger¢eklesme olasiligini azaltacaktir. [htiyag-tatmin teorisinin énerdigi
dogrultuda hareket eden bir satig yetkilisi, miisterinin hem {iriin hem de satis siireciyle
ilgili tiim gereksinimlerini karsilayarak satis yapma olasiligini en st diizeye

cikarabilmektedir (Szymanski, 1988: 65).

2.1.1.6. MOY Fayda-Maliyet Degerlendirmesi

Miisteri odakli yaklagimin siiphesiz uzun vadede fayda saglayacagi agik olsa da
satig yetkilileri bu yaklasimi kullanirken bazi maliyetlerin de olugsmasina neden
olmaktadirlar. Ornegin; miisteri memnuniyetini siirdiirmek ve gelecekteki satis olasiligimni
artirmak i¢in kisa vadeli satis yapma arzusundan vazgecileceginden, bir firsat maliyeti
olusmaktadir. Ancak, bazi durumlarda, hemen yapilan satisin biyiikligiiniin veya
oneminin, gelecekteki satiglarin potansiyelini golgeledigi kabul edilmelidir (Saxe &
Weitz 1982: 348). Dolayisiyla satig yetkilileri, miisterilerle uzun vadeli bir iligki
gelistirmenin ve gelecekte daha biiyiik bir getiriye ulasabilmek icin acil satis yapma
arzusunu ertelemenin olast faydalarinin, maliyetlerinden daha fazla olacagini

belirledikleri durumlarda miisteri odakli satis1 tercih etmelidirler (Keillor vd., 2000: 9).

Misteri odakli yaklagimin faydalar1 ve maliyetleri degerlendirilirken, satis
yetkilisinin sahip oldugu uzmanlik bilgileri, becerileri ve yetkinlikleri kritik dneme
sahiptir. Eger satis yetkilisi, miisterinin sorununu tespit edebilmek ve dogru
iiriinii/hizmeti sunabilmek icin gerekli olan bilgi, beceri ve yetkinliklere yeterli diizeyde
sahipse, bu yaklagimin faydasinin maliyetinden fazla olacagi beklenmektedir (Wachner
vd., 2009: 32). Ciinkii miisteriler, satig yetkililerinin kendileri i¢in deger yaratan

yetkinliklerini gézlemlediklerinde; onlara kars1 giivenleri artmakta (Arli vd., 2018: 177)
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ve kendilerine sunulan iiriin ya da hizmeti satin almaya daha istekli olmaktadirlar
(Homburg vd., 2011: 59). Dolayisiyla satis yetkilisinin deger yaratan yetkinlikleri,
miisteri ile sirdiiriilebilir is birligi olusturmaya yardimci olmaktadir. Ancak satig
yetkilisinin bilgi, beceri ve yetkinlik seviyesi yeterli diizeyde degilse, miisterisine yanlig
bir teklif sunabilme veya satis siirecinde onu yanlis yonlendirebilme ihtimali olusacaktir.
Bu durumda satis yetkilisinin, bir sonraki kisimda bahsedilecek olan satis odakl
yaklagimu tercih ederek, maliyetlerini azaltacak farkli bir yol izlemesi daha dogru bir

se¢im olabilmektedir (Wachner vd., 2009: 32).

Miisteri odakli yaklasimi benimseyen satis yetkilileri i¢in onemli bir bagka maliyet
unsuru da “zamanin degeri” ile ilgilidir. Miisteri odakli satis davraniglari; miisterilerin
ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplanmasi, degerlendirilmesi, miisteriye 6zgii alternatif sunum
ve tekliflerin hazirlanmasi, bu sunum ve tekliflerin miisteriye sunulmasit gibi daha ¢ok
zaman gerektiren bir dizi faaliyetten olusmaktadir (Singh & Koshy, 2012: 75).
Dolayistyla miisteri basina daha fazla zaman harcanmakta, bu durum da beraberinde
hizmet verilen toplam miisteri sayisinda azalmaya neden olabilmektedir. Bu nedenle,
cogu zaman miisteri odakli yaklagimi artirmak, kaynaklarin miisteri kazanmaktan,
miisteriyi elde tutmaya dogru kaymasma neden olmaktadir. Bu durumun da satig
performansini kisa vadede olumsuz yonde etkilemesi olasidir (Homburg vd., 2011: 59).
Bu noktada deneyimli ve basarili satig yetkililerinin, miisteri odakli yaklasim
sergilemenin gercekten Onemli oldugu durumlar1 ve bu yaklasimi ne derece
sergilemelerinin dogru olacagini tespit edebilmeleri 6nem arz etmektedir (Kadic-

Maglajlic vd., 2017: 54).

2.1.1.7. MOY Tercih Etme Kosullar:

Saxe ve Weitz (1982), bazi temel kosullarin mevcut oldugu durumlarda satig
yetkililerinin miisteri odakli yaklasimi tercih etmelerinin faydali olacagini belirtmislerdir.

Bu kosullar agagida yer almaktadir.
e Satis yetkilisinin miisteriye ¢esitli alternatifler sunabilmesi ve hangi alternatiflerin

miusteri ihtiyaglarini karsilayacagini belirleme uzmanligina sahip olmasi,

e Satis yetkilisinin, miisterinin satin alma siire¢lerinde giicliik ¢ektigini gdzlemlemesi,
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e Satis yetkilisinin, miisterisiyle is birligine dayali bir iligkisinin mevcut olmasi,
e Tekrarlanan satiglarin ve yonlendirmelerin, satis yetkilisi i¢in 6nemli bir is kaynagi

olmas1 durumlaridir (1982: 348).

Bunlarin yani sira isletme yonetimi de satis yetkililerine kisa vadeli hedeflerine
ulagmak icin gereksinimler koydugundan, satis yetkililerinin kisa vadeli kazanglarindan
vazgecerek, gercekten miisteri odakli yaklagimi tercih etmeleri gereken durumlari ve
miisterileri belirlemeleri hem kendileri hem de ¢alistiklari isletme i¢in olduk¢a 6nemlidir

(Kadic-Maglajlic vd., 2017: 54).

2.1.2. Satis Odakh Yaklasim (SOY)

Saxe ve Weitz (1982), daha Once ifade edildigi iizere, isletmelerin “pazarlama
konsepti” (marketing concept) anlayislarindan yola ¢ikarak satis yetkililerinin bireysel
diizeyde sergileyecekleri “miisteri odakli yaklagimi” gelistirirlerken; karsit1 olarak ifade
ettikleri “satis odakli yaklagimi” da isletmelerin “satis konsepti” (selling concept)
anlayisina dayandirmaktadirlar. Pazarlama konsepti anlayisini benimseyen isletmeler,
hedef pazarin ihtiyaglarint belirleyerek, bu ihtiyaglara uygun dirlinler {iiretmeyi
amagclarken; satis konsepti anlayisina sahip isletmeler ise iirettikleri tirlinlere pazarda olan
talebi arttirmaya calismaktadirlar. Buradan hareketle Saxe ve Weitz (1982), satis konsepti
anlayisin1 benimseyen isletmelerin, bireysel diizeyde satis yetkililerinin sergiledikleri
davraniglara dayanarak “satis odakli yaklasim”1 gelistirmislerdir (1982: 343-344). Satis
odakli ve miisteri odakli yaklagimlart ayni ¢aligmanin icinde gelistirdiklerinden, her iki
yaklagimi daha 6nce bahsedilen SOCO 6l¢egiyle degerlendirmislerdir. SOCO 6lgegi Saxe
ve Weitz (1982)’in calismalarinin kavramsal temelinin olugmasinda 6nemli bir rol
oynadigindan, ilk olarak bu dlgegin satis odakli ve miisteri odakli yaklagimlar1 dlgerken

nasil degerlendirildigiyle ilgili yapis1 hakkinda bilgi verilecektir.

2.1.2.1. SOCO Olgegi

Saxe ve Weitz (1982)’in, miisteri odakli ve satis odakli yaklasimlari tespit
edebilmek amaciyla SOCO o6lcegini gelistirdikleri caligmalarina temel olusturan

varsayimlarinin; (1) satig yetkililerinin miisterilerine kars1 sergileyecekleri davranislari
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belirlerken satis odakli ve miisteri odakli davranislar arasinda tercihlerde bulunduklari,
(2) satis yetkililerini miisteri odakli veya satis odakli davranisa yonlendiren giidiilerin ve
sonuclarinin birbirleriyle zit olduklar1 ve (3) satis odakli ve miisteri odakli olma durumlari
arasinda ters yonli bir etkilesimin oldugu goriilmektedir (Saxe & Weitz, 1982: 345).
Ancak bu ¢aligsmalarinin temel amaci aslinda “satis yetkililerinin ne derece miisteri odakl
olduklarini1 belirlemek™ oldugundan, caligsmalarindaki tanimlar ve Ozellikler miisteri
odakli yaklasim c¢ercevesinde gelistirilmistir. Bu sebeple, satis odakli yaklagimin
davranigsal ve kavramsal gercevesi, dlgcegin iginde yer alan satis odakli davraniglari
betimleyen ifadelere dayanarak ve miisteri odaklilikla karsilastirmali olarak

gelistirilmeye calisilmaktadir.

SOCO o6lgeginde, satis yetkilisinin miisteri odakli yaklasimi benimseme diizeyi
belirlenirken; satis odakli yaklasimla ilgili ifadelere verilen yanitlar olumsuz kabul
edilerek ters kodlanmaktadir. Miisteri odakli olma durumuyla ilgili maddelere verilen
yanitlar olumlu kabul edilerek, 6lgek tek boyut olarak degerlendirilmekte ve toplam puan
tizerinden misteri odakli yaklagimin ne derece yiiksek-diisiik oldugu tespit edilmektedir
(Saxe & Weitz, 1982: 346). Literatiirde de birgok arastirmaci tarafindan (Keillor vd.,
2000: 11; Jaramillo vd., 2007: 304; Mclntyre vd., 2000: 189) satis odakli yaklagim,
miigteri odakli yaklasim iizerinden kurulan ters hipotezler ile test edilmis veya hipotez
kurmadan tek boyut halinde degerlendirilerek miisteri odaklilik yiiksek ¢iktig taktirde,
satis odakliligin otomatik olarak diisiik kabul edildigi calismalar yapilmistir. Bu
cercevede, konuyla ilgili meta-analiz yontemi kullanilarak yapilan bazi aragtirmalarda da
(Franke & Park, 2006: 694; Jaramillo vd., 2007: 303; Zablah vd., 2012: 26) benzer sekilde

satis odakli yaklagimin ayr1 bir boyut olabilecegi goz ardi edilmistir.

Saxe ve Weitz (1982)’in SOCO 6lgegini gelistirmelerinden yaklasik yirmi yil
sonra, bu Ol¢egin hem satis odakli hem de miisteri odakli yaklasimlari temsil etmesine
ragmen tek boyutlu olarak ele alinmasinin bir kisit olusturdugunu fark eden Thomas vd.
(2001), 6l¢egin iki faktorlii yapi olarak kullanilabilecegi goriisiinii sunmusglardir (Thomas
vd., 2001: 66). iki faktorlii yapi, literatiirde de bazi ampirik galismalarda daha dogru
Ol¢iim yapilmasi agisindan gerekli olduguna dair destek gérmiistiir (Harris vd., 2005: 21;

Periatt vd., 2004: 53; Johnson vd., 2009: 1020; Plouffe vd., 2009: 427). Bu durumu

47



caligmalarinda inceleyen Plouffe vd. (2009), 6l¢egin satis performansi iizerindeki etkisini
hem tek boyut halinde hem de miisteri odakli-satis odakli olarak ¢ift boyutlu test etmisler
ve Olgek tek boyutlu olarak kullanildiginda analiz sonuglariin daha zayif oldugunu tespit

etmislerdir (2009: 427).

Konuyla ilgili 6nemli bir meta-analiz ¢alismas1 ger¢eklestiren Goad ve Jaramillo
(2014) da 1982-2013 yillar1 arasindaki ampirik caligmalar1 inceledikleri arastirma
sonuglarinda, satig odakli ve miisteri odakli yaklasimlarin birbirleriyle alakali olmasina
ragmen farkli yapilar olduklarini ve bu iki yaklagimin satis performansi lizerinde farkli
etkileri oldugunu, bu nedenle kesinlikle iki boyut olarak degerlendirilmesi gerektigini
belirtmektedirler (Goad & Jaramillo, 2014: 285). Benzer goriis dogrultusunda Yi vd.
(2021) de, satis yetkililerinin miisteri odakli yaklagimlarinin yiiksek olmasmin satig
odakl1 yaklagimlarinin mutlaka diisiik olacagi anlamina gelmedigini; bu nedenle bu iki
yaklasimin birbirlerini dislayan yapilar olmadigini ve 6zellikle satis performansi lizerinde
farkli etkilere neden olabileceklerinden, iki ayr1 boyut halinde 6l¢iilmeleri gerektiginin
altin1 ¢izmektedirler (Yi vd., 2021: 6). Literatiirde yer alan farkli goriisler sebebiyle
olusan bu bosluklar dikkate alindiginda bu tezde; miisteri odakli ve satis odakli
yaklagimlarin, ayni siireklilik i¢inde zit kutuplar olarak degil, birbirleriyle iligkili ancak
farkl1 yapilar olduklar1 kabuliiyle ayri ayr1 degiskenler olarak incelenmesi tercih

edilmistir.

Ancak yine de literatiirdeki calismalar genel olarak miisteri odakli yaklagim
iizerinde yogunlastigindan, satig odakli yaklasimin, miisteri odakli yaklagimin semsiyesi
altinda ilerledigi ve dolayisiyla kavramsal gercevesinin gelisiminin de miisteri odakli
yaklasimin sinirlar altinda kaldig goriilmektedir (Guenzi vd., 2009: 303). Bu durum,
alandaki bazi arastirmacilarin da satis odakli yaklagimla ilgili olan boslugun doldurulmasi
gerekliligine ozellikle dikkat cekmelerine sebep olmaktadir (Periatt vd., 2004: 53,
Jaramillo vd., 2007: 307).

2.1.2.2. SOY Kavramsal Inceleme

Satis odakli yaklagim, yukarida bahsedildigi iizere miisteri odakli yaklasimin

tizerinden gelistigi i¢in genelde kendine 6zel bir tanimlama yapilmadigi ve kavramsal
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cergevesinin gelisiminin de miisteri odakli yaklagimin smirlar1 altinda kaldig:
goriilmektedir (Guenzi vd., 2009: 303). Bu nedenle satis odakli yaklasim, kavramsal
olarak agiklanabilmesi i¢in, icinde dogdugu miisteri odakli yaklagimla karsilastirmali
olarak ele alinacaktir. Satis odakli yaklasimi benimseyen satis yetkilileri, miisteri odakli
yaklasimin gerektirdigi miisterilerin ihtiyaglarini en iyi karsilayan {riinleri tespit etmeye
caligmaktan ziyade, onlar1, mevcut {iriinlerini hizli bir sekilde satin almalart i¢in ikna
etmeye odaklanmaktadirlar (Knight vd., 2007: 383). Miisteri odakli yaklasimi
benimseyen satis yetkilileri, uzun vadeli bakis agisiyla miisteri sorunlarina en iyi
cozlimleri sunmakla ilgilenirken, satis odakli yaklasimi benimseyen satis yetkilileri ise

kisa vadeli karlarin1 hizla maksimize etmeye ¢alismaktadirlar (Yi vd., 2021: 6).

Miisteri odakli yaklasim; literatiirde daha ¢ok "etkilesimde bulunmak" ve satig
yetkililerinin, miisterilerin ihtiyaglarim1 anlayabilmeleri ve sorunlarmma ¢d6ziim
sunabilmeleri amaciyla “miisterileri konusmaya tegvik etmekle” ilgili bir siire¢ iken, satig
odakli yaklagim; “ikna etmek” ve miisterilere "satis yapmakla” ilgili bir siire¢ olarak
goriilmektedir (Bagozzi vd, 2012: 639). Bagozzi vd. (2012); satis yetkililerinin,
miisterilerle etkilesim yollarin1 ayirt eden satis odakli ve miisteri odakli yaklagimlari
benimsemeleriyle ilgili ¢alismalarinda genetik ve norolojik kanitlar sunmuslardir. S6z
konusu kanitlar arasinda; satig odakli yaklagimin “diirtiisellik, aninda tatmini tercih etme
ve miisterilerin ihtiyaglarin1 kesfetmeye yonelik diisik diizeyde ilgi duyma” gibi
giidiilerle; buna karsin miisteri odakli yaklasgimin ise “miisteriler i¢in endigelenme,
ogrenme, dogal merak, firsat tanima” giidiileri ile iligkili oldugu belirtilmektedir (Goad
& Jaramillo, 2014: 285). Literatlirde bu durumun; Saxe ve Weitz (1982)’in onciiliigiinde,
satig yetkililerinin satis odakli yaklasimi tercih ediyorlarsa “kendilerine odakli olma”
(concern for self), miisteri odakli yaklagimi tercih ediyorlarsa “baskalarina odakli olma”
(concern for others) kavramsallastirmalariyla biitiinlestirilerek izah edildigi
goriilmektedir (1982: 344). Bu kavramsallagtirmalarin anlagilmasi, satis ve miisteri odakli
yaklagimlar1 sergileyen satis yetkililerini tespit edebilmek, tutum ve davranislarini

aciklayabilmek i¢in yol gdsterici olmaktadir.
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2.1.2.3. Kendine / Baskalarina Odakli Olma Kavramsallagtirmalart

Satis yetkililerinin benimsedikleri satis yaklagimlarinin altinda yatan sebepleri
belirleyebilmek i¢in satis siirecinde onlar1 harekete gegiren giidiilerin anlagilmasinin
olduk¢a 6nemli bir konu oldugu ifade edilmektedir (Bagozzi, 2012: 39). Literatiirdeki
aragtirmalarda; satig yetkililerinin, “baskalarina odakli olma” giidiisiine sahip
olduklarinda, miisterilerin ihtiyag ve taleplerine daha duyarli olduklar1 ve bunun sonucu
olarak miisteriler tarafindan daha fazla takdir edilerek, daha giiglii iliskiler gelistirdikleri
belirtilmektedir (Itani vd., 2019: 121). Baskalarina odakli olma giidiisiine sahip satis
yetkililerinin tercih ettigi yaklagim, miisteri odakli satig yaklasimidir. Miisteri odakl
yaklagimi benimseyen satis yetkilileri miisterilerini dinledikleri ve ¢dzlimleri birlikte
yaratmak icin ihtiyaglarin1 6grenmek istedikleri “serbest bilgi akigina” katilmaktadirlar.
Bu nedenle, bu siirecte biiylik dl¢iide miisterilerinin ihtiyaclarini diisiinerek onlarin ilgi

ve ihtiyaclarina odakli olarak hareket etmektedirler (Bagozzi vd., 2012: 39).

Satis odakli yaklasimi benimseyen satis yetkilileri ise “kendine odakli olma”
giidiistine sahiplerdir. Satis siirecinde onlar1 harekete geciren giidii, saglayacaklar
bireysel faydalardir. Satis siireci i¢erisinde satis yapmak amaciyla miisterileri ikna etmeye
odaklanmakta ve miisterilerin gercek sorun ve ihtiyaglarini tespit etmek i¢in onlari
bunlardan bahsetmeye tesvik etmemektedirler (Goad & Jaramillo, 2014: 288-289). Bu
yaklasimi1 benimseyen satis yetkililerinin giidiisiiniin kaynaginin; “gerceklestirdikleri
satiglar sayesinde, performanslariyla ilgili becerilerinin is arkadaslar1 ve yoneticileri
tarafindan olumlu degerlendirilerek takdir edilecegiyle ilgili beklentileri” oldugu ifade

edilmektedir (Sujan vd., 1994: 39).

De Dreu ve Nauta (2009) literatiirde satis odakli yaklasimin “kendine odakli
olma” diirtlisii ile baglantiliyken, miisteri odakli yaklagimin “bagkalarina odakli olma”
diirtisii ile baglantili olarak atfedilmesi durumunun, birbirlerinin tamamen karsiti
olmadigin1 iddia etmektedirler. Yani bireyin bagkalarina odakli olma durumunun,
mutlaka diisiik diizeyde benlik endisesi (kendine odaklanamama) oldugu anlamina
gelmedigini belirtmektedirler. Ciinkii De Drau ve Nauta (2009)’ya gore, insanlar kendi
cikarlartyla ilgilenme konusunda dogustan gelen bir egilimle dogmakta ve (sosyal)

davraniglarinin altinda yatan birincil giidii; kendi ¢ikarlarini korumak ve gelistirmektir.
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Ancak bununla birlikte bagkalarin1 da diisiinmektedirler. Dolayisiyla, bireylerin hem
kendi cikarlar1 hem de -bagkalarina yonelim de dahil olmak iizere- diger giidiiler

tarafindan yonlendirildiklerini kabul etmektedirler (2009: 913).

Bu tartisjma, bireyin kendine veya  baskalarma  odakli  olma
kavramsallastirmalarinin birbirlerini tamamen diglayan durumlar olmadigini ortaya
koymaktadir. Bir satig yetkilisinin miisteriye olan ilgisi ve miisterinin sorununu hissetme
yetenegi, onun kisisel ve ¢alistigi isletmenin ¢ikarlarini takip etmesini engellememektedir
(Goad & Jaramillo, 2014: 286). Dolayisiyla, bu yaklagimlari satis yetkilileri agisindan
yorumlamak gerekirse; tamamen kendilerine odakli olarak satis odakli yaklagimi, ya da
tamamen baskalarina odakli olarak miisteri odakli yaklagimi benimsemek durumunda

olmadiklart, her iki yaklasimi da bir dereceye kadar benimseyebilecekleri ifade edilebilir.

Her miisteri kendine 6zgii oldugundan ve bu nedenle birbirlerinden farklilik
gostereceginden, satis yetkililerinin sergileyecekleri yaklagimlarda da esnek olabilmeleri
onem tagimaktadir. Thakor ve Joshi (2005), miisterilerin tercihlerinin kisa vadeli ve uzun
vadeli olarak ayrildigini, kisa vadeli tercihlerin (veya istekler) hissedilir ve agik¢a ifade
edilirken, uzun vadeli tercihlerin (veya ihtiyaglar) gizli olma egiliminde oldugunu
belirtmektedirler. Miisteri odakli yaklasimi benimseyen bir satis yetkilisi, bu gizli
ihtiyaclar1 ortaya ¢ikarmay1 ve tatmin etmeyi amaclamaktadir. Satis odakli yaklagimi
benimseyen bir satis yetkilisinin amaci ise aksine, a¢ikca ifade edilmis miisteri tercihlerini
tatmin etmektir (2005: 585). Bu durum sirada bahsedilecek olan bilgi isleme teorisiyle

aciklanmaktadir.

2.1.2.4. Bilgi Isleme Teorisi

Bilgi isleme teorisi (information processing theory) miisterinin davraniglarini
biligsel islemler acisindan agiklamaktadir (Tybout vd., 1981: 74). Teoriye gore, farkl
miisteriler; kendi bireysel farkliliklari, aligveris motivasyonlari, tercih ettikleri iletisim
tarzlar1 gibi bir¢ok faktdre bagl olarak satig yetkililerinin ilgilerine farkli seviyelerde
dikkat gostermektedirler. Miisteriler baz1 durumlarda miisteri odakli, baz1 durumlarda ise
satis odakli yaklasimi benimseyen satis yetkililerine daha olumlu yanit

verebilmektedirler. Ornegin; planli bir satin alma i¢in magazay1 ziyaret eden, iiriin
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hakkinda bilgi sahibi olan ve aligveris deneyimlerinde verimlilik ve zaman tasarrufu
saglamak isteyen miisteriler muhtemelen hizli bir sekilde satin almak isteyeceklerinden,
satig odakli yaklasim sergileyen satis yetkililerini tercih edeceklerdir (Kadic-Maglajlic
vd., 2017: 55). Ya da giiniimiizde 6zellikle gencler; web sayfalari, bloglar, sosyal medya
gibi bir¢ok arag sayesinde iiriinler hakkinda bilgi sahibi olarak satin almaya gittiklerinden,
satig yetkilisiyle iletisim kurma konusunda oldukga isteksiz olabilmektedirler (Moncrief,

2017: 275).

Bu oOrneklere ve bilgi igsleme teorisine dayanarak; literatiirde miisteri odakli
yaklagimin ¢ogunlukla olumlu bir yaklasim olarak aktarilirken, satis odakli yaklagimin
olumsuz gortilerek diglanmasinin rasyonel olmadigi, hangi yaklagimin etkili olacaginin
miisteriye ve duruma gore degisebilecegi, dolayisiyla bir genelleme yapilmasinin yanlis
olacag ifade edilebilir. Guenzi vd. (2011) de satis odakli ve miisteri odakli yaklagimlarin,
iistlin miisteri degeri yaratma {izerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda,
literatiirdeki genel goriislerin aksine, satig odakli yaklagimin yaygin kotii itibarinin hakli
goriilemeyecegi sonucuna varmislardir. Calisma bulgularina dayanarak; satig
yoneticilerinin, kendilerine bagh satig yetkililerinden farkli miisterilere kars1 farkl satig
yaklagimlarin1 benimsemelerini beklediklerini, bazi miisterilerin satis odakli yaklasima,
bazilarinin ise miisteri odakli yaklagima ihtiya¢ duyduklarini belirtmektedirler (Guenzi
vd., 2011: 280). Bu nedenle, bilgi isleme teorisi kapsaminda, miisteriler farkli beklentiler
icerisinde olabileceklerinden, hangi yaklasimin tercih edilecegi, satis yetkilisinin sahip
oldugu bilgi, beceri ve deneyimlerine dayali olarak yapacagi fayda — maliyet

degerlendirmesine gore belirlenebilmektedir.

2.1.2.5. SOY Fayda-Maliyet Degerlendirmesi

Satis odakli yaklasimla ilgili beklenen fayda ve maliyetlerin de ilgili literatiirde
miisteri odakl1 yaklasimla karsilastirmalar yapilarak ele alindigi goriilmektedir. Ornegin;
Homburg vd. (2011) miisteri odakli davraniglarin bir optimum seviyesinin oldugunu, bir
stire sonra bu yaklasimin satis performansi iizerinde azalan bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler (2011: 64). Benzer sekilde, Kadic-Maglajlic vd. (2017) de miisterinin
o0grenme maliyetinden hareketle; miisteri odaklilig1 yiiksek satis yetkililerinin iletisim

icin daha fazla zaman ve ek ¢aba harcamalar1 gerektiginden, bir¢ok miisteri i¢in satin
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alma deneyimini karmagsik bir hale getirebilecegini, hatta satis yetkilisi ile ihtiyag
duyduklart iiriinii ararken gergek anlagmay1 kapatma ve miisterinin magazaya geri donme
istegi lizerinde azalan bir etkiye sebep olabilecegini belirtmektedirler. Bunun yan sira,
eger miisteri satis yetkilisinin kendisine asir1 odaklandigini diisiiniirse, miisterinin
davranigsal sonuglarinin da olumsuza donecegi, dolayisiyla satis yetkililerinin ¢cabalarinin
verimsiz hale gelebilecegini belirtmektedirler. Bu nedenle satis yetkililerinin optimal bir
miisteri odakli yaklasim sergiledikten sonra satis odakli yaklasima gegis yapmalari
durumunda; faydalarmin maliyetlerinden daha yiiksek olacagini ifade etmektedirler

(2017: 54).

Wachner vd. (2009) de, miisteri odakli yaklagimin; satis yetkililerinin iyi sorular
sorma, ihtiyaglar1 kesfetme, {iriin ve hizmet tekliflerini bu ihtiyaglarla eslestirme ve
miisteriye fayda ve degeri iletme gibi belirli temel yetenek ve becerilere sahip olmalarini
gerektirdigini ve eger satis yetkilisi bu becerilere sahip degilse, kisa vadeye odaklanarak
satis odakli yaklagimi benimsemesinin faydasinin maliyetinden daha fazla olacagini ifade
etmektedirler (2009: 35). Satis yetkililerinin hangi durumlarda satis odakli yaklagimi
benimsemelerinin  faydalarinin  maliyetlerinden daha fazla olacagi asagida

belirtilmektedir.

2.1.2.6. SOY Tercih Etme Kosullar:

Keillor vd. (2000), Saxe ve Weitz (1982)’in belirledigi, satis yetkililerinin miisteri
odakli yaklagimi tercih etme kosullarinin tersinden hareket ederek, satis odakli yaklagimi

hangi durumlarda tercih edebileceklerini asagidaki maddelerle 6zetlemislerdir:

e Satis yetkililerinin miisteri ile gelecekte islem yapmay1 (yani uzun vadeli alici-
satici iligkisi firsatinin olmamasi) beklememesi,

e Satin almanin boyutunun nispeten kii¢iik olmasi,

e Satis yetkililerinin, miisterinin gelecekte bir referans kaynagi veya tekrar eden bir
miisteri olarak bir i kaynag1 olmayacagin diisiinmeleri,

e Satis yetkililerinin miisteri odakli satig yapmay1 gerektiren bilgi ve becerilere

sahip olmamalar1 durumlaridir (Keillor vd., 2000: 9).
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Bunlara ek olarak, satis yetkililerinin satis gorevleri yiiksek diizeyde
yapilandirilmigsa (genellikle standartlastirilmis {iriinlerde oldugu gibi), bir miisterinin
ihtiyaclarimin  derinlemesine anlasilmasinin  satis  performansini  azaltabilecegi
belirtilmektedir (Homburg vd., 2011: 55). Dolayisiyla, bu tarz standartlagmis iiriinlerin
mevcut oldugu durumlarda da satis odakli yaklagimin tercih edilmesinin daha verimli

sonuglar yaratabilecegi ifade edilebilir.

2.1.3. Uyarlamaa Yaklasim (UY)

Uyarlamac1 yaklasimin kavramsal c¢ercevesini olusturmadan once, kavrami
literatiire kazandiran Weitz (1981), satis yetkililerinin performanslar: iizerine yapilan
ampirik arastirmalarin ¢cogunun evrensel bir dizi 6zellik veya davranigin “tiim satig
durumlarinda” bagarili olacagi varsayimiyla ilerlemesinin bir kisit olusturdugunu tespit
ederek kisisel satis cergevesinde “Durumsallik Modeli’ni gelistirmistir (1981: 100). Bu
modelle satis yetkililerinin, miisterileriyle iletisim halindeyken, etkili olabilmeleri ile
ilgili faktorleri betimlemeyi amaglamaktadir (Weitz, 1981: 85). Weitz vd. (1986) sonraki
caligmalarinda, durumsallik modelinden beslenerek uyarlamaci satis yaklagiminin
kavramsal c¢ercevesini ortaya koymaktadirlar. Bu nedenle uyarlamaci yaklagimin

kavramsal incelemesi Oncesinde durumsallik modelinden bahsedilmektedir.

