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ONSOz

llag sektorindeki firmalarin her gegen gin rekabet kosullari
zorlasmakta olan pazar dinamiklerinde rakiplerinden farklilasmak adina
masgteri iligkileri yonetimi uygulamalarina agirlik vermekte olduklari ve nitelikli
satigs temsilcileri ¢alistirmaya onem verdikleri gozlemlenmektedir. Kisisel
satis yonteminin uygulandigi ilac sektorinde satisi etkileyen birgcok
degiskenin oldugu asikardir. Bu degiskenlerden birinin de firmanin musterileri
gozundeki marka imaji oldugu dusunulerek, firmalarin musteri iligkileri
yonetimi uygulamalarinin ve c¢alisanlarinin sahip olduklari niteliklerin firma
marka imajina olan etkisini arastirmak amaci ile bu ¢alisma yapilmaya karar
verilmistir.

Arastirmanin planlanmasindan tamamlanmasina kadar destegini
esirgemeyen, bilgi ve tecrubeleri ile bana yol gosteren degerli danismanim
Yrd. Dog. Dr. Pelin Ozgen’e, anketlerin uygulanmasinda destek olan tim ilag
sektori calisani degerli meslektaglarima, yogun galismalarim sirasinda her
turll hosgorlyu gosteren aileme ve son olarak da eserlerinden yararlandigim
tum akademisyen ve arastirmacilara tesekkur ederim.
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GiRiS

Bilginin her gegcen gun arttigi ve iletisimin hizla ilerledigi, gelisen ve
degisen dinyamizda, amaci faaliyet gosterdikleri alanda uzun soluklu olarak
varliklarini surdirebilmek olan firmalar kar etmek zorundadirlar. Firmalar
arasi rekabetin sertlestigi gunumuz piyasa kosullarinda, karhhiklarini
maksimize etmek isteyen firmalarin, rakiplerine Ustinluk saglamalari ve
bulunduklari pazarin en iyisi olmalari gerekmektedir. Pazarin en iyisi olmayi,
kaliteli Grin ya da hizmeti uygun kosullarda ve kolay ulasilir sekilde
musgterilerin hizmetine sunmak, urun gesitliligine, alaninda yetkin ¢alisanlara
ve olumlu marka imajina sahip olmak gibi birgok faktorin etkiledigi

gOrulmektedir.

Arastiran ve her turll bilgiye hizla ulasabilen biling dizeyi oldukca
artmis tuketiciler en iyiyi, en uygun kosullarda sunan, beklentilerini karsilayan
ve kosulsuz muasteri memnuniyetine ©6nem veren firmalari tercih
etmektedirler. Bu durum pazarinin en iyisi olmaya c¢alisan firmalarin musteri
odakli pazarlama anlayigini benimsemelerine ve musteri iligkileri yonetimi
uygulamalarini hayata gecirmelerine neden olmustur. Pek c¢ok firma
bunyesinde mausteri iligkileri yonetimi birimi kurmustur. Musteri iligkileri
yonetimi, Bozgeyik (2008:15) ‘in taniminda da belirttigi gibi sadece musteri
iligkileri yonetimi adiyla olusturulmus bir birimin gorevi olmayip, tum birimlerin
(satis, pazarlama, muhasebe, Uretim ve lojistik vb.) musteriler ve is ortaklari
ile is birligini sagladigi musteri merkezli bir iliski yonetimi felsefesidir. Tum
sektorlerde oldugu gibi ilag endustrisinde de rakiplerinden farklilagsmis
basarili firmalara bakildidinda, bu firmalarin musteri iligskileri yonetimi
uygulamalarina énem verdikleri goérilmektedir. Mlsteri merkezli bir yénetim
felsefesini benimsemis olan ilag firmalarinin pek ¢gogunun blnyesinde musteri

iligkileri yonetimi birimi bulunmaktadir.



Kisisel satis yontemini kullanan firmalarin, tGrin ya da hizmetlerinin
kalitesi ve musteri memnuniyetini 6n plana ¢ikaran uygulamalarinin yaninda
satis temsilcilerinin sahip olduklari 6zellikleri, yetenekleri ve kisisel satis
yontemini  kullanma becerileri satiglarini  dolayisiyla da karhhklarini
etkilemektedir. Bu nedenle firmalar satis temsilcilerini 6zenli bir segim
surecine tabi tutarak ise almaktadirlar. Kigisel satis yonteminin kullanildigi
ila¢ endustrisinde firmalarin musterilere gorinen yuzU olan tibbi satig
temsilcileri ciddi mulakat asamalari ile secilmektedirler. Milakatlari basari ile
tamamlamis olan tibbi satis temsilcileri, musterileri ile temasa gecirilmeden
once firma, Urdnler ve rakipler ile ilgili egitimlerin yani sira satis teknikleri,

iletisim, sosyal stiller gibi mesleki egitimlere tabi tutulmaktadirlar.

Mdusgteriler bir markayi almaya karar vermeden once o urunle ilgili bazi
arastirmalar yapmakta veya o drunu kullanmig musterilerin tecribelerinden
yaralanmakta olup, Urun sahibi firmanin kurumsal imajini da g6z uUnunde
bulundurarak karar vermektedirler (Demir, 2006:42). Bilingli tlketicilerin
markasiz urunleri daha az tercih ettigi, mimkun oldukga kurumsal markalari
tercih ettigi gorulmektedir. Elitok’'un (2003:48) kurumsal markayi, “firmalarin
musgterilerine sundugu Urdnlerin arkasinda durmasi” olarak tarif etmesinden
de anlagilacagi gibi tuketiciler kurumsal marka imaji olumlu olan yani sattidi
arinin arkasinda duran firmalarin  Grdnlerini daha siklikla tercih

etmektedirler.

Bahsi gecen aciklamalar 1giginda arastirmanin amaci, musteri iligkileri
yonetimi basarisi ve satis temsilcilerinin niteliklerinin firma imaji Uzerindeki
etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Arastirmada, rekabet kosullarinin
arttigr gunumuz is hayatinda, mausteri iligkileri degiskenlerinin, c¢alisan
personelin sik degdisiyor olmasinin ve firmanin sahip oldugu satis gucinin
niteliklerinin, firma imaji Uzerindeki etkileri belirlenmeye ve olumlu firma
imajinin yaratilmasin i¢in hangi unsurlarin Uzerinde durulmasi gerektigi

ortaya konulmaya caligiimistir.



IMS (International Medical Statistics) verileri 1s1ginda tespit edilen ve
basari siralamasinda ilk 4 sirayi alan ilag firmalari tGzerinde gergeklestirilen
calismada veriler, birincil tanimlayici kaynaklarindan biri olan g6z atim
yontemlerinden yuz yluze anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Anketlerden elde edilen veriler bilgisayar destekli bir istatistik programi olan
SPSS 15.0’da analiz edilmistir. Arastirma strecinde kullanilan analizler ise,
temel analizler, model Uzerinde bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkilerin ve bu iligkilerin duzeylerinin Olgulecedi regresyon ve korelasyon
analizleri, demografik degiskenlerin bagimsiz degisken olarak kabul edilerek

modeldeki tim degigkenlerle iligkisinin dlgulecegi Anova ve T testleridir.

Yukarida belirtlen amaca uygun olarak hazirlanan calisma dort

bolimden olusmaktadir.

Birinci bolumde; mausteri iligkileri yonetimi konusu anlatiimig olup,
mugteri iligkileri yonetiminin tanimi, tarihsel gelisimi, Ozellikleri, 6nemi,

amaglari, bilesenleri ve agsamalari agiklanmistir.

ikinci bélimde; kisisel satis ve satis temsilciligi Uzerinde durulmus
olup, kisisel satigin tanimi, amaci, avantaj ve dezavantajlari, sureci turleri,
kisisel satista satis temsilciginin tanimi, turleri, bir satis temsilcisinde olmasi
gereken Ozellik, yetenekler ve ila¢g endustrisinde kisisel satis temsilciligi

basliklarina yer verilmistir.

Uclincli bélimde; marka kavrami anlatismis olup, markanin tanimi,
kisiligi, sermayesi ve degeri, imaji ve son olarak da kurumsal marka

imajindan bahsedilmistir.

Doérdincl ve son bolimde ise; “Musteri iligkileri ydnetimi ve satis glicu
niteliklerinin firma marka imajina etkisi” konulu Ankara ilinde, ila¢ sektériinde

yapiimig olan arastirmanin sonuglari ortaya konularak degerlendirilmigtir.



BiRINCi BOLUM

MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

1.1. MUSTERI iLISKILERi YONETiIMININ TANIMI

Musteri iliskileri yonetimi son yillarda artan bir 6neme ve populariteye
sahiptir. Cogu zaman musteri iligskileri denildiginde, gulumseyen bir ylz
ifadesi ile masterisinin anlik sikintisini ¢ozmeye c¢alisan bir yetkili akla
gelmektedir. GUnimuzde biling dizeyi oldukga artmis tlketicilerin, anlik
¢ozimlerden daha fazlasini istemekte olduklari ve memnuniyetlerinin
devamlihgini saglayan isletmeleri tercih ettikleri gozlemlenmektedir. Bu
yuzden igletmeler, musteri iligkileri yonetimi ile mugsterilerindeki anlik
memnuniyetlerin sdrekliligini saglayarak, musterilerinin kendilerini tekrar
tercin  etmelerini saglayacak uzun soluklu bir iligki  kurmayi

hedeflemektedirler.

Mausgteri iligkileri yonetimi kavrami ¢ok genis bir icerige sahip olmasi
nedeniyle farklhh kisi ve kuruluglar tarafindan degisik sekillerde
tanimlanabilmektedir. Odabasi (2013:3) musteri iligkilerini “Kurulus ile musteri
arasinda kurulan, satis Oncesi ve satig sonrasi tum eylemleri kapsayan,

karsilikli yarari ve ihtiyag tatminini igeren bir stre¢” olarak tanimlamaktadir.

Bozgeyik (2008:15) mdusteri iliskileri yonetimini “Hem 6n ofis
(pazarlama, satis ve musteri servisi) hem arka ofis (muhasebe, Uretim ve
lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip, ayni zamanda diger tim bolumler,
musgteriler ve is ortaklari ile koordinasyonu ve igbirligini saglayan musteri

merkezli bir iliski yonetimi felsefesi” olarak tanimlarken, Peppers, Rogers



(2013:27) ise, mausteri iligkileri yonetimini “Bir igletmenin kendi degerini
artirmak Uzere, her musteriyi firma icin daha degerli kilmak amaciyla,
haklarinda daha fazla bilgi edinmek ve her birine daha buyuk deger sunmak
icin, musterileriyle daha yakin temas kurabilecegi sekilde tasarlanmis bir dizi
is uygulamasi” olarak ifade etmektedirler. Davenport, Harris ve Kohli
(2001:63) ise sure¢ boyutuyla ele aldiklari musteri iliskileri yénetimini,
“Isletmede mevcut misteriler, potansiyel misteriler, calisanlar ve is ortaklari
ile olan etkilesimleri, destek hizmetlerini ve satiglari yoneten, iyilestiren veya
kolaylastiran  aracglar, teknolojiler ve sureglerin  butund”  olarak

tanimlamaktadir.

Literatirdeki bircok tanimi igerisinde bulunduran musteri iligkileri
yonetimi tanimi Kirrm (2012) tarafindan “Musteri merkezli stratejiler ile bu
stratejileri destekleyebilecek yeni iglevsel faaliyetleri, yalnizca satis ve
pazarlamay! degil ayni zamanda muhasebe, Uretim ve lojistik/sevkiyat gibi
arka ofis fonksiyonlarini da kapsayan ve bu yeni iglevsel tanimlardan
etkilenen herkes igcin tum is sureclerinin yeni bastan duzenlenmesini
gerektiren ve bunlari gerceklestirirken de teknolojik destege ihtiya¢c duyan bir

yonetim stratejisi” olarak yapiimaktadir.

Mausgteri iligkileri yonetiminin felsefesini anlamak igin ylUzlerce tarifin
yapildigi, ancak her isletmenin sahip oldugu vizyonu dogrultusunda kendi
tarifini yaratip, bu tarife uygun stratejileri hayata gecirmek zorunda oldugu
soylenebilir (Ozdemir, 2001:121).

Gecgmiste basarili olan, glinimuzde ise gecerliligini neredeyse yitirmis
olan geleneksel pazarlama anlayigi ile musteri bulmak ve bu yolla karlihgi
artirmak oldukga guglesmistir. Artan rekabet kosullar ile birlikte biling dizeyi
ve beklentileri artmis olan musterilerin memnuniyetini ve bu memnuniyetin
surekliligini saglamak icin igletmeler pazarlama anlayiglarini degistirmek
durumunda kalmiglardir. Gegmisten ginumuze gelinceye kadar ki bu degisim
sureci maugteri iligkileri yonetiminin tarihsel gelisimiyle c¢ok daha net

anlatilabilmektedir.



1.2. MUSTERI iLISKILERI YONETiIMININ TARIHSEL GELIiSiMi

Masgteri iligkileri yonetimi, ilk olarak ortaya ¢iktigi ABD’de igletmelerin
mevcut musterilerini memnun etmenin karlihida olan olumlu katkilarini
kesfetmeleri ile gindeme gelmis olup, 1954 yilinda Unli yonetim gurusu
Peter Drucker'in “Her firmanin gercek isi musteri edinmek ve musteriyi elde

tutmaktir.” s6zu ile 6Gnemi o yillarda vurgulanmistir (Celep, 2008:28).

Gecmiste sadece mal veya hizmet satmayi hedefleyen klasik
pazarlama anlayisinin yerini, ginimuzde muasteri memnuniyetini hedef alan,
maksimum kari oncelik siralamasinda son siralara atan ¢agdas pazarlama

anlayisinin aldigr gorulmektedir (Bozgeyik, 2008:184).

Pazarlamanin tum islevleri ile bir anlayis degisikligi yasamakta oldugu
21. yuzyil isletmecilik anlayisinda, pazarlamay! ve igletme basarisini asil
belirleyen faktor olarak, musterinin ve musteriye verilen degerin ilk sirayi
aldigi gorulmektedir (Johnson, 1996:79).

Masgteri iligkileri yonetimi ABD ve Avrupa’dan sonra 1995’lerden
itibaren, gecikmeli olarak Turk igletmelerinin de gundemine girmis olup
(Stizer, 2004:8); 1999 yilinda Tirkiye Musteri lliskileri Yoénetimi Enstitiisi

kurulmustur.

Pazarlamanin klasik pazarlama (satig) anlayisindan, c¢agdas
pazarlama anlayigsina gelinceye kadarki gegirmis oldugu degisim sureci, ayni
zamanda gunumuzdeki anlamiyla musteri iliskileri ydnetimine hangi

anlayistan, hangi evrelerin gegcilerek, gelindigini agikga gostermektedir.