2.1.3.1. Durumsallik Modeli

Kisisel satista durumsallik modeli; (1) satis yetkililerinin karakteristikleri ve (2)
satig ortaminin karakteristikleri olmak iizere iki diizeyde tasarlanmistir (Porter vd., 2003:
275). Birinci diizeyde; satis yetkililerinin becerileri ve satis etkilesimleri esnasinda bu
becerileri kullanarak sergiledikleri davraniglarina odaklanilmaktadir. ikinci diizeyde ise;
satig yetkilileri tarafindan deneyimlenen dogal satis ortaminin satis yaklasimlari
iizerindeki diizenleyici etkisi tizerinde durulmaktadir (Giacobbe vd., 2006: 115). Weitz
(1981) birinci diizeyde yer alan “davranislara” odaklanmakta ve gelistirdigi durumsallik
modelinden faydalanarak, satis yetkililerinin miisterileriyle etkilesimleri esnasindaki
davraniglarinin dogrudan satis performanslariyla iligkili oldugunu agiklamaktadir (1981:

91). Yani, davranglarin1 belirli etkilesim durumuna gore uyarlayabilen satis
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yetkililerinin, bir {iriinii / hizmeti miisterinin sorununa bir ¢dziim olarak sunmada daha

etkili olacagini belirtmektedir (1981: 94).

Bu dogrultuda Weitz (1981), satis yaklasimlarinda “her zaman en dogru” olarak
kabul edilebilecek bir yaklagimin olmadigini ve satis yetkililerinin, miisterinin iirtinii satin
almakla ilgili verecegi karar lizerinde daha etkili olabilmek i¢in “o anki duruma gore”
davraniglarint degistirebileceklerini 6ne siirmektedir (Singh vd, 2017: 655). Yani satig
yetkilileri, karsilastiklar1 her bir miisterinin “kendine 6zgii” oldugunu kabul ederek,
davraniglarini onlarin durumuna gore degistirebilme esnekligine sahip olduklar taktirde,
satig ortaminda maksimum diizeyde etkili olabilmektedirler (Weitz, 1981: 89). Kisisel
satig zaten dogasi geregi “dinamik bir etki siireci” oldugundan, satis yetkililerinin satig
yaklagimlarim1 “o anki duruma” gore uyarlayabilmelerinin (Weitz vd., 1986: 187)
durumsallik modeliyle aciklanmasi, uyarlamaci yaklagim kavraminin da literatiirde

onemli yer edinmesini saglamaktadir.

2.1.3.2. UY Kavramsal Inceleme

Weitz vd. (1986) durumsallik modeli temelinde gelistirdikleri uyarlamaci satig
yaklagimini, “satis yetkililerinin miisterilerle etkilesimleri esnasinda o anki dogal satig
ortamiyla ilgili algiladiklar1 bilgilere dayali olarak satis davraniglarimi degistirmeleri
(uyarlamalar1) olarak tanimlamaktadirlar (1986: 175). Weitz (1981), uyarlanabilecek
davraniglarin; satis yetkililerinin miisterilere kars1 kullandiklar1 etkileme teknikleri,
ilettikleri mesajlar1 ve bu mesajlart iletme bigimleri, miisterilere karsi1 uyguladiklari

kontrol dereceleri gibi davranislar olabilecegini belirtmektedir (Weitz, 1981: 92).

Ozellikle satis1 yapilacak iiriiniin veya satis yetkilisinin kisisel ozelliklerinin
satigin basarisina olan etkilerinin tahmin edilememesi, satis etkilesiminin yasanildigi ana,
o andaki duruma ve arzu edilen sonuca ulasmak i¢in duruma uyarlanan davraniglara
odaklanilmasma neden olmaktadir (Park & Holloway, 2003: 240). Satis yetkilileri,
miigterilerine uygun olarak farkli satis sunumlar1 kullandiklarinda ve davranislarinda
ayarlamalar yaptiklarinda yiiksek diizeyde uyarlamaci yaklasim sergilemektedirler. Buna
karsilik, tiim satis ortamlarinda ayni satis sunumunu (canned presentation) kullanmalari

durumunda ise uyarlamaci yaklagim diizeyleri diisiik olmaktadir (Spiro & Weitz, 1990:
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62). Yani uyarlamaci yaklasim, bir satig yetkilisinin etkili olmasinin, yalnizca satig ortami
hakkinda algiladig1 bilgi yapisinin kendisine degil, ayn1 zamanda farkli satig durumlartyla
karsilastiginda bu bilgileri "uyarlayabilmesine" de bagli oldugunu varsaymaktadir

(Inuzuka, 2020: 106).

Weitz vd. (1986)’nin uyarlamact yaklagim kavramini tanimlamalar1 sonrasinda,
caligmalariyla 6nde gelen arastirmacilar bu yaklasimin temel 6zelliklerini ortaya koyan
farkli tanimlamalar yapmuslardir. Ornegin Gengler vd. (1995), uyarlamaci yaklagimi;
“satis yetkililerinin davraniglarini1 farkli durumlarda farkli misterilere gére uyarlayarak,
miisterilerin yonelimlerini degistirebilme becerileriyle ilgili oldugunu 6ne siiren teorik bir
bakis agis1” olarak tanimlamaktadirlar (1995: 287). Bu tanimda uyarlamaci yaklagimin
sergilenmesinde satis yetkililerinin 6zel becerilere sahip olmalarini, yaklagimin énemli

bir unsuru olarak vurgulanmaktadir.

Delvecchio vd. (2004) uyarlamaci yaklasimi; “her aliciya uyacak sekilde,
miigteriye 6zgii olarak 6zellestirilmis ¢ozlimleri vurgulayan karmasik bir siire¢” olarak
tanimlamaktadirlar (2004: 859). Bu tanimda Delvecchio vd. (2004) iliskisel pazarlama
yaklasimi baglaminda alicilarin daha deneyimli, egitimli ve giiclii oldugu kabuliiyle

uyarlamaci yaklasimin karmasik bir slire¢ olma 6zelligini 6ne ¢ikarmaktadirlar.

Rapp vd. (2008) uyarlamaci yaklasimi; “bir miisteri hakkindaki bilgilere ve satig
durumunun dogasina dayali olarak, satis etkilesimi sirasinda veya miisteri etkilesimleri
boyunca satis davraniglarinin degistirildigi bir kisisel satis yaklasimi” olarak
tanimlamaktadirlar (2008: 339). Bu tanimda 6ne ¢ikarilan 6zellik ise satig yetkilisinin
miisteriyle etkilesim kurdugu anda; miisteri hakkindaki bilgiler ve o anda ortaya ¢ikan

durumun 6zellikleri olarak izah edilmektedir.

Simintiras vd. (2013), uyarlamaci yaklasimi; “potansiyel miisteriler hakkinda
bilgi toplamak, bu bilgilere dayali satis stratejileri gelistirmek, bu stratejileri uygulamak
icin mesajlar1 iletmek, bu mesajlarin etkilerini degerlendirmek ve bu degerlendirmelere

dayal1 olarak ayarlamalar yapmak” olarak ifade etmektedirler (2013: 420). Simintiras vd.
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(2013)’nin yapmis olduklar1 tanim, uyarlamaci yaklagimin satis yetkilileri tarafindan nasil

hayata gegirilecegiyle ilgili siirecin agsamalarini ortaya koymaktadir.

Wisker ve Poulis (2014) ise uyarlamact yaklasimi; “satis yetkililerinin
yaklagimlarinda, tekniklerinde, sesli iletisimlerinde ve bedensel goriinlimlerinde
yaptiklar1 degisiklikler” olarak tanimlamaktadirlar (Anees vd., 2020: 5266). Wisker ve
Poulis (2014)’in taniminda ise uyarlamaci yaklasimda satis yetkililerinin degisim
alanlarina vurgu yapilmaktadir. Tim tanimlar genel olarak degerlendirildiginde;
uyarlamaci yaklasimin 6zilinde her bir miisterinin ihtiyag, beklenti ve isteklerine uyumlu
davraniglarin sergilenisine odaklanildigi, 6zellestirilmis satis ¢oziimlerinin vurgulandig:
ve karmasik bir stire¢ oldugu fikrinin hakim oldugu goriilmektedir (Cannon & Perreault,

1999: 443).

Uyarlamaci yaklasim ile bu boliimde daha once incelenen miisteri odakli
yaklagim, “miisteri merkezli” nitelikteki iki dikkate deger davranigsal yap1 olduklarindan
(Nguyen vd., 2022: 2), literatiirde kavramlar birbirleriyle karistirilmakta hatta bazi
arastirmalarda 6zdes olarak bile kabul edilme egiliminde olduklar1 dikkat ¢ekmektedir
(Yeo vd., 2019: 2). Bu nedenle sirada bu iki yaklasim arasindaki farkliliklara

deginilmektedir.

2.1.3.3. MOY / UY Farki

Miisteri odakli yaklasim, daha once bahsedildigi lizere “pazarlama konsepti”
anlayisindan tiiretildiginden, miisteri degeri yaratmak i¢in gerekli en etkili ve verimli
eylemleri yaratan bir orgiit kiiltiirtine (Kohli & Jaworski, 1990: 7) dayali perspektiften
tanimlanmaktadir. Uyarlamaci yaklasim ise; bir miisterinin isteklerini orgiitsel
perspektiften ziyade satis yetkilisinin bireysel perspektifinden tanimlamaktadir. Ancak
miisteri odakli yaklasim uzun vadeli hedefleri igerdiginden, uyarlamaci yaklagimin
otesine gegmektedir. Bagka bir deyisle, miisteri odaklilik, isletmeler tarafindan paylasilan
degerlerden veya inanc¢lardan olusan bir kiiltiir olarak kabul edilebilir ve bu durum satig
yetkilisinin davraniglarini  yonlendirir. Uyarlamaci yaklasim ise; satig yetkilisinin
kurumsal satig davraniglar1 sirasindaki bireysel karar verme siireci olarak goriilmektedir

(Yeo vd., 2019: 2-3).
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Misteri odakli ve uyarlamaci yaklasim o6ziinde farkli niyetlere sahip
yaklagimlardir. Saxe ve Weitz (1982)’ye gore, miisteri odaklilik seviyesinin yliksek ya da
diisik olmasindan bagimsiz olarak, bir satis yetkilisi uyarlamaci yaklagimi
benimseyebilmektedir. Bunun da uyarlamaci yaklagimin satig performansini artirmak igin
bir satig taktigi olarak goriilebilecegini 6ne slirmektedir (Saxe & Weitz, 1982: 344).
Dolayisiyla her iki yaklagimda da satig yetkilisi nihai performansini arttirmay1 amagliyor
olsa da segecegi yollarin farkli oldugu goriilmektedir. Uyarlamaci yaklagim sergileyen
satis yetkilisi, miisteri ile arasindaki uyumu artirarak ve bu sayede miisterinin satin alma
direncini azaltarak satis performansini arttirmaktadir. Miisteri odakli yaklagim sergileyen
satig yetkilisi ise, miisterinin memnuniyetini, giivenini kazanarak, iligkilerini gelistirme
yoluyla performansim arttirmaktadir (Yeo vd, 2019: 6). Ozetle miisteri odakli yaklagim
miisteri ihtiyaglariin belirlenmesini vurgularken, uyarlamaci yaklagim satig yetkilisinin

bu ihtiyag¢lara uygun satis faaliyetini segmesine izin vermektedir (Nguyen vd., 2022: 2).

Hem miisteri odakli hem de uyarlamaci yaklasim satis yetkilisinin satig stilini ve
teklifini uyarlamak i¢in miisteriyi etkili bir sekilde dinlemesini ve anlamasini
gerektirmektedir. Ancak miisteri odakli yaklagim daha uzun vadeli bir bakis agisi
gerektirir ve satigin 6zl ile ilgilidir. Satis yetkililerinin miisterilerin ihtiyaglarin
karsilamak i¢in tekliflerini sekillendirmelerini ifade etmektedir. Uyarlamaci yaklagim ise
satig slirecinin resmi yonlerini ve satig yetkilisinin iletisim modelini uyarlamak i¢in bir
miisteriyle etkilesimi sirasinda  topladigi ipuglarimi  etkili iletisim amaciyla

kullanmasindan olusmaktadir (Kadic-Maglajlic vd., 2016: 880-881).

Farkl: etiketlere ve teorik temellere ragmen, bireysel diizeyde proaktif davranigla
ilgili olan uyarlamact yaklasim, tipik olarak durumu veya kendini degistirmeyi ve
iyilestirmeyi amaclayan, kendi kendine baglatilan ve gelecege yonelik eylemlere
odaklanmaktadir. Bu nedenle bir satis yetkilisinin, miisterilerin ihtiyaclarini kargilamak
amagl miisteri odakli yaklagimi ya da kendi satiglarint maksimize etmek amacl satig
odaklt yaklagimi benimsemesi, ayni zamanda uyarlamaci yaklasimi sergilemesini

engellememektedir (Goad & Jaramillo, 2014: 290).
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2.1.3.4. UY Avantajlar

Spiro ve Weitz (1990)’in belirttigi gibi, kisisel satigin, “bir pazarlama mesajinin
her miisterinin 6zel ihtiyacglarina ve inanglarina uyarlanmasina izin veren tek iletisim
aract" olmasi sayesinde satis yetkilisinin, her bir bireysel miisteriye yonelik bir satis
sunumu gelistirme, ifade etme ve miisterinin yanitlarina gére sunumunda ayarlamalar
yapma esnekligine sahip olmas1 goriisii (Spiro & Weitz 1990: 61) literatiirde de bir cok
arastirmaci tarafindan destek bulmaktadir (McIntyre vd., 2000: 180; Spiro & Weitz, 1990:
61; Singh & Das, 2013: 555).

Satis yetkilileri uyarlamaci yaklasim ile, miisterilerinin belirli bir satis stratejisine
kars1 tepkilerini gozlemleyebildiklerinden, bu gézlem sonucu hizli strateji ayarlamalari
yapabilmeleri etkilesim sirasinda avantaj olusturmaktadir (Park & Holloway, 2003: 239).
Ayrica bu yaklasimdaki uyum sayesinde satis yetkilisi-miisteri arasindaki eylemler de
kolaylasmakta ve miisterilerle olan iligkiler beslenmektedir (Anaza vd., 2018: 31).
Miisteriler, uyarlamaci yaklasimi kullanan satis yetkililerinin, kendilerinin ne istedigini
daha iyi anlayabileceklerini ve sorunlarina 6zel ¢ozlimler sunabileceklerini diigiindiikleri

icin, olumlu tutum sergilemektedirler (Anees vd., 2020: 5268).

Miisteri taleplerindeki artan cesitlilik nedeniyle, her miisteri i¢in etkin satig
yaklasimu, bir isletmenin Orgiitsel bakis acisiyla rekabet avantaji elde etmesinin anahtari
olarak giderek daha onemli hale geldigi ve uyarlamaci satig yaklasiminin pazarlama
uzmanlar tarafindan da avantaj olarak goriildiigii belirtilmektedir (Kimura vd., 2019:
198). Ayrica bu yaklagimi uygulayan satis yetkilileri, iletisim siirecinde miisterilerin
tepkilerini dikkatle gozlemledikleri i¢in miisteri ihtiyaglarini ve beklentilerini de
anlamalar1 kolaylasmaktadir (Zhou & Charoensukmongkol, 2021: 282). Bunun yani sira
potansiyel miisterilerin farkl ihtiyaglarini kargilama ve miisteri etkilesimini daha verimli
bir sekilde gelistirme arzusuna sahiptirler (Charoensukmongkol & Suthatorn, 2020: 1583-
1584).

Arastirmacilar ayrica uyarlamact yaklagimin biligsel olarak motive edici

olabilecegini ve boylece kisinin satis kariyerinde eglenceli bir meydan okuma duygusunu

besleyebilecegini one siirmektedirler. Uyarlamact yaklagimm uygulanmasi, satis
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yetkililerine performanslarindan daha fazla memnuniyet ve iste beklenenden daha

fazlasin1 yapma istekliligi sunabilmektedir (Anaza, 2018: 32).

2.1.3.5. Uyarlamaci Satig Yetkililerinin Sahip Olmalart Gereken Ozellikler

Satis yetkililerinin uyarlamaci yaklasimi satis etkilesimlerinde kullanabilmeleri
icin dort temel 6zellige sahip olmalar1 gerektigi belirtilmektedir. Bu 6zellikler asagida yer

almaktadir.

1. Farkl satig yaklasimlarini kullanabilme becerilerine olan giiven,

2. Bir satig etkilesimi sirasinda satig yaklagimini degistirebilme becerisine olan
gliven,

3. Farkli durumlarda farkl satig yaklagimlarini fiilen kullanabilme becerisi,

4. Uyarlamaci davranisi kolaylagtirmak i¢in satis durumu hakkinda bilgi toplanmasi

(Robinson vd., 2002: 117).

Daha detayli olarak ifade etmek gerekirse; satis yetkililerinin uyarlamaci
yaklagimi kullanabilmeleri i¢in Once miisterileri hakkinda bilgi edinmeleri
gerekmektedir. Ayrica, piyasadaki rakipleri miisterilerin ihtiya¢ ve tercihlerini
etkileyebileceginden, rakiplerin miisterilerle nasil iligki kurmaya calistiklart ve
sunduklar teklifler hakkinda da bilgi sahibi olmak énemlidir (Itani vd., 2017: 70). Sonug
olarak satig yetkililerinin satig durumu hakkinda topladiklar1 herhangi bir bilgi uyarlamaci
yaklagimi uygulamalarini kolaylastirabilir (Marks vd., 1996: 53). Ciinkii satis yetkilileri
miisterileri ve rakipleri hakkinda ne kadar fazla bilgiye sahip olurlarsa, sunumlarini da o
kadar ¢ok uyarlayabilme sansina sahip olmaktadirlar (Hunter & Perreault, 2007: 21).
Bunun yani sira; tekliflerini, misterileri ve rakipleri hakkinda yeterli bilgiyi planlayarak
ve silirdlirerek daha yiiksek performans elde edebilmektedirler (Itani vd., 2017: 70).
Ayrica satig yetkililerinin, her miisterinin benzersiz ihtiyaglarini belirleme ve basarilarini
en ust diizeye ¢gikarmak icin satis tekniklerini uygun sekilde ayarlama becerilerine ve
beklenmedik, karmagik satis durumlarma yanit verme becerilerine ihtiyaglart vardir

(Charoensukmongkol & Suthatorn, 2020: 1582-1583).
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Verbeke vd. (2011) uyarlamaci yaklagimi uygulayan bir satis yetkilisinin,
miisterinin niyetlerini ve ihtiya¢larini okumasini gerektiren bir “zihin okuma” yetenegine
sahip olmasini gerektigini belirtmektedirler. Bu nedenle satis yetkililerinin bu yaklagimi
benimseyebilmeleri i¢in bilginin yani sira bazi becerilere de sahip olmalar1 gerekmektedir
(2011: 423). Ornegin, miisterilerin kisiliklerini, ruh hallerini, bilgi ihtiyaclarini, riskten
kacinmalarin1 vb. hissedebilme becerileri uyarlamaci yaklasimi uygulayacak satis
yetkililerinin etkinligini arttiracaktir (Porter vd., 2003: 276). Norobilim aragtirmacilari da
satis yetkililerini hem daha uyumlu hem de daha etkili kilan faktorleri anlamalarina nasil
yardimci olunabilecegi konusunda gelecekte daha fazla arastirma yapilmasi gerektigini

belirtmektedirler (Verbeke vd., 2011: 423).

Sonu¢ olarak, miisterilerin ihtiya¢ ve problemlerindeki farkliliklar1 anlama
konusunda gii¢lii bir yetenege sahip, satis yaklagimlarini farkli satig durumlarinin
ihtiyaclarina gore ayarlama yetenegine ve miisterilerle etkin bir sekilde etkilesim kurmak
icin gerekli kisiler aras1 becerilere sahip olan satis yetkililerinin daha basarili olacaklar

diisiiniilmektedir (Kadic-Maglajlic vd., 2019: 385).

2.1.3.6. UY Tercih Etme Kosullar

Spiro ve Weitz (1990) satis yetkililerinin uyarlamaci yaklasimi hangi kosullarda

tercih etmelerinin etkili olacagini asagida dort maddeyle 6zetlemektedirler.

1. Satis yetkililerinin farkli ihtiyaglara sahip ¢ok ¢esitli miisterilerle karsilasmast,

2. Biiyiik siparigler iceren bir satis durumunu igermesi,

3. Isletmenin satis yetkililerinin uyarlamact satis yapabilmelerini kolaylastirmak icin
kaynaklar saglamasi,

4. Satis yetkililerinin etkin bir sekilde uyum saglama yeteneklerinin olmasi

durumlaridir (1990: 62).

Bunlara ek olarak Giacobbe vd. (2006) de ilerleyen yillarda gerceklestirdikleri
caligmalarinda asagidaki durumlarin mevcut olmasi halinde satis yetkililerinin

uyarlamaci yaklagimi tercih etmeleri gerektigini belirtmektedirler.
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e Miisterinin algiladig1 satin alma riskinin yiiksek olmasi,

e Satis yetkilisinin, miisteri ile iligkisinin gelecekte kar firsat1 yaratacagina
inanmasi,

e Satin alma merkezinin karmasik olmast,

e Teklifin karmasik olmast,

e Miisterilerin ihtiyaglarinin degisken olmasi,

e Satis yetkilisinin teklifin ¢esitli yonlerini degistirmek icin kaynaklara sahip
olmasi,

e Satis yetkilisinin satis ile ilgili onem algisinin yiiksek olmas1 durumlaridir (2006:

121).

Ornegin, yeni bir gérev veya olduk¢a karmasik bir satis durumunda, satis
yetkilisinin uyarlamaci satis yaklasimini tercih etmesi gerekmektedir. Buna karsilik,
yeniden satin alma veya yeniden siparis verme durumundaki bir satis yetkilisi ise, yeni
satis ve iletisim stratejisinin gelistirilmesine aktif olarak katilmasina gerek olmaksizin,
ancak mevcut durumu korumaktan sorumlu olabilmektedir. Boyle bir durumda satis
yetkilisinin uyarlamact yaklagimi kullanmasi gerekli degildir (Porter vd., 2003: 276).
Sujan vd. (1994) de daha rutin olan satis durumlariyla karsilasan satis yetkililerinin
uyarlamaci yaklagimi kullanmalarmin gerekmeyebilecegini one siirmektedirler. Ote
yandan, son derece yaratict ve karmasik satin alma durumlarnyla karsilasan satig
yetkililerinin ise satis stratejilerini karsilastiklari satis durumuna gore uyarlamalari
miisteriyi etkileme ve memnun etme siirecinde 6nem arz etmektedir (Sujan vd., 1994:

45).

22. SATIS PERFORMANSI (SP)

Satis performansiyla ilgili literatiir 1800’lii y1llara uzanmasina ragmen, satig isinin
karmagik dogasi sebebiyle, literatiirde yillardir en ¢ok arastirilan ve hala ortak bir fikir
birligine varilamayan konulardan biri olmaktadir (Limbu vd., 2016: 657). Satis isinin
karmasik dogasi; satig yetkililerinin performanslarini iyilestirecek faktorlerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesinin olduk¢a zor olmasindan kaynaklanmaktadir (Singh

& Koshy, 2010: 536). Satig, homojen bir faaliyet olmadigindan, buna bagl olarak satis
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performansi da duruma ve satig isinin tiiriine goére degisen bir¢ok farkli satis faaliyetinin
yiirlitiilmesinin sonucudur ve satis durumlarindaki bu farkliliklar da satis performansi

yapisini degistirmektedir (Marshall vd., 1999: 89).

Isletmelerde satis yetkililerinin performanslarmin dl¢iimii; onlar izlemek, kontrol
etmek, kogluk yapmak ve gelistirmek i¢in merkezi bir 6neme sahiptir ve ayn1 zamanda
kurumsal performans yonetiminde de merkezi bir rol oynamaktadir (Peesker vd., 2019:
319). Dolayisiyla, isletmelerin satis yonetimine destek olmak amaciyla birgok arastirmaci
da uzun zamandir satis yetkililerinin iistiin satis performansi elde etmek i¢in neden ve

nasil motive olduklarini arastirmaya devam etmektedirler (Wang vd., 2021: 1919).

Satis performansi, tiim satis yetkililerinin isletme tarafindan belirlenen rol ve
sorumluluklarin1 ne derece yerine getirdikleriyle ilgili finansal ve finansal olmayan
basarilarinin diizeyini ifade etmektedir (Wong & Tan, 2016: 185). Bireysel diizeyde satis
performansi; satig alaninda ¢aligsan bireylerin kendileri i¢in belirlenen satis hedeflerine ne
kadar katkida bulunduklariyla ilgilidir (Udayana vd., 2019: 191). Isletmeler agisindan
satis performansi ise; isletmenin varligmni siirdiirebilmesi, biiyiimesi ve geligsmesi
iizerinde en etkili ve 6nemli faktorlerden biridir (Wong & Tan, 2016: 185-186, Fatima &
Azam, 2017: 451).

Satis yetkililerinin bireysel performanslarmin kiimiilatif toplamlar1 calistiklar
isletmenin genel performansini olusturdugundan, her bir satis yetkilisinin performansi
isletme agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Schultz & Good, 2000: 200) ve isletmenin
genel basarisinin tam merkezine konulmaktadir (Jaramillo vd., 2007: 303). Bu nedenle
satig yetkililerinin performanslari da isletmede yer alan diger departmanlardaki
calisanlara nazaran ¢ok daha sik degerlendirilmektedir (Park vd., 2010: 1131). Bu
baglamda bir isletmenin satis performansinin yiiksek olmasi; ayn1 zamanda satis hacmi,
isletmenin tiretkenligi, verimliligi, karlilig1, miisteri sadakati gibi ¢ok sayida performans
gostergesinin olumlu yonde gelisimine katki saglamakta ve Ongdriilemeyen pek cok
giderin de heniiz olugsmadan iistesinden gelinmesine yardimci olmaktadir (Anees vd.,

2020: 5267).
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2.2.1. Satis Performansi / Satis Orgiit Etkililigi Farki

Literatiirde “satis performans1” (sales performance) ile “satis orgiit etkililigi”
(sales organization effectiveness) kavramlarinin arastirmacilar ve uygulamacilar
tarafindan birbirlerinin yerine kullanilma egiliminde olduklar1 ve bu nedenle bir
belirsizligin hakim oldugu goriilmektedir (Babakus vd., 1996: 347). Babakus vd. (1996)
bu kavramlarin arasindaki ayrimin dogru bir sekilde yapilmasi gerektigini vurgulayarak,
“etkililigin” Churchill vd. (1993)’lin belirttikleri gibi, “Orgilitsel sonuglarin 6zet bir
degerlendirmesi” oldugunu ve sadece bir parcasinin satis yetkililerine atfedilebilecegini
one siirmektedirler (Babakus vd., 1996: 346). Piercy vd. (1999) de sonrasinda konuyu
detayli inceledikleri ¢alismalarinda, bu iki kavramin birbirleriyle iliskili ancak farkli
yapilar olduklarin1 destekleyerek, ‘“etkililik” kavraminin orgiitiin genel basarisini,
“performans” kavraminin ise bireysel satig yetkililerinin basarisim1 ifade ettigini

belirtmektedirler (1999: 98).

Satis etkililigi yapisinin altinda yatan kavramsal mantik, satig yetkililerinin
becerileri ve ¢abalarinin yani sira, yonetimin kontrol sistemleri gibi “Orgiitsel faktorler”
ile pazar potansiyeli ve rekabet yogunlugu gibi “gevresel faktorler” tarafindan
belirlenmesidir (Piercy vd., 1999: 97). Bu nedenle “etkililik” herhangi bir bireysel satis
yetkilisinin performansindan ote, Orgiitsel sonu¢ hedeflerine ulasilmasiyla ilgilidir
(Zallocco vd., 2009: 600). Satis yetkililerinin performansi, satig orgiit etkililigine katkida
bulunmakta, ancak tam olarak belirlememektedir (Babakus vd., 1996: 347). Dolayisiyla
“etkililik” kavrami ile genis bir perspektiften “tiim Orgiitiin” basarisinin; “performans”
kavramu ile ise, orgiit etkililigini olugturan bir bilesen olarak “bireysel satis yetkilisinin”

basarisinin ifade edildigi goriilmektedir.

Satis performansinin degerlendirilmesi, satis yetkilisinin kontrolii altindaki
faktorlerin dikkate alinmasina dayali iken; satis etkililigi, satig yetkilisi de dahil olmak
lizere tiim faktdrlerin bir kombinasyonu olarak belirlenmektedir. Orgiitiin etkililik
degerlendirmeleri, satis performansi da dahil olmak {izere bircok durumsal faktor
tarafindan belirlenen genel sonuglar oldugundan, satig yetkililerinin performanslarinin

dogru bir sekilde degerlendirilmesi igin, satis yetkililerinin kontrolleri altindaki
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faktorlerle sinirlandirilmasi gerektigi arastirmacilar tarafindan vurgulanmaktadir (Piercy

vd., 1999: 97-98; Babakus vd., 1996: 348).

Satis literatiiriinde kavramlarla ilgili belirsizligin hakim oldugu bir diger konu da
cogu arastirmada satig performansi (sales performance) ile satis yetkilisi performansi
(salesperson performance) kavramlarinin birbirlerinin yerine kullanilarak tek bir yap1
olarak kavramsallagtirilmalar1 ve kullanilan kavramin igerigi hakkinda bilgi
verilmemesidir (Kerr & Marcos-Cuevas, 2022: 235). Bu nedenle bu tezde “satis
performans1” kavraminin kullanilmasinin tercih edildigi ve kavramin igerigiyle ilgili bir
zihin karmasast olusturmamak adina, Piercy vd. (1999) ve Babakus vd. (1996)’nin
onerdigi dogrultuda “satis yetkililerinin kontrolleri altindaki faktdrlerden olusan bireysel

performanslarindan” bahsedilmekte oldugunu belirtmek dogru olacaktir.

2.2.2. SP Kavramsal inceleme

Satis performansinin bahsedilen ¢ok boyutlu ve karmasik dogasi sebebiyle
literatiirde fikir birligine varilmis ortak bir tanim bulmak da zordur. Konuyla ilgili ilk
onemli arastirmacilardan olan Walker, Churchill ve Ford (1975) satis performansini; satig
yetkililerinin igletmeye katkis1 ac¢isindan degerlendirilen “davranmiglar1”; davranig
kavramini da satis yetkililerinin ¢alisma sirasinda tizerinde ¢aba harcadiklar1 “gérevleri”
olarak tanimlamaktadirlar (1975: 33). Walker vd. (1975)’in “davranig” vurgulu
kavramsallastirmalar1 {izerine, Anderson ve Oliver (1987) calismalarinda satig
performansinin, satis yetkililerinin “davraniglar1” kadar “sonuglarindan” da ibaret
oldugunu vurgulamiglardir. Bu baglamda Anderson ve Oliver (1987) satis yetkililerinin
rakamsal verilerine odaklanan “sonuca dayali performans” ve bu siiregteki eylemlerine
odaklanan ‘“davranisa dayali performans” kategorizasyonunu yaparak literatiire yon
vermislerdir (1987: 76). Sonraki calismalarda da bahsedilen satis performansi
kategorizasyonu dogrultusunda bazi arastirmacilar satis yetkililerinin “davranisa dayal
performansina”, bazilari da “sonuca dayali performansina” vurgu yaparak satis
performansini  tanimlamaktadirlar. Davranisa ve sonuca dayali performans

degerlendirmelerinin 6zelliklerine kavramsal inceleme sonrasinda deginilmektedir.
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Davraniga dayali performansa vurgu yapan arastirmacilardan Campbell vd. (1990)
satig performansini, “isletmenin amagclartyla ilgili yapilan gézlemlenebilir seyler (yani
davraniglar)” olarak kavramsallagtirmiglardir (1990: 314). Benzer sekilde Joshi ve
Randall (2001), “bir satis yetkilisinin, isletmedeki diger satig yetkililerine kiyasla, satig
geliri yaratma, miisteri tabanini yenileme, {iriin ve miisteri bilgisini gelistirme gibi

geleneksel gostergelerdeki goreceli basarilart” olarak tanimlamaktadirlar (2001: 3).

Sonuca dayali performansa vurgu yapan arastirmacilardan ise Wang ve
Netemeyer (2002) satis performansini, “satig yetkilisinin satis1 kapatma etkinliginin, elde
ettigi satis miktariin  ve genel performansinin degerlendirilmesi”  olarak
kavramsallastirmiglardir (2002: 220). Benzer sekilde sonuca odaklanan Chakrabarty vd.
(2010) de, satis performansini, "satis yetkililerinin satis hedeflerine ulasma dereceleri"

olarak tanimlamaktadirlar (2010: 3).

Hem davranis hem de sonuca dayali (hibrid) performansa vurgu yapan
arastirmacilardan Hyman ve Sager (1999) satis performansini, “isletmenin belirledigi
standartlara gore satis yetkilisinin davraniglarinin 6rgiitsel hedeflere ulasilmasina yonelik
sonuclar1” olarak ifade etmektedirler (1999: 68). Cravens vd. (2006), “satis yetkilisinin ig
aktivitelerinin ve basarilarinin organizasyonun amagclarma goére degerlendirilmesi”
seklinde tanimlamaktadirlar (2006: 295). Yine benzer sekilde Herjanto ve Franklin
(2019) ise satis performansini, “satig orgiitii i¢in daha yliksek satislara ve karlara katkida
bulunan ve alici-satict iliskilerini gelistiren 6zellikler, faaliyetler ve davranislar” olarak
tanimlamaktadirlar (2019: 105). Hernanto vd. (2022) ise satis performansini; “satis
yetkilisinin c¢abalarinin ve elde edilen sonuglarin isletme hedefleri dogrultusunda

degerlendirilmesi” seklinde tanimlamiglardir (2022: 28171).

Verbeke vd. (2011) de satis performansim1 yonlendiren faktorlerin farkli
baglamlarda nasil degistigini inceledikleri ve literatiirde sonrasinda yapilan arastirmalara
oncli olan meta-analiz c¢alismalarinda, satis performansi O6lgme-degerlendirme
yontemlerinde, sonuca dayali- davranisa dayali satis performansi kategorizasyonunu
vurgulamaktadirlar (2011: 415). Sonuca ve davraniga dayali satig performanslari, benzer

hedefleri olmasina ragmen (satig yetkililerinin isletmeye karli bir sekilde katkida
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bulunmasti), ¢cok farkli yonetim felsefelerini yansitmaktadirlar (Oliver & Anderson 1994:

54). Bu durum Eisenhardt (1985)’in 6ne siirdiigli “vekalet teorisi” ile agiklanmaktadir.

2.2.3. Vekalet Teorisi

Vekalet teorisi (agency theory); bir isletmede isi devreden (asil-the principal) ile
isi yapan (vekil-the agent) taraflarin iliskilerine odaklanarak, her iki tarafin farkli
cikarlarin1 ve hedeflerini birbirlerine hizalamaya calisirken, bir yandan isletmenin de
cikarlarini korumaya dayanan bir yonetim yaklasimidir (Bartol, 1999: 2). Bu teori, asil ve
vekil arasindaki sorunlarin azaltilmasina vurgu yapmakta ve vekillerin eylemlerini
kontrol etmek i¢in g¢esitli yoOnetisim mekanizmalarinin uygulanmasina yardimci
olmaktadir (Panda & Leepsa, 2017: 76). Satis baglaminda vekalet teorisi, satig
yOneticisinin (asil), orgiitsel hedeflere ulasildigindan emin olmak igin satig yetkilisinin
(vekil) faaliyetlerini nasil 6lgebilecegi, izleyebilecegi ve degerlendirebilecegi sorununu
ele almaktadir (Zallocco vd., 2009: 599). Buradaki temel 6nerme, taraflarin arzularinin
ve hedeflerinin ¢atigmasi durumunda ortaya ¢ikan vekalet sorununu ¢ézmektir
(Eisenhardt, 1989: 58). Ornegin satis yoneticisi, altindaki satis yetkilisinin miisterileriyle
iligkilerini gelistirmesi i¢in daha fazla vakit gecgirmesini isterken, satis yetkilisi hizli
satiglar yapmak istiyor olabilir. Bu amagcla, teori, her iki tarafin da ayni sonuclari
istemelerini saglamak i¢in hem vekilin (satis yetkilisi) hem de asilin (satis yOneticisi)
temel isteklerini yeniden diizenlemeyi amaglayan kontrol sistemlerinin tasarimiyla

ilgilidir.

Bu teoride kontrol, eylemlere veya etkilere bagh olabilmektedir. Ornegin, bir
vekilin (satig yetkilisi) davranist dl¢iilmek isteniyorsa, asil (satig yoneticisi), maksimum
fayda i¢in Olciilebilir davranislar belirleyerek kontrol mekanizmasini diizenleyebilmekte
ve istenen davranislart sart kosabilmektedir (Shin vd., 2021: 926). Burada kontrol
mekanizmasinin rolii, kendi kisisel ¢ikarlarinin pesinde kosan bireylerin (asil ve vekilin)
ayni zamanda kolektif ¢ikarlar1 da takip edecekleri onlemler ve ddiiller saglamaktir
(Eisenhardt, 1985: 137). Dolasiyla vekalet teorisi ile taraflar arasindaki belirsizlik
azaltilarak, her iki tarafin da ihtiyaglarimin karsilanmasini saglamak i¢in en uygun

araglarin belirlenmesi amacglanmaktadir (Zallocco vd., 2009: 599).
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Vekalet teorisi iki temel kontrol stratejisi onermektedir. Bunlar “davranisa dayali”
ve “sonuca dayal1” kontrol stratejileridir. Her iki strateji de performans degerlendirmesine
dayanmaktadir (Eisenhardt, 1985: 137). Anderson ve Oliver (1987) bu ¢ergeveleri satig
kontrol sistemlerinin, istenen orgiitsel hedeflere ulasilmasini etkin bir sekilde saglamak
icin yoOneticiler tarafindan kullanilabilecek sekilde biitiinlestirmislerdir. Bununla birlikte
satis yoneticilerinin, sonuca dayali ve davranisa dayali satig kontrol sistemleri dengesini
kullanarak satig yetkililerini yonetmek igin stratejiler se¢gmeleri gerektigini one siiren
degerlendirme sistemleri sunmuslardir (Zallocco vd., 2009: 600). Sonuca ve davraniga

dayali performans degerlendirme sistemlerinin detaylar1 asagida yer almaktadir.

2.24. Sonuca Dayah Performans Degerlendirme

Satis yetkililerinin ¢abalar1 ve becerileri araciligtyla elde ettikleri nicel sonuglari,
sonu¢ performanslarint belirlemektedir (Baldauf vd., 2005: 20). Sonuca dayali satig
performanslar1 degerlendirilirken isletme tarafindan satisin basarisin1 gosteren nihai
performans kriterleri ve bu kriterlere iligskin belirlenmis performans standartlar1 esas
alinmakta ve satig yetkililerinin basarilar1 s6z konusu kriterlerde ortaya ¢ikan sonuglara
gore belirlenmektedir (Guenzi vd., 2014: 790). Kriterler, satis faaliyetleri sonucunda
gerceklesen satig hacmi, pazar payi, satis geliri, satis kotalari, portfoyiine yeni miisteri
ekleme gibi nihai ve somut ¢iktilara ait verilerle ilgilidir ve bu sonuglar satis yetkililerinin
yoneticileri tarafindan degerlendirilmektedir (Shin vd., 2021: 926, Cravens vd., 2006:
295).

Sonuca dayali performansi degerlendirilen satis yetkililerinde, performans
standartlar1 ya da hedefleri rakamsal olarak belirli oldugundan satig yetkilileri kendi isleri
iizerinde 6zerklige ve kontrole sahiptirler (Amenuvor vd., 2022: 346). Bu ylizden islerini
yaparken kendi stratejilerini kullanarak kendi yontemleriyle sonuglara ulagmaya ¢alisirlar
ve elde ettikleri basarilardan tamamen kendileri sorumludurlar. Ancak bu sonuglara nasil
ulagtiklarindan (girdiler veya siire¢ icerisinde sergiledikleri davraniglardan) sorumlu
tutulmazlar (Anderson & Oliver, 1987: 76). Bu nedenle sonuca dayali olarak
performanslar1 degerlendirilen satis yetkililerinin hizli getirisi olan satig odakl
faaliyetlere odaklanmalar1 yiiksek olasiliklidir ve miisteri odakli faaliyetler i¢in fazladan

caba harcama yoniinde motivasyonlariin da diisiik olma ihtimali ytiksektir (Schwepker
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& Good, 2012: 440). Eger isletmede satis yetkililerinin performanslar1 sonuca dayali
olarak degerlendiriliyorsa, isletmenin amaci miisterilerle uzun vadeli ve karl iliskiler
kurmak olsa bile, satis yetkilileri bireysel performanslarina odaklanacaklarindan ve
miisteri odakli olmak onlar i¢in bir kazan¢ saglamayacagindan, satis odakli yaklasimi

benimseme ihtimalleri daha yiiksek olacaktir (Wachner vd., 2009: 33).

Sonuca dayali performans degerlendirmede satis yetkililerinin performanslarini
gelistirmek ve bu gelisimi siirdiiriilebilir kilmak i¢in kullanilan temel yOnetim araci
odiillendirme sistematikleridir. Satis yetkilileri sergiledikleri performans diizeylerine
gore Odiillendirilerek performanslarini gelistirmeye tesvik edilmektedirler. Burada satig
yonetiminin gorevi; orgiitsel hedeflere ulasilmasini saglayacak kisisel satis performans
kriterlerini, hedeflerini ve bu hedeflere ulasildiginda satis yetkililerinin performans
gelisimlerini tesvik edecek odiillendirme sistematiklerini gelistirmektir (Babakus vd.,
1996: 348). Satig yonetiminin gelistirecegi tesvikler, satis yetkililerinin performanslarimi
iyilestirmeye ve boylece onlar1 daha iyi Odiiller kazanmaya motive etmelidir. Bu
degerlendirme sisteminde, iyi performans gostermeyen satis yetkilileri somut verilere
dayali olarak kolay degerlendirildiginden, satig yoneticileri satis yetkilileriyle daha az
dogrudan ilgilenmek durumundadirlar (Fatima & Azam, 2017: 452). Ancak aragtirmalar,
sonuca dayali performans degerlendirmelerinde, hedeflerin olumsuz sonuglari da tesvik
edebilecegini ileri siirmektedir. Yani hedeflere ulasamamanin sonuglar1 (kota basarisi)
olumsuz oldugunda, satis yetkililerinin ahlaki yargilarinin da olumsuz etkilenebilecegi
belirtilmektedir (Schwepker, 2003: 160). Bu durumu Mclntrye vd., (2000), “bir¢ok satis
yetkilisi bireysel kota basarilarina (sayilarma) gore yasar ya da Oliir” ifadeleriyle
hissedilen baskiy1 vurgulamaktadirlar (2000: 190). Bu durumun olusmamasi igin bir
bagka degerlendirme yontemi olan davramisa dayali performans degerlendirme

detaylariyla devam edilmektedir.

2.2.5. Davramsa Dayah Performans Degerlendirme

Davraniga dayali performans, satig yetkililerinin is sorumluluklariyla ilgili strateji
ve faaliyetlerini yerine getirirken sergiledikleri davraniglarinin basar1 diizeyini ifade
etmektedir (Baldauf vd., 2005: 20). Satis yetkilisinin basarisinin degerlendirilmesinde,

sundugu iirlin veya hizmet hakkindaki bilgisi, sunum kalitesi, satis1 kapatma yetenegi,
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sundugu hizmetleri prosediir ve talimatlara uygun sekilde gergeklestirmesi, aradigi
miisteri sayisi, misterilerle iligki gelistirmek icin yaptig1 yazismalar, miisteriye karsi
tutumlar1 vb. kriterlere gore degerlendirmeler davranisa dayali performansa 6rnek olarak
belirtilmektedir (Anderson & Oliver, 1987: 78). Satis yetkililerinin davranisa dayal
performanslarin1  6l¢iimlemek igin yoOnetim tarafindan performans kriterleri ve
standartlarinin olusturulmasi, istenilen davranislarin sergilenmesi ve siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi i¢in de ddiillendirme sistematiklerinin gelistirilmesi gerekmektedir (Guenzi

vd., 2014: 790).

Davraniga dayali performans degerlendirmesinde temel mantik; satig siirecinde
satig yetkililerinin miisterilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak, miisterileriyle
uzun vadeli iliskiler gelistirmelerini saglayacak destegin saglanmasi ve bu yonde satis
yetkililerinin tesvik edilmeleridir. Dolayisiyla satis yetkililerinin bagli olduklar
yoneticilerin oynadiklar1 rollerin kapsami, performansin izlenmesi ve yonlendirilmesi
icin ayrilan siire, ¢aba ve diger kaynak kullanimlari artmaktadir (Guenzi vd., 2014: 790).
Yoneticilerin bu siiregte satis yetkililerinin sergiledikleri performansla ilgili yargida
bulunabilmeleri i¢in onlar1 yakindan goézlemlemeleri, hizli geribildirimler vermeleri,
kogluk yapmalar1 ve her bir satig yetkilisinin performans gelisimini takip etmeleri
gerekmektedir. Hatta satis yetkilisinin iyi performans sergileyemedigi baz1 durumlarda

onunla sahada aktif olarak ¢alismalar1 gerekmektedir (Babakus vd., 1996: 348-349).

Davranisa dayali performans sisteminde onemli olan; satisin basarisini ortaya
koyan sonuglar degil, basarili sonuglar1 getirecek olan davraniglarin sergilenmis
olmasidir. Sistemin bu mantikla islemesi, satis yetkililerinin kisa vadede sonug almak i¢in
satig odakli faaliyetlere yonelme baskisini ortadan kaldirmaktadir (Anderson & Oliver,
1987: 76). Ayrica bu sistem kota baskisi olusturmadigindan, satis yetkililerinin
yeteneklerini gelistirmeleri ve isletmenin uzun vadeli ¢ikarlarina hizmet eden uygun
davranis stratejilerini benimsemeleri i¢in de uygun kosullar yaratmaktadir (Theodosiou
& Katsikea, 2007: 1264). Bu dogrultuda davranis odakli degerlendirme sisteminin, satig
yetkililerinin orgiitsel vatandaslik davraniglarinda da 6nemli bir onciil rol oynadig:
belirtilmektedir (Piercy vd., 2006: 256). Ciinkii bu sistemde satis sonuglariyla ilgili risk

isletme tarafindan iistlenildiginden, satis yetkilileri kendi ¢ikarlarinin pesinden kosmak
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yerine, Orgiitiin hedeflerine hizmet eden davraniglar1 sergilemek i¢in daha iyi motive

olabilmektedirler (Theodosiou & Katsikea, 2007: 1263).

Bir kontrol sistemi ne kadar davranisa dayaliysa, satig yetkililerinin miisteri odakli
stratejiler kullanmasinin o kadar beklenebilecegi de one siiriilmektedir (Cravens vd.,
1993: 48). Ancak bu sistemde, satis yetkililerinin miisteri ihtiya¢larini etkin bir sekilde
karsilamaya ydnlendirilmelerinin, piyasada anlik ortaya cikan satis firsatlariyla ilgili
ipuclarini da goz ard1 edebilmelerine neden olarak kisa vadeli satig performansina zarar
verebilme gibi dezavantaj da mevcuttur (Guenzi vd., 2011: 272). Bu dezavantaj; 6nceki
kisimlarda bahsedilen, satig yetkililerinin salt miisteri odakli yaklagimi tercih ederek tek
bir miisteriye ¢ok fazla zaman harcadiklarinda olugsan zamanin maliyet degeriyle ilgili

kayiplar olabilmektedir (Homburg vd., 2011: 59).

Her iki performans degerlendirme sisteminin de avantaj ve dezavantajlart mevcut
oldugundan &tiiri, isletmelerin tek birine bagli kalmadan, her ikisini de
uygulayabilecekleri hibrid degerlendirme sistemlerini benimsemeleri Onerilmektedir
(Oliver & Anderson, 1995: 13). Literatirde de hibrid degerlendirme sistemi
uygulandiginda, bu sistemlerin hem birbirini tamamlayici hem de rekabet edici sekillerde
kontrol saglayarak, satis yetkililerinin performanslarinin hem davranis hem de sonug
basarilarin1 olumlu etkileyecek sekilde yonetildigi belirtilmektedir (Joshi & Randall,
2001: 8). Nitekim, davranig odakli ve sonu¢ odakli performans degerlendirmeleri
birbirlerinden farkli olmasina ragmen, aymi zamanda birbirleriyle oldukga iligkili
sistemlerdir (Theodosiou & Katsikea, 2007: 1264). Ornegin Baldauf vd. (2002),
Avustralya ve Avusturya'da saha satis yoneticilerinden topladiklar1 veriler sonucunda,
satig yetkililerinin miisteri iligkileri kurmak ve mevcut miisterileri elde tutmak gibi
davranigsal performansla ilgili faaliyetlerinin, sonu¢ performanslarini arttirdigiyla ilgili
ampirik kanit sunmuslardir (Baldauf vd., 2002: 596). Bu nedenle igletmelerin iki sistemi

de kombine bir sekilde kullanmalarinin 6nem tegkil ettigi gortilmektedir.
Sonuca ve davramiga dayali satig performanst degerlendirme yontemleri,

isletmelerin kendi hedefleri, amaglar1 ve politikalarina uygun olarak karar vererek, bu

dogrultuda satis yetkililerini degerlendirecekleri objektif yontemlerdir. Bunlarin disinda
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bir de arastirmacilarin, bireylerin 6z bildirimlerine yonelik verilere dayali siibjektif

degerlendirme yontemleri mevcuttur.

2.2.6. Objektif/ Siibjektif Verilerle SP

Literatiirde  satis  performansi  degerlendirmelerinde  akademisyenlerin
aragtirmalarinda kullanabilecekleri iki ana yaklasim mevcuttur. Bunlar “siibjektif”
(birincil veri) ve “objektif” (ikincil veri) yontemler olarak adlandirilmaktadir. Objektif
veriler; Onceki kisimda bahsedilen, satis yetkililerinin isletmenin belirledigi
sonuca/davranisa dayali sisteme gore degerlendirildikleri, “gdriilebilen” ve “sayilabilen”
performans gostergeleridir. Arastirmacilar bu verileri isletmeden temin etmektedir.
Stibjektif veriler ise; aragtirmacilar tarafindan kendi arastirma alanlariyla ilgili belirli bir
amag dogrultusunda anket, goriisme vs. gibi araglardan yararlanilarak gelistirilen, 6lgmek
istenilen bireylerin kendilerinin, yoneticilerinin ya da miisterilerinin bildirimlerine dayali

olarak toplanan verilerdir (Bolander vd., 2021: 465).

Objektif verilerin neye gore belirlendigi ve degerlendirildigi 6nceki kisimda
detayli olarak anlatildifindan, bu kisimda siibjektif verilerin 6zelliklerinden
bahsedilmektedir. Siibjektif veriler, satis yetkililerinin hem davranis hem de sonuglarini
olgmek i¢in kullanilabilen, belirli bir siire boyunca finansal ve finansal olmayan
gostergeler dahil olmak {izere genel performanslar1 hakkinda yargilarda bulunmay1
icermektedir (Murphy 2008: 149). Satis performansinin siibjektif verilere dayali olarak
degerlendirilmesi, arastirmacilar tarafindan isletmelerden satig performansinin 6l¢iimiine
yonelik objektif verilerin gizlilik sorunlari nedeniyle elde edilmesinde yasanilan

giicliiklerden otlirii gelistirilmis bir yontemdir (Zhou & Charoensukmongkol, 2021: 282).

Literatiirde satig performansi arastirmalarina yon veren Churchill vd. (1985); satis
performansinin onciillerini inceledikleri meta-analiz ¢aligmalarinda, objektif ve siibjektif
verilerle performans Ol¢limlerinin sonucglari arasinda onemli bir fark olmadigini
belirterek, satig performansi 6lglimiinde 6znel degerlendirmelere dayali olarak siibjektif
yontemin kullanilabilecegini destekleyecek bulgularla arastirmacilara yol agmiglardir
(1985: 115). Churchill vd. (1985) sonrasi, satis performansiyla ilgili ampirik

aragtirmalarin ¢ogu yaygin olarak siibjektif verilerle satis yetkililerinin performanslarini
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belirlemektedirler (Roman & lacobucci, 2010; Chakrabarty vd., 2014; Kwak vd., 2019).
Hatta ampirik kanitlarin, siibjektif verilerin “performans yapisinin igerik alanina
dokunma konusunda daha iyi bir is ¢ikardigini” gosterdigini belirten c¢aligmalar
gerceklestirilmistir (Rich vd., 1999: 48). Bolander vd. (2021) de siibjektif verilerin,
kolayca sayilabilen objektif verilerin 6tesine gegerek, satis faaliyetlerine daha biitlinsel
ve ¢ok boyutlu bir bakis acis1 sagladigini belirtmektedirler (2021: 465). Ancak yine de
performansin, satig yetkililerinin objektif / siibjektif ya da bunlarin kombinasyonuyla m1
Olciilecegiyle ilgili farklt goriisler mevcut oldugundan, sonu¢ olarak arastirmacinin
kendisinin en ¢ok ilgilendigi performans yoniine uygun olarak bir se¢im yapabilecegiyle

ilgili literatiirde fikir birligi olustugu goriilmektedir (Sujan vd., 1994: 42)

Satis performansi degerlendirilmesinde arastirmacilarin  kullanacagr 6znel
degerlendirmelere dayali siibjektif wveriler, satis yetkililerinin yoneticilerinden
(yOneticinin astinin performansiyla ilgili bildirimi), miisterilerinden (miisterilerin satig
yetkilisinden memnuniyeti ile ilgili bildirimi) ya da kendilerinden (6z-bildirim),
toplanabilmektedir. Satis yetkililerinin tutum, davranig ve sonuglariyla ilgili yonetici
bildirimlerine, miisteri bildirimlerine ve 6z bildirimlerine dayali olarak toplanan verilerin

etkililigi, avantaj ve dezavantajlar1 asagida yer almaktadir.

2.2.6.1. Yonetici Bildirimine Dayali SP

Y 6netici bildirimine dayali olarak toplanan verilerde 6l¢iim ve analiz sonuglarinin
etkilenmemesi i¢in yoOneticilerin astlarint degerlendirme konusunda o6zel olarak
egitilmeleri gerekmektedir. Aksi taktirde anketleri yanli olarak yanitlamalar1 yiiksek
olasiliklidir. Ornegin y&netici nicel satis verileri disinda satis yetkilisinin isletmeyi temsil
etmek i¢in ne yaptig1 hakkinda ilk elden ¢ok az bilgiye sahip oldugundan kisisel
iligkilerine gore degerlendirebilmektedir (Behrman & Perreault, 1982: 356). Ya da satis
yetkilisinin orgiitsel vatandaslik davraniglarina iliskin algilar1 tarafindan etkilenerek 6n
yargilt bir tutum sergileyebilmektedir (MacKenzie, vd., 1993: 71). Bir baska 6n yargil
degerlendirme de yoOneticinin satig yetkilisinin tek bir miisteriyle olan etkilesimini
gozlemleyerek temsili olmayan bir etkilesim 6rneginden yola ¢ikarak genelleyebilmesi
olabilmektedir (McFarland, 2003: 316). Yonetici bildirimine dayali degerlendirmenin bir

baska kisit1 da satig yOneticisinin, degerlendirecegi satis yetkilisini, kendine bagli olan
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diger satis yetkilileriyle kiyaslayarak, performansini mevcut olandan daha yiiksek ya da

daha diisiik olarak degerlendirilebilmesi olarak belirtilmektedir (Verbeke, 2011: 416).

2.2.6.2. Miisteri Bildirimine Dayali SP

Misteri bildirimine dayali olarak toplanan veriler; performansin miisteri
tutumlarini ve miisterilerin satis yetkilisinin ¢alistig1 isletmeden satin almalarini etkileyen
yonlerini 6grenmek agisindan O6nemli olabilmektedir. Ancak bu yontemde de kisitlar
mevcuttur. Ornegin degerlendirme kriterleri miisteriler ve isletme acisindan biiyiik dlciide
farklilik gosterebilmekte ve dolayisiyla miisteri kendine gore degerlendirirken,
performans sonuglari igletme i¢in anlamsiz kalabilmektedir (Behrman & Perreault, 1982:
356). Benzer sekilde, miisteriler, satis yetkilisinin hedef ve amaglarindan habersiz
olduklarindan, onlar farkli kisisel kriterlere gore degerlendirebilmektedirler (McFarland,

2003: 316).

2.2.6.3. Sanis Yetkilisinin Oz Bildirimine Dayali SP

Satis yetkililerinin 6z bildirimlerine dayali olarak toplanan verilerde de kisinin
kendisini yliksek degerlendirebilecegine dair yargilar olsa da igin birgok gereksiniminin
ayrintilarini, gergekte ne kadar iyi performans gosterdigini ve nelerin bagarilabilecegini
en iyi satig yetkilisinin kendisi bildiginden, siibjektif degerlendirmeler iginde en ¢ok
tercih edilen yontem oldugu goriilmektedir (Behrman & Perreault, 1982: 357). Konuyla
ilgili detayli arastirma yapan Kock (2017) satis yetkilisinin performansinin 6z bildirimine
dayal1 olarak dl¢limiiniin hem miikemmel psikometrik 6zellikler sundugunu hem de bu
6l¢limiin yoneticilerinden toplanan verilere nazaran ¢ok daha anlamli sonuglar sagladigini
belirtmektedir (2017: 6). Oz bildirim &lceklerinin genelde kisilerin kendilerini
olduklarindan daha iistiin gorerek degerlendirebilme egilimleri gibi dezavantajlar1 s6z
konusu olsa da (Verbeke vd., 2011: 415), bu yoOntemin siibjektif degerlendirme

yontemleri i¢inde en ¢ok tercih edilen oldugu goriilmektedir.
Konuyla ilgili baska bir perspektiften yorumlayan McFarland (2003), bir satig

yetkilisinin birincil rollerinden birinin miisterilerin satin alma kararlarmi etkilemek

oldugundan, performansina dair kendi algisinin dl¢iilmesinin, kontrolii disindaki ¢evresel
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ve durumsal faktorlerden biiyiik 6l¢iide etkilenebilen satig rakamlari gibi objektif verilerin
kullanilmasindan daha anlamli analiz sonuclar elde edilebilecegini belirtmektedir.
Ornegin bir satis yetkilisin miisteriyi etkileme konusunda oldukga yetersizken, sattig
iiriin mevcut tek alternatif ise, objektif satig rakamlar1 yiiksek olacaktir. Benzer sekilde,
etkili bir satis yetkilisinin, belirli bir miisteriye baska bir rakip markanin benzer kalitedeki
bir lirline daha makul fiyatlar sunmasindan dolay1, satig rakamlari diistik kalacaktir (2003:
315). McFarland (2003)’tin bu vurgusunun, 6zellikle bu tezde de oldugu gibi satig
yetkililerinin, miisteriyi etkileme yaklasimlarinin satis performanslarina etkisinin
incelendigi caligmalarda, kendi 6z bildirimlerine dayali siibjektif yontemin tercih
edilmesinin, dogru noktay1 6lgmek ve anlamli sonuglar elde edebilmek acisindan 6nemli

oldugu diisiiniilmektedir.

23.SATIS YAKLASIMLARININ SATIS YETKILILERININ PERFORMANSLARI
UZERINDEKI ETKISI

Bu baglik altinda yukarida detayli olarak bahsedilen; miisteri odakli, satis odakli
ve uyarlamaci yaklagimlarin satis performansi ile olan iliskilerini arastiran ve direkt
etkisine odaklanan caligmalar alt bagliklar halinde incelenmektedir. Giiniimiize kadar bu
iligkileri inceleyen ¢ok sayidaki ¢aligmanin farklilagan bulgulari, satig yetkililerinin satig
performanslarint  hangi yaklasimlarin etkiledigi, hangilerinin etkilemedigi ya da
hangisinin daha etkili oldugu konusunda ortak bir fikir birligi olusturamadigindan,
literatiirde hala ilgi uyandiran ve incelenmeye devam edilen bir konu oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle bahsedilen ii¢ yaklasimin her birinin satis performansi
tizerindeki direkt etkisinin incelendigi ¢aligmalarla ilgili literatiir ortaya konulmaktadir.
Boliimiin sonunda yer alan Tablo 3’te, bu iligkilerin incelendigi makalelerin derlemesi

yer almaktadir.

2.3.1. Miisteri Odakh Yaklasimin Satis Performansina Etkisi

Misteri odakli yaklagimin satis performanst iizerindeki direkt etkisinin
incelendigi arastirmalarin sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, calismalar
cogunlukla pozitif bir iliskinin oldugunu gostermektedirler (Knight vd., 2007; Wachner
vd., 2009; Schwepker & Good, 2012; Singh & Venugopal, 2015; Terho vd., 2015;
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Herhausen vd., 2018; Moon vd., 2019; Yeo vd., 2019; Yivd., 2021; Amenuvor vd., 2022).
Ancak bazi arastirmalarin sonuglari miisteri odakli yaklagim ile satis performansi arasinda

anlamli veya 6nemli bir iligkinin bulunmadigin1 da ortaya koymaktadirlar (Johnson vd,

2009; Jaramillo & Grisaffe, 2009; Charoensukmongkol, 2019).

Onceki kistmda Churchill vd. (1985)’in satis performansi dlgiimiinde; objektif-
siibjektif veriler arasinda farklilasma olmadigini belirttikleri ¢aligmalar1 sonrasinda,
arastirmacilar bu durumu miisteri odakli yaklasim ile satig performansi arasindaki direkt
iliskiye odaklanarak, iligskinin yoniinde bir farklilasma olup olmadigini arastirmislardir.
Ornegin Jaramillo vd. (2007) konuyu bir arastirma sorunsali olarak ele aldiklar:
caligmalarinda; 3477 katilimcidan olugsan 17 etki biyiikliigline dayali meta-analitik
verileri incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore; satig yetkililerinin calistiklar
isletmelerinden alinan objektif performans verileri ile kendi bildirimlerine dayali olarak
olusturulan anketlerden toplanan siibjektif verilerle yapilan analiz sonuglarinin iligkinin
yOniinii degistirmedigi, miisteri odakli yaklagimin satis performansi tizerinde her iki tiirlii
de pozitif bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Jaramillo vd., 2007: 306). Sonraki
arastirmacilarin ¢ogunun en basta Churchill vd. (1985)’in Onciiliiglinde, sonrasinda da
Jaramillo vd. (2007)’nin bulgularina dayanarak, 6z bildirime dayali siibjektif verileri
kullanacak sekilde arastirmalarini tasarladiklar1 gériilmektedir (Abed & Haghighi, 2009;
Kara vd., 2013; Chakrabarty, 2014).