Forsyth’in calismasinda (Durdag, 2006’da belirttigi Uzere) ve Tek
(1997: 12) calismasinda bu degisimler ana hatlari ile tarihsel kronolojiye gore

su sekilde ifade edilmektedir:



Uretim Anlayisi: 19. yiizyilda, ne iretirsem satarim anlayisinin hakim
oldugu bu dénemde Urlin odakl firmalar gindemde olup, musteri ile ilgili
higbir bilgi degerlendiriimemektedir. Firma Grand Uretip musterinin satin
almasini beklemekte ve musteriye Urinl satmak igin her hangi bir gaba sarf

edilmemektedir.

Urln -
Odaki ([ Urin/ | |n—| MOSter
Firma Hizmet

Sekil 1. 19. Yiizyil Miisteri iligkileri
Kaynak: Forsyth, R, 1999 calismasinda (Durdag, 2006’da belirttigi Uzere)

Uriin Anlayisi: 1900 — 1950 yillari arasinda, kaliteli iretirsem satarim
anlayisinin hakim oldugu bu donemde satis odakli firmalar gindemde olup
musgterinin ilgilenebilecegi dusunulen udrdnler Uretiimeye c¢aligilmaktadir.

Reklam, satis ve dagitim kanallarina da 6nem verilmektedir.

Kaynak: Forsyth, R, 1999 calismasinda (Durdag, 2006’da belirttigi Gzere)

Satig Reklam o
Odakh Urin/ Satis Musteri
Firma Hizmet Dagitim

Sekil 2. 1900 — 1950 Yillari Arasi Miisteri iliskileri




Satis Anlayisi: 1950 — 1990 yillar1 arasinda, satmasini bilirsem
satarim anlayisinin hakim oldugu donemde veri tabani kullanarak pazarlama
yapan firmalar giindemdedir. Onceki pazarlama faaliyetlerinin sonuglari ele
alinarak ve hedef musteri kitlesi g6z 6nunde tutularak Urin veya hizmet
uretiimektedir. Ayrica reklam, satis ve dagitim kanallarina gereken 6nem

verilmektedir.

Veri Tabani Reklam
e ooy | D —__
Pazarlama run Satis Muisteri
Hizmet
Odakl Dagitim
Firma

.

Sekil 3. 1950 — 1990 Yillari Arasi Miisteri iligkileri
Kaynak: Forsyth, R, 1999 calismasinda (Durdag, 2006’da belirttigi Gzere)

Pazarlama Anlayisi: 1990 — 2003 yillari arasinda, tuketici ihtiyaglarini
tam karsilayarak, onu memnun edersem basaririm anlayisinin éne ¢iktigi bu
dénemde mdusteri odakli firmalar gindemdedir. Musteri ile tim kanallar
kullanilarak iletisim  kurulup, musterilerden gelen geri bildirimler
degerlendirilerek Urin ya da hizmet Uretiimektedir. Firmalar mugterilerden
hangi bilgilerin elde edilmesi gerektigini belirleyip, bu bilgiler ile mugteri
ihtiyacglarini belirleyerek, bu ihtiyaglari kargilayan Urun veya hizmetlerin
uretiimesini ve pazarlamasini en verimli sekilde nasil yapacagini ortaya

cikarirlar.



intiyaclar

Musteri . .
e A\ iisteri

Firma

Uriin/ R; kiam
Hizmet ? I$
Dagitim

Sekil 4. Miisteri Odakh Firmalar
Kaynak: Forsyth, R, 1999 calismasinda (Durdag, 2006’da belirttigi Uzere)

Sosyal Pazarlama Anlayisi: 2003 ve sonrasinda, toplumun
cikarlarini koruyup tuketici ihtiyaglarini tam karsilayarak, onun memnun
edersem basaririm anlayisinin agir bastigi bu donemde ise gergek zamanli
firmalar gindemdedir. Firmalar yeniliklerin veya yeni ihtiyaglarin masteriler ya
da firmalar tarafindan ortaya cikarildigina bakmaksizin geregini yerine
getirerek, hizla test eder ve rakiplerinden dnce hemen uygulamaya koyar.
Gergek zamanli firmalar, tam anlamiyla musterileri ve tedarikgileri ile entegre

olmus firmalardir.

Uriin/Hizmet

Gergek _ Pazarlama st
Zamanli Satis Dagitim Laten

Firma

Sekil 5. Gergcek Zamanl Firmalar

Kaynak: Forsyth, R, 1999 calismasinda (Durdag, 2006’da belirttigi Uzere)
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lliskisel Pazarlama (iliski Temelli Pazarlamay):

Gunumuzde tuketicilerin beklenti, istek ve ihtiyaglarinin degdismesi,
kitlesel pazarlama anlayiginin vyerini iligki temelli pazarlama anlayisinin
almasina neden olmaktadir. iliskisel pazarlama “Miisterilerle siirekli iletisim
kurmayl amaglayan ve igletmenin Urinunun tam iligkiyi yonlendirdigi bir
pazarlama stratejisi” olarak tanimlanabilmektedir (Dalgig, 2002:30). Son
yillarda kabul gérmis iliskisel pazarlama tanimi ise “iligkiler sebekesi
icerisinde etkilesim temelli pazarlama” olarak ifade edilmektedir (Uner,
2003:49).

Toplumun ¢ikarlarini koruyup, muasterilerinin memnuniyetini 6n planda
tutan gercek zamanli firmalarin gunimuzdeki anlamiyla uyguladiklari mugteri
iligkileri yonetiminin ozellikleri bir sonraki bdlimde ayrintih olarak ele

alinmaktadir.

1.3. MUSTERI iLISKILERI YONETIMININ OZELLIKLERI

Magteri iligkileri yonetiminin o&zelliklerini kapsamli bir c¢alisma ile
inceleyen Zeng, Wen ve Yen (2003:39-34) musteri iliskilerinin temel
ozelliklerini, iligki yonetimi, satis gucu otomasyonu, teknoloji kullanimi ve
firsat yonetimi olarak dort ana baglikta incelemekte olup, su sekilde

aciklamaktadirlar;

iliski Yénetimi: Misteri hizmet merkezleri vasitasiyla misterilerle
dogrudan iletisime gecip, musteri ihtiyacglar icin bire bir ¢ézUmler Ureterek

musterilere aninda hizmet sunulmasini ifade etmektedir.

Satis Gilici Otomasyonu: Mdusterilerin gegmis hesaplarinin

izlenmesini ve buradaki verilere gore satis gelistirme analizi yapan
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otomasyon ¢ozumleri ile musteri aliskanlik ve beklentilerine uygun drin ve

hizmetler sunulmasini saglamaktadir.

Teknoloji Kullanimi: Katma deger Uretmek igin veri toplama ihtiyacini
kargilayacak bir teknolojiye sahip olmayi ve bu teknolojiyi aktif olarak

kullanmay! tarif etmektedir.

Firsat Yénetimi: Onceden tahmin edilemeyen blyime ve talebi

yonetmeyi, tahmin etmeyi ifade etmektedir.

Musteri iligkileri yonetiminin dogru olarak anlasilmasi, uygulanabilmesi
ve bu stratejiden maksimum faydanin saglanabilmesi icin 6zelliklerinin ¢ok iyi
bilinmesi gerekmektedir. Demirel (2006:51), en kazancli, iyi musterileri elde
etmek ve bu musterilerinin memnuniyetini saglamak isteyen isletmelerin,
surekli olarak musterilerine odaklanan, musteri dnceliklerine énem veren,
degisen mdusteri istek ve ihtiyaglarina hizli cevap verebilecek esneklikte,
teknolojinin firsat ve tehditlerini analiz ederek isletme icin uygun teknik alt
yapinin olusmasina katki saglayan mdusteri iligkileri yonetimi ozelliklerine
sahip olmalari gerektigini belitmektedir. Bunlara ek olarak Demirel, musteri
iligkileri yonetiminin, acgik, anlasilir ve tam zamaninda bilgi girisine gereken
onemi veren, musterilerinden elde ettigi deneyimler ile bir veri tabani
olusturarak olusturdugu bu bilgiler 1s1giInda mausgterilerinin  istek ve
ihtiyaclarina uygun Urun veya hizmetlerin gelistiriimesini saglayan ve gegici
bir stre¢ olmayip surekli yinelenen bir is modeli olma o6zelliklerine sahip
olmasi gerektigine ve igletmelerin masgteri iligkileri ydnetimini gegici bir stre¢
olarak degil, surekli yinelenen bir musteri iligkileri yonetimi is modeline gore
gelistrme ve yonetmede yoOneticilere, calisanlara ve musterilere Onculuk

etme 6zelliginin olmasi gerektigine vurgu yapmaktadir.



12

1.4. MUSTERI iLISKILERI YONETIMININ ONEMi VE AMAGLARI

isletmeler yillik gelirlerinin biyik bir kismini, misteri kazanmak igin
satis ve pazarlama giderlerine ayirmaktadirlar. Gunimuzde rekabet
kosullarinin  gittikce sertlestigi  dustunuldugunde isletmelerin  beklentileri
artmig, daha ¢ok sorgulayan ve daha ¢ok arastiran musterilerle kargi kargiya
oldugu gorulmektedir. Bu sartlar altinda isletmelerin yeni musterileri
kazanirken, mevcut musterilerini de kaybetmemeleri gerekmektedir. Bu
yuzden igletmelerin, musterilerinin rakip isletmelere gitmesine neden olan ya
da olabilecek tum nedenleri ortadan kaldirmayr hedefleyen bir musgteri
iligkileri yonetimi stratejisine sahip olmalari gerekmektedir. Geg¢misten
glnimuze gelmis, cogunlukla tercih edilen buylk ve basarili isletmelere
bakildiginda, bu isletmelerin gecerli ve uygulanabilir bir musteri iligkileri

yonetimi anlayigina sahip olduklari gozlemlenmektedir.

isletmenin Uriinlerinden memnun olan misterilerin isletme ile iligkisi
surekli olacagindan memnun mausgterileri tutmanin maliyeti yeni musteriler
bulmaktan daha ucuzdur ve memnun musteri isletmenin savunuculugunu
yapmakta onemli bir potansiyel arz etmektedir (Acuner, 2001:63-74). Yeni
musteri edinme maliyetinin eski musteriyi memnun etmekten c¢ok daha
pahaliya mal oldugu bilinmektedir (Tagkin, 2001:172). Torum (2002)
kaybedilen her bir karl mugterinin yerine yenisinin kazanilma maliyetinin elde
tutma maliyetinden 6-10 kat daha fazla oldugunu belirtmektedir. izgéren
(2000) yapilan bir arastirmaya gore, tatmin olmus bir musterinin 5 yeni
musgteriyi olumlu etkiledigini, tatmin olmamig bir magsterinin ise 21 mugteriyi
olumsuz yonde etkiledigini ifade ederek, memnun mdugsterilerin yeni

musgterileri getirecegine vurgu yapmaktadir.

Teknolojinin hizli ilerlemesi ile artan rekabet, isletmelerin musteri geri
bildirimleriyle olusturulmus, musteri merkezli bir strateji belirlemelerine

yardimci olmaktadir. Bu ylzden mdugteri iligkileri yonetimi konusunda her
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isletme musterilerinden almis oldugu geri bildirimlere uygun, kendine goére
stratejiler gelistirmekte ve bu stratejileri uygulamaya koymaktadir. isletmeler
musgterileri kazanmak ve kazanilmis musterileri ellerinde tutabilmek igin gesitli
yollara ve degisimlere ydnelmek durumunda kalmaktadirlar. igletmeler bu
degisimin, saglikli gerceklesmesine yardimci olacak musteri iligkileri ydnetimi
ile satis oOncesinde musgterilerinin ihtiyag, zevk ve tercihlerini dogru
belirleyerek bu bilgiler sayesinde hatasiz Uretim yapilmasini saglamayi,
mugteri odaklh satis gerceklestirerek musterilerine fayda sunmayi, satis
sonrasinda mdugterileri ile sdrekli irtibatta olarak memnuniyet ya da
memnuniyetsizliklerini Olcerek mugsteri tatmini saglamay! ve bu tatmin ile
musgterinin igletmeye sadakatini saglamayr amaglamaktadirlar (Bilge,
2004:92).

Masgteri iligkileri yonetiminin daha pek ¢ok 6zel amaci sayilabilir, en

genel amaclari ise soyle siralanabilir (Swift, 2001: 28,42):

Miisteri tutma: isletmenin buyimesine katkisi olabilecek karli
musgterilere karsi acgik iletisimde olarak, gergek ihtiyaglarina odaklanmak ve

iligkileri kisisellestirerek, musterinin igletmeye sadakatini artirmak.

Miisteri Kazanma: Belirlenen hedef musterilerden alinan bilgilerin
dogru analiz edilmesi ile tasarlanan ihtiyaglara odaklanarak igletmenin
bayumesine katki saglayacak karli musterileri isletmeye kazandirmak. Ayrica
daha 6nceden her hangi bir sebeple kaybedilmis olan musterilerin tespit
edilip, kaybedilmelerine sebep olan unsurlarin ortadan kaldiriimasini

saglayarak, bu karli musterileri isletmeye geri kazandirmak.

Miisteri Karhihigi: Dogru Urind, dogru zamanda, dodru musteriye
sunarak, karli masteriler edinme, edinilen musterilerin igletmeye sadakatini
artirarak bu musterilere farkli zamanlarda farkl satislar da gerceklestirerek

masgteri karhligini artirmak.

Musteri iligkileri yonetiminin 6nemi, uygulandidi igletmelere sagladigi

faydalarin yani sira musterilere de bir takim faydalar sagladigi i¢cin musteriler
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tarafindan da bilinmektedir. isletmelerin mdusteri iliskileri yoénetimi
uygulamalarina sahip olmasinin, musterilerin isletme tercihlerini etkiledigi
gorulmektedir. Shashi'nin galismasinda (Yal¢in, 2008’de belirttigi Uzere),
musteri iliskileri yonetiminin sagladigi yararlar igletmeler ve musteriler

acisindan ayri ayri ele alinarak su sekilde agiklanmaktadir:

isletmelere Sagladigi Yararlar: Misteri iligkileri yonetimi igletmeye
masterilerinin 6zel ihtiyaglarina uygun tasarlanan yeni Urlnleri, 6zel fiyatlar
vererek sunmasini, isletme kaynaklarini kurum amaglarina uygun optimize
etmesini ve kullanmasini saglamaktadir. Ayni zamanda isletmenin tum
birimleri arasinda kesintisiz bir bilgi alisverisi saglayarak siparis durumunu
g6zlemleme, koordineli, minimum maliyetli, zamaninda ve dogru dagitim
yapan bir dagitim sistemine sahip olmasini, musterinin sorularini dogru
zamanda cevaplayarak olasi sorunlara zamaninda mudahale etmesini

saglamaktadir.