Literatiir incelemesi sonucu ulagilan ve arastirmaya deger oldugu diisiiniilen bir
diger konu da miisteri odakli yaklasim ile satis performansi iligkisinde; satig yetkilisinin
0z bildirimi ile yoneticisinin onun hakkindaki bildirimi arasinda, iligkiyi etkileyen
farkliligin tespit edilmis olmasidir. Ornegin Licata vd. (2003)’iin, cesitli sektorlerden
toplam 633 calisan ile gerceklestirdikleri aragtirma sonuglarina gore; veriler ¢alisanlarin
0z bildirimine dayali olarak toplandiginda iligkinin pozitif, yoneticilerinin ¢alisanlariyla
ilgili bildirimlerine dayali olarak toplandiginda ise iliskinin 6nemsiz oldugu tespit
edilmigtir. Licata vd. (2003) bu durumu yoneticilerin, ¢alisanlarinin isyerinde genel
davraniglarin1 da igine alarak degerlendirici yargilarda bulunabildiklerini, her zaman

caligsanlarinin miisteri odakli davranislarin1 gézlemlemek i¢in fiziksel halde hazir olarak
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bulunamayabilecekleri ya da bu davranislar1 Onemsemeyecekleri  seklinde

aciklamaktadirlar (2003: 262-264).

Satis yetkilisinin 6z bildirimi ile yOnetici bildirimi arasindaki farklilasmanin,
miisteri odakli yaklagim ile satig performansi iligkisini degistirdigi bulgular iki ayr1 meta-
analiz caligsmalarinda da goriilmektedir. Bunlardan birincisi Franke ve Park (2006)’1n
farkli sektorlerde 31.000'den fazla satis yetkilisinden olusan 155 6rnekleme dayanan
verilerle gerceklestirdikleri c¢alismalarinda; satig yetkililerinin kendi performanslarini
degerlendirdiklerinde, miisteri odakliliklarinin performanslartyla pozitif iliskili oldugu,
ancak yoneticileri onlar1 degerlendirdiginde iligskinin dnemsiz oldugu bulgusunu sunmus
olmalaridir (Franke & Park, 2006: 697). Diger bir meta-analiz ¢alismasi gerceklestiren
Zablah vd. (2012) de 1979-2011 yillar1 arasinda 291 yayin iizerindeki 323 6rneklemden
toplam 99.641 satis yetkilisinden elde ettikleri verilerle gergeklestirdikleri
aragtirmalarinda; Franke ve Park (2006) ile ayn1 dogrultuda, yani satis yetkililerinin 6z
bildirimlerine dayali verilerle degerlendirildiginde miisteri odakli yaklagim-satig
performanst  iliskisinin  pozitif, = yOnetici  bildirimlerine = dayali  verilerle
degerlendirildiginde ise iliskinin 6nemsiz oldugu sonucunu ortaya koymuslardir (Zablah
vd., 2012: 34). Bu durum bir 6nceki kisimda bahsedilen ydnetici bildirimlerine dayali
olarak yapilan degerlendirmelerin olusturdugu kisitlarla agiklanabilmektedir. Bu kisitlar;
yOneticinin, satig yetkilisinin miisteriye karst tutumuyla ilgili ilk elden yeterli bilgiye
sahip olmadan kisisel iliskilerine gore degerlendirmesi (Behrman & Perreault, 1982:
356), satig yetkilisinin Orgiitsel vatandaslik davranislarina iligkin algilar1 tarafindan
etkilenerek on yargili bir tutum sergilemesi (MacKenzie, vd., 1993: 71), satis yetkilisinin
tek bir misteriyle olan etkilesimini gézlemleyerek temsili olmayan bir 6rnekten yola
cikarak genelleyebilmesi (McFarland, 2003: 316), ya da degerlendirecegi satis yetkilisini,
kendine bagli olan diger satis yetkilileriyle kiyaslayarak, performansini mevcut olandan
daha yiiksek ya da daha diisiik olarak degerlendirilebilmesi (Verbeke, 2011: 416) olarak
belirtilmektedir.

Miisteri odakli yaklasim ile satis performansi arasindaki iligki literatiirde farkli

iilkelerde ve farkli sektorlerde ampirik ¢aligmalarla test edilmeye devam edilmektedir. Bu

tezdeki arastirmanin uygulamasinin gerceklestirildigi otomotiv sektoriindeki ¢aligmalar
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incelendiginde iki ¢alismayla karsilagiimaktadir. Bunlar, Lestari ve Syafrizal (2018)’1n
Endonezya’da 156 arag satis yetkilisi ve Inuzuka (2020)’nin Japonya’da 968 ticari arag
satig yetkilisi lizerinde gerceklestirdikleri calismalardir. Her iki aragtirmanin sonuglari da
satis yetkililerinin miisteri odakli yaklagimlari ile satis performanslari arasinda pozitif
yonlii bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir (Lestari & Syafrizal; 2018: 87; Inuzuka,
2020: 111).

Tiirkiye’deki caligmalar incelendiginde ise; Kara vd. (2013), Franke ve Park
(2006)’nin aragtirmalarindaki modeli Tiirkiye’de test etmislerdir. 328 ilag satig miimessili
iizerinde gerceklestirdikleri ¢alisma sonuglarina gore, satis miimessillerinin miisteri
odakl1 yaklagimlart ile satis performanslar1 arasinda pozitif yonlii bir iliskinin mevcut
oldugu goriilmektedir (Kara vd., 2013: 111). Konuyla alakali Tiirkiye’de gergeklestirilen
bir baska calisma da Kethiida (2018) tarafindan yapilmistir. Diizce ilinde perakende
sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin 238 satis yetkilisi ile gergeklestirilen ¢alisma
bulgulari, miisteri odakli yaklagim ile satig performansi arasinda pozitif iliskinin mevcut

oldugu yoniinde sunulmaktadir (Kethiida, 2018: 210).

Literatiirde miisteri odakli yaklagim ile satig yetkililerinin satis performanslari
arasindaki iligkiyi inceleyen diger bir arastirma alani, Homburg vd. (2011) tarafindan
“miisteri odakli yaklasimin bir optimum seviyesi var midir?” sorusuna cevap olarak
gelismektedir. Homburg vd. (2011), Almanya’da c¢esitli sektorlerde calisan 56 satig
miidiirti, 195 satig yetkilisi ve 538 miisteri ile boylamsal olarak gergeklestirdikleri
caligmalarinda; satig yetkililerinin sergileyecekleri miisteri odakli yaklagimlarinin bir
optimum seviyesi oldugunu, bu seviyeden bir siire sonra ayni yaklasimla devam
etmelerinin satig performanslarini olumsuz yonde etkileyerek azalmasina neden olacagini
belirtmektedirler. Bu durum azalan verimler kanunuyla (Turgot, 1727-1781), iiretim
stirecinde bir faktoriin kullaniminin artirtlmasiyla verimliligin siirekli artirilamayacag,
sabit tutulamayacagi, bir siire sonra verimin azalacagi seklinde ag¢iklanmaktadir.
Dolayistyla miisteri odakli yaklasim da bir noktaya kadar satis performansi tlizerinde
fayda saglarken, bir siire sonra ise maliyeti artirmaya baglamaktadir (Homburg vd., 2011:
58). Bunun sonucu olarak Homburg vd., (2011) miisteri odakli yaklasim ile satig

performansi arasinda dogrusal degil, ters U seklinde egrisel bir iliskinin mevcut oldugunu
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belirtmektedirler (2011: 65). Benzer bir calisma gerceklestiren Kadic-Maglajlic vd.
(2017) de moda sektoriindeki 100 satig yetkilisine uyguladiklar aragtirmalari sonucu, ters
U seklinde egrisel iliskiyi destekleyen bulgular sunmuslardir. Belirli bir siireden sonra
satig performansinin azalmasinin nedenini de satis yetkililerinin, miisterilerinin ihtiyaclar
iizerinde fazla ilgilenmelerinin bir siire sonra miisterilerinin satin alma deneyimlerini
karmagik bir hale getirebilecek olmasindan kaynakli oldugu seklinde agiklamaktadirlar

(Kadic-Maglajlic vd., 2017: 54).

2.3.2. Satis Odakh Yaklasimm Satis Performansina Etkisi

Literatiirde, daha 6nce bahsedildigi {lizere, miisteri odakli yaklasim ¢ogunlukla
olumlu bir yaklagim olarak yansitilirken, satis odakli yaklagima kars1 akademik ilgi daha
sinirh olmakla birlikte, siklikla miisteri odakli yaklasimin karsiti olarak goriilmektedir.
Satis performansi tizerindeki etkisi de daha 6nce bahsedildigi lizere cogunlukla ayr1 bir
degisken olarak ele alinmadan, SOCO o6l¢egiyle miisteri odakli yaklagimin gatis1 altinda
degerlendirildiginden (Keillor vd., 2000; Jaramillo vd., 2007; Mclntrye vd., 2000), satis
odakl1 yaklasimin roliiyle ilgili soru isaretleri mevcuttur (Guenzi vd., 2011: 270). Bu
sebeple satis odakli yaklagimin kendine 6zgii olarak satig performansi iizerindeki direkt
etkisinin incelenmeye baslanmasinin, bazi arastirmacilarin (Plouffe vd., 2009; Guenzi
vd., 2011; Goad & Jaramillo, 2014), miisteri odakli yaklasimdan bagimsiz farkl
etkilerinin olabilecegi ve ayr1 bir boyut olarak incelenmesi gerektigi iddialar

dogrultusunda literatiire daha sonradan dahil oldugu goriilmektedir.

Literatiirde satis odakli yaklasimin, satis performansi lizerindeki direkt etkisini
inceleyen c¢aligmalar incelendiginde ¢cogu aragtirmacinin bulgularinda 6nemli bir etkinin
olmadig1 goriilmektedir (Boles vd., 2001; Knight vd., 2007; Plouffe vd., 2009; Johnson
vd., 2009; Goad & Jaramillo, 2014; Yi vd., 2021). Ancak, bunun yani sira satig odakl
yaklagim ile satig performansi arasinda pozitif (Wachner vd., 2009) ve negatif iliskinin
olduguna dair (Kethiida, 2018) bulgular sunan c¢alismalarin da mevcut oldugu

goriilmektedir.

Satis odakli yaklagim ile satig performansi arasinda énemli bir iligki bulamayan

arastirmalar incelendiginde bu calismalarin cogunun Amerika Birlesik Devletleri’nde
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(ABD) gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu calismalar; perakende sektoriinde cesitli
isletmelerde calisan 294 satis yetkilisi (Boles vd., 2001), yine perakende sektoriinde
calisan 259 satis yetkilisi (Knight vd., 2007), farkli sektorlerden toplam 524 satis yetkilisi
(Plouffe vd., 2009) ve lider bir ilag¢ sirketinde ¢alisan 149 satis miimessili (Johnson vd.,
2009) tizerinde gerceklestirilmistir. Son zamanlarda caligmalarin ABD disina ¢ikarak
farkl kiiltiirlerde de test edilmeye baslandig bir 6rnek olarak, Giliney Kore’de kozmetik
sektoriinde dogrudan satis yapan 252 satis yetkilisi (Yi vd., 2021) tizerinde
gerceklestirilen caligsmada, satis odakli yaklasim ile performans arasinda anlamli bir iligki
bulunamadig: goriilmektedir. Satig odakli yaklagimin ayri bir boyut olarak incelendigi tek
kapsamli meta-analiz ¢alismasin1 gergeklestiren Goad ve Jaramillo (2014)’nun da bu

iliskiyle ilgili anlaml1 bulgu sunmadigini belirtmek gerekmektedir.

Tiirkiye’deki arastirmalar incelendiginde; satis odakli yaklasimin satig
performans: iizerindeki direkt etkisini inceleyen tek ¢alisma olarak bulunan Kethiida
(2018), Diizce’de perakende sektoriinde 238 satig yetkilisi ile gerceklestirdigi
arastirmasinda; satig yetkililerinin satis odakli yaklagimlarinin, satis performanslarini
negatif etkiledigi sonucuna varmistir (Kethiida, 2018: 210). Bu bulgu tezdeki arastirma
konusu agisindan 6nem tasimaktadir, ¢iinkii Tiirkiye’deki genel kiiltiir yapisi, ¢ogu
caligmanin gergeklestirildigi ABD kiiltiir yapisindan farklilik gosterdiginden, satig odakli
yaklagim ile satis performansi iliskisinin de iilkemizde farkli sonuglara neden olabilecegi,
ancak tek bir 6rnege bagl kalinmadan farkli baglam ve sektorlerde de test edilmeye

devam edilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Literatiire dayanarak satis odakli yaklagimin satis performansi iizerinde negatif
etkisi vardir hipotezini kuran Wachner vd., (2009), arastirmalarint ABD’de cesitli
sektorlerden toplam 398 satis yetkilisi iizerinde gerceklestirmislerdir. Kurduklari
hipotezin aksine, pozitif bir iliski oldugu bulgusunu sunarak, bu iliskinin literatiirde hala
soru isaretleri olusturdugunu ve arastirmacilar tarafindan test edilmeye devam edilmesi
gerekliligini belirtmektedirler (2009: 41). Calismalarinda bulduklar1 bu pozitif etkiyi
aciklamak i¢in ise, satig yetkililerinin sahip olduklar1 satis becerilerinin; satis odakli
yaklagim ile satis performansi iliskisinde rol oynadigini belirtmektedirler. Aragtirmacilara

gore satis becerileri diisiik olan satig yetkilileri, ortalama olarak daha diigiik satig
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performansi sergilediklerini belirtmis olsalar da satis odakli yaklasim sergilediklerinde,
performanslarinin 6nemli 6l¢iide arttig1 tespit edilmistir. Satis odakli yaklagimin; satig
becerileri yiiksek olan satig yetkililerinin performansi iizerinde ise sinirl bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda da satis yetkililerinin becerileri yiiksekse
miigteri odakli yaklagimi, diisiikse satis odakli yaklasimi tercih etmelerinin
performanslarini arttiracagini ifade etmektedirler (Wachner vd., 2009: 39). Wachner vd.
(2009)’nin bu bulgusu, daha 6nce bahsedilen, Keillor vd. (2000)’nin, satis yetkililerinin
miisteri odakli satig yapmay1 gerektiren bilgi ve becerilere sahip olmadiklar1 durumlarda,
satis odakli yaklagim sergilemelerinin daha dogru olacagini belirttikleri ifadeyi

desteklemektedir (Keillor vd., 2000: 9).

Miisteri odakli yaklagim ile satis performansi arasinda dogrusal olmayan, ters U
seklinde egrisel bir iligski oldugu bulgusunu sunan Homburg vd. (2001)’den esinlenerek,
aragtirmalarinda ayni iliskiyi incelemenin yani sira modellerine satig odakli yaklagimi da
dahil ederek kapsami genisleten Kadic-Maglajlic vd. (2017), gelismis bir AB iilkesinde
moda sektoriinde 100 satis yetkilisiyle benzer bir calisma gergeklestirmislerdir.
Bulgularinda Homburg vd. (2011) ile tutarli olarak, miisteri odakli yaklasim ile satig
performansi arasindaki ters U seklindeki egrisel iliskiyi desteklemekle birlikte, satis
odakli yaklagim ile satis performansi arasinda da U seklinde bir iliskinin mevcut oldugunu
belirtmektedirler (Kadic-Maglajlic vd., 2017: 56). U seklindeki egrisel iligkinin
aciklamasini ise; 6zellikle perakende sektoriinde faaliyet gosteren satis yetkililerinin ¢ok
diisik ya da ¢ok yiiksek derecede satis odakli yaklasim sergilemelerinin satig
performanslar1 tizerinde olumlu bir etki yaratacagini, ancak orta seviye bir satig
odakliligin performanslar1 iizerinde en kotii etkilere neden olabilecegi seklinde

belirtmektedirler (Kadic-Maglajlic vd., 2017: 58).

Kadic-Maglajlic vd. (2017) bu c¢alismalar1 sonrasinda, Ozellikle perakende
sektoriinde, miisteri odakli yaklagimin optimum seviyesi oldugunu ve genel literatiiriin
aksine, giderek daha fazla miisteri odakl1 yaklasim sergileyen satig yetkililerinin, “stirekli
gelisim ve uzun vadeli iligkiler kurma” seklindeki popiiler paradigmanin “¢ok fazla
oldugu taktirde” (miisteriye asir1 ilgi), her zaman dogru olmayabilecegini, bu nedenle

miisterilerin 6zelliklerine ve faaliyetlerine bagl olarak uygun yaklasimi (bir dereceye
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kadar miisteri odakli, sonra satis odakli) tercih etmelerinin, performanslari tizerinde
pozitif etkili olacagimi belirtmektedirler (Kadic-Maglajlic vd., 2017: 56-58).
Aragtirmacilarin  perakende sektorii ile ilgili bu yorumunun, Goad ve Jaramillo
(2014)’nun, satis odakli yaklasimin performans iizerindeki etkisinin enddiistri tiirleri
arasinda degisebilecegi ve Ozellikle bu negatif dogrusal etkinin B2C baglaminda daha
zay1f olacagi (2014: 290) ifadeleriyle tutarli oldugu goriilmektedir. Ciinkii dogas1 geregi
daha islemsel olan perakende miisterilerinin, karar vermede verimlilik ve/veya satig
yetkilisiyle bir iliski kurmaya calismak yerine, satis siirecine odaklanma gibi tipik bir
B2B baglamindakilerden farkli beklentilerinin olmas1 muhtemeldir (Verbeke vd., 2011:
417). Bu durum; Guenzi vd. (2011)’nin satig odakli yaklagimin literatiirdeki yaygin kotii
itibarinin hakli goriilemeyecegi ve daha fazla incelenmesi gereken bir alan oldugu (2011:

280) gorislerini de desteklemektedir.

2.3.3. Uyarlamaa Yaklasimin Satis Performansina Etkisi

Uyarlamaci yaklasimin satis performansi iizerindeki etkisi; literatiirde oldukca
yaygin olarak arastirilan bir konu olmakla birlikte, Tiirkiye’de ampirik arastirmalarin
oldukca yetersiz oldugu, ancak son zamanlarda incelenmeye bagladig1 goriilmektedir.
Yapilan arastirmalarin sonuglari genel olarak degerlendirildiginde; satig yetkililerinin
sergiledikleri uyarlamaci yaklasimlarinin satig performanslar tizerindeki direkt etkisinin
incelendigi calismalarin  sonuglart ¢ogunlukla pozitif bir iliskinin oldugunu
gostermektedir (Park & Holloway, 2003; Park vd., 2010; Wisker & Poulis, 2014; Wong
& Tan, 2016; Itani vd., 2017; Anaza vd., 2018; Kimura vd., 2019; Locander vd., 2020;
Wang vd., 2021; Zhou & Charoensukmongkol, 2021; Nguyen vd., 2022). Ancak
uyarlamaci yaklagim ile satis performans: arasinda istatistiki olarak anlaml bir iligki
olmadig1 sonucunu sunan arastirmalarin da mevcut oldugu goriilmektedir (Keillor vd.,

2000; Limbu vd., 2016; Zakaria vd., 2017; Udayana vd., 2019; Kuo vd., 2022).

Bu iki degisken arasindaki iliskide de miisteri odakli yaklasim ile satig
performansi iligkisinde oldugu gibi, degerlendirme yontemine gore farklilagan bulgular
mevcuttur. Ornegin Kidwell vd. (2007) nin, farkl1 sektorlerden 135 satis yetkilisi ve satis
yoneticisi ile gergeklestirdikleri arastirma sonuglarina gore; veriler satis yetkililerinin 6z

bildirimlerine dayali olarak degerlendirildiginde iliskinin pozitif, yoneticilerinin,
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altlarindaki satis yetkilileriyle ilgili bildirimlerine dayali olarak degerlendirildiginde ise
iliskinin 6nemsiz oldugu belirtilmektedir (2007: 125). Bu farklilagsmanin nedeni, miisteri
odakli yaklagimin satis performansina etkisi kisminda bahsedilen yonetici bildirimi
kisitlartyla agiklanmaktadir. Kidwell vd. (2007) de bu sonuglarin, uyarlamaci yaklagim
Olcegini gelistiren Spiro ve Weitz (1990) ‘in ¢aligmalar1 da dahil olmak iizere, daha 6nce
konuyla ilgili yapilmis olan ¢alismalarin ¢oguyla tutarli oldugunu ayrica belirtmektedirler

(2007: 125).

Uyarlamaci yaklagim ile satis performansi arasindaki iligkilerin incelendigi meta-
analiz caligmalarina bakildiginda, satis performansi literatiiriiniin dnciisii olan Verbeke
vd. (2011), inceledikleri 268 calisma sonucuna gore satis performansinin onciillerini
belirlemislerdir. Bulgularina gore uyarlamaci yaklasimin; satis yetkilisinin satisla alakali
bilgisinden sonra, satis performansini arttiran en énemli 6nciil oldugunu gosteren meta-
analitik kanitlar sunmuslardir (2011: 421). Bir baska meta-analiz ¢aligmasi
gerceklestiren, daha dnce detaylarina deginilen Franke & Park (2006); Churchill vd.
(1985)’nin Onerdikleri, “performans yapisin1 degerlendirmek icin farkli tiirlerde
Olglimlerin test edilmesinin literatiire katki saglayacagi” (1985: 117) goriislerinden
hareketle, uyarlamaci yaklagim ile satis performansi iliskisini hem objektif hem de
siibjektif (satis yetkilisinin 6z bildirimi ve yoneticisinin bildirimi) verilerle
degerlendirmislerdir. Aragtirma sonuglarina goére uyarlamaci yaklasimin; hangi veriye
dayal1 olursa olsun, satis performansini pozitif yonde etkiledigi, ancak en yiiksek etkiyi
satis yetkilisinin 6z bildirimine dayali verilerin gosterdigi belirtilmektedir (Franke &
Park, 2006: 699). Yakin zamanda meta-analitik tekniklerle 26 ¢aligmay1 inceleyen Itani
vd. (2019) de, arastirmalar1 sonucu olusturduklari modelde, satis yetkililerinin uyarlamaci
yaklagimlarinin satis performanslar1 tizerinde pozitif etkisi oldugunu belirtmektedirler

(2019: 126).

Konuyla ilgili otomotiv sektdriinde yapilan ¢aligmalar incelendiginde, uyarlamaci
yaklasim ile satig performansi arasindaki iliskiyi detayl literatiir taramasi1 bulgulariyla
sunan Park ve Holloway (2003), Kore’de biiylik 6l¢ekli bir otomotiv isletmesinde ¢aligan
199 otomotiv satig yetkilisi ile yiiriittiikleri aragtirmalar1 sonucu, uyarlamaci yaklagimin

satig performansi iizerinde 6nemli pozitif etkisi oldugunu belirtmektedirler (2003: 245).
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Otomotiv sektoriinde uygulanan diger arastirmalar ise; miisteri odakli yaklasimin satis
performansina etkisi kisminda deginilen Lestari ve Syafrizal (2018) ile Inuzuka
(2020)’nin Endonezya ve Japonya’daki otomotiv satis yetkilileriyle gerceklestirdikleri
caligmalardir. Arastirmacilar miisteri odakli ve wuyarlamaci yaklasimlarin satig
performansi lizerindeki direkt etkilerini ayr1 ayr inceledikleri ¢alismalar1 sonucu, her iki
yaklasimin da satis performansi iizerinde pozitif etkileri oldugunu belirtmektedirler

(Lestari ve Syafrizal, 2018: 87; Inuzuka, 2020: 111).

Tiirkiye’de yapilan caligmalar incelendiginde ise; Aydin (2021)’in endiistriyel
pazarlarda calisan 408 satis yetkilisi ile, Altintas vd. (2017)’nin yine endiistriyel
pazarlarda calisan Istanbul ve Bursa’dan 472 satis yetkilisi ile, Kara vd (2013)’nin ilag
sektoriinde calisan 328 satis miimessili ile, Nakiboglu ve Goziyesil (2013)’in de
Adana’da finans sektoriinde calisan 102 satis yetkilisi ile uyarlamaci yaklagimin satig
performans: {izerindeki direkt etkisini inceleyen ¢alismalar gergeklestirdikleri
goriilmektedir. Bahsedilen arastirmacilarin her biri yaptiklar1 ¢alismalarda elde ettikleri
veriler sonucunda, bu iligkinin pozitif olduguna dair bulgular sunmuslardir (Aydin, 2021:
718; Altintas vd., 2017: 228; Kara vd., 2013: 109; Nakiboglu ve Goziiyesil, 2013: 113).
Ancak Tiirkiye’de heniliz otomotiv sektoriinde konuyla ilgili bir ¢calisma yapilmamis
olmasindan dolayi, bu tezdeki sonuglarin otomotiv sektdriine de katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.

Uyarlamaci yaklagim ile satig performansi iligkisi bahsedildigi tizere literatiirde
cogunlukla pozitif olarak belirtiliyor olsa da farkli lilkeler ve farkli sektorlerde
uygulandiginda iliskinin farklilasti§i ya da istatistiki olarak anlamsizlastigi da
gozlemlenmektedir. Ornegin Kaynak vd. (2016), ayn1 calismalarin1 Finlandiya’da ilag
sektoriinden 118 satig yetkilisi ve Makau’da cesitli endiistrilerden 101 satis yetkilisi ile
gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonuglarina gore; Finlandiya’da uyarlamaci yaklasim ile
satig performansi arasinda onemli bir iligki bulunamamis, ancak Makau’da bu iliskinin
pozitif oldugu belirtilmistir (Kaynak vd., 2016: 77). Dolayistyla, literatiirde konuyla ilgili
doygunluga ulasmak icin bu iliskinin; bahsedildigi iizere farkli baglamlarda (farklh
sektorlerde, kiiltiir yapis1 farkli olan {ilkelerde, vs.) test edilmeye devam edilmesi

gerektigi diigiiniilmektedir.
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Asagida Tablo 3’te satis yetkililerinin; miisteri odakli (MO), satis odakli (SO) ve
uyarlamaci (U) yaklagimlarinin satig performanslar1 (SP) iizerindeki direkt etkilerinin

incelendigi ¢calismalar 6zet halinde yer almaktadir.

85



Tablo 3: Satis Yaklasimlarinin Satis Performansina Direkt Etkisi Olan Calismalar

Yazar/Y1l Orneklem Degiskenler Bulgular
Zheng vd. (2023) Cin, tretim sektorti, 391 satis yetkilisi U U= SP(+)
o . . MO - SP (+)
Kuo vd. (2022) Tayvan, lojistik sektorii, 288 satis yetkilisi MO & U U- SP (6nemsiz)
Avrupa, Kuzey Amerika, Avustralya ve Orta Dogu Bolgeleri, bilisim MO - SP (+)
NIy v, (A, hizmet sektorii, 204 satig yetkilisi MO &U U > SP (+)
Amenuvor vd. (2022) Gana, ¢esitli sektorler, 704 satig yetkilisi ve miisterileri MO & U %gesslz +()+ )
Hernanto vd. (2022) Endonezya, agir ekipman sektorti, 96 satis yetkilisi U U= SP(+)
. . . MO - SP (+)
Hartanto vd. (2022) Endonezya, hayat sigortasi sektorii, 275 satis yetkilisi MO & U U- SP(6nemsiz)
Wang vd. (2021) Cin, emlak sektorii, 293 satis yetkilisi U U-> SP(+)
Zhou & Charoensukmongkol (2021) | Cin, ¢esitli sektorler, 873 satis yetkilisi U U > SP(+)
. . . . o MO - SP (+)
Yi vd. (2021) Giine Kore, kozmetik sektorii, 151 satis yetkilisi MO & SO SO > SP (6nemsiz)
Aydm (2021) Tiirkiye, endiistriyel pazarlar, 408 satis yetkilisi U U= SP(+)
Suryahadi & Anwar (2021) Endonezya, moda sektorii, 100 satis yetkilisi MO & U MO=>SP (+)
U > SP (+)
Locander vd. (2020) ABD, cesitli sektorler, 250 satis yetkilisi U U > SP(+)
Yoon vd. (2020) Gliney Kore, wellness sektorti, 208 satis yetkilisi U U > SP(+)
. - - MO->SP (+)
Inuzuka (2020) Japonya, otomotiv sektorii, 968 satis yetkilisi MO & U USSP
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Charoensukmongkol & Suthatorn

(2020) Tayland, dogrudan satig sektorii, 172 satis yetkilisi U U > SP(+)
Purwanti vd (2020) Endonezya, bankacilik sektorii, 99 satis yetkilisi MO & U MO=>SP (+)
U > SP (+)

Anees vd. (2020) Pakistan, icecek sektorii, 180 satig yetkilisi U U > SP(+)
Kadic-Maglajlic vd. (2019) AB iilkeleri, ¢esitli sektorler, 247 satis yetkilisi U U > SP(+)
Itani vd. (2019) Meta-analiz, 26 caligma U U > SP(+)

. . i o MO->SP (+)
Yeo vd. (2019) Giliney Kore, ¢esitli sektorler, 326 satis yetkilisi MO & U U SP ()
Charoensukmongkol (2019) Tayland, wellness sektorii, 172 satis yetkilisi MO & U xgzps(llgonemsm)
Moon vd. (2019) Giiney Kore, konaklama sektorii, 281 6n biiro otel ¢alisant MO MO->SP (+)
Udayana vd. (2019) Endonezya, sigorta sektorii, 450 satis yetkilisi U U - SP (6nemsiz)
Kimura vd. (2019) Ispanya, cesitli sektdrler, 249 satis yetkilisi, 145 satis ydneticisi U U > SP(+)
Herhausen vd. (2018) Almanya, gesitli sektorler, 201 iist yonetici, 979 galigan MO MO - SP (+)
Anaza vd. (2018) ABD, endiistriyel {iriin sektorii, 200 satig yetkilisi U U > SP(+)

. . e e MO - SP (+)
Kethiida (2018) Diizce, perakende sektorii, 238 satis yetkilisi MO & SO SO > SP ()
Lestari & Syafrizal (2018) Endonezya, otomotiv sektorii, 156 satis yetkilisi MO & U MO=SP (+)

U->S8P )
Elsamen & Akroush (2018) Urdiin, sigorta sektorii, 320 satis yetkilisi MO MO->SP (+)
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MO - SP (ters U sekli)

Kadic-Maglajlic vd. (2017) Gelismekte olan bir AB iilkesi, moda sektorii, 100 satis yetkilisi MO & SO SO > SP (U sekli)
. Hindistan, Singapur, Filipinler, Malezya, Nepal, Tayland, ila¢ sektdrii,
Singh vd. (2017) 297 satis yetkilisi U U > SP (+)
Nuryakin & Sugiyarti (2017) Endonezya, tiiketici iiriinleri sektori, 135 satis yetkilisi MO MO->SP (+)
Ttani vd. (2017) Hlnc}l.stgn rnefkez.h3 BRIC iilkeler, endiistriyel {iriin sektorii, 120 satig U USSP
yetkilisi ve yoneticileri
Altintas vd. (2017) Istanbul ve Bursa, endiistriyel pazarlar, 472 satis yetkilisi U U > SP(+)
Zakaria vd. (2017) Endonezya, multimedya sektorii, 102 satig yetkilisi U U - SP (6nemsiz)
Finlandiya, ilag sektorii, 118 satis yetkilisi Fulnland} yaU—>SP
et (016 Makau, cesitli sektorler, 101 satis yetkilisi u (6nemsiz)
i ’ 3y Makau U = SP (+)
Kadic-Maglajlic vd. (2016) Hirvatistan, ¢esitli sektorler, 245 satis yetkilisi ve yoneticisi U & MO %gzps(li:r)
Limbu vd. (2016) Hindistan, ilag sektorii, 422 satis yetkilisi U U - SP (6nemsiz)
Wong & Tan (2016) Malezya, ilag sektorii, 154 satis yetkilisi U U > SP(+)
Terho vd. (2015) Finlandiya, ¢esitli sektorler, 816 satig yetkilisi ve yonetici MO MO - SP (+)
Singh & Venugopal (2015) Hindistan, medya sektorii, 302 satis yetkilisi MO MO - SP (+)
Wisker & Poulis (2015) Malezya, finans sektorii, 281 satis yetkilisi U U > SP(+)
: . MO - SP (+)
Goad & Jaramillo (2014) Meta-analiz MO & SO SO > SP (énemsiz)
Chakrabarty vd. (2014) ABD, sigorta sektorii, 324 satis yetkilisi MO & U MO =2 SP ()
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U > SP (+)