Miisterilere Sagladigi Yararlar: Musterilerin kendine 06zel teklifler
almasini  ve aldigi teklif bilgisini izlemesini, verdigi siparislerin
koordinasyonunu, tek bir dagitim kanalinda tamamlanmasini ve dagitimlarin
zamaninda ve dogru yapilmasini, mugterilerin sorularina aninda cevap

bulmasini ve yasanilan sorunlarin aninda ¢ézimlenmesini saglamaktadir.

1.5. MUSTERI iLISKILERiI YONETiMi BILESENLERI

Mdusteri iligkileri yonetimini ilke edinmis igletmelerin sayisinin gun
gectikce artiyor olmasi isletmelerin bulunduklari pazardaki konumlarinin
devamliigini saglamak ve hatta yukarilara gikartabilmek igin kazaniimis
musgterilerine yeni musteriler ekleme ihtiya¢ duymalarina neden olmaktadir.

isletmeler yeni misteriler kazanmaya calisirken hali hazirda kendilerini tercih
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etmekte olan musterilerinin de istek ve ihtiyaclarini géz ardi etmemelidirler.
isletmeler artan rekabet kosullarinda kazanilmis misterilerine gesitli
avantajlar sunarak elinden almaya calisan rakip isletmelere, musterilerini
kaptirmamayi, mausterilerinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek bir
masgteri iligkileri yonetimi teknolojisi, iyi dizayn edilmis bir stre¢ yonetimi ve
nitelikli insan gucu ile saglayabilirler. Musteri iligkileri yonetimi insan, siire¢ ve

teknoloji unsurlarindan olusmaktadir (Alabay, 2007:68).

1.5.1. Insan

insan unsuru misteri iliskileri yénetiminin basarili olmasinda en temel
unsurdur. insan unsuru, misteriler, calisanlar ve (st ydnetimden
olusmaktadir. Musteri iligkileri yonetiminde insan, basarinin anahtari oldugu
kadar basarisizigin da en o6nemli nedenlerinden biri olabilmektedir
(Bozgeyik, 2004: 16). isletmelerin nitelikli insan giicline sahip olmasi miisteri
iligkileri yonetiminin basarisi agisindan oldukg¢a buyuk 6neme sahiptir. Diger
tum unsurlar gok iyi planlayip nitelikli insan gucine sahip olmayan ya da
insan gucunun egitimlerine gereken 6nemi vermeyen igletmelerin musteri
iligkileri yonetimi slrecini basari ile tamamlamalari mimkin olmamaktadir.
Cunku planlanan sureci uygulayacak olan da, teknolojiyi kullanacak olan da

insandir.

isletmelerin, biinyesindeki calisanlara musteri iligkileri yénetiminin
onemini dogru olarak anlatmasi, konu ile ilgili egitimleri vermesi ve bunlarla
beraber Ust duzey yoOneticilerinin konuya verdigi maddi ve manevi destek,
musgteri iligkileri yonetiminin basariya ulagsmasi agisindan oldukga buyuk
oneme sahiptir (Alabay, 2007:70). Mausteri iligkileri yonetiminin basgariya
ulasmasinda ¢alisanlarin bu konudaki biling duzeylerinin artirilmasi ve verilen
egitimler kadar, musteri iligkileri konusunda motive edilmeleri ve mutlu bir
sekilde calismalari saglanmalidir. Calisanlarinin mutluluguna énem veren ve

onlari mutlu eden igletmeler, mutlu calisanlari sayesinde musterinin
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memnuniyetini de saglamaktadirlar. Aydin (2006), Amerikan Mdusteri
Memnuniyeti indeksi verilerine gore, calisanlarin memnuniyet diizeyindeki 5
puanlik artigin, masteri memnuniyetini 1,3 puan artirdigini, bu 1,3 puanhk
mugsteri memnuniyeti artisinin da isletme gelirlerini 0,5 puan artirdigini ifade

etmektedir.

1.5.2. Siireg

Turk Dil Kurumu sureci; “Aralarinda birlik olan veya belli bir duzen
veya zaman iginde tekrarlanan, ilerleyen, gelisen olay ve hareketler dizisi”
olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak musteri iligkileri yonetimde
sureg; planlama, uygulama ve kontrolden olusan ve sonra tekrar basa
donerek tekrarlanan dinamik olaylar dizisi olarak tanimlanabilir. Sdreg,
isletmenin  mdasterilerinin  ihtiyaglarini  anlayacak ve  musterilerinin
beklentilerine cevap verebilecek sekilde tasarlamig oldugu musteri iligkileri
yonetimi  stratejisine uygun, isletme gereksinimlerini analiz etmesi,
kullanilacak araglar ve izlenecek yolun planlanmasi ile baglamaktadir.
Sonrasinda planlanan asamalarin ilgili tum birimlere dogru bir sekilde
anlatilmasi, gerekli egitimlerin verilmesi ve c¢alisanlar tarafindan bu planlarin
uygulanmasi asamalari ile tamamlanmaktadir. Son olarak da sonugclar
degerlendiriimekte ve bu sonuglara gore 6grenilmis olan musteri ihtiya¢ ve
isteklerine gore sureg¢ tekrar basa donmektedir. Musteri iligkileri yonetimi
anlayisini isletme felsefesi haline getirmis olan igletmelerin, bu streci dinamik

ve yasayan bir sistem olarak kabul ettikleri gorulebilir.

Alabay (2007:72-73) surecin, tim is sureglerinin musteriye en fazla
deger katacak sekilde gozden gecirilerek igletmenin yeniden yapilanma
surecini ifade ettigini belirterek, bu yeniden yapilanma surecinde de musteri
analizi, calisanlarin analizi, sureclerin siniflandiriimasi ve ¢alisma ekiplerinin

olusturulmasi iglemlerinin yapiimasini onermektedir.
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Masgteri iligkileri yonetimi uygulama surecinde isletmelere, musteri
merkezli iligki stratejisi olusturmalari, daha sonra bu stratejiye uygun sistemi
tasarlamalari, tasarladiklari musteri iligkileri sistemini destekleyen egitimleri
calisanlarina vermeleri, kurum ici iglevsel rolleri ve suregleri yeniden
tasarlamalari, kullanilacak musteri iligkileri yonetim teknolojisine karar
vermeleri ve tum bu degisim yonetimini surekli iyilestiriimeye musait dizayn

etmeleri onerilmektedir (Kirim, 2012:150).

1.5.3. Teknoloji

Mdusteri iligkileri yonetimi uygulamasi teknolojik 0zel araglara
gereksinim duyar ki teknoloji, uygulamanin o6nemli unsurlarindan biri
oldugundan, secilecek donanim ve yazilimin isletme ihtiyaglarina cevap
verebilecek sekilde segilip, yatirrmin dogru teknolojiye yapilmasi
gerekmektedir (Gel, 2002:159).

Bozgeyik (2004:16) ‘e gore musteri iligkileri ydonetiminin basarisinda
cok dnemli bir yere sahip olan teknoloji (musteri iligkileri yonetimi yazilimi),
tek basina yeterli olmamakla birlikte, tim c¢alisanlar tarafindan kabul edilir,
dogru kullanilir ve igletmelerin sistemi ile tam olarak butunlesirse igletmenin

basarisina katkida bulunabilmektedir.

Daha onceleri igsletmelerin az sayidaki musterileri ile bire-bir iligkileri
sahsi olarak kurabildiklerini ifade eden Kirim (2012:95), musteri sayisinin git
gide arttigi gunumuzde ise igletmelerin ayni seviyede, hatta daha ileri iligkileri
kurabilmeleri igin veri tabani, interaktif medya ve i1smarlama seri Uretim
teknolojisi olmak Uzere 3 tur teknolojiye ihtiya¢ duyduklarini belirtmektedir.
isletmelerin her miisterisinin kurum ile yapmis oldugu islemleri ve kurulan
iliskileri sistemsel hafizaya almasini ve saklamasini saglayan teknoloji veri
tabani olarak tanimlanirken, musgterilerin nasil bir hizmet almak istediklerini
belirlemeyi muUmkun kilabilecek, c¢agri merkezleri, web siteleri, satis

otomasyonu gibi teknolojiler interaktif medya olarak tanimlanmakta,
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iIsmarlama seri Uretim teknolojisi ise her musteriye farkli muamele
yapabilmeyi, hatta Grlin ve hizmetleri bireysel farkliliklara uyarlayabilmeyi

saglayacak dijital teknolojiyi ifade etmektedir (Kirim, 2012:95)

Tiirkiye Misteri iliskileri Yonetimi Enstitlisii tarafindan, 2001 ve 2004
yillarinda, 400 Ust duzey yoneticinin katilimi ile yapilmig olan arastirmadaki
masgteri iligkileri yonetimi unsurlarinin Turkiye dagilimi ile ABD ve Avrupa

dagihmlar Tablo 1 de gdsterilmektedir.

Tablo 1: Tiirkiye ve Diinya’da Miisteri iliskileri Yonetimi Bilesenlerinin

Dagilimi
Turkiye (%) | Tarkiye (%) | ABD (%) | Avrupa (%)
2001 2004 2004 2004
insan 45 45 42 43
Teknoloji 31 29 31 25
Sireg 24 26 27 32

Kaynak: Hayrettin Zengin ve Fahrettin Demirel, (2004), Turk Ydneticilerinin
Pazarlamaya Bakigi, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, 25-26

Kasim, Osmangazi Universitesi, i.i.B.F., Eskisehir.

Tablo 1 detayli olarak incelendiginde musteri iligkileri bilesenlerinden
insanin oranin Turkiye’de, ABD ve Avrupa ile benzer oranda oldugu, slrece
verilen onemin ise giderek artmakla birlikte yine teknolojinin gerisinde kaldigi
go6rulmektedir. Benzer durumun ABD icin de gecerli oldugu, Avrupa da ise
teknolojiye verilen dnemin surecin gerisinde oldugu gorulmektedir. Teknoloji
acisindan bakildiginda ise 2001 yilinda ABD ile ayni oranda olan Turkiye’nin,
2004 yilinda ise Avrupa’ya yaklastigi gorulmektedir.
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1.6. MUSTERI iLISKILERI YONETIMININ ASAMALARI

Zeithaml ve Bitner (1996:36) Musteri iligkileri yonetiminin, musteri
secimi, musteri edinme, musteri koruma ve musteri derinlestirme olarak dort
asamadan olustugunu belirtmektedirler. Bu asamalar kisaca goyle

aciklanmaktadir;

1.6.1. Musteri Secimi

Musgteri iligkileri yonetimi asamalarindan “En karli musteri kim?”
sorusunun cevabinin bulunmaya calisildigi musteri segimi asamasinda ilk
olarak hedef kitle belirlenmekte, sonrasinda belirlenen hedef kitlenin
bélimlenmesi, bdlimlemeye uygun konumlandirma, konumlandirmaya
uygun kampanya planlarinin olugturulmasi, sonrasinda marka ve musteri
planlamalari ve son olarak da yeni Urun lansmanlari gibi caligmalar
yapilmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 1996:36).

Capital Online (2006) da yayinlanan haberde, Brand Profit kitabinin
yazari Nick Wreden’ in “Kérsiz musteri gidiyorsa, engel olmayin® sdzune
atifta bulunularak tim musterilerin esit olmadiklari, kimi musterilerin
digerlerine gore daha kéarl olabilecedi, hatta musterilerin %20’sinin, isletme
karinin  %80’ini  Urettigi soylenmektedir. Buradan, hedef kitlenin dogru
belirlenerek, secilen musterileri dogru bolimlemenin ve dolayisi ile karl
mugterilere yonelik konumlandirma ve kampanya planlarini hayata

gecirmenin ¢ok onemli oldugu sdylenebilir.

1.6.2. Miisteri Edinme

Musterilere en etkili sekilde nasil satisg yapilabileceg@inin incelendigi ve

asil amaci satis yapmak olan bu asamada ihtiya¢c analizleri, satin almaya
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yonelik teklifler ve on taleplerin olusturulmasi ve satis gibi calismalar
yapilmaktadir (Demir ve Kirdar, 2005:302).

Pazara yeni oyuncularin katilimiyla, buyuk bir rekabetin yagandigi tum
dunyada igletmelerin, 6ne gegmek ve daha ¢ok musteri edinmek igin,
maliyetleri olduk¢a ¢ok artiran medyayi ve reklamlari giderek artan oranda
kullanmakta olduklari belirtimektedir (Capital Online, 2006). Yine ayni
haberdeki Sales&Marketing dergisinin yapmis oldugu bir arastirmanin
verilerine gore, 2001 yilinda 113,25 dolar olan bir satig gorusmesinin
maliyetinin, 2003 yilinda 336 dolara ulastigini ve bu artisin, satigin yani
musteri edinmenin ne kadar pahali hale geldigini ortaya koyan bir artis
oldugu vurgulanmaktadir. isletmelerin yeni muisteri edinebilmek icin
batgelerinin buyuk bir kismini oldukga maliyetli reklam giderlerine ve satig
teskilatina ayirdiklari gorulmektedir. Yeni musteri edinmek olduk¢a maliyetli
oldugu icin igletmeler guglikle ve ciddi maliyetlerle edindikleri musterilerini
elde tutmanin ne kadar énemli oldugunu gérmekte ve buna uygun stratejiler

gelistirmektedirler.

1.6.3. Musteri Elde Tutma

isletmelerin kazanilmis musterilerini kagirmayip, ellerinde tutmalarinin
onem tasidigl, “Kazanilan musterimizi nasil ve ne kadar sureyle elimizde
tutabiliriz?” sorusuna cevabin arandigi bu asama, yeni mugsteri edinmenin,
mevcut musterileri elde tutmaktan daha maliyetli oldugu ve saglanan musteri
sadakatinin kazandirdig1 karlihgin bayuk olmasindan dolayi ¢ok tercih edilen

bir asama haline gelmistir (Celep, 2008:48).