. . . e . MO - SP (+)
Kavoosi vd. (2014) Iran, sigorta sektorii, 80 satis yetkilisi MO & U U= SP(4)
Locander vd. (2014) Medikal iiriin ve gayrimenkul satig sektorii, 279 satis yetkilisi U U > SP(+)
. - . - MO - SP (+)
Singh & Das (2013) Hindistan, sigorta sektorii, 380 satis yetkilisi MO & U U SP(4)
. . MO - SP (+)
Kara vd. (2013) Tiirkiye, ilag sektorti, 328 satis yetkilisi MO & U U= SP(4)
Nakiboglu & Goziiyesil (2013) Adana, finans sektorii, 102 satis yetkilisi U U= SP(+)
Schwepker & Good (2012) ABD, cesitli sektorler, 345 satis yetkilisi MO MO - SP (+)
. SYb. MO = SP (+)
Zablah vd. (2012) Meta-analiz MO Yb. MO > SP (6nemsiz)
b ek (L glél;zrg/a, cesitli sektorler, 56 satig midiirii, 195 satis yetkilisi, 538 MO MO > SP (ters U sekli)
Roman & lacobucci (2010) Finans sektorti, 210 satis yetkilisi, 210 miisteri U U->SP (+)
Park vd. (2010) Giiney Kore, ¢esitli sektorler, 328 satis yetkilisi U U->SP (+)
. . . MO ->SP (6nemsiz)
Johnson vd. (2009) ABD, ilag sektorii, 149 satig yetkilisi MO & SO SO - SP (5nemsiz)
Abed & Haghighi (2009) Iran, endiistriyel isletmeler, 60 satis yetkilisi MO & U ggzps(llgﬂ
Jaramillo & Grisaffe (2009) ABD, dogrudan satis sektorii, 455 satig yetkilisi MO & U xgzps(liéonemsm)
o . U&MO & U > SP(+)
Plouffe vd. (2009) ABD, cesitli sektorler, 524 satis yetkilisi 30 MO > SP (6nemsiz)

&9




SO = SP (6nemsiz)

o , MO - SP (+)
Wachner vd. (2009) ABD, cesitli sektorler, 398 satis yetkilisi MO & SO SO > SP (4)
Cross vd. (2007) ABD, cesitli sektorler, 283 satis yetkilisi MO MO->SP (+)
: e e MO - SP (+)
Knight vd. (2007) ABD, perakende sektorii, 259 satig yetkilisi MO & SO SO > SP (énemsiz)
SYb. MO - SP (+), U - SP

. e . )

Kidwell vd. (2007) Cesitli endiistriler, 135 satis yoneticisi ve 135 satis yetkilisi MO & U Yb. MO > SP (6nemsiz), U
- SP (6nemsiz)

Jaramillo vd. (2007) Meta-analiz MO MO - SP (+)
SYb. MO - SP (+)

Franke & Park (2006) Meta-analiz MO & U Yb. MO > SP (6nemsiz)
U > SP (+)

Park & Holloway (2003) Kore, otomotiv sektorii, 199 satis yetkilisi U U > SP (+)

. - " . SYb. MO - SP (+)
Licata vd. (2003) Cesitli sektorler, 633 hizmet ¢aligant MO Yb. MO > SP (nemsiz)
Brown vd. (2002) Yiyecek hizmet sektorii, 249 hizmet ¢alisani MO MO->SP (+)

e o MO - SP (+)
Boles vd. (2001) ABD, perakende sektorii, 294 satis yetkilisi MO & SO SO > SP (énemsiz)
Mclntrye vd. (2000) ABD, emlak sektorii, 396 satis yetkilisi MO MO - SP (+)
Keillor vd. (2000) ABD, cesitli sektorler, 126 satis yetkilisi MO & U MO = SP (+)

U - SP (6nemsiz)

Syb. Satig yetkilisinin bildirimi
Yb. Yoneticinin bildirimi
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3. BOLUM

KiSISEL SATIS YAKLASIMLARININ SATIS PERFORMANSI
UZERINDEKI ETKILERINi BELIRLEMEYE YONELIK SAHA
ARASTIRMASI

Calismanin bu boliimiinde; satis yetkililerinin miisteri odakli, satig odakli ve
uyarlamaci yaklagimlarinin satis performanslar iizerindeki etkileri incelenmektedir.
Boliim kapsaminda; arastirmanin amaci ve Onemine, arastirmanin sinirlamalarina,
arastirma modeli ve hipotezlerine, aragtirmada kullanilan 6lgeklere iliskin bilgiler yer
almaktadir. ilerleyen kisimlarda ise; verilerin analizini iceren dl¢iim modelinin ve yapisal
modelin degerlendirmelerine iliskin detayli aciklamalar ve sonuclara dayanarak ortaya

konulan 6neriler yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tezin arastirma boliimiiniin amaci; satis yetkililerinin miisterilerle etkilesimleri
sirasinda, benimsedikleri satig yaklagimlarinin (miisteri odakli yaklagim, satis odakli
yaklasim ve uyarlamaci yaklasim) satis performanslari tlizerindeki direkt etkilerini
incelemek ve bu yaklasimlardan hangisinin satig performansi iizerinde en giiclii etkiye
sahip oldugunu tespit ederek yoOnetimsel anlamda katkilar saglayacak ¢ikarimlarda

bulunmaktir.

Literatiirde arastirmacilar miisteri odakli yaklasim, satis odakli yaklagim ve
uyarlamaci yaklasimin satis performansi iizerindeki etkilerini, ayr1 ayr1 ya da birlikte
cesitli calismalarda incelemislerdir. Ancak bu iliskilerin giicii ve yonii konusunda halen
karisik bulgular mevcuttur (Bu c¢alismalara ait farkli bulgularin yer aldig 6zet tablo bir
onceki boliim sonunda Tablo 3’te yer almaktadir). Bu nedenle disiplindeki arastirmacilar,
satig yetkililerinin benimseyebilecegi soz konusu yaklasimlarin her birinin etkisinin

sektore, iilkeye, kiiltiir yapisina vs. gore farklilik olusturacagini, dolayisiyla farkli
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baglamlarda ampirik olarak test edilmeye devam edilmesinin gerekliligini ve 6nemini
vurgulamaktadirlar (Herche vd., 1996; Boles vd., 2000; Ingram vd., 2002; Panagopoulos
vd. 2011; Ballestra vd. 2017).

Aragtirmacilarin  bu  c¢agrilarindan  hareketle  Tiirkiye’deki  ¢aligmalar
incelendiginde, s6z konusu ii¢ farkli satis yaklagiminin bir arada modellenerek, satig
yetkililerinin performanslar izerindeki direkt etkilerinin kiyaslanmasina yonelik ampirik
bir arastirmanin yapilmadig:1 dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’'nin kendine 6zgii kiiltiirel
ozellikleri, insan yapilarindaki farklilagmalar, is hayatindaki iligkilerin 6nemi ele
alindiginda, satis yetkililerinin miisteriyle etkilesimleri esnasinda kullandiklar1 satig
yaklasimlarinin birbirlerinden farklilagan etkilerinin ortaya konulmasiin 6énemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu sebeple, miisteri odakli, satis odakli ve uyarlamaci yaklagimlarin
her birinin satig yetkililerinin performanslar1 ile olan iligkilerinin yoniiniin
belirlenmesinin ve etki giicleri arasinda farklilagma olup olmadigini tespit ederek,
bulgularin sentezlenmesinin akademisyenlere ve uygulamacilara katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN UYGULANDIGI SEKTOR

Arastirma; otomotiv sektdrii bayilerinde otomobil satigi yapan satig yetkilileri
izerinde gerceklestirilmistir. Otomobil bayileri, otomotiv sektdrii iireticilerinin {iriinlerini
miisteriye sergilemek ve satmak i¢in kullandiklar1 yerlerdir. Ureticiler bayilere franchise
vermekte ve lrlinlerinin pazarlama siirecinde de ortak olarak hareket etmektedirler.
Dolayisiyla, otomobil iireten isletmeler kendilerini temsil eden bayilerin satislarina destek
saglamak i¢in pazarlama kaynaklar1 olusturmanin yani sira bayilerde calisan satig
yetkililerini de genel isletme merkezindeki satis st diizey yetkilileri tarafindan

olusturduklar stratejiler dogrultusunda egitmektedirler (Carter, 2015: 194).

Bu sektoriin se¢ilme nedenlerinden biri, otomobil satig bayilerinin 6zellikle hedef
kitle ile yiiz ylize temasin saglandigi en etkili yerlerden biri olarak, bu bayilerde ¢alisan
satig yetkililerinin de hedef kitleyi 6nemli bir etkileme giicii oldugundan dolayidir
(Tagkin, 2016: 134). Ciinkii Tiirkiye’deki potansiyel otomobil alicilart genelde otomotiv

bayilerini ziyaret ederek satis yetkilileri ile yiiz yiize goriisme gerceklestirmeden nihai
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satin alma kararlarin1 vermemektedirler. Hatta bayilerdeki test siirligii gibi uygulamalar
sayesinde  satin  almak  istedikleri  otomobillerin  performanslarmi  da

deneyebileceklerinden, genel olarak bayilere gitmeden bir tercihte bulunmamaktadirlar.

Otomotiv sektoriiniin se¢ilmesinin bir diger nedeni ise, tezin kapsamini olusturan
satis yaklasimlarinin gerektirdigi ikna ve iligki gelistirme becerilerine sahip nitelikli satig
yetkililerinin tercih ediliyor olmasidir. Otomotiv sektorii hem yarattigi katma deger hem
de istihdam diizeyine sagladig yiiksek katki nedeniyle ekonomide 6nemli bir yere sahip
oldugundan, isletmeler bu sektdrde kendilerini temsil edecek satis yetkililerini genelde
birgok sektore nazaran daha nitelikli olanlardan se¢gmekte ve egitimlerine yatirim
yapmaktadirlar (Akaeze & Akaeze, 2017: 43; Markose & Jayachandran, 2009; 22-25).
Dolayisiyla otomotiv sektoriindeki bayiler, hem kisisel satig yonteminin etkin bir sekilde
kullanilmasi, hem de nitelikli satis yetkilileri istihdam etmesi agisindan, bu arastirma i¢in

en uygun sektor olarak belirlenmistir.

Ayrica literatiir incelendiginde, benzer ¢calismalarin diinyada otomotiv sektoriinde
cok az yapilmis olmasimin yani sira Tirkiye’de hi¢ yapilmamis olmasi da goze
carpmaktadir. Bununla birlikte, Tiirkiye’de diger sektorlerde de bu ii¢ degiskenin bir
arada satig performansi tizerindeki etkilerini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
nedenle, bu calismayla literatiirde bu alandaki bosluk doldurularak, Tiirkiye’de otomotiv

sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere de katki saglamak amaclanmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi sinirlamalar1 vardir. Bu
arastirma otomotiv sektoriinde makro o6lgekli tek bir isletmenin bayilerinde
uygulandigindan, olusturulan yapisal modeli diger sektorler icin genellemek dogru

olmayacaktir.

Bir diger smirlama, satis arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan, satig
yetkililerinin 6z bildirimlerine dayali olarak siibjektif performans o6l¢iimlerinin
kullanilmasidir. Bu yontemin se¢ilmesinin nedeni daha 6nce bahsedildigi izere hem satig

faaliyetlerine daha biitlinsel ve ¢ok boyutlu bir bakis agis1 saglamak (Bolander vd., 2021:
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465) hem de McFarland (2003)’1n belirttigi gibi, tezin de amaci dogrultusunda satis
yetkililerinin birincil rolleri, miisterilerin satin alma kararlarimi etkilemek oldugundan,
performanslarina dair kendi algilarinin 6l¢iilmesinin, kontrolleri disindaki ¢evresel ve
durumsal faktorlerden biiylik dlciide etkilenebilen satis rakamlar1 gibi objektif verilerin

kullanilmasindan daha anlamli analiz sonuglari elde edileceginin diistiniilmesidir (2003:

315).

Arastirmanin bir diger sinirlamasi ise; anketlerin yiiz yiize degil, online olarak
uygulanmasidir. Ancak bu sekilde isletmenin Tiirkiye ¢apinda faaliyet gdsteren biitlin
bayilerindeki satis yetkililerine ulagilmistir. Son olarak bu arastirmada analiz i¢in kesitsel
veriler kullanildigindan, sonuglar nedensellik olarak degil, yalnizca bir iligki olarak

yorumlanmalidir.

3.4. ARASTIRMA TASARIMI VE iZLENEN SUREC

Aragtirma asamasinda izlenen siire¢ sirasiyla maddeler halinde asagida yer
almaktadir.

1. Literatiir arastirmast,

2. Arastirmanin hipotezleri ve kavramsal modelinin belirlenmesi,

3. Arastirmanin uygulanacagi sektoriin ve isletmenin belirlenmesi,

4. Arastirmada kullanilacak oOlceklerin belirlenmesi ve ¢ift tarafli kontrol ile
cevirilerinin yapilmasi,

5. Aragtirmanin uygulandigi isletmenin satis bolge miidiirii ile anket sorularinin,
satis yetkililerinin daha dogru anlayabilecegi sekilde diizenlenmesi,

6. Anket sorularinin iki 6gretim iiyesi tarafindan kontroliiniin yapilmasi,

7. lsletmenin satis miidiirii araciligiyla online olarak satig yetkililerinden verilerin
toplanmasi,

8. Verilerin incelenerek analiz yonteminin (PLS-SEM) belirlenmesi,

9. Kategorik veriler icin frekans analizlerinin yapilmasi,

10. Ol¢iim modeli analizinin gergeklestirilmesi,

11. Yapisal esitlik modeli analizinin gerceklestirilmesi,

12. Aragtirma sonuglarinin degerlendirilmesi,

13. Sonuglara dair arastirmacilara ve uygulamacilara oneriler sunulmasi.
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3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin evreni ve drneklem biiyiikliigi, aragtirma

modeli ve hipotezleri ile arastirmada kullanilan 6l¢eklerden bahsedilmektedir.

3.5.1. Arastrmanimn Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin evrenini; otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren ve Tirkiye nin 7

bolgesindeki 51 ilde toplam 80 bayii olan makro 6l¢ekli bir isletmenin bayilerinde ¢alisan

toplam 618 satis yetkilisi olusturmaktadir. Evrenin tiimiine ulasilarak, isletmedeki tiim

satig yetkililerine anket formu online ortamda gonderilmis ve 246 katilimcidan geri doniis

saglanmistir. %39.8 geri doniis oraniyla, toplam 246 veri ile analiz ger¢eklestirilmistir.

Isletmenin bélge ve illere gore toplam bayi sayisinin dagilimi asagida Tablo 4’te yer

almaktadir.

Tablo 4. Bolge ve illere gore Bayi Sayisi

Bolge

il

Bayi Sayisi

Marmara Bolgesi

Istanbul

9

Kocaeli

Balikesir

Bursa

3
2
2

Canakkale

Bilecik

Edirne

Kirklareli

Sakarya

Tekirdag

Karadeniz Bolgesi

Zonguldak

Amasya

Bolu

Corum

Diizce

Erzurum

Kastamonu
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Ordu

Rize

Trabzon

Samsun

Sinop

Ege Bolgesi

Izmir

Mugla

Aydm

Afyon

Denizli

Manisa

I¢ Anadolu Bélgesi

Ankara

Konya

Aksaray

Eskisehir

Kayseri

Nevsehir

Sivas

Akdeniz Bolgesi

Antalya

Mersin

Adana

Hatay

Isparta

Kahramanmaras

Dogu Anadolu Bolgesi

Elazig

Kars

Malatya

Mus

Van

Gilineydogu Anadolu Bolgesi

Adiyaman

Diyarbakir

Gaziantep

Mardin

Sanlurfa
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3.5.2. Arastrmanin Modeli ve Hipotezleri

Ikinci boliimde detayli olarak incelenen literatiir dogrultusunda arastirmanin
kavramsal modeli ve hipotezleri olusturulmustur. lgili degiskenler arasindaki iliskileri
belirtecek sekilde olusturulan kavramsal model Sekil 3’te yer almaktadir. Arastirma
modelinde yer alan bagimsiz degiskenler; satis yetkililerinin miisterilerle etkilesimleri
esnasinda benimsedikleri “miisteri odakli yaklasim”, “satis odakli yaklagim” ve
“uyarlamaci yaklagim” degiskenleridir. Modelde yer alan bagimli degisken ise “satig

performansi” degiskenidir.

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

M1

M2

o T
M4 :7

M5 Musteri Odakh
Yaklagim
P1
A
$1 P2
= k -
S3 — P4
S4 P5
Satig Odakh Satig Performansi
S5 Yaklagim PG
A
P7
u2
= k
ua —
us
Uyarlamaci
U1 Yaklagim
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Belirtilen satis yaklagimlarinin her birinin ayr1 ayri satis performansi iizerindeki
direkt etkisi incelenmekte ve hangi yaklasimin en gii¢lii etkiye sahip oldugunu belirlemek
amaciyla aragtirma modelinde yer alan ii¢ temel hipotez asagida yer almaktadir.
Literatiirde halen iligkinin giicii ve yonii konusunda karigik bulgular mevcut olsa,
arastirmanin gergeklestirildigi sektor ve Tiirkiye baglami diisiiniilerek, iligkinin yoniiniin

pozitif olacagi tahmini dogrultusunda hipotezler olusturulmustur.

H1: Miisteri odakli yaklasimin satis performansi lizerinde olumlu etkisi vardir.
H2: Satis odakli yaklasimin satis performansi iizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Uyarlamaci yaklagimin satig performansi tizerinde olumlu etkisi vardir.

3.5.3. Arastrmada Kullamlan Olgekler ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Literatiir incelemesi sonucunda, ¢alismalarda yaygin olarak kullanilan, gegerlilik
ve giivenilirlikleri yiiksek olan dlceklerin tespit edilmesine ¢alisilmistir. Olgeklerde yer
alan ifadelerin orijinal dili ingilizce oldugu igin ifadeler ilk olarak Tiirkge’ye cevrilmis,
daha sonra tekrardan Ingilizce’ye cevrilerek ¢evirinin ¢ift tarafli kontrolii yapilmustir.
Daha sonra, anketin uygulanacagi isletmede, ifadelerin satis yetkilileri tarafindan dogru
bir sekilde anlagilacagindan emin olabilmek amaciyla isletmedeki bolge satis miidiiriiyle
degerlendirilmistir. Son olarak, alaninda uzman iki 6gretim tiyesinin goriisleri alinmis ve
bu dogrultuda olgeklerin son hali olusturulmustur. Anketler, bolge satis miidiirii
araciligiyla isletmenin satis yetkililerine online olarak iletilmistir. Arastirmanin modelini
test etmek i¢in kullanilan dlgeklerin 6zellikleri ve modeldeki kodlamalar1 asagida yer

almaktadir.

3.5.3.1. Satis Odakh-Miisteri Odakli Yaklagim Olgegi

Bu calismada, Saxe ve Weitz (1982)’in gelistirdikleri 24 maddelik SOCO
Olgeginin (1982: 345-346), boyutlandirmasini ve tutarliligini koruyarak daha az ifadeyle
Olciilebilmesi amaciyla Thomas vd. (2001)’nin, kisa versiyonunu gelistirdikleri 10
maddelik SOCO-SV 6l¢egi kullanilmistir (2001: 66). Bu 6lgek; iki boyutlu olarak satig

yetkililerinin hem satis odaklilik hem de miisteri odaklilik derecelerini 6lgmektedir.
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Thomas vd. (2001), SOCO o6lgeginin kisa versiyonunu gelistirirlerken verileri; satig
yetkililerinin 6z bildirimleri, yonetici bildirimleri ve miisteri bildirimleri olmak iizere ii¢
ayrt orneklemden toplamislardir. Calismalarinda satig yetkililerinin 6z bildirimlerine
dayal1 olarak topladiklar1 verilerin Cronbach Alpha katsayilari; miisteri odakli yaklagim
icin 0.72; satis odakli yaklasim i¢in 0.71 seklinde raporlanarak giivenilirlikleri
onaylanmistir (2001: 67).

“Miisteri odakli yaklasim” ve “satis odakli yaklagim” olmak iizere iki boyuttan
olusan dlgekte toplam 10 ifade yer almaktadir. Degerlendirmeler icin 5°1i Likert Olgegi
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmigtir. Ankette yer alan ifadeler ve kodlamalar
miisteri odakli yaklasim i¢in Tablo 5°te, satis odakli yaklagim i¢in ise Tablo 6’da yer

almaktadir.

Tablo 5: Miisteri Odakh Yaklasimin Olcek ifadeleri ve Kodlar

ifadeler Kodlama

Iyi bir satis yetkilisi miisterinin en fazla neye 6nem verdigini gdz Oniinde M1

bulundurmalidir.

Miisterinin sorununa en uygun olan {iriinii sunarim. M2

Miisteriye en ¢ok yardimei olacak iiriiniin ne oldugunu 6grenmek i¢in ¢aba sarf M3

ederim.

Sorunu olan bir miisterime ¢6ziimiine yardimci olacak bir iiriinii sunmak i¢in gaba M4

sarf ederim.

Miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek i¢in ¢aba sarf ederim. M5
Tablo 6: Satis Odakl Yaklasimin Olgek ifadeleri ve Kodlar

ifadeler Kodlama

Makul bir miisterinin satin alacagindan daha fazlasini almayacagini bilsem bile, S

miisteriyi satin almaya ikna edebilecegim her seyi satmaya ¢alisirim.

Miisteriyi tatmin etmektense, satabilecegim kadar {irlin satmaya ¢aligirim. S2
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Hangi tiriinleri sunacagima; uzun vadede onlar tatmin edecek seylere gore degil,
Lo . . . ; L S3

miisterileri satin almaya ikna edebileceklerime gore karar veririm.

Uriinlerimin kulaga olabildigince hos gelmesi i¢in pembe bir tablo gizerim. S4

Bir iirtinii misteriye anlatirken gergegi biraz esnetmek gerekir. S5

3.5.3.2.Uyarlamact Yaklasim Olgegi

Calismada Spiro ve Weitz (1990)’in gelistirdikleri 16 maddelik ADAPTS

olgeginin (1990: 66), tek boyutlu olarak daha az ifadeyle olgiilebilmesi amaciyla
Robinson vd. (2002)’nin kisa versiyonunu gelistirdikleri 5 maddelik ADAPTS-SV 6l¢egi
kullanilmustir (2002: 117). Olgegin Cronbach Alpha katsayis1 0.84 olarak hesaplanarak,
Robinson vd. (2002) tarafindan oldukca giivenilir oldugu ifade edilmistir (2002: 118).

Tek boyutlu “uyarlamact yaklasim” 6l¢eginde toplam 5 ifade yer almaktadir.

Degerlendirmeler i¢in 5°1i Likert Olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,

3=Kararsizim, 4=Katilryorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Ankette yer alan

ifadeler ve kodlamalar1 Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Uyarlamac1 Yaklasimin Olgek Ifadeleri ve Kodlar

ifadeler Kodlama
Sat1§ yaklas.lrpl'mm ise yaramadigim hissettigimde kolaylikla farkli bir yaklagima Ul
gegcis yapabilirim.

Farkli satis yaklagimlarin1 denemeyi severim. U2
Kullandigim satig yaklasiminda oldukca esnegim. U3
Birgok farkli satis yaklagimini kolaylikla kullanabilirim. U4
Miisterilerin birbirlerinden farkliliklarint anlamaya ¢aligirim. U5
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3.5.3.3.Satis Performansi Olgegi

Calismada Sujan vd. (1994)’nin; Behrman ve Perreault (1982)’nun, satig
yetkililerinin 6z bildirimlerine dayali olarak performanslarimi  6lgmek amach
gelistirdikleri 31 maddelik satis performans 6l¢eginden 5 madde alarak, 2 madde de
kendileri ekleyerek gelistirdikleri 7 maddelik satis performanst Slgegi kullanilmistir
(1994: 47). Olgegin giivenilirlik katsayis1 Sujan vd. (1994) tarafindan 0.91 olarak ifade
edilmigtir (1994: 47).

Tek boyutlu “satis performansi” Olceginde toplam 7 ifade yer almaktadir.
Degerlendirmeler i¢in 5°1i Likert Olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katilryorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Ankette yer alan

ifadeler ve kodlamalar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Satis Performansi Olgek Ifadeleri ve Kodlar

ifadeler Kodlama
Sirketimin iyi bir pazar pay1 elde etmesine katki saglarim. P1
Uriinleri yiiksek kar marjiyla satarmm. P2
Yiiksek diizeyde satig rakamlarina ulagirim. P3
Sirketimin yeni triinlerini hizli bir sekilde satarim. P4
Bolgemdeki biiyiik alicilar1 belirler ve onlara satig yaparim. PS5
Benim igin belirlenen satig hedeflerini (kotalar1) asarim. P6
Ustlerimin satis hedeflerine ulasmalaria yardime1 olurum. P7

Ankette likert tipi sorularin yani sira, katilimcilarin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik; cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, medeni durumlari, satig
alaninda toplam calisma siireleri, mevcut satis islerinde calisma siireleri ve calisma

bolgelerinin isaretlendigi sorular yer almaktadir.
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3.6. VERI ANALIZI VE ELDE EDILEN SONUCLAR

Bu kisimda ilk olarak, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans
analizleri yapilmistir. Sonrasinda aragtirma modeli, 6l¢iim modeli olarak kullanilarak,
modeldeki degiskenlerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.
Analizler sonucu gecerlilik ve giivenilirlikleri saglanan model, yapisal model olarak
kullanilarak iligki analizleri yapilmistir. Frekans analizleri i¢in SPSS 25 (Statistical
Package for the Social Sciences), 6l¢iim ve yapisal model analizleri i¢in ise SmartPLS

3.3.3. paket programlarindan faydalanilmistir.

3.6.1. Frekans Analizi Sonuclari

Bu kisimda, arastirmaya katilan Orneklemin demografik ozellikleri tablolar
halinde yer almaktadir. Bu bilgilerin olusturulan kavramsal modelle bir ilgisi olmamakla
birlikte, veriler tamamen bilgi amacli olarak sunulmaktadir. Asagida, anketi
cevaplandiran katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, satis alaninda
ve mevcut islerinde toplam c¢alisma siireleri ve ¢alisma bolgeleriyle ilgili bilgiler; siklik

ve ylizde oranlar seklinde Tablo 8, 9, 10, 11, 12, 13 ve 14’te yer almaktadir.

Tablo 9: Katihmcilarin Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet Sikhik % Oram
Kadm 75 % 30.5
Erkek 171 % 69.5

Toplam 246 % 100

Tablo 9’da goriildiigii lizere, ankete katilan 246 katilimcidan, %30.5’ini kadinlar,

%69.5’1ni ise erkekler olugturmaktadir.

Tablo 10: Katilmcilarin Yas Bilgileri

Yas Araliklar Sikhik % Oram
24 yas ve alt1 3 % 1.2
25-40 yas arast 170 % 69.1
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41-54 yas arasi 72 % 29.3

55 yas ve lizeri 1 % 0.4

Toplam 246 % 100

Tablo 10 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunu %69.1 oranla 25-40 yas
araligindaki bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Daha sonra katilimcilar ¢ogunluga
gore sirastyla; %29.3 oranla 41-54 yas arasi, %1.2 oranla 24 yas ve alt1 ve %0.4 oranla

55 yas ve lizeri bireylerden olugmaktadir.

Tablo 11: Katihmcilarin Egitim Diizeyi Bilgileri

Egitim Diizeyi Sikhik % Oram
Ortadgretim 3 % 1.2
Lise 57 % 23.2
On Lisans 59 % 24
Lisans 107 % 43.5
Yiiksek Lisans 20 % 8.1
Toplam 246 % 100

Tablo 11°de goriildigii tlizere, katilimcilarin ¢ogunlugunu %43.5 oranla lisans
mezunu bireyler olusturmaktadir. Daha sonra katilimcilar cogunluga gore sirasiyla; %24
oranla 6n lisans, %23.2 oranla lise, %8.1 oranla yiiksek lisans ve %1.2 oranla ortadgretim

mezunu bireylerden olusmaktadir.

Tablo 12: Katimcilarin Medeni Durum Bilgileri

Medeni Durum Sikhik % Oram
Evli 169 % 68.7
Bekar 77 % 31.3
Toplam 246 % 100

Tablo 12 incelendiginde, ankete katilan 246 katilimcidan, %68.7’sinin evli,

%31.3’liniin ise bekar bireylerden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 13: Katihmcilarin Satis Alaninda Toplam Calisma Siiresi Bilgileri

Satis alanmd? toplam Siklik % Oram
calisma siiresi
1 y1ldan az 10 % 4.1
1-3 y1l aras1 30 % 12.2
4-6 yil aras1 37 % 15
7-9 yil aras1 32 % 13
10 y1l ve iizeri 137 % 55.7
Toplam 246 % 100

Tablo 13°de goriildiigii tizere, katilimcilarin gogunlugunu %55.7 oranla 10 y1l ve
iizerinde siiredir satis alaninda caligmakta olan bireylerin olusturdugu goriilmektedir.
Daha sonra katilimcilar gogunluga gore sirasiyla; %15 oranla 4-6 y1l arasi, %13 oranla 7-
9 yil arasi, %12.2 oranla 1-3 yil aras1 ve %4.1 oranla 1 yildan az siiredir satis alaninda

calisan bireylerden olugmaktadir.

Tablo 14: Katihmcilarin Mevcut Satis Islerindeki Cahsma Siiresi Bilgileri

Mevcut satl-s. isil}de Sikhik % Oram
calisma siiresi
1 y1ldan az 42 % 17.1
1-3 y1l aras1 56 % 22.8
4-6 yil arasi 51 % 20.7
7-9 yil aras1 32 % 13
10 y1l ve iizeri 65 % 26.4
Toplam 246 % 100

Tablo 14’te gorildiigii lizere, katilimcilarin ¢ogunlugunu %26.4 oranla 10 y1l ve
iizeri siiredir mevcut islerinde calismakta olan bireyler olusturmaktadir. Daha sonra
katilimcilar gogunluga gore sirasiyla; %22.8 oranla 1-3 yil arasi, %20.7 oranla 4-6 yil
arasi, %17.1 oranla 1 yildan az ve %13 oranla 7-9 yil aras: siiredir mevcut islerinde

caligmakta olan bireylerden olusmaktadir.
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Tablo 15: Katihmcilarin Mevcut islerindeki Calisma Bolgeleri Bilgileri

Calhisma Bolgesi Sikhik % Oram
Akdeniz 29 % 11.8
Ege 35 % 14.2
Marmara 77 %31.3
Karadeniz 21 % 8.6
I¢ Anadolu 53 % 21.5
Dogu Anadolu 11 % 4.5
Gilineydogu Anadolu 20 % 8.1
Toplam 246 % 100

Tablo 15°te goriildiigi lizere, katilimcilarin ¢ogunlugunu %31.3 oranla Marmara
Bolgesi'nde galismakta olan bireyler olugturmaktadir. Daha sonra katilimcilar ¢ogunluga
gore sirastyla; %21.5 oranla I¢ Anadolu Bélgesi, %14.2 oranla Ege Bolgesi, %11.8 oranla
Akdeniz Bolgesi, %8.6 oranla Karadeniz Bolgesi, %8.1 oranla Glineydogu Anadolu
Bolgesi ve %4.5 oranla Dogu Anadolu Bolgesi’nde caligmakta olan bireylerden

olusmaktadir.

3.6.2. Olciim Modelinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda; olusturulan aragtirma modelinin yapisal esitlik modelleme analizi i¢in
uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla ¢alismanin 6l¢iim modeli analizleri
gerceklestirilmistir. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesine iliskin analizler kapsaminda;
ic tutarlilik analizleri (Cronbach Alpha ve Birlesik Giivenilirlik- CR); yakinsama
gecerliligi analizleri (Faktor ylikleri ve A¢iklanan Ortalama Varyans — AVE) ve ayrisma
gecerliligi analizleri (Capraz yilikleme, Fornell-Larcker, HTMT) yapilmistir. Daha sonra
ayrisma gecerliliginin saglanip saglanmadigiyla ilgili son bir kontrol i¢in Yeniden
Ornekleme (Bootstrapping) teknigi ile tiim ifadelerin ilgili olduklar1 degiskenlerle

iliskilerinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigina bakilmstir.

105



3.6.2.1. I¢ Tutarlibk (Giivenilirlik) Analizi

Olgiim modelinin degerlendirilmesi asamasinda ilk olarak, arastirmada yer alan
her bir gizil degiskenin i¢ tutarlilik analizleri yapilmustir. I¢ tutarlilik analizi, bir 6lcekteki
tiim maddelerin ayn1 kavrami veya yapiy1 ne derecede dlctiiglinii tanimlamaktadir ve bu
nedenle 6lcek icerisindeki maddelerin birbirleriyle iliskisiyle baglantilidir (Tavakol &
Dennick, 2011: 53). I¢ tutarlilik analizi icin “Cronbach Alpha”, ve “Composite Reliability

(CR)” Birlesik Giivenilirlik olmak iizere iki adet giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir.

Hair vd. (2017), programda giivenilirlik katsayis1 hesaplanirken, Cronbach Alpha
icin olmasi gerekenden daha diisiik bir deger, buna karsilik birlesik giivenilirlik (CR) i¢in
de aksine olmas1 gerekenden daha yiiksek bir deger elde edildigini belirtmektedirler. Bu
nedenle her iki kriteri de dikkate alarak sonuglari raporlamayi oOnermektedirler.
Arastirmacilar; dl¢limlerin i¢ tutarliliklarini analiz ederken ve degerlendirirken, gercek
giivenilirliklerinin genellikle Cronbach Alpha (alt sinir) ile Birlesik Giivenilirlik-CR (iist
sinir) arasinda oldugunu ifade etmektedirler (Hair vd., 2017: 112).

Cronbach Alpha ve CR degerlerinin giivenilir olmas1 i¢in gereken seviyeler
aynidir ve su sekilde belirtilmektedir. 0.60 ile 0.70 arasindaki degerler "kesif amagh
aragtirmalarda kabul edilebilir" ve 0.70 ile 0.95 arasindaki degerler "tatmin edici ile iyi"
arasinda degigsmektedir (Diamantopoulos vd., 2012: 444). 0.95 ve daha yiiksek degerler
ise ayrt maddelerin ayni1 kavrami Olctiigiinii ve bu nedenle gereksiz oldugunu
gostermektedir, dolayisiyla yap1 gecerliligini azaltacagi icin kullanilmasi genellikle
onerilmemektedir. 0.60’1n altindaki degerler ise Olgegin gilivenilir olmadigini

gostermektedir (Hair vd., 2020: 104).

Asagida yer alan Tablo 16’da, Cronbach Alpha ve Birlesik Giivenilirlik (CR)

degerlerinin hesaplandigi i¢ tutarlilik (giivenilirlik) analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 16: I¢ Tutarhlik (Giivenilirlik) Analizi Sonuclar

Gizil Degisken Cronbach Alpha Birlesik Giivenilirlik (CR)
Miisteri Odakli Yaklasim (MOY) 0.926 0.944
Satig Odakli Yaklagim (SOY) 0.730 0.784
Uyarlamaci1 Yaklagim (UY) 0.861 0.900
Satig Performansi (SP) 0.895 0.918

Tablo 16 incelendiginde Cronbach Alpha degerleri; “miisteri odakli yaklagim”
icin 0.926 “satis odakli yaklasim” i¢in 0.730, “uyarlamaci yaklasim” i¢in 0.861 ve “satig
performans1” i¢in 0.895 olarak hesaplanmistir. Degerlerin hepsi 0.70 ile 0.95 araliginda
oldugundan, Cronbach Alpha degerlerine goére giivenilirliklerinin olduk¢a iyi oldugu

goriilmektedir.

Birlesik Giivenilirlik (CR) degerleri ise; “miisteri odakli yaklasim” igin 0.944,
“satig odakli yaklasim” i¢in 0.784, ‘“uyarlamaci yaklasim” i¢in 0.900 ve “satig
performansi” i¢in 0.918 olarak hesaplanmistir. Degerlerin her bir degisken i¢in Birlesik
Giivenilirlik (CR) degerleri de 0.70 ile 0.95 araliginda oldugundan giivenilirlik
kriterlerinin hem Cronbach Alpha hem de CR degerlerine uygun olarak oldukca iyi
oldugu ifade edilebilir.

3.6.2.2. Yakinsama Gecerliligi

Ikinci adim olarak, yakinsama gegerliligi (convergent validity) kapsaminda l¢iim
modelinde yer alan her bir gizil degiskendeki ifadelerin faktor yiikleri (factor loadings)
ve AVE (Average Variance Extracted — Aciklanan Ortalama Varyans) degerlerinin
analizi yapilmistir. Yakinsama gegerliligi; bir 6l¢egin, ayn1 yapinin alternatif 6lgekleri ile
korelasyonunun pozitif olma derecesidir. Reflektif yapilarin yakinsama gegerliligini
degerlendirmek i¢in aragtirmacilar, gostergelerin faktor yiiklerini ve agiklanan ortalama

varyans degerini (AVE) dikkate almaktadirlar (Hair vd., 2017: 113).

Yakinsama gegerliliginin saglanmasi i¢in her bir degiskene ait ifadelerin faktor

yiiklerinin genelde 0.70’ten biiyiik olmasi tercih edilirken, 0.60’1n {lizerinde olmasi da
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kabul edilebilir bir deger olarak goriilmektedir (Moores & Chang, 2006: 172). Ancak
ozellikle sosyal bilim ¢aligmalarinda kullanilan 6lgeklerde siklikla 0.70’in altinda faktor
yiikleri elde edilebilmektedir (Hulland, 1999: 198). Bu durumda arastirmacilarin 0.40 ile
0.70 arasindaki faktor yiikii alan ifadeleri otomatik olarak 6l¢iim modelinden ¢ikarmak
yerine, ifadenin ¢ikarildig1 durumda, CR {izerindeki etkilerine bakilmasi ve o ifadenin
degiskendeki oneminin dikkate alinarak kararin arastirmacinin inisiyatifine birakilmasi
tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2017: 113). 0.40’in altindaki faktor yiikiine sahip
ifadelerin ise 0l¢iim modelinden ¢ikarilmasi dnerilmektedir (Bagozzi vd., 1999: 441; Hair

vd, 2017: 114).

Yakinsama gegerliliginde kullanan bir diger deger olan AVE yani Agciklanan
Ortalama Varyans degeri, bir gizil degiskene ait faktor yiiklerinin karelerinin toplaminin
ifade sayisina boliinmesi sonucu elde edilmektedir. AVE degerinin 0.50’nin tizerinde
olmast durumunda yakinsama gecerliliginin saglandigi, yani Ol¢lim modelindeki
ifadelerin varyansin yarisindan fazlasini agikladigini gostermektedir (Hair vd., 2017:
115). Bunun yani sira AVE degerinin 0.50’nin altinda olmasi durumunda ise, CR
degerlerine bakilmaktadir. Eger her bir gizil degiskenin CR degerleri 0.60’1n lizerinde ise
AVE degerlerinin 0.40 ve iizerinde olmasi da yeterli goriilmektedir, ancak 0.40’1n
altindaki AVE degerleri ise kabul edilmemektedir (Fornell & Larcker, 1981: 46; Lam,
2012: 1331).

Asagida yer alan Tablo 17°de, her bir degiskene ait ifadelerin faktor yiikleri ve
Tablo 18°de, CR ile birlikte AVE degerleriyle ilgili sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 17: Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri

Miisteri
Ifade O(;ljkeh SS{e;tllja(;dgkh Satis Performansi gﬁﬁ;ﬁm
Yaklasim
Ml 0.885
M2 0.839
M3 0.895
M4 0.861
M5 0.912
S1 0.795
S2 0.621
S3 0.587
S4 0.721
S5 0.504
Ul 0.797
U2 0.849
u3 0.724
U4 0.833
us 0.805
P1 0.815
P2 0.649
P3 0.829
P4 0.864
P5 0.687
P6 0.817
P7 0.819
Tablo 18: Degiskenlerin CR ve AVE Degerleri
Degisken CR AVE
Miisteri Odakli Yaklasim (MOY) 0.944 0.772
Satig Odakli Yaklasim (SOY) 0.784 0.427
Uyarlamaci1 Yaklagim (UY) 0.900 0.644
Satig Performansi (SP) 0.918 0.619

109




Faktor yiikleriyle ilgili Tablo 16 incelendiginde, miisteri odakli yaklagim
degiskenini olusturan M1, M2, M3, M4 ve M5 ifadelerinin faktor ytikleri sirasiyla; 0.885,
0.839, 0.895, 0.861 ve 0.912 olarak hesaplanmigtir. Her bir faktdr yiikiiniin 0.70’ten
yiiksek degerler almasi istenen bir sonu¢ olmakla birlikte, yakinsama gecerliliginin
saglanip saglanmadigini belirlemek i¢in ayrica Tablo 17°deki AVE degerine de bakilmasi
gerekmektedir. Tablo 17°deki AVE degeri de miisteri odakli yaklagim degiskeni i¢in
0.772 olarak hesaplanmistir. 0.50’nin {izerindeki AVE degerleri istenen degerler oldugu
icin, misteri odakli yaklasim degiskeni icin yakinsama gecerliliginin saglandigi

sOylenebilir.

Satis odakli yaklagim degiskenini olusturan ifadelerin faktor yiikleri S1, S2, S3,
S4 ve S5 i¢in sirastyla; 0.795, 0.621, 0.587, 0.721 ve 0.504 olarak hesaplanmistir. S2, S3
ve S5 ifadelerinin faktor yiiklerinin 0.70’in altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu durumda,
bu ifadelerin her biri teker teker modelden ¢ikarilarak tekrar faktor yiikleri hesaplanmis
ancak sorular c¢ikartildiginda diger faktor yiiklerinin de diistiigli gozlenmistir. Ayrica
sorularin degiskendeki dnemi dikkate alinarak ve elde edilen degerler 0.40’1n tizerinde
olduklarindan Hair vd. (2017)’nin 6nerdigi sekilde, S2, S3 ve S5 ifadelerinin modelde
kalmasina karar verilmistir (2017: 113). Satis odakli yaklasim degiskeninin Tablo 17°de
yer alan AVE degeri de 0.427 olarak hesaplanmistir. AVE degerinin de 0.50’nin altinda
olmasi istenen bir durum olmadigindan, CR degerine bakilmis ve bu deger (0.784) 0.60’1n
iizerinde oldugundan, Fornell-Larcker (1981)’in bu durumda “AVE degerinin (0.427)
0.40’1n lizerinde olmasinin, ideal olmasa da yeterli oldugu” goriisiinden hareketle (1981:
46) satis odakli yaklasim degiskeninin de yakinsama gecerliligini sagladigi ifade
edilebilir.

Modeldeki diger bir degisken olan uyarlamaci yaklagim degiskenini olusturan U1,
U2, U3, U4 ve U5 ifadelerinin faktor yliklerinin sirasiyla; 0.797, 0.849, 0.724, 0.833 ve
0.805 oldugu goriilmektedir. Her bir faktor yikiintin 0.70’ten yliksek degerler almasi
istenen bir sonu¢ olmakla birlikte, yakinsama gecerliliginin saglanip saglanmadigini
belirlemek i¢in Tablo 17°de yer alan AVE degerine bakilmistir. AVE degeri (0.644) de
0.50°den yiiksek oldugu i¢in uyarlamaci yaklagim degiskeninin de yakinsama gegerliligi

kosulunu sagladig: soylenebilir.
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Modeldeki son degisken olan satig performansini olusturan P1, P2, P3, P4, P5, P6
ve P7 ifadelerinin faktor yiiklerinin sirastyla; 0.815, 0.649, 0.829, 0.864, 0.687, 0.817 ve
0.819 oldugu goriilmektedir. Satis performansi degiskeninde de P2 ve P5 ifadelerinin
faktor yiiklerinin 0.70’in altinda kaldig1, ancak yine degiskenin 6nemi dikkate alinarak,
bu faktor yiiklerinin 0.40’tan yiiksek olmasi nedeniyle (Hair vd., 2017: 113) modelden
cikarilmadan devam edilmesine karar verilmistir. Satig performanst degiskeninin AVE
degerinin 0.619, yani esik deger olan 0.50’den yiiksek olmasi nedeniyle yakinsama

gecerliliginin kosullarini sagladig: sdylenebilir.

Sonug olarak; modelde yer alan her bir degiskenin ifadeleri i¢in uygulanan faktor
yiikii analizi ve AVE degerlerinin analizi sonucunda elde edilen degerlerin literatiirdeki
esik degerlerin lizerinde oldugu, bu nedenle de yakinsama gegerliliginin saglandig1 ifade

edilebilir.

3.6.2.3. Ayrisma Gegerliligi

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde ele alman ydntemlerden biri de ayrigma
gegerliligidir (discriminant validity). Ayrisma gecerliligi; modeldeki her bir degiskenin,
diger degiskenlerden ne kadar farkli ve 6zgiin oldugunu gdsteren ve diger degiskenler
tarafindan temsil edilmediginden emin olmak i¢in gergeklestirilen bir gegerlilik analizidir
(Voorhees vd., 2016: 120). Ayrigsma gecerliliginin saglanip saglanmadigr ile ilgili karara
varmak i¢in c¢apraz ylikleme (cross-loadings), Fornell-Larcker olgiiti ve HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) dl¢iitlerinden yararlanilmaktadir (Franke & Sarstedt, 2019:
431).

Capraz yiikleme 0Olciitiine gore; her bir ifadenin faktor yiikiiniin en yliksek degerini
kendi degiskeni altinda almasi1 gerekmektedir, aksi taktirde gegerlilik sorunu mevcut
olacaktir (Hair vd., 2017: 115). Asagida yer alan Tablo 19°da capraz yiikleme degerleri

analizi yer almaktadir.
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Tablo 19: Capraz Yiikleme Degerleri Analizi

e Miisteri Odakl Satig Odakl Satis Performanst Uyarlamaci
Yaklasim Yaklasim Yaklasim

M1 0.885 0.243 0.579 0.690
M2 0.839 0.224 0.525 0.541
M3 0.895 0.189 0.566 0.605
M4 0.861 0.212 0.662 0.648
M5 0912 0.238 0.669 0.717
P1 0.693 0.188 0.815 0.717
P2 0.406 0.297 0.649 0.420
P3 0.540 0.251 0.829 0.598
P4 0.606 0.246 0.864 0.637
P5 0.402 0.259 0.687 0.461
P6 0.512 0.175 0.817 0.598
P7 0.560 0.205 0.819 0.600
S1 0.292 0.795 0.305 0.246
S2 0.101 0.621 0.120 0.084
S3 0.029 0.587 0.078 0.023
S4 0.141 0.721 0.183 0.134
S5 0.035 0.504 0.050 -0.015
U2 0.570 0.147 0.584 0.849
U3 0.470 0.165 0.497 0.724
U4 0.560 0.229 0.652 0.833
us 0.789 0.173 0.635 0.805
Ul 0.531 0.135 0.601 0.797

Tablo 19°da goriildiigii lizere gri ile isaretlenmis alanlar her bir ifadenin kendi
degiskeni igerisindeki faktor yiikleridir. Miisteri odakli yaklagim degiskeninin ifadeleri
olan M1, M2, M3, M4 ve M5’in faktor yiikleri sirasiyla; 0.885, 0.839, 0.895, 0.861 ve
0.912 olarak hesaplanmigtir. Bu faktor yiiklerinin hepsinin, diger degiskenlerin ayni
satirda yer alan faktor yiiklerinden yliksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla miisteri
odakli yaklasim degiskeni i¢in ¢apraz yiikleme analizi kosullarinin saglandigi yorumu

yapilabilir.
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Satis odakli yaklasim degiskeninin ifadeleri olan S1, S2, S3, S4 ve S5’in faktor
yiikleri sirastyla; 0.795, 0.621, 0.587, 0.721 ve 0.504 olarak hesaplanmistir. Bu faktor
yiiklerinin hepsinin, diger degiskenlerin ayni satirda yer alan faktor yiiklerinden ytiksek
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla satis odakli yaklagim degiskeni i¢in de ¢apraz yiikleme

analizi kosullarinin saglandig: ifade edilebilir.

Uyarlamaci yaklasim degiskeninin ifadeleri olan U1, U2, U3, U4 ve U5’in faktor
yiikleri sirastyla; 0.797, 0.849, 0.724, 0.833 ve 0.805 olarak hesaplanmistir. Bu faktor
yiiklerinin de diger degiskenlerin ayni1 satirda yer alan faktor yiiklerinden ytiksek oldugu
goriilmektedir, dolayisiyla uyarlamaci yaklasim degiskeni i¢in de ¢apraz yiikleme analizi

kosullarinin saglandig1 ifade edilebilir.

Satis performansi degiskeninin ifadeleri olan P1, P2, P3, P4, P5, P6 ve P7’nin
faktor yiikleri de sirasiyla; 0.815, 0.649, 0.829, 0.864, 0.687, 0.817 ve 0.819 olarak
hesaplanmistir. Bu faktor yiiklerinin hepsinin, diger degiskenlerin ayni satirda yer alan
faktor ytiklerinden yiiksek oldugu goriilmektedir, dolayisiyla satig performansi degiskeni
icin de ¢apraz yiikleme analizi kosullarinin saglandigi ifade edilebilir. Sonug olarak biitiin
degiskenler icin capraz yiikleme (cross-loadings) ayrisma gegerliligi kosullarinin

saglandig1 sdylenebilir.

Bir diger ayrisma gecerliligi kriteri olan Fornell-Larcker Olgiitiine gore;
arastirmada yer alan degiskenlerin Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin
karekokii, kendi satir ve siitununda yer alan diger degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmalidir. Bu yontemin mantig1; bir degiskenin kendi ifadeleriyle,
diger degiskenlerin ifadelerinden daha fazla varyans paylasmasi gerektigi fikrine
dayanmaktadir (Hair vd., 2017: 116; Franke & Sarstedt, 2019: 431).

Tablo 20’de Fornell-Larcker oOlgiitine gore yapilan analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Tabloda parantez i¢ine alinmis rakamlar AVE degerlerinin karekdkiiniin
alinmas1 sonucunda bulunan degerleri, diger rakamlar ise degiskenler arasindaki

korelasyon katsayilarin1 gostermektedir.
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Tablo 20: Fornell-Larcker Ayrisma Gecerliligi Analiz Sonuclar:

.. <. Miisteri Odakl Satig Odakl Satis Uyarlamaci
Gl Doy ener Yaklagim Yaklasim Performansi | Yaklagim
Miisteri Odakli
Yaklasim Sl
Satis Odakl
Yaklasim 0.252 0.654
Satig Performansi 0.688 0.287 0.787
Uyarlamaci

0.733 0.213 0.744 0.803
Yaklasim

Tablo 20°deki degerler incelendiginde her bir degiskenin AVE karekdk degerinin
(miisteri odakl1 yaklasim degiskeni i¢in 0.879, satis odakli yaklasim degiskeni i¢in 0.654,
satig performansi degiskeni i¢in 0.787 ve uyarlamaci yaklasim degiskeni i¢in 0.803), gri
ile isaretli alanlarda kendi satir ve siitunundaki korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugu,

dolayisiyla Fornell-Larcker ayrigma gecerliligi kosullarinin saglandigi goriilmektedir.

Bir diger ayrisma gegerliligi kriteri, Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen
HTMT (the heterotrait-monotrait ratio) katsayilaridir (2015: 121). HTMT katsayilari;
aragtirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin, ayni
degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade
etmektedir. Teknik olarak, HTMT yaklasimi; iki yap1 arasindaki gercek korelasyonun,
eger tamamen giivenilirlerse ne olacagma dair bir tahmindir (Hair vd., 2017: 118).
Olgmeye ¢alisilan yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalari durumunda HTMT
katsayisinin 0.90’1m; teorik olarak uzak yapilarda da 0.85’in altinda gerceklesmesi
gerektigi belirtilmektedir (Hair vd., 2020: 104) Asagida yer alan Tablo 21°de, HTMT

kriterine gore gergeklestirilen analiz sonucunda elde edilen degerler yer almaktadir.
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Tablo 21: HTMT Kriterine gore Ayrisma Gecgerliligi Sonuglar:

Miisteri Odakli | Satig Odakli Satig Uyarlamaci
Yaklasim Yaklasim Performansi Yaklasim

Miisteri Odakli

Yaklasim

Satis Odakl1

Yaklasim 0.215

Satig Performansi 0.738 0.275

Uyarlamac1

Yaklasim 0.810 0.205 0.832

Tablo 21°deki HTMT degerleri incelendiginde, “satis odakli yaklagim-miisteri
odakli yaklagim” arasindaki HTMT degeri 0.215; “satis performansi-miisteri odakli
yaklagim” ve “satis performansi-satis odakli yaklasim” arasindaki HTMT degerleri
strastyla; 0.738 ve 0.275; “uyarlamaci yaklagim-miisteri odakli yaklagim”, “uyarlamaci
yaklasim-satig odakli yaklagim” ve “uyarlamaci yaklagim-satis performansi1” aralarindaki
HTMT degerlerinin de sirasiyla; 0.810, 0.205 ve 0.832 oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak, elde edilen HTMT degerlerinin hepsinin esik degerler olan 0.85 ve 0.90’1n altinda

olmas1 nedeniyle HTMT kriterine gére de ayrigma gecerliliginin saglandigi belirtilebilir.

3.6.2.4. Yeniden Ornekleme (Bootstrapping)

Olgiim modellerinin ayrigma gegerliliginin saglanip saglanmadigini anlamak igin
HTMT degerlerinin incelenmesi sonrasinda, son bir kontrol olarak “Yeniden Ornekleme
(Bootstrapping)” metodu uygulanarak %95 giliven araliginda elde edilen HTMT
degerlerinin 1 rakami igerip igermedigi kontrol edilmelidir. Yeniden ornekleme ile
orijinal 6rneklemden siirekli olarak rastgele secimle yeni drneklemler elde edilmektedir.
Her bir alt 6rneklem daha sonra modeli tahmin etmek icin kullanilmaktadir. Bu islem,
cok sayida rastgele alt 6rneklemler olusturulana kadar, genelde 6nerilen yaklagik 5.000'e
kadar tekrarlanmaktadir. Alt 6rneklerden tahmin edilen parametreler (bu durumda HTMT
istatistigi), tahminler i¢in standart hatalar tiiretmek i¢in kullanilmaktadir. Bu sekilde bir
giiven aralif1 elde etmek miimkiindiir. 1 degerini igeren bir giiven aralifi, ayrigma
gecerliliginin saglanmadigini géstermektedir (Hair vd., 2017: 119-120). Asagida yer alan
Tablo 22°de yeniden 6rnekleme sonrasi elde edilen HTMT degerleri yer almaktadir.
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Tablo 22: Yeniden Ornekleme (Bootstrapping) Sonrasinda HTMT Degerleri

s Orijinal Orneklem o 0
[ligkiler Orneklem | Ortalamasi Yanlilik | %2.5 %97.5
Misteri Odakl: Yaklagim-—> | ) ho ¢ 0.284 0002|0125 |0472
Satis Performansi

Satis Odaklr Yaklagim---> Satig | ), 3¢ 0.113 0.006 | 0018 | 0.186
Performansi

Uyarlamaci - Yaklagim---> Satis | 5, 0.510 20.002 |0311 |0.676

Performansi

Tablo 22 incelendiginde 5.000 orneklem sayisi ile %95 giiven aralifinda
gerceklestirilen yeniden 6rnekleme sonrasi elde edilen degerlerin gostermis oldugu tizere,
degiskenler arasindaki iligkiler 1 rakamini igermediginden, ayrisma gecerliliginin son

sartinin da saglandig1 sylenebilir.

Yeniden 6rnekleme ile elde edilen bir diger 6nemli veri ise, tiim ifadelerin ilgili
olduklar1 degiskenlerle iligkilerinin istatistiki olarak anlamli olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Her bir gizil degiskenin anlamli bir sekilde agiklanip agiklanmadigini tespit
etmek i¢in 5.000 6rneklem sayisi ile % 95 giiven aralifinda gerceklestirilen yeniden
ornekleme sonrasi elde edilen verilerin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 gosteren
“p degerlerine” bakilmaktadir (Hair vd., 2017: 153). Asagida yer alan Tablo 23’te ifadeler

icin yeniden 6rnekleme sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 23: ifadeler icin Yeniden Ornekleme Sonuclar

Orijinal Orneklem | Standart })egerler I]))egerler

Orneklem | Ortalamasi | Sapma ; ;
M1-Miisteri Odakl1 Yaklasim | 0.885 0.881 0.029 30.568 0
M2-Miisteri Odakli Yaklagim | 0.839 0.834 0.042 20.019 0
M3-Miisteri Odakl1 Yaklagim | 0.895 0.892 0.029 30.761 0
M4-Miisteri Odakli Yaklagim | 0.861 0.860 0.040 21.655 0
MS5-Miisteri Odakli Yaklagim | 0.912 0.911 0.020 46.352 0
P1-Satig Performansi 0.815 0.813 0.039 20.768 0
P2-Satis Performansi 0.649 0.645 0.060 10.874 0
P3-Satig Performansi 0.829 0.829 0.025 33.019 0
P4-Satig Performansi 0.864 0.862 0.028 31.393 0
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P5-Satig Performansi 0.687 0.686 0.046 14.904 0
P6-Satis Performansi 0.817 0.815 0.039 21.167 0
P7-Satig Performansi 0.819 0.816 0.046 17.981 0
S1-Satis Odakli Yaklagim 0.795 0.793 0.099 8.002 0
S2-Satis Odakli Yaklagim 0.621 0.574 0.158 3.929 0
S3-Satis Odakli Yaklagim 0.587 0.535 0.176 3.327 0.001
S4-Satis Odakli Yaklagim 0.721 0.681 0.132 5.468 0
S5-Satig Odakli Yaklagim 0.504 0.448 0.193 2.609 0.009
U2-Uyarlamaci Yaklagim 0.849 0.846 0.034 24.694 0
U3-Uyarlamaci Yaklagim 0.724 0.722 0.057 12.723 0
U4-Uyarlamaci Yaklagim 0.833 0.832 0.036 23.197 0
U5S-Uyarlamaci Yaklagim 0.805 0.802 0.046 17.686 0
Ul-Uyarlamaci Yaklagim 0.797 0.796 0.046 17.479 0

Tablo 23 incelendiginde, 6l¢iim modelinde yer alan degiskenleri olusturan
ifadelerin hepsinin p degerlerinin 0.05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, tiim
ifadelerin ilgili olduklar1 degiskenlerle iliskilerinin istatistiki olarak anlamli oldugu

yorumu yapilabilir.

Olgiim modelinin degerlendirilmesi asamasinda elde edilen tiim sonuglarin tatmin
edici oldugu tespit edildiginden, bir sonraki asama olan yapisal modelin

degerlendirilmesiyle devam edilmektedir.

3.6.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Aragtirma modeli; 6l¢iim modeli kriterlerini sagladigi i¢in, modelin tahmin giicii
ve degiskenler arasindaki iliskileri incelemek amaciyla, sonraki asama olan yapisal
modelin  degerlendirilmesiyle ilgili analizler yapilmistir. Yapisal modelin
degerlendirilmesi kapsaminda; ¢oklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesi, R?
(agiklanma orani-explained variance) degerlerinin, 2 etki biiyiikliiklerinin, Q* (tahmin
giicii-predictive relevance) degerinin, g* etki biiyiikliigli degerlerinin ve yapisal modelin
yol katsayilarimin belirlenmesine iligkin analizler yapilmistir (Hair vd., 2017: 191).
SmartPLS  3.3.3  programi  kullanilarak  yapilan  analizlerde = dogrusallik

degerlendirmesinin, R? degerlerinin ve 2 etki biiyiikliiklerinin hesaplanmasi i¢in PLS
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algoritmasi, Q* degerinin hesaplanmasi i¢in Blindfolding analizi, PLS yol katsayilarmin

anlamliliklarint degerlendirmek i¢in ise Bootstrapping analizleri ¢aligtirilmistir.

Bu kisimda; olusturulan aragtirma modelinin yapisal esitlik modelleme analizi i¢in
uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla ¢alismanin 6l¢iim modeli analizleri
gerceklestirilmistir. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesine iliskin analizler kapsaminda;
ic tutarlilik analizleri (Cronbach Alpha ve Birlesik Giivenilirlik- CR); yakinsama
gecerliligi analizleri (Faktor yiikleri ve A¢iklanan Ortalama Varyans — AVE) ve ayrigsma
gecerliligi analizleri (Capraz yiikleme, Fornell-Larcker, HTMT) yapilmistir. Daha sonra
ayrisma gecerliliginin saglanip saglanmadigiyla ilgili son bir kontrol i¢cin Yeniden
Ornekleme (Bootstrapping) teknigi ile tiim ifadelerin ilgili olduklar1 degiskenlerle

iliskilerinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigina bakilmstir.

3.6.3.1.Coklu Dogrusal Baglanti Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesinde ele alinacak analizlerin basinda;
degiskenler arasinda dogrusallik probleminin olup olmadigini tespit etmek amaciyla,
coklu dogrusal baglanti degerlendirmesi analizi gelmektedir. Dogrusallik; degiskenler
arasindaki korelasyonun ¢ok yliksek olmasi anlamina gelmektedir ve degiskenler kritik
diizeyde dogrusallik iceriyorsa, yol katsayilarinin da yanlis hesaplanmasina neden
olabilmektedir (Hair vd., 2017: 192). Dogrusallik probleminin olup olmadigini
belirlemek i¢in esas alinan 6lgiit VIF (Variance Inflation Factor) degerleridir. Formatif
degiskenler icin dis model VIF degerlerine (Outer Model VIF Values), reflektif
degiskenler i¢in ise i¢ model VIF degerlerine (Inner Model VIF Values) bakilmaktadir.
Bu arasgtirmadaki degiskenler reflektif oldugundan, i¢ model VIF degerleri
incelenmektedir. Hair vd. (2017); i¢ model VIF degerlerinin 5’ten kiigiik olmasi
durumunda modelde ¢oklu dogrusal baglanti sartinin saglandigini belirtmektedirler

(2017: 194). Asagida yer alan Tablo 24’te degiskenler aras1 VIF degerleri yer almaktadir.