Muasteri elde tutma asamasinda musterilerden alinan siparislerin
yonetimi, bu sipariglerin teslimi, mugterilerden gelen taleplerin organize
edilmesi ve siparigler ya da teslimi ile ilgili olusan problemlerin yonetimi ve
problemlere verilecek refleksin belirlenmesi ile ilgili galismalar yapilmaktadir
(Alabay, 2007:116).
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Yapilan arastirmalar muisteri elde tutmada %Z2’lik bir artisin, genel
giderlerde %10’luk azaligla ayni kar etkisine sahip oldugunu ve kaybedilen bir
musgterinin yerine benzerini koyabilmek icin igletmelerin en az 5 kat daha
fazla zaman, enerji ve para harcamalarinin gerektigini gostermektedir
(Odabasi, 2013:115). Ayni zamanda Odabasi, tatmin edilen bir musteriyi
devamli  kilmanin, sadece mdusterinin isletmeden ayriima olasiligini
azaltmadigini, tavsiyeleri ile igletmeye yeni musteriler kazandirma sansini da
dnemli dlglide artirdigini ifade etmektedir. isletmeler mal ya da hizmet satigi
gergeklestirdigi musterisinin aldigi uriin ya da hizmetten memnun kalmasi ile
yetinmeyip bu memnuniyetin yani sira satig sonrasi hizmetlerinden de

memnun kalmasini saglayarak musterilerini elde tutabilmektedirler.

1.6.4. Musteri Derinlestirme

Musgteri derinlestirme, kazanilmig masterilerin sadakat ve karhliginin
uzun slUre korunmasi ve musteri harcamalarindaki payin yukseltiimesi igin

gereken adimlari igermektedir (TUrker ve Ozaltin, 2010:85).

Surekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar saglamayi amaclayan bu
asamada musterilerin  ihtiya¢c analizlerinin  yapilarak c¢apraz satig
kampanyalarinin gergeklestigi ¢alismalarin yapilmasi onerilmektedir (Demir
ve Kirdar, 2005:303). Capraz satis ile alis verigini gergeklestirmekte olan
musgteriye aldigi drin veya hizmet ile ilgili bagka Grin ya da hizmetlerin
Onerilmesi ile gergeklestirilen satis ifade edilmektedir. Televizyon almakta
olan bir musteriye bu televizyona uygun bir ses sistemi dnermek, hatta kiguk
bir meblag karsihdr aldigr Urunlerin garantisini uzatabilecegi bir kasko
hizmetini 6nermek c¢apraz satisa iyi bir 6rnek olabilir. Musteri derinlestirme
asamasinda igletmeler musterilerinin dikkatlerini ¢cekecek, ilgi uyandiracak
aktiviteler ve yeni uygulamalar ile mugterilerinin sadakatlerini guglendirip,
ayni UrUnleri satin almalari yoninde ikna edici olmaya calismaktadirlar
(Celep, 2008: 49).
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iKINCIi BOLUM

KiSISEL SATIS VE SATIS TEMSILCILIGI

2.1. KISISEL SATIS KAVRAMI VE TANIMI

Kisisel satig, pazarlama karmasinin iletisim halkasi olan tutundurma
karmasi elemanlarindan biridir. Diger tutundurma karmasi elamanlari olan
reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirmenin tek tarafl iletisim 6zelligi varken,

sadece kisisel satista cift tarafli iletisim 6zelligi bulunmaktadir (Uslu, 2005:3).

Taskin (2001:49) kisisel satigin pazarlama bilesenleri arasindaki yerini

Sekil 6 da gostermektedir;

Pazarlama |
‘ Bilesenleri
, |

T — T — o,

‘ Uriin . Fiyat l Tutundurma | Dagitim

: |
1 | | |
‘ Reklam Halkla iligkiler | Kisisel Satis Geﬁg:i'fme

Sekil 6. Kisisel Satisin Pazarlama Bilesenleri Arasindaki Yeri
Kaynak: Tagkin (2001: 49)
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isletmelerin mal veya hizmetlerinin pazarlamasinda reklamin agirlikta
oldugu dusunulse de tuketicinin mal ve hizmeti elde ettigi satisg igleminin
gerceklestigi anda kisisel satis fonksiyonu 6n plana ¢ikmaktadir (Karabacak,
1996:63-80).

Tek (1997:708) kisisel satigl, “Bir satig temsilcisinin olasi mugterilerle
ugrasip onlarin satin alma gereksinimlerini kendi firmasinin Grin ve
hizmetlerine yoneltmeye calistigi ylz vyuze iletisim sekli” olarak

tanimlamaktadir.

Bir baska tanimda ise kigisel satig, “Mal ya da hizmetin kisa surede
tanitilarak, satisin gergeklestiriimesi igin, tanitimi ve satigi1 yapacak kigi ya da
kisilerin, olasi alici ve ya alicillarla yluz ylze gelerek, konusmalari,
gérusmeleri ve satigi gergeklestirme ¢abalari” olarak gegmektedir (Arpaci,
1992:206).

Gurdal ve Bir (1997:317) kisisel satigi “Bir ya da daha fazla insanin
kararini etkilemek icin tasarlanmis ikna sureci” olarak tanimlamakta ve “bu
musteriyi etkileyecek ikna surecinin, kKigisel satis¢i tarafindan onceden

planlanip, sekillendiriimesi gerektigini” ifade etmektedirler.

Kisisel satis “Satis yapmak amaci ile bir veya daha ¢ok satin alici ile
konusarak s6zel sunusta bulunmaktir.” seklinde de tanimlanmaktadir (Parilt,
2003:5).

Mucuk (2004:192) kisisel satigi “Satis yapmak amaciyla bir veya daha
fazla alici ile karsilikli konugmak, gorismek ve sonuca ulasmak” olarak tarif

etmektedir.

Kisisel satig konusunda yapilmis tanimlamalar incelendiginde,
bircogunun ortak noktasinin yuz yuze iletisim, satis yapma amaci ve ikna
sureci oldugu goérulmektedir. Asil amaci satis yapmak ve satislari artirmak
olan Kigisel satisin amagclari bir sonraki bolumde daha ayrintili olarak

aktariimaya calisilacaktir.
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2.2. KiSISEL SATISIN AMACI

isletmeler basarili olabilmek igin isletmenin vizyonuna ve faaliyet
alanina uygun bir satis stratejisi belirlemektedirler. isletmelerin kisisel satis
uygulamalarinda izledikleri yol ve yontemler, belirledikleri satis stratejileri ile
baglantili olarak belirlenmekte oldugu igin, isletmeler arasinda farkliliklar
gostermektedir. Bununla birlikte igletmelerin asil amaci mal veya hizmet
satmak oldugu icin kigisel satista, en édnemli amag satisi gergeklestirmek ve

artirmaktir.

Olug (2001:13-14) igletmelerin satisa hizmet eden kisisel satis
amaglarini olasi migterileri bulmak, ikna etmek ve mlisteri memnuniyetinin
devamliigini saglamak olarak U¢ ana grupta ifade etmekte ve su sekilde

aciklamaktadir;

Olasi misterileri bulmak: Kisisel satisgilarin, onceki mausteri
kayitlari, tavsiye ve referanslar gibi yontemler ile gerekli 6n hazirhdi yaparak,
olasi potansiyel musterileri bulup, bu kisiler ile ilgili bilgi toplayarak, bu kigileri
firmaya kazandirmay! saglayacak gorusmeyi planlamasini ifade etmektedir.
Bu surecin basarili tamamlanmasi zamanin etkin ve verimli kullaniimasini
saglamakta ve kisisel satistaki musteri basina dusen gideri 6nemli dlgude

azaltmaktadir.

Olasi1 musterileri ikna etme: Satisi gerceklestirmek adina ulasiimak
istenen diger alt amag¢ olasi musterileri ikna etmektir. Kisisel satig¢ilarin,
belirledikleri olasi musgterileri ikna etmek i¢cin NAIDAS formulina izlemeleri
gerekmektedir (Karabulut, 1997:150). Bu formul ihtiyag tespiti (Need), dikkat
cekme (Attention), ilgi uyandirma (Interest), istek yaratma (Desire), harekete
gecirme (Action), tatmin saglama (Satisfaction) kavramlarinin bas harflerinin
birlesmesinden olusmaktadir (Cabuk, 2003:3). Kisisel satiggilarin izlemesi

gereken NAIDAS formulu asagida sekil ile de gosterilmektedir.
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intiyag Dikkat ilgi istek Harekete Tatmin
Tespiti Cekme Uyandirma Yaratma Gegirme Saglama

Sekil 7. NAIDAS Formiilu
Kaynak: Cabuk (2003:3) ‘dan uyarlanmistir.

Miisteri Memnuniyetinin Devamhhgini Saglamak: Artan rekabet
sartlari nedeni ile yeni masteri bulmanin mevcut masterileri elde tutmaktan
daha zor ve maliyetli oldugunun bilincinde olan igletmeler, basarili olmak ve
basarisini devam ettirmek icin mevcut mausterilerinin tatminini devam

ettirilmesi gerektigini bilmektedirler.

Kisisel satigin birincil amaci olan satiga, hizmet eden diger amaglari,
musgterilere satis disi hizmetleri ulastirmak, musterin bilgilerini dogru ve
zamaninda igletmeye ulastirmak, pazar ve rakip bilgilerini toplamak, araci
firmalara destek saglamak, musterilerle uzun vadeli iyi iligkiler kurmak ve
kurum imajini olumlu hale getirmek veya olumlu imaji pekistirmek olarak
siralanmaktadir  (Tuncer, 2008:46). Bu amaclarin tam olarak
gerceklestirilebilmesi ve kisisel satis surecinin basarili olmasi igin satis
yonetimi kigisel satisi yonetmekte ve saticilik ile sonuca ulasiimaktadir
(Cabuk, 2003:2).

2.3. KISISEL SATISIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Kisisel satig, satis temsilcilerinin goriugsme yapacaklari muasterilerinin
Ozelliklerine ve ihtiyaglarina uygun sunumlar planlamalari, gorisme

esnasindaki durumlari ve ortaya c¢ikan yeni ihtiyaclari fark edip, gerekli
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dizeltmeleri yaptiklari, musteriden gelen anlik itiraz ve sorulara cevaplar
verdikleri esnek bir sirectir (Berman, 1996:341). insan faktériiniin 6n planda
oldugu kisisel satisin avantajlari oldugu kadar dezavantajlari da
bulunmaktadir. Kigisel satisin avantaj ve dezavantajlari su sekilde
Ozetlenebilir (Uslu, 2005:14-15; Pirnar, 2005:147; Ayhan, 2006:35; Mucuk,
2004:192);

Avantajlari:

e Cift yonlU bir iletisim olmasindan dolay! geri donusumun kesin ve
hizli olmasini saglayarak mausgterinin kararinin hemen orada
belirlenmesini sagdlar,

e Esnektir ve gerektiginde mesajin kendisi ve verilis sekli satis
temsilcisi tarafindan degistirilebilir,

e Maugteri itirazlar ¢ok hizli ve etkili bir sekilde karsilanabilir,

e Mausterinin tepkisi aninda alinabilir,

o Hedef kitlesi belli oldugu igin satis ekibi sadece potansiyeli olan
musgterilerle ilgilenerek zaman ve maliyetten tasarruf saglar,

o Kigisel satisgilarin  mdugterileri ile sosyal iligkiler kurarak
rakiplerinden farklilagmalarini saglar,

o Kisisel satiscilarin musterilerinden aldiklari alim sinyali ile satisi
kapamalarini saglar,

e Maugterilerin oneri ve sikayetlerinin Ust yonetime iletilmesini saglar.

Dezavantajlari:

o Kisisel satig¢ilarin potansiyel musterileri bulmak, musteri olmalarini
saglamak ve mevcut musterileri elde tutmak igin olduk¢ca buyuk
zaman ve emek harcamalarindan dolayi kisisel satigin maliyetinin

yuksek olmasi,
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o Kigisel satiscilarin belirli bir zaman arahidinda kisith masteriye
ulasabilmeleri,

¢ YoOneticinin kontrolinun disuk olmasi,

e Musterilerin 6n yargilarindan dolayi ya da kisisel satisin imajinin
olumsuz olmasindan dolayr satis temsilcileriyle gorismeyi
reddederek, satis yapma firsatini vermemesi,

e Musterinin aninda karar vermeye zorlanmasindan dolayi olumsuz

olarak degerlendirebilmesidir.

Goruldagu gibi kisisel satisin avantajlari kadar dezavantajlari da
oldukga fazla olabilmektedir. Yukarida siralamis olan avantaj ve
dezavantajlarn tek tek ele alindiginda, ¢ogunda kaynagin kigisel satis
surecini, musteri ile bas basa gegiren satis temsilcisi oldugu gorulmektedir.
Buradan yola gikarak isletmelerin gorinen ylUzu olan satis temsilcilerinin ¢ok
Ozenle secilmesinin gerektigi dusunulmektedir. Kisisel satis yontemi ile
satislarint  gergeklestiren ila¢ firmalari satis temsilcilerini titizlikle
se¢cmektedirler. Satig teskilatini olusturmada ise iki tip yaklagsim dikkati
cekmektedir. Bunlardan birincisi hi¢ sektor tecrlibesi olmayan, higbir firmanin
kaltrant almamig geng, heyecanli ve bu isi yapmaya yetkin oldugunu
gOsteren adaylari secip, sectigi bu adaylari kendi egitim departmanin da
ciddi, uzun ve elemeli bir egitim surecinden gegcirerek kendi kultirand veren,
¢ok calisani olan firmalardir. Diger yaklasimi benimseyen firmalar ise daha
klguk Olcekte oldugu icin kendi egitim departmani olmayan, sektdrde iyi satis
temsilcilerine sahip olan ve yetistiren firmalardan transfer ederek kendi
bunyesine satis temsilcilerini katan firmalardir. Her iki yaklasimda da ortak
olan egitimlere ve firma kiltiriine verilen dnemdir. ise alinan satis temsilcileri
ilk giriste aldiklari Grin egitimleri, satis teknikleri ve musteri iligkileri gibi satis

ve pazarlamaya yonelik egitimleri surekli olarak guncellemektedirler.
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2.4. KiSISEL SATIS SURECI

Kisisel satis sureci, satis temsilcisinin mugsterisi ile yapacagi
gbrismeyi planlamasi ile baglayan, gorisme esnasinda takip ettigi, satisi
gercgeklestirmesini saglayan ya da saglayacak olan asamalar ile devam eden
ve satis sonrasi faaliyetler ile sonlanan asamalarin tamami olarak
tanimlanabilir. Kisisel satig surecinin basarili bir sekilde sonuglanmasinin,
satis sonrasinda mausteri tatmininin saglanmasi ve olumlu iligkilerin
gelistiriimesine destek olacagi icin isletmeler ve satis temsilcileri acgisindan

son derece onemli oldugu ifade edilmektedir (Cengiz, 2005:67).