118



Tablo 24: Inner VIF Degerleri

Miisteri Odakl Satig Odakl Satig Uyarlamaci
Yaklagim Yaklagim Performans: | Yaklasim

Miisteri Odakli

Yaklasim 2.209

Satis Odakl

Yaklasim 1.070

Satis Performansi

Uyarlamac1

Yaklasim 2.167

Tablo 24’te gorildiigii iizere “Miisteri odakli yaklasim-Satis performansi”
degiskenlerinin arasindaki VIF degeri 2.209, “Satis odakl1 yaklasim-Satis Performansi”
degiskenleri arasindaki VIF degeri 1.070 ve “Uyarlamaci Yaklagim-Satis Performansi”
arasindaki VIF degeri de 2.167 olarak hesaplanmistir. Tiim degerlerin esik deger olan

5’in altinda olmasi nedeniyle ¢oklu dogrusal baglant1 kriterinin saglandig1 ifade edilebilir.

3.6.3.2.R? Aciklanma Orani (Explained Variance)

Yapisal modelin degerlendirilmesi i¢in en sik kullanilan 6lgiitlerden biri R?
degerinin belirlenmesidir. R? degeri; modelin tahmin giiciiniin bir 6l¢iistidiir ve egzojen
degiskenlerin, endojen degiskenleri ne diizeyde agikladigini gosteren degerdir. Bir diger
ifadeyle, degiskenin kendisini etkileyen degiskenler tarafindan ne derece agiklandigini
gostermektedir. R? degeri 0 ile 1 arasinda degismekte ve bu deger 1’e ne kadar yakin
olursa, degiskenin kendisini etkileyen diger degiskenler tarafindan o kadar giiglii bir
sekilde agiklandigini gostermektedir (Hair vd., 2017: 198). Diisiik R? degeri ise kavramsal
modelin temelinde bir problem oldugunu ve degiskenleri aciklamakta yetersiz oldugunu
gostermektedir (Henseler vd., 2009: 304). R? degerlerinin agiklama giicii bakimindan
kabul edilebilir esik degerleri igin farkli disiplinlerde farkli rakamlar mevcut olsa da
pazarlama arastirmalart i¢in genellikle 0.25 ve iizeri zayif, 0.50 ve iizeri orta, 0.75 ve
iizeri olmasi ise giiclii agiklanma orani olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2017: 199;
Sarstedt vd., 2017: 20). Asagida Tablo 25’te arastirma modelindeki endojen degisken
olan satig performansi degiskeninin, modeldeki egzojen degiskenler tarafindan ne kadar

agiklandigma dair R? degeri yer almaktadur.
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Tablo 25: R? A¢iklanma Orani Degeri

Degisken R*degeri

Satig Performansi 0.609

Tablo 25’te goriildiigii iizere satis performansi degiskeninin R? degeri 0.609 olarak
hesaplanmustir. Elde edilen R? degerinin; ortanin iizerinde, giiliiye yakin bir agiklama

oranina sahip oldugu soylenebilir.

3.6.3.3. £ Etki Biiyiikliigii

Yapisal modelin degerlendirilmesinde bir sonraki asama f2 etki biiyiikliigliniin
hesaplanmasidir. 2 etki biiyiikliigh katsayisi, belirli bir egzojen degiskenin modele dahil
edilmemesi durumunda R? degeri tizerindeki etkisinin ne derece degistigini belirlemek
amagli hesaplanmaktadir. Bir diger ifadeyle; f2 etki biiyiikliigii katsayisi, modeldeki
egzojen degiskenlerin, endojen degiskenlerin agiklanma oranindaki paylarini ifade
etmektedir. > etki biiylikliigii katsayisinin kabul edilebilir esik degerleri; 0.02 ve iizeri
zayif, 0.15 ve iizeri orta, 0.35 ve iizeri ise giicli bir etkiye sahip olarak
degerlendirilmektedir. 0.02°nin altindaki degerler ise herhangi bir etkinin olmadigi
anlamina gelmektedir (Hair vd., 2017: 201; Sarstedt vd., 2017: 21). Asagida yer alan
Tablo 26°da arastirma modelindeki egzojen degiskenlerin > etki biiyiikligli degerleri yer

almaktadir.

Tablo 26: {2 Etki Biiyiikliigii Degerleri

Degiskenler Miisteri Odakl Satig Odakl Satis Uyarlamaci
g Yaklagim Yaklagim Performansi Yaklagim

Miisteri Odakli

Yaklasim 0.095

Satis Odakl

Yaklasim 0.027

Satis

Performansi

Uyarlamac1

Yaklasim 0.310

Tablo 26 incelendiginde, “miisteri odakli yaklasim” degiskeninin “satig

performans1” degiskeni tizerindeki etki degerinin 0.095 oldugu goriilmekte, bu da orta

120



diizeye yakin bir etkiye isaret etmektedir. Bir diger degisken olan “satis odakli yaklagim”
degiskeninin “satis performans1” degiskeni lizerindeki etki degerinin ise 0.027 olarak
zayif bir etkiye sahip oldugu, ancak 0.02’nin {izerinde oldugu i¢in zayif da olsa bir etkinin
olduguna isaret etmektedir. Modeldeki son degisken olan “uyarlamact yaklagim”
degiskeninin ise “satis performansi” degiskeni iizerindeki etki degerinin 0.310 oldugu

goriilmekte ve ortanin {izerinde, giicliiye oldukc¢a yakin bir etkiyi gostermektedir.

3.6.3.4.0° Tahmin Giicii (Predictive Relevance)

Yapisal modelin degerlendirilmesiyle ilgili bir diger asama, Q? degerlerinin
hesaplanmasidir. Q? degeri, orneklemi yeniden kullanmaya dayali olarak, modelin
orneklem dis1 ya da 6ngoriicli tahmin diizeyinin bir gostergesidir. Bir diger ifadeyle Q?
degeri modelin, model tahmininde kullanilmayan verileri tahmin giiciiyle ilgili bir
gostergedir ve her bir endojen degisken i¢in dngoriicli tahmin diizeyini ifade etmektedir.
Yapisal modelin tahmin giiciiniin kabul edilebilir olmasi i¢in modeldeki endojen
degiskenlerin Q? degerlerinin 0’dan biiyiik olmas1 gerekmektedir. Q* degerini hesaplamak
icin SmartPLS programindaki “Blindfolding” adi verilen analiz kullanilmaktadir
(Sarstedt vd., 2017: 21; Hair vd., 2017: 202). Asagida Tablo 27’de analiz sonucu elde
edilen Q? degeri yer almaktadir.

Tablo 27: Q* Tahmin Giicii Degerleri

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Miisteri Odakl1 Yaklagim 1230.000 1230.000
Satig Odakli Yaklasim 1230.000 1230.000
Satig Performansi 1722.000 1102.626 0.360
Uyarlamaci1 Yaklagim 1230.000 1230.000

Tablo 27°de gorildiigii lizere, modeldeki endojen degisken olan “satig
performans1” degiskeninin Q* degeri 0.36 olarak hesaplanmistir. Bu degerin esik deger
olan 0’dan biiylik olmas1 nedeniyle, arastirma modelinin endojen degiskeni tahmin

giiciine sahip oldugu sdylenebilir.
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3.6.3.5. q2 Etki Biiyiikliigii

Yapisal modelin degerlendirilmesiyle ilgili bir diger asama g2 etki blytkligi
degerlerinin hesaplanmasidir. g? etki biiyiikliigii, belirli bir egzojen degisken modelden
¢ikarilldigi zaman Q? degerindeki degisimi gormek amaciyla kullanilan bir degerdir
(Sarstedt vd., 2017: 21). Yani Q? degerleri endojen degiskenin tahmin giiciinii ifade
ederken, q2 degerleri de egzojen degiskenlerin tahmin giiciine olan katkilarini belirlemek
amaciyla hesaplanmaktadir. Ancak SmartPLS programinda q? etki degerini hesaplamak
icin herhangi bir yontem olmadigindan, bu deger asagidaki formiil kullanilarak manuel

olarak hesaplanmaktadir (Hair vd., 2017: 220).

2 2
qz . Qdahil— Qharic
— — N2
1 Qdahil

Formiildeki “Q? dahil” egzojen degiskenin modelde oldugu, “Q? hari¢” ise
egzojen degiskenin modelde olmadig1 degerleri ifade etmektedir. Modeldeki her bir
egzojen degisken modelden teker teker cikarilarak, SmartPLS programinda tekrar
blindfolding analiziyle Q2 degerleri elde edilmekte ve bu degerler formiildeki Q? harig
kismina koyularak, degiskenlerin q2 etki biiyiikliikk degerleri formiil ile manuel olarak
hesaplanmaktadir. g? etki blylikligii i¢in esik degerler olan 0.02 ve tizeri diisiik, 0.15 ve
tizeri orta, 0.25 ve lizeri ise yiiksek tahmin giicii olarak degerlendirilmektedir (Henseler

vd., 2009: 305).

SmartPLS programinda Q? hari¢ degerleri; modelden miisteri odakli yaklagim
degiskeni cikartildiginda 0.337, satis odakli yaklasim degiskeni ¢ikartildiginda 0.354,
uyarlamaci yaklasim degiskeni ¢ikartildiginda ise 0.288 olarak hesaplanmustir. Q? dahil
degeri, modele biitiin degiskenlerin dahil oldugu durumda bir 6nceki asamada hesaplanan
0.36 degeridir. Formiile her bir degiskenin Q? hari¢ degeri koyulduktan sonra hesaplanan
q? etki biiyiikliigii degerleri asagidaki Tablo 28°de yer almaktadir.
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Tablo 28: q* Etki Biiyiikliigii Degerleri

Mliskiler q° degeri
Satig Odakli Yaklasim = Satig Performansi 0.01
Miisteri Odakl Yaklasim - Satig Performansi 0.04
Uyarlamaci Yaklagim = Satig Performansi 0.11

Tablo 28 incelendiginde, satis odakli yaklasim degiskeninin, satis performansi
tizerindeki g etki biiyiikligii degeri 0.01 yani oldukga diisiik seviyededir. Miisteri odakli
yaklasim degiskeninin satis performansi tizerindeki g etki biiytikliigii degeri 0.04 ile yine
diisiik seviyededir. Uyarlamaci yaklasim degiskeninin satis performans: iizerindeki g°

etki biiyiikligi degeri ise 0.11 ile kismi tahmin giiciiniin en yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.6.3.6.Yol Katsayilarina Iliskin Degerler

Yapisal modelin degerlendirilmesiyle ilgili bir diger asama modelin yol
katsayilarinin (path coefficients) belirlenmesidir. Yol katsayilari, gizil degiskenler
arasindaki iligkilerin giiclinii ve 6nemini gostermektedir (Sarstedt vd., 2017: 4). Yol
katsayilar1 yaklasik olarak -1 ile +1 arasinda bir deger almakta; +1'e yakin degerler
degiskenler arasinda giiclii pozitif iliski, -1’e yakin degerler ise gii¢lii negatif iliski
oldugunu gostermektedir. Bir diger ifadeyle, yol katsayilar1 0'a ne kadar yakinsa,
degiskenler arasindaki iliskilerin de o kadar zayif oldugu sdylenebilir (Hair vd., 2017:
195). Ornegin 0.5’lik bir yol katsayis1, bagimsiz degiskenin bir standart sapma birimi
artmas1 durumunda, diger tim bagimsiz degiskenler sabit tutulurken, bagimli degiskenin

de 0.5 standart sapma birimi artacagi seklinde yorumlanmaktadir (Sarstedt vd., 2017: 22).

Yol Kkatsayilarmin g¢esitli gliven araliklarinda anlamli olup olmadigim
degerlendirmede temel alinan Olgiitler t ve p degerleridir. Bir t degeri kritik degerden
biiyiik oldugunda, yol katsayisinin belirli bir hata payr dahilinde istatistiksel olarak
anlaml1 oldugu sonucuna varilmaktadir. Iki uglu testler igin yaygin olarak kullanilan kritik
t degerleri; %10 anlamlilik diizeyinde en az 1.65, % 5 anlamlilik diizeyinde en az 1.96 ve
%1 anlamlilik diizeyinde en az 2.57 olarak belirlenmistir (Hair vd., 2017: 195).

Anlamlilik diizeyi c¢alisma alanina ve amacma baghh olmakla birlikte pazarlama
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alanindaki calismalar genelde %5 anlamlilik diizeyinde gerceklestirilmektedir. Yani, %5
anlamlilik diizeyi secildiginde, incelenen iligkinin % diizeyinde anlaml1 oldugu sonucuna

varmak i¢in p degerinin 0.05’ten kiiciik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2017: 195-196).
Asagida Tablo 29°da yapisal modelin yol katsayilari, orneklem ortalamasi,
standart sapma degerleri, aragtirma modelinde yer alan iligkilerin anlaml1 olup olmadigin

ifade eden t degerleri ve p degerleri yer almaktadir.

Tablo 29: Yapisal Modelin Yol Katsayilari, t degerleri ve p degerleri

Orijinal
Yollar Orneklem Orneklem Standart | t p
Yol Ortalamas1 | Sapma Degerleri | Degerleri
Katsayilar
Miisteri Odakli Yaklasim-> 0.286 083 0,089 322 o001
Satis Performansi
Satis Odakl1 Yaklagim-> 0.106 011 0.043 2457 oL
Satis Performansi
Uyarlamaci Yaklagim-> 0512 0512 0,096 s 346 .
Satis Performansi

Tablo 29°da ilk olarak t degerleri incelendiginde, (miisteri odakli yaklagim—>satis
performanst yolundaki t degeri: 3.229, satis odakli yaklasim—>satis performansi
yolundaki t degeri: 2.457, uyarlamaci yaklasim->satig performansi yolundaki t degeri:
5.346) Hair vd. (2017)’nin %95 anlamlilik diizeyinde 1.96’dan biiyiik olmasi gerektigini
belirttikleri kosullarin her ii¢ yol i¢in de saglandigi goriilmektedir (2017: 195).

Hipotezlerin kabul ya da reddinde karar verilecek olan p degerleri incelendiginde,
%95 giiven diizeyinde 0.05’ten kiiclik olmas1 gerekmektedir. Tabloda goriildiigii iizere
“Miisteri odakli yaklasim” degiskeninin “satis performansi” degiskeni iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkisi (p=0,001), “satis odakli yaklagim”
degiskeninin “satig performansi” degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu
etkisi (p=0.014), “uyarlamaci yaklasim” degiskeninin de “satis performansi” degiskeni

izerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkisi (p=0.00) oldugu goriilmektedir.

Yol katsayilart incelendiginde ise, etki oranini ifade eden katsayilar; miisteri

odakl1 yaklasim—>satig performansi igin 0.285, satig odakli yaklasim—>satis performansi
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icin 0.106 ve uyarlamaci yaklagim-->satis performans: iliskisi i¢in 0.512 oldugu
gorlilmektedir. Dolayisiyla satis yaklasim iginde satis performansi iizerinde en fazla
etkiye sahip olanin uyarlamaci yaklasim, en diisiik olanin ise satis odakl1 yaklagim oldugu

sOylenebilir.

Asagida Sekil 4’te yol katsayilari ve p degerleri, Sekil 5°te de t degerlerinin oldugu

yapisal modeller yer almaktadir.

Sekil 4: Yapisal modelin yol katsayilar1 ve p degerleri

M1
—
M2 885 (,000)
,839 (,000)
M3 4,895 (,000) -
861 (,000)

M4 ,912 (,000)
Mugteri Odakh

M5 Yaklagim

P1

,286 (,001
(,001) x
s1 7 P2
Ly ,816 (,0(&\,'
S2 796 (,000) ,647 (,000 P3
,620 (,000) Y ,829 (,000)

S3 4,585 (,001)- ,106 (,014) ,864 (,000)» P4

»721(,00 87 (,000)

S4 ,503 (,010) ,819 (,009) P5
Satig Odakli Satig PerformanSI'mg (,000) A
S5 Yaklagim P6
,512 (,000) A
2 P7
—
U3 ,849 (,000)
¥ 724 (,000)~
Ua 4,833 (,000)
“,805 (,0(_)0)
us ,797 (,000)
Uyarlamaci
U1 Yaklagim
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Sekil 5: Yapisal modelin t degerleri

M1
Ly
M2 31,01 4_
20,142
M3 430,531
21,564
M4 47,058
Mugteri Odakh
M5 Yaklagim
3,229
B
s1 7
v 20,885/,
s2 7,717 10,743
3,980\
S3 4—3,259 2,457 415
5,357
sS4 2,594 1,661
Satig Odakl Satig Performansi 17 gg3 A
S5 Yaklagim '
5,346 R
U2
| oy
u3 24,685
12,687
U4 4-23,607
17,410
us 17,419
vl Uyarlamaci
U1 Yaklagim

3.64. Arastirma Sonuclarmin Degerlendirilmesi

P1

P3

P4

P5

P7

Aragtirma modeli i¢in olusturulan hipotezler ve elde edilen sonuglar asagidaki

Tablo 30°da yer almaktadir.
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Tablo 30: Hipotez Sonuclar:

. . . Hipotez

Hipotezler | Yollar Yol katsayis1 | p degeri Sonuglari

H1 Miisteri Odakl1 Yaklasim - Satis 0286 0.001 Desteklendi
Performansi

) Satig Odakli Yaklagim = Satig 0106 0.014 Desteklendi
Performansi

m Uyarlamaci Yaklagim = Satis 0512 0.000 Desteklendi
Performansi

HI1: Miisteri odakli yaklagimin satis performansi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 30°da yer alan PLS-SEM sonuglarina gore miisteri odakli yaklagimin satig
performansi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerlere
gore miisteri odakli yaklasim ile satis performansi arasindaki yol katsayis1 8=0.286 olarak
bulunmug olup yol anlamli (p=0.01) ¢ikmistir. Bu sonuca goére HI1 hipotezi

desteklenmistir.

H2: Satis odakli yaklasimin satis performansi lizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 30°da yer alan PLS-SEM sonuglarina gore satis odakli yaklagimin da satig
performansi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerlere
gore satis odakll yaklasim ile satig performansi arasindaki yol katsayis1 3=0.106 olarak
bulunmug olup yol anlamli (p=0.014) ¢ikmistir. Bu etki ¢ok diisiik de olsa, istatistiksel

olarak anlamli oldugundan H2 hipotezi de desteklenmistir.

H3: Uyarlamaci yaklagimin satig performansi lizerinde olumlu etkisi vardir.

Tablo 30’da yer alan PLS-SEM sonuglarina gére uyarlamaci yaklasimin da satig
performansi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerlere
gore uyarlamaci yaklasim ile satig performansi arasindaki yol katsayis1 $=0.512 olarak
bulunmug olup yol anlamhi (p=0) c¢ikmistir. Bu sonuca goére H3 hipotezi de

desteklenmistir.
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Miisteri odakli yaklagimin satis performansi lizerinde istatistiksel olarak anlamli
ve olumlu etkisinin oldugu bulgusu literatiirde; Kuo vd. (2022), Nguyen vd. (2022),
Hartanto vd. (2022), Amenuvor vd. (2022), Yi vd. (2021), Suryahadi & Anwar (2021),
Inuzuka (2020), Purwanti vd. (2020), Yeo vd. (2019), Moon vd. (2019), Herhausen vd.
(2018), Kethiida (2018), Lestari & Syafrizal (2018), Elsamen & Akroush (2018),
Nuryakin & Sugiyarti (2017), Kadic-Maglajlic vd. (2016), Terho vd. (2015), Singh &
Venugopal (2015), Goad & Jaramillo (2014), Chakrabarty vd. (2014), Kavoosi vd.
(2014), Singh & Das (2013), Kara vd. (2013), Schwepker & Good (2012), Zablah vd.
(2012), Abed & Haghighi (2009), Wachner vd. (2009), Cross vd. (2007) Knight vd.
(2007), Kidwell vd. (2007), Jaramillo vd. (2007), Franke & Park (2006), Licata vd.
(2003), Brown vd. (2002), Boles vd. (2001), MclIntrye vd. (2000) ve Keillor vd.
(2000)’nin ¢aligmalartyla paralellik gdstermektedir.

Satis odakl1 yaklasimin satis performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
olumlu etkisinin oldugu bulgusu ise literatiirdeki cogunlugun aksine, sadece Wachner vd.

(2009)’nin ¢alismasiyla paralellik gostermektedir.

Uyarlamaci yaklasimin satis performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
olumlu etkisinin oldugu bulgusu da literatiirde; Zheng vd. (2023), Hernanto vd. (2022),
Nguyen vd. (2022), Amenuvor vd. (2022), Wang vd. (2021), Zhou &
Charoensukmongkol (2021), Aydin (2021), Suryahadi & Anwar (2021), Locander vd.
(2020), Yoon vd. (2020), Inuzuka (2020), Charoensukmongkol & Suthatorn (2020),
Purwanti vd. (2020), Anees vd. (2020), Kadic-Maglajlic vd. (2019), Itani vd. (2019), Yeo
vd. (2019), Charoensukmongkol (2019), Kimura vd. (2019), Anaza vd. (2018), Lestari &
Syafrizal (2018), Singh vd. (2017), Itani vd. (2017), Altintas vd. (2017), Kadic-Maglajlic
vd. (2016), Wong & Tan (2016), Wisker & Poulis (2015), Chakrabarty vd. (2014),
Kavoosi vd. (2014), Locander vd. (2014), Singh & Das (2013), Kara vd. (2013),
Nakiboglu & Goziiyesil (2013), Roman & Iacobucci (2010), Park vd. (2010), Abed &
Haghighi (2009), Jaramillo & Grisaffe (2009), Plouffe vd. (2009), Kidwell vd. (2007),
Franke & Park (2006) ve Park & Holloway (2003)’in calismalariyla paralellik

gostermektedir.
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Bu etkilerin yani sira, hangi yaklagimin satis yetkililerinin performanslari
iizerinde en giiglii etkiye sahip olduguyla ilgili sorunun cevabi olarak uyarlamaci
yaklasimin (B=0.512, p=0) en basta yer aldig1 goriilmektedir. Sonrasinda miisteri odakli
yaklasim (8=0.286, p=0.001) gelmekte, en zayif etkiye sahip olan yaklagimin ise satis
odakli yaklasim (3=0.106, p=0.14) oldugu goriilmektedir. Literatiirde bu ii¢ degisken bir
arada incelenmemekle birlikte genelde; uyarlamaci yaklasim ile misteri odakli
yaklagimin ya da miisteri odakli ile satis odakli yaklagimin satis performansi lizerindeki

etkilerinin bir arada incelendigi ¢caligmalar yapilmistir.

Literatiirde uyarlamaci yaklagim ile miisteri odakli yaklagimin satig performansi
tizerindeki etkilerini bir arada inceleyen ve her iki yaklagimin da istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif etkilerini bulan ¢aligmalara bakildiginda; bu ¢aligmayla paralellik
gosterecek sekilde uyarlamaci yaklagimin etkisinin miisteri odakli yaklasimdan daha
yiikksek oldugunu bulan ¢alismalarin; Nguyen vd. (2022: 13) UY->SP (3=0.38),
MOY->SP (3=0.32), Amenuvor vd. (2022: 351) UY->SP (8=0.16), MOY > SP (3=0.15),
Suryahadi & Anwar (2021: 604) UY—>SP (68=0.287), MOY->SP ($=0.25), Kara vd.
(2013: 111) UY=>SP (8=0.44), MOY->SP (8=0.38), Kidwell vd. (2007: 125) UY->SP
(3=0.249), MOY—>SP (3=0.255) oldugu goriilmektedir. S6z konusu ¢aligmalarin genel
olarak etki katsayilarina bakildiginda, uyarlamaci yaklagimin satis performansi
tizerindeki etkisi miisteri odakli yaklagimin satis performansi tizerindeki etkisinden fazla
da olsa arada ¢ok biiylik bir fark olmadig1 goriilmektedir. Ancak bu ¢alismanin
bulgularina gore uyarlamaci yaklasimin satis performansi tizerindeki etkisinin miisteri
odakl1 yaklagimin satis performansi lizerindeki etkisinden olduke¢a yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Bu sonucun arastirmacilar ve otomotiv sektoriindeki igletmeler i¢in dnemli bir

bulgu oldugu diisiiniilmektedir.

Literatiirde miisteri odakli ve satis odakli yaklagimlarin satis performansi
tizerindeki etkilerini bir arada inceleyen c¢aligmalarin biiylik ¢ogunlugu ise daha once
bahsedildigi iizere satis odakli yaklagimin satis performansi iizerinde énemli bir etkisi
olmadigini belirtmisglerdir. Cogu ¢alismanin aksine bir tek Wachner vd. (2009); her iki
yaklasimin da satig performansi {izerinde oOnemli ve pozitif etkileri oldugunu

belirtmislerdir. Bu calismada da Wachner vd. (2009)’un bulgularim1 destekleyecek
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sekilde, satis odakli yaklasimin satis performansi iizerinde diisiik de olsa pozitif etkisi
bulunmustur. Bu bulgu, Guenzi vd. (2011)’in satis odakli yaklagimin literatiirdeki yaygin
kotii itibarinin hakli goriilemeyecegi, duruma ve miisteriye gore her iki yaklagimin da
benimsenmesinin gerekli olabilecegi goriisiinii desteklemektedir. Satis yetkililerinin bazi
miisteriler, pazarlar ve irilinler i¢in yliksek derecede miisteri odakli olmalarinin; ayni
zamanda baz1 miisteriler, pazarlar ya da iiriinler i¢in ise bir dereceye kadar satis odakli

olmalarmin performanslarini iyilestirecegini belirtmektedirler (2011: 280).

Bu arastirmada varilan sonu¢ da Guenzi vd. (2011)’nin bulgularin1 destekleyecek
dogrultuda, satis yetkililerinin hem satis odakli hem de miisteri odakli yaklagimlarinin
satis performanslari lizerinde olumlu etkilerinin olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle
satis yetkililerinin tek bir yaklasima bagli kalmadan, duruma veya miisteriye gore hangi
yaklasim1 ne kadar tercih edeceklerini belirleyebilme becerilerine sahip olmalari
onemlidir. Aslinda Guenzi vd. (2011)’nin satis yetkililerinin; miisteri, pazar ve iiriine gore
ne kadar miisteri odakli ya da satig odakli olacaklarina karar vermeleri gerektigi fikri
(2011: 280) uyarlamact yaklasimin da dogasimi yansitmaktadir. Yani uyarlamaci
yaklasimin gerektirdigi becerilere sahip olan satis yetkilileri zaten o anki duruma,
miisteriye veya kosullara gére miisteri odakli ya da satis odakli yaklasimlardan hangisini
ne derece sergilemelerinin daha etkili olacagini da 6ngdrebilirler. Dolayisiyla uyarlamaci
yaklagimin, satig odakli ve miisteri odakli yaklagimlara nazaran biiyiik bir farkla satig
performansi iizerinde en giiglii etkiye sahip oldugu bulgusunun olduk¢a 6nemli oldugu

ifade edilebilir.

3.6.5. Sonuc ve Oneriler

Bu kisimda arastirmada elde edilen sonuglar ve arastirmanin gergeklestirildigi
otomotiv sektorlii isletmelerine ve gelecekte bu konuda arastirma yapacak

akademisyenlere yonelik oneriler yer almaktadir.

3.6.5.1.Sonuclar

Bu calismada satis yetkililerinin miisterileriyle etkilesim halindeyken

benimsedikleri yaklagimlarin satis performanslari iizerindeki etkilerini belirlemek
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amaciyla literatiir taranmis ve en yaygin olarak kullanilan yaklasimlarin “miisteri odakli,
satig odakli ve uyarlamaci yaklagim” olduklari tespit edilmistir. Bu yaklagimlarin teorik
gelisim siiregleri incelendiginde, miisteri odakli ve uyarlamaci yaklagimlarin literatiirde
genelde “iliskisel satis ¢ercevesi” baglaminda geliserek ilerledigi goriilmektedir. Satis
odakl1 yaklagimin ise ¢gogunlukla ayr1 bir degisken olarak test edilmeden, otomatik olarak
miisteri odakli yaklasimin tersi kabuliiyle calismalara dahil edildigi dikkat ¢cekmektedir.
Bu durumun 6nemli bir kisit olusturduguna dikkat ¢eken alandaki bazi arastirmacilarin
(Periatt vd., 2004: 53, Jaramillo vd., 2007: 307) tavsiyeleri iizerine, satis odakli
yaklasimin da ayr1 bir degisken olarak hipotezlere dahil edilerek satis performansi
tizerindeki etkilerinin incelendigi ampirik ¢aligmalar yazina dahil olmaya baslamistir.
Ancak literatiirdeki genel imaj “iliskisel satig” baglaminda gelistiginden, miisteri ile uzun
vadeli bir iligki becerisi gerektirmeyen satis odakli yaklasim, yazindaki olumsuz imajimi
korumaya devam etmistir. Son zamanlarda ise gerceklestirilen boylamsal ¢aligmalarla
(Homburg vd., 2011; Kadic-Maglajlic vd., 2017), miisteri ve satis odakli yaklagimlarin
satig yetkililerinin performanslar iizerindeki egrisel etkilerinin belirlenmesi, her iki

yaklagimin da bir dereceye kadar benimsenmesinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Literatiirde, bu ii¢ degiskenden en az birinin dahil edilerek satig performansi
iizerinde direkt etkilerinin incelendigi ampirik ¢aligmalar tespit edilerek 6zet bir tablo
olusturulmustur. Genel bulgular incelendiginde, miisteri odakli ve wuyarlamaci
yaklagimlarin satis performansi iizerinde baskin olarak olumlu, satig odakli yaklagimin
ise olumsuz etkileri oldugu dikkat cekmekle beraber, tersi etkiler ya da herhangi bir iligki
bulamayan ¢aligsmalarin da mevcut oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu ii¢ yaklagimin
da ayr1 ayn satig performansi ile olan iliskisinde literatiirde halen tam bir fikir birligine
varllamamis olmasi, alanda biiyiik bir bosluk oldugunu ve yeni caligmalarla eski
bulgularin sentezlenmesinin gerekliligini gostermektedir. Disiplindeki arastirmacilar da,
satig yetkililerinin benimseyebilecegi soz konusu yaklasimlarin her birinin etkisinin
sektore, iilkeye, kiiltiir yapisina vs. gore farklilik olusturacagini, dolayisiyla farkli
baglamlarda ampirik olarak test edilmeye devam edilmesinin gerekliligini ve 6nemini
vurgulamaktadirlar (Herche vd., 1996; Boles vd., 2000; Ingram vd., 2002; Panagopoulos
vd. 2011; Ballestra vd. 2017).
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Aragtirmacilarin  bu  c¢agrilarindan  hareketle  Tiirkiye’deki  ¢aligmalar
incelendiginde, s6z konusu ii¢ farkli satis yaklagiminin bir arada modellenerek, satig
yetkililerinin performanslar izerindeki direkt etkilerinin kiyaslanmasina yonelik ampirik
bir arastirmanin yapilmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’'nin kendine 6zgii kiiltiirel
ozellikleri, insan yapilarindaki farklilagmalar, is hayatindaki iligkilerin 6nemi ele
alindiginda, satis yetkililerinin miisteriyle etkilesimleri esnasinda kullandiklar1 satig
yaklasimlarinin birbirlerinden farklilagan etkilerinin ortaya konulmasiin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu sebeplerle tezde; “miisteri odakli yaklasim, satis odakli yaklasim ve
uyarlamaci yaklagim” degiskenlerinin “satis performansi” tizerindeki direkt etkilerinin
incelendigi bir kavramsal model olusturulmustur. Calismada her bir yaklagimin satig
performansi ile olan iliskilerinin arastirilmasinin yanmi sira, hangi yaklasgimin satis

performansi iizerinde ne kadar giiglii etkiye sahip oldugunu belirlemek de hedeflenmistir.