Kisisel satig surecinin asamalarini (Anderson ve Dubinsky 2004:68)

asagidaki sekil ile gostermektedirler;

Potansiyel Musteri Belirlemek ve Nitelemek

On Hazirlik

Potansiyel Musteriye Yaklasma (ilk Gorlisme)

Satis Tanitimi ve Sunumu

Sorunlarin Ustesinden Gelme

Karsilikli Onaylamak ve Satisi Kapamak

Takip Etme ve Hizmet Sureci

Sekil 8. Kisisel Satig Sureci
Kaynak: Anderson ve Dubinsky, (2004:68)
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Kisisel satis surecinin temel amaci satisi gergeklestirmek ve
mugterilerle  uzun vadeli iyi iligkiler kurabilmektir. Yukaridaki sekilde
bahsedilen asamalara bakildiginda kigisel satis surecinin amacina uygun
olarak surecin, potansiyel musterileri belirlemek ve nitelemek ile bagladidi,
satiga hizmet eden ve satisin gergeklestigi agsamalar ile devam ettigi ve satigi
takip etme ve hizmet sureci ile son buldugu gorulmektedir. Kigisel satis

surecinin agsamalari, asagida ayrintili bir sekilde agiklanmaya calisiimaktadir.

2.4.1. Potansiyel Miisteri Belirlemek ve Nitelemek

Kisisel satig surecinin basarisi i¢in ilk asamasi olan potansiyel
musgterileri dogru belirlemek ve nitelemek oldukga onemlidir. Kisisel satista
musgteri olmayacak birine ayrilan zaman, maliyeti artiran bir unsurdur. Bu
yuzden satis temsilcileri icin en 6nemli faaliyet uygun musterilerin tespit
edilmesidir. Cogu isletmenin elinde potansiyel musterilerin bilgileri mevcut

iken, kimi zaman satis temsilcisi kendi listesini olugturmak durumundadir.

Olasi musterilerin  belilenmesinde satis temsilcisine yardimci
olabilecek c¢ok sayida yontem bulunmaktadir. Olasi musteriler, satis
temsilcisinin  kisisel gozlemleriyle, olasi mausterilerin direkt kapisinin
calinmasiyla, satis temsilcisinin tUye oldugu grup, dernek ve topluluklardaki
sosyal baglantida oldugu insanlardan, daha 6nce satis yapiimig musterilerin
ya da iligki icerisinde olunan insanlarin verdigi referanslardan, urun ile ilgili
seminer, sergi ve fuarlardan, ilgili meslek mensuplarinin iletisim bilgilerinin
yer aldigi rehber ve vyilliklardan, firma kayitlarindan, firmalarin hizmet
elemanlarinda bilgi alinarak, diger satig temsilcileriyle bilgi alisverigi
yapilarak, dogrudan postalama, telefon ve reklamlardan yararlanilarak
belirlenebilmektedir (Limanhlar, 1992:16). Potansiyel mugterileri belirleyip

niteleyen satis temsilcisi 6n hazirlik asamasina gegmektedir.
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2.4.2. On Hazirlik

Mdusteri listeleri olusturulduktan sonra her bir musteri igin 6zel Grdn
gereksinimleri, kullanmakta olduklari markalar hakkindaki dugunceleri,
tercinleri hususunda elde edilen bilgiler analiz edilir ve bunlar 1s1ginda

secilecek yaklasim ve sunuslar hazirlanir (Olug, 2001:15).

Uslu (2005:99) hazirlik asamasinda yapilmasi gerekenleri, hazirda
bulunan raporlari, musteri ihtiyacglarini ve direng noktalarini incelemek, rakip
artnleri degerlendirmek, gerekli arastirmalari yapmak, firmanin yetenek,
kapasitesini arastirmak, ziyaret takvimi yapmak ve randevulari ayarlamak

olarak aciklamaktadir.

Yukselen (2007:26) ‘e gore hazirlik asamasinda, kiminle gorusecedi,
gbrisme amacinin ne oldugu, gérusmede hangi konularin kendisine yardimci
olacagi, satis firsati i¢cin hangi konular Uzerinde duracagdi ve musterisi ile ilk
kargilasmada nelere dikkat edecegdi gibi sorularin cevaplarini arastiran ve bu
sorularin cevaplarini belirleyen, kigisel satis temsilcisi kendine guvenini ve

basarisini artirmaktadir.

On hazirhk asamasini tamamlayan satig temsilcisi, musterisinin
musait oldugu bir zamana randevu alarak, kisisel satis surecinin ilk gorusme

asamasina gegcmektedir.

2.4.3. Potansiyel Miisteriye Yaklasma (ilk Gériisme)

Parilti (2003) ‘ya gore satis surecinin 6nemli agamalarindan biri olan
ilk gérisme satiscinin musteri ile temasa gegip randevu almasi ile baglayip

ve gorusme ile sona ermektedir.

Hale ve Whitlam, (1995:16) ‘e gore bir kisinin karsisindaki kisi ile
tekrar goriusme  konusundaki karari ilk 90 saniye igerisinde

gerceklesmektedir. Buna gore bir satis temsilcisinin musterisinde biraktigi ilk
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izlenimin, kisisel satis slUrecinin devam etmesi ve basarisi agisindan oldukca
onemli oldugu soylenebilir. Eger mugsteride olumsuz bir ilk izlenim birakilimig
ise sonraki suregte kolay kolay basari saglanamamakta ve higbir satig taktigi
ise yaramamaktadir (Shook, 1989:91).

Kisisel satis surecinde bir satis temsilcisinin musterisinde iyi bir ilk
izlenim birakabilmesi igin, temiz bir géruntuye sahip, guler yuzlu, nazik ve
kibar olmasi ve kendinden emin durmasi gerekmektedir. Bu dzelliklerin yani
sira satig temsilcisinin, iyi bir dinleyici olmaya, musterisine ismi ile hitap
etmeye, igle ilgisiz konu ve davraniglardan uzak durmaya dikkat etmesi
gerekmektedir (Kaymak, 2005:101). Tum bu kriterlere uyarak musterisinde iyi

bir ilk izlenim birakan satis temsilcisi, satis tanitimi agsamasina gegcmektedir.

2.4.4. Satis Tanitimi ve Sunumu

ilk gérismeyi takip eden asama sunum asamasidir. Sunum
asamasinda satis temsilcisi acik uclu sorular sorarak musterisinin
ihtiyaglarini  6grenip, bu ihtiyaclart karsilayan urun ozelliklerini ve bu
Ozelliklerin  musterisine  saglayacadl avantajlari  igeren  sunumunu

gerceklestirir.

Kisisel satis sunumunun basarisini destekleyen 6nemli faktdrlerden
birisinin satis temsilcisinin etkili konusma becerisi oldugunu ifade eden Uslu
(2005:115-116), bir satis temsilcisinin satis tanitiminda, acik ve durust bir
davranis sergilemesi, musterisine sundugu avantajlari 6nceden belirledigi
ornekler ile ayr ayri belirtmesi, kalite, fiyat gibi Ustunluklerini 6n plana
cikartmasi ve drunlerini daha &énce kimlerin satin aldigini  belitmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Tum bunlara ek olarak Uslu, satis temsilcisinin
satig tanitiminda musterisini iyi dinleyip, gergcek beklentilerini ve onceliklerini
belirleyerek ihtiyaclarina uygun teklifleri vermeye ve kullandigi dile 6zen

gosterilmeye dikkat etmesi gerektigini belirtmektedir.
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Basarili bir satis gdérismesinin temeli olan AIDA modeli, ilk olarak
musterilerin dikkatini gekmek (Attention), daha sonra Urin ya da hizmete ilgi
uyandirmak (Interest) ve arzu uyandirmak (Desire), son olarak ta harekete
gecirmek (Action) olarak ifade edilmekte olup kisaca su sekilde
aciklanmaktadir (Mucuk, 2004:206);

Dikkat Cekmek: Satis temsilcisi, dikkat cekme asamasinda sadece
arinu veya hizmetin 6zelliklerini anlatmayip, Griin veya hizmetin musteriye
saglayacagi faydalari anlatarak musterinin ilgisini ¢cekmeye calismaktadir
(Limanhlar, 1992:29).

iigi Uyandirmak: Mdisterilerin (riin  veya hizmet hakkinda
bilgilendirilirken satin almasi durumunda saglayacagi yararlarin musteri
tarafindan merak edilmesi musterinin Urlne ilgisinin gelistiriimesi yéninde

onemli adimlarin atiimasini saglamaktadir (Karabacak, 1996:4).

Arzu Uyandirmak: Musterilerinin istek, ihtiyag ve beklentilerinin ne
oldugunu o6grenmis ve sunumunu bu bilgilere gore dizayn etmis bir satis
temsilcisi, sunumu esnasinda urinunun musterisinin ihtiyaglarina cevap
verecek Ozelliklerinin  Gzerinde durup, bu Ozelliklerin saglayacagi
avantajlardan bahsederek musterisinde alim igin gerekli istek ve arzuyu

uyandirabilecektir.

Harekete Gegirmek: Verimli bir satis goérismesinin sonunda, satis
temsilcisi mugterisinin tum istek ve ihtiyaglarina cevap veren Uranundn
Ozelliklerini, sagladigi avantajlarini yineleyerek musterisi ile hem fikir olup
olmadiginin onayini alir ve maugsterisinin satin alma kararini almasini
saglayacak sekilde satigi kapatarak mugterisinin  harekete gegmesini

saglayabilecektir.

Satis tanitimini yaparken musterilerin yapilan sunuma bazi itirazlari,
merak ettikleri noktalar veya aktarilan bilgiler diginda baska ihtiyaclar
olabilmektedir. Bu durumlarda satis temsilcileri sorunlarin Ustesinden

gelmeye galistiklar! bir sonraki agamaya gegmektedirler.
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2.4.5. Sorunlarin Ustesinden Gelme

Satis temsilcisi olasi musterisine yapmayi planladigi sunumu, her ne
kadar bildigi ya da tahmin ettigi, musterisinin istek ve ihtiyaglarina gore
planlasa da misterisinin bazi itirazlari olabilmektedir. Altunisik ve islamoglu
(2007) bu itirazlar, musterinin bilgi istegi, satis temsilcisinin talebine kargi
musgterinin direnmesi veya karsi ¢ikmasi olarak tanimlamaktadir. Musteriler,
kandiriima korkularinin olmasi, 6grenme ihtiyaci hissetmeleri, gecmiste
yasadiklari kétu tecribelerin olmasi, daha fazla avantaj saglama isteklerinin
olmasi ya da Kkisilik yapilarindan dolayi itirazlarda bulunabilirler (irmek,
2003:102).

Uslu (2005:153) masteri itirazlarini sahte ve samimi itirazlar olmak
Uzere ikiye ayirmakta ve sahte itirazlari, muisterinin satin alma kararini
vermek istemedigi durumlarda gercegi gizlemek icin kullandigi itirazlar,
gercgek itirazlari da fiyat, uran, satig temsilcisi ve zamanlama gibi konulardaki
itirazlar olarak tanimlamaktadir. Ayni zamanda Uslu, samimi itirazlarin, satis
temsilcisinin  musterisinin satin alma nedenlerini ortaya koyabilmesi,
tepkilerini anlayabilmesi ve Urunun olumlu noktalarini gosterebilmesi
acgisindan oldukga 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Satis temsilcisinin
itirazlar basar ile kargilayabilmesi igin gergek itirazlar ile sahte itirazlari ya
da bahaneleri birbirinden ayirabilmesi gerekmektedir (Limanlilar, 1993:27).
Deneyimli satis temsilcileri, musterilerine birka¢ tane agik uglu soru sorarak

bu ayrimi kolaylikla yapabilmektedirler.

Satis temsilcileri mdusterilerinin  olasi itirazlarindan korkmamali,
gelebilecek itirazlari 6nceden tahmin ederek hazirlikli olmalidir. Tecrubeli bir
satis temsilcisi musterisinden gelen itirazlari Urandn gucla yonlerini ve
sagladigi avantajlari vurgulamak agisindan bir firsata dénusturebilecedini
bilmektedir. Bazi musteri itirazlari satis temsilcisinin sunumunu, musterisinin
ilgisini daha da c¢ekecek bir hale getirebilmektedir. Bu yuzden satis
gérusmesinde musterisinin bir itirazi ile kargilasan satis temsilcisi ilk olarak

musgterisinden gelen itirazin gergek bir itiraz olup olmadigini tespit etmelidir.
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Musterisinin itirazi gergek bir itiraz ise, olabiliyorsa yapmis oldugu gérisme
esnasinda, eger mumkun degdil ise bir sonraki gorugmesinde mutlaka
gidermelidir. Musgterisinin itirazi gergek bir itiraz degilse bir takim sorular
sorarak musterisinin asil itirazini belirlemeye c¢alismali ve gergek itirazi
belirlediginde bu itirazi gidermelidir. Sahte itiraz ile karsi karsiya olan bir satis

temsilcisi bu itiraza fazla zaman harcamamalidir (Goldmann, 1989:135).

Secim (1999:306-307) itiraz turlerini séylenmeyen, aldatici, 6n yargili,
kasti, prestije dayali, subjektif, objektif, satin alma fikrine karsi, bilgi edinme

amacilyla yapilan ve son itirazlar olarak siralamaktadir.

Musgteri itirazlarina cevap vermeden once itirazin nedeninin net olarak
belirlenmesini saglayacak sorular sorularak gergek itiraz belirlenmeli, itirazlar
kigumsenmeden ama asiri da buyutilmeden, sakin ve dost¢a bir tavirla,
kisisel dugunceler aciklanmadan, karsi itiraz gelistirmeden, mumkin
oldugunca kisa cevaplar vererek adim adim curutulmesi gerekmektedir
(Bilginer, Gonen ve Kayabasi, 2006:62). Ayni zamanda Bilginer ve
arkadaglari, standart haline gelmis itirazlara standart cevaplar hazirlanmasi
gerektigini, itirazlara tam anlami ile cevap verilemeyecek ise musteriye yanlis

bilgi verilerek aldatilmamasinin gerektigini vurgulamaktadirlar.

Mdusgterilerinden gelen itiraz ve sorulari dogru anlayip cevaplayan,
konustuklari konularda mdusgterisinin bagka bir sorusu ya da itirazinin
kalmadigini goéren, satmakta oldugu Urin veya hizmeti alma konusunda
musterisini ikna ettigini duslnen satis temsilcileri, satisi gerceklestirebilecegdi

asama olan karsilikli onaylama ve satisi kapama agsamasina ge¢gmektedirler.

2.4.6. Karsilikh Onaylamak ve Satigi Kapamak

Musgteri ile yapilan satis goérismesinin temel amacinin satigin
gerceklesmesi oldugunu dusundugumuzde, musterinin  ikna edilip

edilmediginin teyit edildigi ve siparisin alindigi asama olan satis kapama,
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satis sureci ve satis temsilcisinin basarisi agisindan énemli bir asamasi

oldugu soylenebilir.

Bazi satis temsilcileri, reddedilme korkusu, kendilerine guvenlerinin az
olmasi veya kapatma zamanini iyi belirleyememeleri gibi nedenlerle satigi
sonlandirirken veya kapatirken zorluk cekmektedirler (Uslu, 2005;179).
Deneyimli satis temsilcileri, satis kapamanin basarilarinda énemli bir faktor
oldugunu bilmektedirler. Bir satis temsilcisinin satisi kapatmadan Once,
musgterisinin aklinda her hangi bir itirazin kalmadigindan emin olmasi
gerekmektedir. Bunu birkag¢ teyit sorusu sorarak 6grenebilecegi gibi, urun ile
ilgili yaptid1 sunumunda, musterisinin satin alma sinyallerini verdigi konulari
kisa 6zetleyip, hem fikir olup olmadiklarini onaylamasini saglayarak, satisi
kapatmaya gecip gegemeyecegini 6grenebilir. Musterinin kafasinda hala bazi
sorularin, itirazlarin oldugunun tespitinde ise bu itirazlar giderilmeye
cahsilmali ve bu itirazlar giderilmeden satisin kapatilmaya calisiilmamasi
gerekmektedir. Satis temsilcisinin, masterisinin her itirazini giderdikten sonra
satigi kapama girisiminde bulunmasi Onerilmekle birlikte bu kapanislarin
sayisinin bazi uzmanlara gore besi ge¢cmemesi gerektigi ifade edilmektedir
(Uslu, 2005:181).

Musteriler, satis temsilcisine, satin almaya hazir oldugunu bir takim
sinyaller ile iletmektedir. Musterinin satin almaya hazir oldugu, musterinin
satin aldigi Grandn teslim tarihini sormasi, fiyat indirimi istemesi, degistirme
hakkinin olup olmadigini sormasi, drinun bakimiyla ilgili sorular sormasi,
urinu denemek istemesi gibi belirtiler ile anlagilabilmektedir (Goldmann,
1989:215). Bu isaretleri gortup, musterisinin satin almaya hazir olduguna
karar veren satis temsilcisinin satisi kapatmasi onerilmektedir. Satis kapama
ile sonlandiriimayan satis gorusmelerinin gogunda musterinin satilan Gran ya
da hizmeti satin almadigi gorulmektedir. Deneyimli satis temsilcileri satis
kapamanin, satis gérismesinin dnemli bir asamasi oldugunu bilmektedirler

ve vyaptiklari goérismelerin uygun zamaninda mausterilerini, tanitimini
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yapmakta olduklari Grin ya da hizmeti satin almalari konusunda tesvik

ederek satig1 kapatmaktadirlar.

2.4.7. Takip Etme ve Hizmet Siireci

Satistan sonra montaj, teslimat zamani, imalat hatasi, Urindn
musgteriye istenilen sekilde ulasip ulasmadigi gibi tim konularin sorunsuz
ilerlemesinin saglanmasini igine alan takip etme ve hizmet sureci asamasinin
temel amaci, musterinin aldigi Grin ve sonrasindaki hizmetlerden tatmin olup
olmadiginin  belirlenmesi ve musteri memnuniyetinin  Ust  duzeye

cikarilabilmesidir (Bilginer, Gonen ve Kayabasi, 2006: 65-66).

isletmelerin basarisinda ve devamliliinda, misteri kazanmanin ve
kazanilan mausterinin sadakatinin buyuk onemi oldugu mdusteri iligkileri
yonetimi bolumuande vurgulanmisti. Musteri sadakati, musterinin satin aldigi
urin ya da hizmetten memnun kalmasinin yani sira satigs sonrasi aldigi
hizmetlerden memnun kalmasi ile olugsmaktadir. Ayni migsteriye daha baska
satiglarda yapmak isteyen isletmeler, satis sonrasini iyi takip etme ve musteri

hizmetlerindeki basarili uygulamalari ile bunu saglayabilmektedirler.

Satis temsilcileri satis aninda verdikleri tim so6zlerin yerine getirilip
getirilmedigini takip etme konusunda, satis gorismesinde sarf ettigi emek ve
gayreti devam ettirmelidirler (Uslu, 2005:195). Deneyimli satis temsilcileri
satis sonrasinda musterileri ile sik sik irtibata gegip Urtin ya da hizmet ile ilgili
sikayet ya da memnuniyetlerini sorgulamasi gerektigini, ozellikle onemli
musterileriyle iligkilerini canli tutmasi gerektigini bilmektedirler. Satig sonrasi
hizmetler ile musterilerinin  memnuniyetini saglayan satig temsilcileri,
musgterilerine baska satis temsilcileri ile galismayi bile dusindirmeyecek
kadar iyi hizmet vererek kurduklari saglam temeller ile ayni musterilerine

farkh satislar yaparak basarili olmaktadirlar (Uslu, 2005:197,198).
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2.5. KiSISEL SATIS TURLERI

Kisisel satis tdurlerinin siniflandirimasinda en ¢ok kabul goren
siniflandirmayi Anderson, Hair ve Bush (1988) yanit satis (siparis alici satig),
ticari satis, teknik satig, yaratici satis (siparig yaratici satis), misyoner satis
seklinde 5’e ayirarak yapmakta ve bu kisisel satis turlerini su sekilde tarif

etmektedirler;

Yanit satista, satisgilar ya iceride siparis alarak, ya da alinan
siparigleri musterilere dagitarak, sadece musterilerinin taleplerine cevap
vermektedirler. Bu satigin amaci var olan mugterilerin guvenini saglamak ve

uzun vadeli iligkiler kurmaktir.

Ticari satista, satisgilar sadece siparis almakla yetinmemekte, saha
destek ve iligkilerde devamlilik bu tip satista dnemli olmaktadir. Bu tip satista

amag, alt kanallara promosyon aktivitesinde yardimci olmaktir.

Teknik satis, bilgisayar, makine gibi sektorlerde, teknik bilgi gerektiren
konularda, musterilerden gelen sikayet veya problemleri kisisel satisgilarin

tavsiye ve destegi ile gozmeyi esas alan satis taruddar.

Yaratici satig, potansiyel ya da var olan musterilerde yeni veya hali
hazirda bulunan Urln igin talep yaratmayi esas alan satis tartdir. Bu satis

tirinde hem uruanler hem de hizmetler igin talep yaratiimaya ¢alisiimaktadir.

Misyoner satis ise urun kullanicisina veya satin aliciya degil, Grun
hakkinda karar verecek olan kisinin hedeflendigi satis turadur. Misyoner

satista amag iyi iliskiler kurarak, karar verecek kisiyi egitmek, etkilemektir.

Tagkin (2006:59) ise kisisel satis gesitlerini dogrudan satis ve dolayh
satis olarak iki grupta toplamakta ve dogrudan satisi, tuketici ve musterinin
ayni kisi oldugu, satis¢inin dogrudan tuketici olan musterinin yanina giderek

yaptigl satig olarak tanimlamakta, dolayl satisi ise yukarida bahsi gecen
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misyoner satisin tanimina benzer sekilde, Urin ya da hizmetin asil
kullanicisina degil, karar verecek olan Kkisiye vyapilan satis olarak

tanimlamaktadir.

Yukaridaki kigisel satis tlrlerinin tanimina bakildiginda gerek
Anderson, Hair ve Bush’'un misyoner satis tanimi, gerekse de Taskin’ nin
dolayli satig tanimi, ila¢ sektdrinde doktorlara ve eczacilara ilaglari tanitan
tibbi satis temsilcilerinin yaptiklari satigi tarif etmektedir. Tibbi satis
temsilcileri hekimlere giderek firmasinin UGrlnG olan ilacin tanitimini yaparak,
hekimin hastalarina rakip firmalarin ilaglarini degil, kendi firmasinin ilacini
recete etmesi icin ikna etmeye calismaktadirlar. Hekimin ikna olarak tibbi
satis temsilcisinin ilacini regete etmesi ile baslayan satis sureci, hastanin
hekimin recetesine yazdigi ilaci eczaneden almasi ile tamamlanmis

olmaktadir.

Kisisel satigin aktariimaya galisildigi bolumlerin birgok yerinde satig
elemani, satis temsilcisi, kisisel satisgl, satis¢l gibi satisi gergeklestiren
personellerden bahsedildi. Buradan sonraki bolimde ise bu kavramlar

uzerinde durulmaya calisilacaktir.

2.6. KISISEL SATISTA SATIS TEMSILCILIGi KAVRAMI VE TANIMI

Satis isiyle ugrasan kigiler, satis elemani, satis mufettisi, tezgahtar,
satiscl, temsilci, pazarlamaci, satici, satis danismani, menajer, ajan, acente,
plasiyer, servis temsilcisi, pazarlama temsilcisi, satis temsilcisi gibi bir cok ad
almaktadirlar (Tek, 1991:511). Gunumuzde satiscilara farkli sektorlerde farkh
isimler verilmektedir. Ornedin magazada satis gorevlisi olarak calisanlara
tezgahtar veya satis danismani, hizli tiketim mallari satiggilarina plasiyer,

satis temsilcisi ya da pazarlamaci denilmekte, ilac sektorindeki kisisel
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satiscilara ise tibbi satis temsilcisi, UGrin uzmani, satis uzmani ve Urdn
tanitim elemani gibi isimler verilmektedir. Farkli farkli isimler verilse de kisisel
satiscilarin yaptigi is aslinda benzer oldugu gorulmektedir. Satis temsilcileri,
calismakta olduklari igletmenin Griin ya da hizmetini, ihtiyaci olan musterilere
tanitmak, onlari ikna ederek bu Urlnlerin satisini gerceklestirmek ve satis
sonras! takibini yaparak musterini memnuniyetini saglamaktadirlar. Satis
temsilcilerinin satis yapma disinda bir diger gorevi de musterilere isletmenin
uriin ya da hizmetleri hakkinda, isletmeye de musteriler ve pazar hakkinda
bilgiler aktarmaktir. Kisisel satis temsilcileri musterilerinin  begeni ve
ihtiyaglarini, satmakta olduklari Granu, rakiplerini ve piyasa kosullarini iyi
bilen, belirli ilke ve kurallara gore hareket eden, ayni zamanda bu ilkeleri

kendi yetenekleri ile birlegtiren kisilerdir (Uslu, 2005:31).

Kotler (1984:373) satis temsilcisini, isletmenin mal ve hizmetlerini
bireysel musterilerin gereksinimine uydurarak satis hizmeti sunan, dolayisiyla
satisin  gergeklesmesini  saglayacak iletisimi  kuran  kisi  olarak
tanimlamaktadir. Benzer bir tanimda Amerikan Pazarlama Dernegi
tarafindan yapilmis olup saticilik, satis yapmak amaci ile bir veya birden
fazla satin alici ile konusarak s6zllu sunus yapmak olarak ifade edilmektedir
(Taskin, 2006:53).

Satis temsilciligi, isletmenin hedefledigi, belli 06zelliklere sahip
muhtemel maugterileri bulma, onlara ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin
edebilecekleri Urunleri saglama, satis aninda ve sonrasinda gerekli satis
hizmetlerini sunma, bdylece hem mausgsterilerinin hem de temsil ettigi
isletmenin satistan bekledigi faydaylr maksimize etme sorumlulugu olarak
tanimlanmaktadir (Olug, Sireli ve Kur, 1979:6).

Tanimlar incelendiginde satis temsilcilerinin igletme ve musterilerinin
cikarlarini gozeterek, temsil ettigi isletmenin Grun veya hizmetini musterilere
sunan, satisini gergeklestiren ve satis sonrasi hizmetleri takip ederek musteri
memnuniyetini saglamaya c¢alisan, ayni zamanda musteri ile isletme

arasinda bilgi akisini saglayan kisiler oldugu sdylenebilmektedir.
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2.7. SATIS TEMSILCILIGI TURLERI

isletmelerin faaliyet alanlarinin, amaclarinin, hedef pazarlarinin
Ozelliklerinin  farkli olmasina baglh olarak satiscilar farkli gruplara
ayrilabilmektedir. Satis temsilcileri kullandiklari satis tekniklerine goére satis
temsilcisi, detay satig¢l, satis muhendisi, teknik olmayan endustriyel Urin
satisgisi ve perakende satisgisi olarak gruplandirilabilmektedir (Anderson,
Hair ve Bush, 1988: 54).

Kotler, (1984:374-375) ve Stanton, (1981: 401) satiscgilari, satisla ilgili
gorevlerinde en az yaraticilik istenenden en ¢ok yaraticilik istene dogru
siralayarak, mal teslimi yapan satis¢i, tezgahtar satis¢i, disarida siparis alan
satiggl, misyoner satisgi, teknik danisman satisgi, fiziki mallarda yaratici
satis¢l ve hizmet satigi yapan yaratici satis¢i olarak adlandirmiglar ve bu

yedi satisci tipini su sekilde tanimlamaktadirlar;

Mal teslimi yapan satig¢i: Siralamada yaraticilik 6zelligi en az
istenen satisci tipi olan mal teslimi yapan satiscinin gorevi sadece mali teslim
etmek olup herhangi bir siparis almasi, yeni satis yaratmasi
beklenmemektedir. Musteri ile iletisimi en dusuk seviyede olmakla birlikte

musgteriye iyi hizmeti ve hos davranislari daha ¢ok satisa yol agabilmektedir.

Tezgahtar satisgi: Tezgahtar satiggilarin gorevi, ne alacagina karar
vermis musterinin gosterdigi Urund musteriye vermektir. Musterilerin satin
aldiklari mallarin miktarini arttirabilse de yeni satiglar yaratma olanagi

oldukga az olan satisg! tipidir.

Disarida siparis alan satig¢i: Genellikle endustriyel alicilara giderek
siparig alan ve perakende satis magazalari ile iliski kuran satiscilardir. Mal
musteriye gosteren de veren de kendisi oldugundan, iyi hizmet ve davraniglar
musteri tarafindan benimsenme sansini artirmakla birlikte yaratici saticilik

yani yine az olan satisgl tipidir.
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Misyoner satiggilar: Herhangi bir siparis almadan mevcut ve
potansiyel musteriler ile iyi iliskiler kurmak igin iletisimde bulunan, firmaya
karsi olumlu ve iyi duygular yaratma amacinda olan satisgilardir. Daha
oncede bahsedildigi gibi ila¢ firmalarinin satis temsilcileri misyoner satisgilara

iyi bir 6rnek olmaktadir.

Teknik danigsman satiggi: Ozellikle teknik bilginin ¢ok ©6nem
kazandigi durumlarda, teknik egitim goérmuls, musterilere dncelikle teknik
danismanlik yapan ve musgterileri ikna etme sorumluluklari yuksek olan

satiscilardir. Bu satiscilara satis muhendisleri de denilebilmektedir.