Aragtirmanin uygulamasi i¢in otomotiv sektorii bayilerinde otomobil satig1 yapan
satig yetkilileri tercih edilmistir. Otomotiv sektorii hem yarattigi katma deger hem de
istihdam diizeyine sagladig: yiiksek katki nedeniyle ekonomide 6nemli bir yere sahip
oldugundan, isletmeler bu sektdrde kendilerini temsil edecek satis yetkililerini genelde
birgok sektore nazaran daha nitelikli olanlardan se¢gmekte ve egitimlerine yatirim
yapmaktadirlar (Akaeze & Akaeze, 2017: 43; Markose & Jayachandran, 2009; 22-25).
Ozellikle uyarlamac1 ve miisteri odakli yaklagimlari etkili bir sekilde uygulayabilecek
satis yetkililerinin ¢esitli bilgi, beceri ve deneyim sahibi olmalar1 gerektiginden, nitelikli
personelin istthdam edildigi bu sektor tercih edilmistir. Tiirkiye’de otomotiv sektdriinde
benzer bir ¢aligmanin yapilmamis olmast da bu ¢alismayla sektorde faaliyet gdsteren
isletme yoneticilerine katki saglayarak literatiirdeki boslugun doldurulabilecegi

motivasyonunu saglamistir.

Calismanin gerceklestirilecegi sektor ve isletme belirlendikten sonra, aragtirmanin
uygulamasina yonelik hedeflere ulasabilmek i¢in literatiirde gecerlilik ve giivenilirlikleri
yiiksek olan dlgekler tespit edilmis, ¢ift tarafli kontroller ile ¢evirileri gergeklestirilmis ve
anket formu olusturulmustur. Anket formunun satis yetkilileri tarafindan dogru bir
sekilde anlagilarak yanitlanabilmesi i¢in, isletmenin satis bolge miidiiri ile birlikte, tekrar

gozden gegirilerek diizenlenmistir. Sonrasinda, alaninda uzman iki 6gretim {iyesi
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tarafindan da kontrolleri gerceklestirilen anket formu online ortamda uygulamaya hazir
hale getirilmistir. Arastirmanin evrenini; Tiirkiye’nin 7 bdlgesinde toplam 80 bayii olan
makro 6lcekli isletmenin bayilerinde ¢alisan toplam 618 satis yetkilisi olusturmaktadir.
Isletmenin Marmara Bélgesi satis miidiirii araciligiyla evrenin tiimiine ulasilarak, biitiin
bolgelerdeki satis yetkililerine online ortamda anket formu gonderilmis ve 246
katilimcidan geri doniis saglanmistir. %39,8’lik geri doniis oraniyla, 246 veri ile, PLS-

SEM teknigi kullanilarak aragtirma modelinde tanimlanan iligkiler analiz edilmistir.

Calismada ileri siiriilen ilk hipotez; “HIl: Miisteri odakli yaklasim satig
performansim1  pozitif yonde etkiler” desteklenmistir. Yani satig yetkililerinin
miisterileriyle etkilesim halindeyken benimsedikleri miisteri odakli yaklagimlarinin satig
performanslarini pozitif ve anlamli yonde etkiledigi goriilmektedir. Daha agik ifade
etmek gerekirse; satis yetkilileri anlik satiglari onemsemeden, miisterilerinin ihtiyaglarini
en iyi karsilayan {iriin ya da hizmetleri belirlemeye yonelik bir satig yaklagimi olan
miigteri odaklir yaklasimi benimsedikleri zaman, satig performanslari artmaktadir. Bu
durum, erken dénem is psikologu olan Strong (1925)’un yazilarina dayanarak gelistirilen
“Ihtiyac-Tatmin Teorisi” ile agiklanabilir. Bu teorinin rehberliginde satis yetkilisi,
miisterilerinin ihtiyaclarini ortaya ¢ikarmak i¢in tasarlanmis sorular sordugu, cevaplari
dikkatle dinledigi ve ardindan iiriin ya da hizmetin bu ihtiyaclar1 nasil karsiladigini
gosterdigi zaman, miisterileri kendi ihtiyaglarinin heniiz farkinda degilken, onlarin
ihtiyaclarii fark etmelerine ve belirlemelerine yardimer olmaktadirlar (Webster, 1968:
8). Bunun sonucunda miisteriler de kendi bakis agilar1 ve benzersiz kosullar1 ele alinarak,
istek ve ihtiyaglariyla ilgilenildigini hissettikleri i¢in satig yetkililerinin bu yaklagimindan
tatmin olmaktadirlar (Ingram vd., 2020: 27). Dolayisiyla ihtiyag-tatmin teorisinin
onerdigi dogrultuda hareket eden bir satig yetkilisi, miisterinin hem {iriin hem de satig
stireciyle ilgili tiim gereksinimlerini karsilayarak satis yapma olasiligini en iist diizeye
cikarabilmektedir (Szymanski, 1988: 65). Caligmanin uygulandigi otomotiv sektorii
bayileri ele alindiginda, hangi otomobili satin alacagiyla ilgili kararsiz bir miisterinin,
miisteri odakl1 bir satis yetkilisi tarafindan, istek ve ihtiyaclarina en uygun otomobilin
belirlenmesi, miisteri i¢in deger yaratarak satin alma olasiliginmi arttirir. Miisteri odakl
yaklagimin satis performansini arttirdig1 yoniindeki hipotezin desteklenmesi bu sekilde

aciklanabilir.
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Calismada ileri siiriilen ikinci hipotez olan; “H2: Satis odakli yaklagim satig
performansini pozitif yonde etkiler” de desteklenmistir. Yani satig yetkililerinin
miisterileriyle etkilesim halindeyken benimsedikleri satis odakli yaklagimlarinin satig
performanslarini pozitif ve anlamli yonde etkiledigi goriilmektedir. Daha agik ifade
etmek gerekirse, satis yetkilileri miisterilerinin ihtiyaglarini en iyi karsilayan iiriin ya da
hizmetleri tespit etmeye ¢aligmaktan ziyade, mevcut {iriin ya da hizmetleri hizli bir sekilde
satin almalar1 icin ikna etmeye odaklanmalarina yonelik bir satis yaklasimi olan satig
odakl1 yaklagimi benimsedikleri zaman da satis performanslar1 artmaktadir. Bu durum,
bir dnceki hipotezle ters diisiiyor gibi goriinse de miisterilerin birbirlerinden farkl
beklentilerinin olabilecegini ortaya koymaya yardimet olabilecek Tybout vd. (1981)’nin
“Bilgi Isleme Teorisi” ile agiklanabilir. Teoriye gore farkli miisteriler; kendi bireysel
farkliliklar1, aligveris motivasyonlari, tercih ettikleri iletisim tarzlar1 gibi bir¢ok faktore
bagli olarak satis yetkililerinin ilgilerine farkli seviyelerde dikkat gdstermektedirler. Bu
nedenle miisteriler bazi durumlarda miisteri odakli, baz1 durumlarda ise satis odakl
yaklasimi benimseyen satis yetkililerine daha olumlu yanit verebilmektedirler (Kadic-
Maglajlic vd., 2017: 55). Burada da otomotiv sektdrii bayileri ele alindiginda,
otomobillerle ilgili oldukca bilgi sahibi, ne almak istedigini uzun zamandir arastirmis ve
karar vermis bir miisterinin beklentisi, miisteri odakli yaklagim dogrultusunda ihtiyacini
belirlemeye ¢alisarak vakit kaybetmesine sebep olabilecek bir satis yetkilisi degildir.
Hatta bu tarz bir yaklagim miisterinin sikilarak satin almay1 diisiindiigii otomobilden
vazge¢mesine ya da baska bir bayiden almaya karar vermesine dahi neden olabilir. Bu
nedenle burada, satig odakli yaklasimi benimseyen satig yetkisinin, miisterinin satin alma
olasiligim1 arttiracagi  sOylenebilir. Dolayisiyla, satis odakli yaklasimin satis

performansini arttirdig1 yoniindeki hipotezin desteklenmesi bu sekilde agiklanabilir.

Ilk iki hipotezde yer alan hem miisteri odakli hem de satis odakl1 yaklagimlarin
satig performansi lizerinde anlamli pozitif etkilerinin bulunmasi, literatiirde yer alan
SOCO 6l¢eginin tek boyut/¢ift boyut tartigsmalarina destek sagladigi i¢in 6nemli bulgular
olarak goriilmektedir. Bu iki yaklagimin, birbirlerini dislayan yapilar olmadigindan satis
performansi tizerindeki etkilerinin farkli olabilecegi ve bu nedenle iki ayr1 boyut olarak

degerlendirilmesi gerektigini belirterek literatiire farkli bir yon veren Thomas vd. (2001)
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ile baslayan ve sonrasinda bir¢ok arastirmaci tarafindan destek bulan akimi da bu bulgular

desteklemektedir.

Dolayistyla, Guenzi vd. (2011)’nin One siirdigii gibi satis yetkilileri,
miisterilerinin satig siireciyle ilgili beklentilerini anlayarak; ihtiyaclariin belirlenmesini
isteyen miisterilere karsi miisteri odakli, hizli satin alma egiliminde olan miisterilere karsi
ise satig odakli bir yaklagim sergilemelidirler. Bunun yani sira, her iki yaklagimin da satis
yetkililerinin performanslar1 iizerinde pozitif etkilerinin bulunmasi, “miisteri odakli
yaklagimin optimum bir seviyesi oldugu” fikrinin (Homburg vd., 2001) de énemsenmesi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Goriildiigii lizere, “miisteri odakli yaklagim her zaman
iyidir” ya da “satis odakli yaklasim her zaman kotiidiir” gibi onyargilardan vazgecerek,
her iki yaklagimin da optimum seviyelerini belirlemeye odaklanmanin satis performansi

acisindan daha faydali olacagi yorumu yapilabilir.

Caligmada ileri stiriilen iiclincii ve son hipotez; “H3: Uyarlamaci yaklagim satis
performansini pozitif yonde etkiler” de desteklenmistir. Yani satig yetkililerinin
miisterileriyle etkilesim halindeyken benimsedikleri uyarlamaci yaklagimlarinin satig
performanslarini pozitif ve anlamli yonde etkiledigi goriilmektedir. Daha agik ifade
etmek gerekirse satis yetkilileri, her satig ortaminin ve miisterinin kendine 6zgii oldugunu
kabul ederek, o anki duruma goére davraniglarini degistirebildikleri zaman satig
performanslar1 da artmaktadir. Bu durum, Weitz (1981)’in uyarlamaci yaklasimi
literatiire kazandirirken faydalandigi “Durumsallik Teorisi” ile agiklanabilir. Teoriye
gore, davranislarini belirli etkilesim durumuna gore uyarlayabilen satig yetkilileri, bir
iriinii veya hizmeti miisterinin sorununa bir ¢0ziim olarak sunmada daha etkili
olmaktadirlar (Weitz, 1981: 91). Yani satis yetkilileri, karsilastiklar1 her bir miisterinin
“kendine 6zgli” oldugunu kabul ederek, davranislarini onlarin durumuna gore
degistirebilme esnekligine sahip olduklari taktirde, satis ortaminda maksimum diizeyde
etkili olabilmektedirler (Weitz, 1981: 89). Bu son hipotezin desteklenmesi, aslinda ilk iki
hipotezin desteklenmesiyle ilgili yukarida yapilan yorumlar1 da agiklamaktadir. Yani
uyarlamaci yaklagim becerisi yiiksek olan satis yetkilileri, karsilagtiklart miisterilere satig

odakli m1 yoksa miisteri odakli mi1 davranmalarinin daha etkili olacagini, o anki duruma
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ve miisteriye gore degerlendirerek hizli bir sekilde “en uygun yaklagimi” secerek

benimseyebilme becerisine sahip olmalidirlar.

Son olarak, bu ii¢ yaklagimdan her birinin satis performansi {lizerinde ne kadar
etkiye sahip olduklarinin belirlenmesine yonelik sonuglar da arastirmayir Ozetler
niteliktedir. Bulgulara gore, satis performans: lizerinde en giiglii etkiye sahip olan
yaklasim, 0.512 beta katsayist ile uyarlamaci yaklagim, daha sonra 0.286 beta katsayisi
ile miisteri odakli yaklagim, en az etkiye sahip olan yaklasim ise 0.106 beta katsayisi ile
satig odakli yaklasimdir. Her ii¢ yaklasimin da satig performansi iizerinde olumlu etkilere
sahip oldugu tespit edildiginden, satis yetkililerinin tek bir yaklagima bagli kalmadan, her
ii¢ yaklasimi da uygun oldugunu diisiindiikleri ortamlarda kullanabilecek esneklige sahip
olmalarinin 6nemi goriilmektedir. Bu sonug, Thompson (1973: 8)’1n satis faaliyetlerinin
karmagik yapisiyla ilgili zamaninda ifade ettigi, “higbir satiy durumunun ve satis
yapmanin tek bir yolu yoktur” argiimaninin, giiniimiizde de hala gegerliligini korudugunu
gostermektedir. Bunun yani sira, bu ¢alismada, satis performansi lizerinde en giiclii etkiye
sahip oldugu belirlenen, Weitz (1981)’in durumsallik teorisi ¢er¢evesinde one siirdiigii
“uyarlamaci yaklagim”, satis yetkililerinin satis etkilesimleri esnasinda “o anki duruma”
gore davranislarini degistirebilme esnekliklerinin kritik &nemini vurgulamaktadir. Sonug
olarak, otomotiv bayilerinde otomobil satis1 yapan yetkililerinden performanslari en
yiiksek olanlarin, miisterilerine karsi uyarlamact yaklasim sergileyen satis yetkilileri

olduklar goriilmektedir.

3.6.5.2.Isletmelere Yinelik Oneriler

Otomotiv sektoriindeki isletmeler, {irlinlerini bayilerindeki satis yetkilileri
araciligiyla miisterilerine sunmaktadirlar. Bu nedenle kendilerini temsil eden satig
yetkililerinin, miisterilerle etkilesimleri esnasinda sergiledikleri davraniglart hem
isletmenin imaj1 hem de satis performansi agisindan kritik bir belirleyicidir. Arastirma
sonuclarina gore; satis yetkililerinin miisterileriyle etkilesimlerinde benimsedikleri
“miisteri odakli, satis odakli ve uyarlamaci yaklagimlarin® her birinin satis performanslari
tizerinde pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir. Ancak, bu yaklagimlarin her birinin alt

yapist farkli teorilere dayandigindan, 6zellikleri de birbirlerinden farklidir. Bu nedenle
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isletmelere, bu ii¢ yaklasimin da bir arada gelistirilmesiyle ilgili harekete gecmelerine
yonelik Oneriler sunmak rasyonel olmayacaktir. Bu yaklagimlarin satis performansi
tizerindeki etkileri, en gii¢liiden en zayifa dogru sirasiyla; uyarlamaci yaklasim, miisteri
odakl1 yaklagim ve satis odakli yaklagim oldugu tespit edilmistir. Uyarlamaci yaklagimin
en giiclii etkiye sahip olmasi ve bunun yani sira bu yaklasimin gerektirdigi satis beceri ve
tekniklerini 6grenmenin, satis odakli ve miisteri odakli gibi kaliplagsmis ve isletme kiiltiirii
ile entegre bir sekilde gelistirilmesi gereken yaklagimlari degistirmekten (Goad &
Jaramillo, 2014: 296) daha kolay oldugunun belirtilmesi (Giacobbe vd., 2006) nedeniyle
isletmelere sunulan Onerilerde baskin egilim uyarlamaci yaklasimin gerektirdigi
becerilerin gelistirilmesiyle ilgilidir. Ancak miisteri ve satis odakli yaklagimlar da satig
performanst pozitif etkiye sahip olduklarindan, Onerilerde bu yaklasimlarin da

gerektirdigi gliclii 6zelliklerden faydalanilmistir.

Arastirma bulgularina dayanarak; isletmelere sunulacak Onerilerin temel
cergevesini, “satig yetkililerinin, miisterileri arasindaki farkliliklar tespit ederek, o anki
satis ortaminda hangi yaklasimin “en etkili” olacagim1 hizli bir sekilde belirleyip
davraniglarint bu yonde uyarlamalar1 ve bu siirecte her zaman miisterileriyle olumlu
iliskiler kurma motivasyonu ve bilinciyle hareket etmeleri” dogrultusunda gelistirilmeleri

olusturmaktadir.

Otomotiv sektdrii bayi yapilanmalar1 genelde bolgelere gore olusturulmaktadir.
Her bolgenin basinda sorumlu bir bolge miidiirii ve ona bagli bayiler yer alir. Genelde her
bayinin de basinda bir satig yoneticisi ve kendisine bagli satis yetkilileri yer almaktadir.
Bu nedenle oneriler; bolge midiirleri, satis yoneticileri ve satis yetkililerine yonelik

olmak iizere ayristirilmistir.

Bolge miidiirleri, genel isletme kiiltiirti ile satis giicli alt kiiltiirlinii birlestirme
sorumluluguna sahip olduklarindan rolleri oldukg¢a kritik 6neme sahiptir. Ciinkii bir
yandan igletmenin karar alma siire¢lerinde satis giiciinii temsil ederken, diger yandan da
satig personelini etkileyen sistemlerin gelistirilmesi ve kontroliine aktif olarak katilmalar
gerekmektedir. Caligmanin bulgular1 dogrultusunda bolge miidiirlerine yonelik 6neriler

asagida yer almaktadir.
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- Insan kaynaklari departmani ile birlikte ¢alisarak, performans degerlendirme
sistemini sadece hedeflere yoOnelik degil, satis yetkililerinin miisteriye karsi
sergilemeleri arzu edilen davraniglarin da i¢inde bulundugu degerlendirme
kriterlerine gore gelistirilerek, yeni ise alim, ddiillendirme ve iicretlendirme

sistemlerinin de bu kriterlere dayali olarak kurulmasi 6nerilmektedir.

- Satig personelinin performans belirleyicilerinin tek 6l¢iitiiniin parasal hedeflerin
gerceklestirilmesi ve kotalar olmamalidir. Sadece sonuca dayali hedefler, satig
yetkililerinin miisterilerini tanima ve giiven baglar1 kurmak i¢in zaman ayirmak
yerine anlik satislara odaklanmalarina sebep olacagindan, beceri ve davraniglarini

gelistirmelerine yonelik girisimleri de desteklemeyecektir.

- Isletmede calisan mevcut satis ydneticilerinin ve satis yetkililerinin miisteriye
kars1 hangi yaklagimlar1 baskin olarak kullandiklarini belirlemeleri, gelisim
alanlarin1 dogru bir sekilde tespit edebilmek icin onerilmektedir. Bunun i¢in bu

arastirmada kullanilan 6lgeklerden faydalanilabilir.

- Isletmenin prosediirlerine ve satis yoneticilerinin gelistirilmesine yénelik uygun

egitim programlarinin olusturulmasi dnerilmektedir.

Satis yoneticilerinin hem miisterilerine hem de astlarina karsi sergiledikleri
davraniglari, satis ortamindaki genel iklim {izerinde belirleyici oldugundan, satis
yetkililerinden beklenen beceri ve davranislarin da ilk olarak yoOneticilerine
kazandirilmas1 gerekmektedir. Ayrica otomotiv bayilerindeki satis yoneticileri; sadece
altlarindaki satig yetkililerini yonetmekle kalmayip, kendileri de miisterilerle satis
ortamlarinda bulunduklarindan, ilk olarak onlarin gelisimlerinin 6nemli oldugu rahatlikla
ifade edilebilir. Isletmelerin, sahip olduklar insan kaynaklarmin egitim ve gelisimleri i¢in
harcadiklart yiiksek maliyetler de hesaba katildiginda hem sayica az olan hem de altindaki
cok kisiyi etkileyebilecek nitelikte olan yoneticilere yatirim yapilmasinin en akillica karar
oldugu soylenebilir. Bu amagla satig yoneticilerine yonelik gelistirilebilecek egitim ve

gelisim programlaria yonelik oneriler asagida yer almaktadir.
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Herhangi bir satis egitiminin temel ilkesi miisteriyi anlamak oldugundan, dinamik
bir iletisim siirecini etkili bir sekilde yonetebilmek icin, miisteriyi dogru bir
sekilde analiz edebilme ve satig ortamiyla ilgili beklentilerini tespit edebilme
yetkinliklerinin ~ kazandirilmasma  yonelik egitim gelisim  programlari
onerilmektedir. Miisterileri etkili bir sekilde dinleme, gozlemleme, s6zlii olmayan
ipuclarini tespit edebilme, her miisterinin kendine 6zgii farkliliklara sahip olan
kisiliklerini, ruh hallerini, ihtiyaclarini, riskten kagmmalarini hissedebilme,
empati kurabilme gibi yetkinlik ve becerilerin igerisinde yer aldigi kapsamli
egitim ve gelisim programlarimin gelistirilmesi onerilmektedir. Literatiirde bu tiir
becerilerin “6grenebilir ve gelistirilebilir” olduklar1 kanitlandigindan, bu alana

yatirim yapmanin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Misteriyi anlamakla ilgili yukarida bahsedilen yetkinlik ve becerilerin
kazandirilma siirecinden maksimum fayda saglanmasi i¢in bunlarin “farkindalik”
egitimleriyle desteklenmesi onerilmektedir. Satis yoneticilerinin hem kendilerine
hem miisterilerine hem de astlarina dair farkindalik gelistirmeleri, tutum ve
davraniglarinin iyilestirilmesine yonelik motivasyonun saglanmasi agisindan

oldukc¢a 6nemli goriilmektedir.

Satis yoneticileri altlarindaki satis yetkilileri ile giiven, etkilesim, destek, ¢esitli
motivasyon Odiilleri iceren destekleyici iligki kurarak onlara kogluk yapmalidirlar.
Bu nedenle liderlik, kocluk, mentorluk, etkili gozlem, yapici geri bildirim, olumlu
iliskiler gelistirmeye yoOnelik kapsamli egitim programlarina tabi tutulmalari

Onerilmektedir.

Satis yoneticilerinin aldiklar1 bu egitim ve gelisim programinda 6grendiklerini
altlarindaki satis yetkililerine etkili bir sekilde aktarabilmeleri i¢in “egiticinin
egitimi” ile gelistirilmeleri 6nerilmektedir. Isletmelerin biitceleri ve maliyetleri
ele alindiginda, isletmedeki her satig yetkilisini bu programlara tabi tutarak biiyiik
yatirimlar yapmak yerine, yoneticilerin aldiklar1 gelisim programlari

dogrultusunda astlarin1 egitmeleri maliyetler agisindan da daha faydali olacaktir.
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Satis yoneticileri altlarindaki satis yetkililerini egitmeye baglamadan 6nce, isleri
sirasinda uyumlu davraniglar sergilemelerinin yaratict olma, kisisel olarak
biliylime ve tesvik edici bir ortamda ¢aligma firsatlarina nasil yol acabilecegini
vurgulamalidir. Degisim adimlariyla ilgili sirket beklentileri, iirlin bilgisi, satig
teknikleri, miisteri gereksinimleri ve performans degerlendirmeleri gibi siiregleri

pozitif bir ortamda aktarmalidirlar.

Son olarak satis yoneticilerinin aldiklar1 bu egitimleri altlarindaki satig

yetkililerine aktarmanin yan1 sira, satis yetkililerinin gerekli becerilerinin gelistirilmesine

yonelik Oneriler asagida yer almaktadir.

Oncelikle miisteriyi dogru bir sekilde anlayabilmek ve analiz edebilmek igin
“aktif dinleme” becerilerinin gelistirilmesi onerilmektedir. Clinkii en biiyiik firsat
kaybinin bir sonraki soruda ne soracaklarini ya da ne soyleyeceklerini

diistindiikleri i¢in iyi dinlenmeyen detaylarda olusabilecegi ifade edilmektedir.

Misterinin  sozel iletisiminin yani sira bazi niianslarimi ve duygularini
okuyabilmek ve uygun olarak kendi duygularini ve davraniglarini uyarlayabilmek

icin, satis yetkililerinin duygusal zeka becerisinin gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Esneklik, empati, sosyal zeka, iliski gelistirme, problem teshis becerileri, problem
cozme becerileri ve iligki yonetimi becerileri, beklenmedik ve karmasik satig
durumlarina yanit verme gibi becerilerin gelistirilmesine yonelik bir¢ok egitimin
de faydali olacagi diisiiniilmektedir. Egitimlerde rol yapma, gdézlem yoluyla
ogrenme veya simiile edilmis satis baglamlar1 saglayan programlarindan
faydalanilabilir. Bu tiir baglamlarda yapilan egitimler, satis faaliyetlerini gézden

gecirme ve elestirme firsatlar1 sundugundan oldukga etkili olabilmektedir.

Satis yetkililerinin; egitimlerin satis davranislart iizerinde ne kadar etkili
olduklarmi belirleyebilmek ig¢in, yonetici gozlemleri ile birlikte egitimlerin
oncesinde ve sonrasinda On test-son-test uygulamalariyla tespit edilmesi
onerilmektedir. Optimal bir egitim ¢6ziimii bulunana kadar kontrol gruplariyla

farkli yontemlerin denenmesi gerekebilir.
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- Son olarak, bu egitimleri alan deneyimli ve basar1 saglayan satis yetkililerinin,
yeni ige alinan satis yetkililerine oryantasyon siireclerinde destek vermeleri

Onerilmektedir.

3.6.5.3.Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Yapilan bu arastirmanin 6zellikle satis performans: literatiiriine 6nemli katki
sagladigr dusiiniilmektedir, ancak gelecekte yapilacak caligmalarla desteklenmesi
onerilmektedir. Bu dogrultuda alandaki aragtirmacilara yonelik Oneriler asagida yer

almaktadir.

- Bu alismada satig performansi, satis yetkililerinin algilarina yonelik 6z-bildirime
dayali olarak 6l¢iildiigiinden, ayn1 modelin isletmelerden temin edilecek gercek

performans verileriyle kiyaslanarak denenmesi dnerilmektedir.

- Yine aym ¢alismanin farkli sektorlerde ve B2B ortamlarinda da aragtirilarak

bulgularin sentezlenmesi dnerilmektedir.

- Uyarlamact yaklasim sergilemek isteyen satis yetkililerinin sahip olmalari
gereken en 6nemli becerilerin belirlenmesi ve hangi davranislarin uyarlanmasinin

etkili olacaginin tespit edilebilmesi i¢in ek arastirmalara ihtiyag¢ vardir.

- Sonraki ¢aligmalarda bu yaklagimlarin lizerinde; deneyim, duygusal zeka, sosyal
zeka gibi diizenleyici degiskenlerin etkilerinin aragtiritlmasinin katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.
- Son olarak sonuca ve davranisa dayali performans degerlendirmelerinin bu

yaklagimlar tizerindeki etkilerinin arastirilmasinin da literatiire katki saglayacagi

belirtilebilir.
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EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formlar1

Saym Katilimet,

Bu arastirma Uludag Universitesi Isletme Doktora Programinda yiiriitiilmekte
olan Doktora Tez Calismasinin saha arastirmasidir. Arastirma kapsaminda toplanan
veriler sadece bilimsel amacla kullanilacak ve iiclincii kisilerin kullanimina kesinlikle
sunulmayacaktir. Bilimsel ¢alismalara verdiginiz desteginiz ve degerli zamaninizi

ayirdiginiz icin sizlere cok tesekkiir ediyoruz.

Doktora Ogrencisi: Duygu TOYGUR EROGLU
Tez Danigmani: Prof. Dr. Cagatan TASKIN

Asagidaki ifadelere katilma derecelerinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katilivorum

Satis  yaklasgimimin ise yaramadigimi hissettiimde
kolaylikla farkli bir yaklagima ge¢is yapabilirim.

Farkli satis yaklagimlarin1 denemeyi severim.

Kullandigim satis yaklagiminda oldukga esnegim.

Birgok farkli satis yaklagimini kolaylikla kullanabilirim.
Misterilerin ~ birbirlerinden  farkliliklarim1i ~ anlamaya
caligirim.

Iyi bir satis yetkilisi miisterinin en fazla neye ©nem
verdigini goz oniinde bulundurmalidir.

Miisterinin sorununa en uygun olan {iriinii sunarim.
Miisteriye en ¢ok yardimci olacak iirliniin ne oldugunu
Ogrenmek icin caba sarf ederim.

Sorunu olan bir miisterime ¢dziimiine yardimci olacak bir
iiriin sunmak i¢in ¢aba sarf ederim.

Miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek icin ¢aba sarf ederim.
Makul bir miisterinin satin alacagindan daha fazlasim
almayacagim bilsem bile, miisteriyi satin almaya ikna
edebilecegim her seyi satmaya caligirim.

Miisteriyi tatmin etmektense, satabilecegim kadar iiriin
satmaya caligirim.
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Hangi iirtinleri sunacagima; uzun vadede onlar1 tatmin
edecek seylere gore degil, miisterileri satin almaya ikna
edebileceklerime gore karar veririm.

Uriinlerimin kulaga olabildigince hos gelmesi igin pembe
bir tablo ¢izerim.

Bir {riinii miisteriye anlatirken gercegi biraz esnetmek
gerekir.

Sirketimin iyi bir Pazar payi elde etmesine katki saglarim.
Uriinleri yiiksek kar marjiyla satarmm.

Yiiksek diizeyde satig rakamlarina ulagirim.

Sirketimin yeni iiriinlerini hizli bir sekilde satarim.
Bolgemdeki biiylik alicilari belirler ve onlara satis yaparim.
Benim igin belirlenen satig hedeflerini (kotalar1) asarim.
Ustlerimin satis hedeflerine ulasmasina yardime1 olurum.

Cinsiyet: Kadin (), Erkek ()

Yas: 24 yas ve alt1 (), 25-40 yas aras1 ( ), 41-54 yas aras1 ( ), 55 yas ve lizeri
Egitim Diizeyi: Ortadgretim (), Lise ( ), Onlisans (), Lisans (), Yiiksek Lisans ()
Medeni Durum: Evli (), Bekar ()

Satis Alaninda Toplam Calisma Siiresi: 1 yildan az (), 1-3 yil arasi1 (), 4-6 yil aras1 (),
7-9 yil aras1 (), 10 y1l ve lizeri ()

Mevcut Iste Calisma Siiresi: 1 yildan az (), 1-3 yil aras1 (), 4-6 yil aras1 (), 7-9 yil
arasi (), 10 y1l ve tlizeri ()

Calisma Bolgesi: Akdeniz Bolgesi (), Ege Bolgesi (), Marmara Bolgesi ( ), Karadeniz
Bolgesi (), Ic Anadolu Bélgesi (), Dogu Anadolu Bélgesi ( ), Giineydogu Anadolu
Bolgesi ()
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