Fiziki mallarda yaratici satiggi: Yaraticilik 06zelligi ¢ok istenen
satiscilar olup, yaptiklari is ve sorumluluklari digerlerine goére ¢ok daha fazla
olan bu satisgilar buzdolabi, ansiklopedi gibi somut mallarda talebi tesvik

ederek, talep yaratarak satig yapan satiscilardir.

Hizmet satisi yapan yaratici satisgi: Egitim, sigorta ve reklam
hizmetleri gibi soyut mallarin faydalarini ortaya koymak fiziki mallarin
faydalarini ortaya koymaktan ¢ok daha zor oldugu igin satisi daha gug
olmaktadir. Bu yuzden de yaraticilik 6zelligi en ¢ok istenen satis¢i tipi hizmet

satigl yapan yaratici satisgi tipidir.

Firmalar segmis oldugu satis stratejisine uygun satisgilara ihtiyag
duymaktadirlar. Ornegin; talep yaratma, satis gelistirme isteyen, daha az
aracl ile galigma karari almig, satisgiya daha ¢ok rol vermek isteyen bir firma
yaraticl satiscilara gereksinim duymakta iken, endustriyel pazara hitap eden
bir firma daha c¢ok siparis alici satisgl tipine ihtiyag duymakta ve istihdam
etmektedir (Once, 1992:48).

Satis temsilcilerinin goérev ve sorumluluklarina goére, satisgi tipleri
degismekte oldudu icin sahip olduklari bazi 6zellik ve yeteneklerde farkhliklar
gorulebilmekle birlikte bazi 0Ozellik ve yeteneklerin ise ortak oldugu
goOrulmektedir. Bir sonraki baglikta satis temsilcilerinin sahip olmasi gereken

yetenek ve 6zelliklerden bahsedilmeye caligilacaktir.
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2.8. SATIS TEMSILCISINDE OLMASI GEREKEN OZELLIK VE
YETENEKLER

Satis temsilcilerinin sahip olmalari gereken bazi 6zellik ve yetenekler
bulunmakta ve bu Ozellik ve yeteneklerin oncelik sirasi zorlagsan rekabet
sartlarina, firmalarin amaglarina, hitap ettikleri musteri profiline, yoneticilerinin
bakis agisi ve tercihlerine gore degisebilmektedir. Firmalar satisgilarinda
bulunmasini istedikleri Kigilik 6zelliklerini satmakta olduklari Grin ya da
hizmete uygun olacak sekilde tanimlamakta ve bu tanimlamaya uygun
satiscilari  bunyesinde  bulundurmaktadir. ~ Gunumuzde  tuketicilerin
bilinglenmesi, artan rekabetle beklentilerinin artmasi satis temsilcilerinin
sahip olmasi gereken yeteneklerin de surekli olarak degismesine ve
gelismesine sebep olmaktadir. Anderson ve Dubinsky, (2004:10) gecmis
donemdeki satisgilarin uUrin odakl, sadece satigi dusunen, 6n gorusme
planlamasini az yapan, satis asamalarinda musterisini ¢cok az dinleyen, satis
sunumunu Uran ve fiyat odakli gergeklestiren, kendi menfaatlerine uygun
satis teknikleri gelistiren, amaci bir an énce ve tek seferlik satis yapmak olan,
mugteri problemleri ile ilgilenmeyen ve tek calisan bir profil de iken,
gunumuzdeki satisgilarin musteri odakli, musteriye hizmet dusinen, 6n
g6rusme stratejileri gelistiren, masterisini iyi dinleyen ve iletisimde bag kuran,
satis sunumunu musteri ihtiyaglarina odakli gerceklestiren, problemleri
¢cozmeye yonelik satig teknikleri uygulayan, uzun 6murla ve karsilikli yararli
iliskiler kurmaylr amagclayan, musteri sadakatini garantiye alan ve
musgterilerine hizmet eden uzman bir takimin Gyesi olarak ¢alisan bir profile

sahip olduklarini ifade etmektedirler.

Goleman, (1995:13) profesyonel bir satis temsilcilerinin sahip olmasi
gereken en onemli iki 6zelligin, baskalarinin duygularini anlayabilmek ve bir
isi basarma hirsina sahip olmak oldugunu belirtmektedir. Satig temsilcilerinin
musgterileri istek ve ihtiyaclarini dogru anlama, itiraz ve sorunlarina ¢6zim

uretebilmeleri karsisindakilerin duygularini anlayabilme 6zelligine sahip
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olmalari ile mimkdn olabilmektedir. Basarma hirsina sahip olma 6zelligi,
satis temsilcisinin surekli basarili olmayi hedeflenmesini, basarili oldukga
basariya daha da odaklanmasini ve bu sayede kendisine glvenin tam

olmasini saglamaktadir.

Soysal, (1996:24)a go6re bir satis temsilcisi guler yuzllu, kendine
glvenen, iyi bir dinleyici, yaratici, dikkatli, takipgi, dig gorunustne o6zenli,
tertipli, titiz, hirsh, degisime acik, strese dayanikli ve genel kultlr seviyesi
yuksek olmalidir. Soysal ayni zamanda satis temsilcilerinin dogru soru
sormay! bilme, kendini musteri yerine koyabilme, duzgun konusabilme,
beden dilini dogru kullanabilme ve espri kabiliyetine sahip olmalarinin

gerektigini ifade etmektedir.

Calisilan Gran, hitap edilen pazar ve pazar sartlar farkliliklar gosterse
de satis temsilcilerinin sahip olmasi gereken yetenekler, bilgi, deneyim ve
kisisel ozellikler olarak U¢ ana grupta ele alinabilmekte ve igerigi su sekilde
verilmektedir (Taskin, 1997:112);

Bilgi: Bir satis temsilcisinin sahip olmasi gereken en onemli
Ozelliklerin basinda bilgi kavrami gelmektedir. CUnklU bilingli musteriler
kargisinda sorularina cevap bulabilecegi, sattigi Grtin ya da hizmet hakkinda,
rakipleri hakkinda bilgili satisgilar gormek istemekte ve bilgili satisgilara daha
cok guvenmektedirler. Satisgilarin, g¢alistiklari sirketin yapisi, politikalari gibi
Ozellikleri hakkinda, satacagl urlin ya da hizmetlerin fiyat ve pazar bilgisi,
rakip firma Urlnleri ve uygulamalari gibi konularda, hitap edilen sektor ve
musterileri hakkinda, insan iligkileri ve satig teknikleri gibi konularda bilgi
sahibi olmalari gerekmektedir (Uslu, 2005:38).

Odabasi ve Oyman (2002:181-182)'a gore satig¢ilarin, firmasi, Gran
ya da hizmetleri, rekabet, genel ticari bilgi, insan iligkileri ve ¢alisma bdlgesi
gibi konularda, firmasinin 6rglt yapisi, ¢alisanlari ve politikalari hakkinda
bilgi sahibi olmasi, satacagi uUrin ya da hizmetlerin hammaddesi, uretim

sureci, fiyat ve pazarlama bilgilerine hé&kim olmasi, rakip firmalarin trunleri,
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politikalari ve uygulamalarini bilmesi gerekmektedir. Ayni zamanda hitap
ettigi sektorin genel durumu, musterileri ile bankalar arasindaki iligkiler gibi
ticari bilgilere vakif olmasi, bagkalarini anlama, etkileme ve kigisel gelismeler
gibi insan iligkileri konusunda kendini gelistirmis olmasi, musterilerinin
cografik dagilimi ve o&zellikleri gibi ¢alisma bdlgesini ilgilendiren konularda
bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Taskin (1990:85) o&zellikle sirket, UGrln,
rakip ve musteri bilgisi tam olan, satis tekniklerini bilen ve kullanan
satiscilarin basarili olduklarini belirtmekte ve bir satiscinin Grindnin neden
ve ne zaman yapildigini, nasil ve kim tarafindan imal veya ithal edildigini,
nasil kullanildigini, bakim ve onarim gerekip gerekmedigini, yedek parca
durumunu, depolama ve koruma kosullarini bilmesi ve yeri gelince bu bilgileri
musterilerine vermesi gerektigini vurgulamaktadir. Yeterli bilgiye sahip
olmanin satisclya, satis istegi ve azmi kazandirdigi, musterilerinden gelecek
itirazlara kolay cevap verebilmesini sagladigl icin musterilerinin guvenini
kazanmay! kolaylastirdigi ve musterisi karsisinda o6zguvenin artmasini
sagladigi ifade edilmektedir (Coroglu, 2002:178).

Deneyim: Kendi kurum kdltrinu alarak vyetistirdigi  satig
temsilcilerinden satis teskilatini olusturan igletmeler deneyimsiz satis
temsilcilerini ise almayi tercih etseler de bir slre deneyimli satis
temsilcilerinin yaninda deneyim sahibi olmalarini saglamaya ¢alismaktadirlar.
CunkUu deneyim, satis temsilcilerinde aranan oOnemli Ozelliklerden biridir.
isletmelerin blyik bir ¢ogunlugu deneyimli satis temsilcilerini blnyesine
alarak satis teskilatlarini  kurmaktadirlar. Tagkin, (1997:92) satis
temsilcilerinin Urlin yasam egrisi gibi mesleki yagsam sureci gegirdiklerini ve
bu slrecin hazirlik asamasi, gelisme asamasi, olgunluk agsamasi ve dusus
asamasindan olustugunu ifade etmektedir. Bu mesleki yasam sureci, ise yeni
baglayan satis temsilcisinin isletmesini, musterilerini ve fonksiyonlarini
ogrendigi, firmanin amaclari dogrultusunda ihtiyaci olan egitimleri yogun bir
sekilde aldigi donem olan hazirlik asamasi ile baglayip toplam verimlilik
degerlendiriimesinin yapilabildigi asama olan gelisme asamasi ile tepe

noktasina ulagsmakta, satis temsilcisinin malini ve mdusterisini daha iyi
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tanidigi, verimlilik dizeyinin sabitlestigi ddnem olan olgunluk dénemi ile tepe
noktasina ulasmakta ve satis temsilcisinin fiziksel glcunun geriledidi, ise
ilgisinin azaldigi, satis arzusunun azaldigi ve ise kargi ilginin artmasi igin
motivasyon amacli egitimlerin verildigi disis doénemi ile son bulmaktadir.
Deneyimli satiggilarin, yonetim, planlama, iletisim, soru sorma, dinleme,
sonu¢ cikarma, ilgi uyandirma, etkili sunum, itiraz cevaplandirma, satis
kapama ve zamani etkin kullanma 6zelliklerine sahip olduklari gorilmektedir
(Uslu, 2005: 38).

Kocgel, (1982:19-21) egitimi, firma iginde veya diginda, formal
programlar yoluyla veya kendi kendine ya da tecribe kazandirarak bir Kiginin
bilgi ve becerilerinde degisiklik yapma faaliyeti olarak tanimlarken,
yetistirmeyi de belirli kademelerdeki belirli isleri yapabilmek igin gerekli olan
bilgi, yetenek ve davraniglarin kazandirilmasi sureci olarak tanimlamaktadir.
Buna tanimlardan yola c¢ikarak deneyimin, satis temsilcilerinin egitimi ve

yetistiriimesi ile kazanildigi sdylenebilir.

Kisisel Ozellikler: Bir satis temsilcisi bilgi ve deneyimi aldidi egitimler
ve satis isinde gecirilen tecrube ile kazanabilirken, zaten kendisinde var olan
ve satig temsilciligine uygun olan kisilik Ozellikleri rekabet Ustunlugu
saglamaktadir. Kigilik, bazi arastiricilara gore bireylerin niteliklerinin toplami
iken bazi arastiricilar Kisiligi yasamdaki degisik durumlara godsterilen tepki
olarak tanimlamaktadirlar, bagka bir gorus olarak bazi arastiricilarda Kisilik
bunlarin tumua olabilir ya da daha 6zgu ve karmasik bir kavram olarak
gorulebilmektedir (Kolasa, 1979:278-279). Kisinin kendini digerlerinden
ayiran fiziksel dig goérinumda, belirli bir yasta bir gorevi Ustlendiginde ortaya
¢ikan rolu, kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri ve kiginin
icinde vyasadigl toplumsal ozellikler kisiligin olugsmasinda etken rol
oynamaktadir (Eren, 1984:49-50).

Satis temsilcilerinin kigisel Ozellikleri davranissal ve kigilik 6zellikleri
olarak iki baglkta ele alinmaktadir. Saglikl olma, dig gérinum, ses tonu,

konusma sekli ve davranis tarzi gibi 6zellikler davranigsal dzellikler igerisinde
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degerlendiriimekte olup, kendine guven, cesaret ve inisiyatif sahibi olma,
calisma ve gelisme arzusu, sabir ve tolerans, hizli kavrama ve olaylari
degerlendirme yetenedi, insanlara yakin olma, dogruluk ve yaraticilikta kisilik

Ozellikleri icerisinde degerlendiriimektedir (Uslu, 2005:46).

Bir sonraki bolumde ilag sektorundeki kisisel satis temsilciligi, sik
kullanilan adi ile tibbi satis mumessilligi kavrami Uzerinde durulmaya

calisilacaktir.

2.9. ILAC SEKTORUNDE KiSISEL SATIS TEMSILCILIGi

llag sektériindeki kisisel satiggilara verilen isimler, firmalarin yapisina,
kiltarine, menseine ve pozisyondan beklentilere gore degdismektedir. Gorev
ve sorumluluklari birbirine ¢ok yakin olan bu satiggilara tibbi satis temsilcisi,
satig temsilcisi, tibbi tanitim sorumlusu, medikal delege, satis uzmani, urtn
uzmani, tibbi mimessil, mustahzar, tanitim uzmani ve Urin tanitim elemani
gibi isimler verilmekle birlikte yaygin olarak tibbi satis mumessili ismi
kullanilmaktadir. Mimessil, Arapca kokenli bir sifat olup, Tlrkce de temsilci
anlamina gelmektedir. Ulkemizde Avrupa Birligi uyum sirecinde mesleklerin
uzmanlari, isgi ve igveren temsilcileri, ilgili burokratlar, igveren ve isgi
sendikalari, akademisyenler ve meslek o6rgutlerinden olusturulan Meslek
Standartlari Kurulunun yaptigi tibbi satis mimessillik tanimi en anlasilir ve
eksiksiz olarak kabul edilmektedir. Bu tanimda tibbi satis mumessili, “sahada
tek basina, satis yapmak amaciyla doktor, eczacl, ihale komisyonu gibi ilacin
recetelenmesine ve satin alinmasina karar veren yerlere ziyaret
gerceklestiren, tanitim ve sunum yapan nitelikli kisi” olarak ifade edilmektedir
(Akduman ve Akyuz, 2008:25). Tibbi satis mimessilleri, firmalarin doktorlarla

dogrudan temas kurma, firmanin Uranlerini tanitma ve doktorlari hastalarina
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cahstiklari firmanin ilaglarini yazmalari yoninde etkileme gibi gérevleri yerine
getirmektedirler (Dursun ve Kacur, 2003:19-31). Civaner, (2006:32) Tibbi
satis mumessillerinden siparig almasinin beklenmemesi, sadece mevcut ya
da muhtemel mdusterilere Grun ile ilgili bilgi verme ve iyi duygular
yaratmasinin amaglanmasindan dolayi tibbi satis mumessilliginin misyoner

satici sinifina girdigini ifade etmektedir.

Kisisel satigta satis temsilcisi genel olarak satmakta oldugu Urin ya da
hizmeti nihai kullaniciya tanitmakta ve uyguladigi kigisel satis sureci ile satisi
gerceklestirmektedir. Tibbi satista ise ilaci regcete eden hekim, satin alici ise
hasta oldugu icin tibbi satis mumessilleri, kisisel satis sureglerini hekimleri
bircok alternatifin icerisinden kendi ilacini tercih etmesini saglamak igin
uygulamaktadir. Hekimlerin ilag secimindeki kararlari ilag firmalari agisindan
son derece Onemli oldugu igin ilag tanitimlari bircok ulke de sadece
hekimlere yonelik olmaktadir (Pitt ve Nel, 1988:8).

llaglar insan sagligina yonelik Griinler oldugu icin tibbi satig
mumessillerinin ilaglarinin tanitimini ve satisini gergeklestirirken belirli etik,
ahlaki ve vicdani sorumluluklara dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu
sorumluluklar sadece tibbi satis mumessillerinin vicdanina birakilmayip,
gerek calistiklar firmalarin kurallari, gerekse saglik otoritelerinin koydugu
yasa ve yonetmelikler ile denetim altinda tutulmaktadir. Ulkemizde ilaglarin
tanitimi Saglik Bakanligi denetiminde olmaktadir. Saghk Bakanhg: ilag ve
Tibbi Cihaz Kurumu tarafindan yayinlanan “Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim
Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik” ve bu yonetmelikle ilgili bazi degigikliklerin
oldugu “Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Degisiklik
Yapilmasina Dair Yonetmelik” ile ila¢ tanitiminin tanimini yaparak, bu
tanitimin nasil, kimler tarafindan ve hangi sartlara uygun yapilabilecegini
belirtmigtir. Bu yoOnetmelige gore, “Beseri tibbi drunlerin, tibbi bilimsel
Ozellikleri hakkinda ruhsat ya da izin sahipleri tarafindan dizenlenen veya
ruhsat ya da izin sahiplerinin adi, talebi, katkisi, desteqi ile saglik meslek

mensuplarina gercgeklestirilecek buttin bilgi verme faaliyetlerini, bu gergcevede
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ariin tanitim elemanlarinin aktivitelerini, tibbi ve mesleki kitap ve dergilere
verilecek ilanlari, dogrudan postalama, basin veya diger iletisim araclari
yoluyla yapilacak duyurulari, bilimsel ve egitsel aktiviteler, toplantilar ve
benzeri etkinlikler ile yapilacak faaliyetler” ifadesi ile tanitim faaliyetleri
tanimlanmaktadir. (Turkiye Cumhuriyeti Resmi Gazetesi, 2011-2012). Bu
tanimda gegen “saglik mensuplari” hekim, dig hekimi, eczaci, hemsgire, ebe
ve 11/04/1928 tarihli ve 1219 sayili Tababet ve Suabati San’atkarinin Tarzi
icrasina Dair Kanunun ek 13 Uncli maddesinde tanimlanan diger meslek

sahiplerini ifade etmektedir.

Bu yonetmelige goére drun tanitim elemani, hekim, dis hekimi ve
eczaclya dogrudan ziyaret yoluyla Granun tanitimini yapan yeterlilik belgesi
almig kisidir. Burada bahsedilen yeterlilik belgesi ise, universitelerin Tibbi
Tanitim ve Pazarlama Programi mezunlarina dogrudan veya Bakanlikga
uygun bulunmus hizmet ic¢i egitim sonunda yapilacak sinav ile Bakanlikga
verilen yetki belgesidir. Daha 6nceden tibbi satis temsilcisi olma 6zelligine
sahip kisiler, girmis olduklari firmalardan aldiklari editimler ile bu meslegi icra
edebilmekte iken, bu yonetmelikle Bakanhgin sinavini gecip almig olduklari
sertifika ile bu meslegi icra edebileceklerdir. Bu duzenleme ile birlikte halen
ilag sektorinde cgalismakta olan tibbi satis temsilcileri ve bu meslege yeni
baslayacak olan kisilerin 01 Ocak 2015 tarihine kadar bu egitimi tamamlamis,
sinavi gecmis ve sertifika almig olmalari gerekmektedir. Bu sertifika dort yil
gegerli olup, dort yildan sonra gerekli guncellemeleri kapsayan bir egitim ve

sinav tekrari ile yenilenmesi gerekmektedir.

Yine adi gegen yonetmelikte Urlin tanitim elemanlarinin topluma
tanitim yapamayacagi kesin bir sekilde ifade edilmektedir. Tibbi satis
temsilcilerinin kisisel satigi faaliyetlerini gerceklestirmek icin firmalarin verdigi
gorevler ve sorumluluklari disinda adi gegmekte olan yonetmelikle de bir
takim gorev ve sorumluluklari da tanimlanmaktadir. Buna goére Urun tanitim
elemanlari, tanitimini yaptiklari drtinler hakkinda tam ve yeterli bilimsel veri

ve bilgilere sahip olmali, drunleri ile ilgili kendilerine bildirilen Grine bagh
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istenmeyen etki ve olaylari firmalarindaki bilim servisine bildirmelidirler. Ayni
zamanda c¢alistiklari saglik kurulusunun ziyaret kisitlamalarina uymali,
yaptigi ¢alismalarda yonetmeliklerin kendisine izin verdigi sinirlar igerisinde
c¢alismalarini surdurmeli ve sorumlulugun kendisinde ve firmasinda oldugunu
ve kendilerinden istendiginde drin tanitim elemani kartini gdsterme

zorunlulugu oldugunu bilmeleri gerektigi yine ayni yonetmelikle belirlenmistir.

Ma, Stanford, Cockburn ve Finkelstein, (2003:1503-1517) tarafindan
yapilan bir arastirmada, 1998 yilinda ABD’deki ila¢ firmalarinin yapmis
olduklari toplam 12,7 milyar dolarlhk tutundurma harcamalarinin %85,9’unu
numune dagitimi ve ilag mumessillerinin doktor ziyaretleri gibi geleneksel
tutundurma faaliyetlerine yapmis olduklari ifade edilmektedir. Bu rakamlar,
ilag firmalarinin doktorlara yonelik tutundurma faaliyetlerinde ve urunlerini
pazara sunmada kigisel satisa verdikleri onemi ortaya koymaktadir.
Ulkemizde ilag reklamlarinin yasak olmasindan dolay! ilag firmalari
tutundurma faaliyetlerinin bldyUk bir boliminu tibbi satis mumessilleri
araciligi ile gergeklestirmektedirler. Tibbi satis mumessilleri gerek hekim ve
eczaclilarin bilgilendirilmesi, gerekse hekim ve eczaclilar ile firma arasindaki
iletisimin saglanmasinda goérev almaktadir. Yurt disinda yapilan pek ¢ok
arastirmada hekimlerin hastalarinin regetelerine yazacaklari ilaglarla ilgili
tercinlerinde tibbi satis mumessillerinin 6nemli bir yeri oldugu ortaya
konulmaktadir (Vancgelik, Calikoglu, Guraksin ve Beyhun, 2006:12). Bu
yuzden firmalar tibbi satis mumessillerini bunyelerine katarken buyuk bir
titizlikle hareket etmektedirler. EQitim kadrosuna sahip buyudk ilag firmalar
tecrubesiz kisileri ise alarak kendi yapisina ve kulturine gore yetistirmeyi
tercih etmekte iken bir egitim birimine sahip olmayan, nispeten daha az satis
kadrosu ile ¢alisan ya da hizli hareket ederek bos kadrosunu doldurmasi
gereken ilag firmalari ise tecrubeli tibbi satis temsilcilerini tercih etmektedirler.
Tecrlbeli elemaninin sahip oldugu musteri portfoyl, ise hizli adapte olmasi
ve kisa surede egitilebilmesi avantaj saglarken mevcut galisanlara ya da
sektor ortalamasina gobre daha dazla Ucret 6deme zorunlulugu, sirket

kdltirine uyum problemleri, daha &nce c¢alistiklari firmadan kalan
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aliskinhklardan vazge¢cme gugcligu ve egditimin zorlugu gibi dezavantajlari da
bulunmaktadir (Ceylan, 2012:81).

Oldukga zorlu bir sec¢im slrecini basari ile gecen tibbi satis
mumessilleri kurum igi bir takim egitimlere tabi tutulmaktadirlar. Daha
onceden hi¢ ilag firmasinda ¢alismamis, sektor tecribesi olmayan adaylar
uzun suren bir egitim sdrecine sokulmakta ve bu sureci basari ile
tamamlayanlar firmaya tibbi satis mUmessili olarak baglatiimaktadir.
Deneyimli olup, transfer edilen tibbi satis mumessilleri ise kisa bir trlin ve
sirket politikalari gibi egditimleri alarak c¢alismaya baglamaktadirlar. Bu
egitimler, genel olarak medikal egditimler, ¢aligilacak ilaglarin Grin ve rakip
bilgisi egitimleri, uyulmasi gereken firma kurallari egitimi, satis etkinlikleri
egitimleri ve firma i¢i kullanilan sistemler ile ilgili kisisel gelisim ve satis
egitimlerinden olugsmaktadir. Egitimler ige giristeki kadar yogun olmamakla
birlikte ¢aligsma hayati boyunca donemsel olarak planli bir sekilde devam
etmektedir. Akduman (2006) tibbi satis mimessillerinin yeni bilgileri en kisa
zamanda doktor ve eczacilara ulastirmalari, seviyeli ve Kkaliteli iligkiler
kurmalari acgisindan yetkinliklerine ve egitimlerine ¢ok o©onem verilmesi
gerektigini ifade etmektedir. ilag firmalarinin tibbi satis mumessillerinin
egitimine yogun 6nem vermelerinin bir baska nedeni de, sahip olduklari satis
gucundn musteriler ile direkt temasta bulunmalari nedeni ile firmanin gértinen
yuzi konumunda olmalarindan kaynaklanmaktadir (Eren, 2012:199). Bu
egitimler tibbi satis mumessillerinin bilgilerini, emeklerini, vakitlerini ve hatta
bltcelerini daha etkili kullanarak basariya ulasmalarina katki saglamaktadir.
Kisisel gelisim ve satis egitimleri bolgelerinde yalniz, firmalarinin mesajlarini
tuketicilere ulastirmaya calisan tibbi satis mumessillerinin kendilerine olan

guvenlerini de artirmaktadir (Hatipoglu, 2006:12).

Akduman ve Akylz, (2008;95) tibbi satis mumessillerinin sahip
olmalari gereken Ozellikleri genel bilgi ve beceriler (medikal, Grun, insan
psikolojisi, ekipman, satis etkinlikleri bilgisi gibi bilgiler ve analitik disinme,

dinleme, iletisim, karar verme, kayit tutma, temsil etme, kararlilik, problem
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¢odzme, 6grenme, 6gretme gibi yetenekler) ve genel tutum ve davranislar
(arastirici, cahigkan, dikkatli, durust, enerjik, esnek calismaya yatkin, is
disiplinine sahip, kararli, planli ve organize, sabirll sorumluluk sahibi,
sogukkanli, meslek ahlakina sahip olma gibi tutum ve davraniglar) olarak iki
gruba ayirmaktadirlar. Bunlara ek olarak Akduman ve Akyuz tibbi satis
mumessillerinin asgari olarak, demografik sorgulama yapabilme, ne? neden?
nasil? nerede? nigin? sorularini sorup neden sonug iligkisi kurabilme gibi
analitik diisinme becerisine, konusma, etkin dinleme, algilama, beden
dilini etkin kullanabilme gibi iletigim yeteneklerine, inisiyatif kullanabilme
yetkinligine, anlama, algilama ve kavrama becerisine ve duygusal
zekaya sahip olmalari gerektigini ifade etmektedirler. Uygun bir egitim
gegmigine sahip olma ve yeterli 6lgude egitimli olma, dogru ve sorumlu bir
sekilde Urunler hakkinda bilgi sunma kapasitesine sahip olma ve diger
O0zendirme faaliyetlerini yerine getirmek icin yeterli tibbi teknik bilgi ve
batinligune sahip olma gibi nitelikler, tibbi satis mumessillerinde aranan
Ozelliklerden birkacgidir (Dukes, 2006:188).

Serge, (2006:51-78) 'nin ilag sektdrinde gorev yapan ve ortalama
calisma sdureleri 5-6 yiIl olan tibbi satis muUmessillerinin niteliklerinin
belirlenmesi ve bu niteliklerin ideal satis elemani profiline uygunlugunun
arastinldigi calismaya gore tibbi satis mumessillerinin mesleki bilgisinin, dis
gorunusunun, sunum becerilerinin ve ikili iligkilerinin iyi olmasi gerektidi,
kisisel gelisimlerine ve meslek ic¢i egitimlerine gereken 6nemin verilmesi
gerektigi ve basarih bir tibbi satis mimessili olmak i¢in dogru gérisme aninin
belirlenmesinin, ziyaret sikliginin, dogru hedef belirlemenin, trin kalitesinin,
kaynaklarin etkin kullaniminin ve bireysel inisiyatif kullanabilme becerisine
sahip olmasinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bir tibbi satis
mumessilinin basarili olabilmesi i¢in, bdlgesine hakim olmasi, yliksek satis ve
recete oranini tutturabilmesi, mevcut musterileri tutarken yeni potansiyel
musterileri bulup firmaya kazandirabilme kabiliyetinin olmasi gerekmektedir
(Tengilimoglu ve Korkmaz, 2000:4).
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Rekabetin hizla arttigi ilag sektdérinde de firmalarin devamliliklarini
saglayabilmeleri igin satiglarinin artarak devam etmesi gerekmektedir. Be
nedenle tibbi satis mumessilleri firmalarinin kendilerine verdigi satis
hedeflerini gergeklestirebilmek icin, kendi ilaglarini hastalarina tercih etmeye
ikna ettikleri hekimlerin devamli olarak tercihlerinde yer almaya
calismaktadirlar. Basarilarinin devamlihgi igin iletisimde olduklari hekimler ile
uzun soluklu, kalici iligkiler kurmalari gerekmektedir. Buna karsin tibbi satig
mumessilliginin bir¢ok kisi tarafindan gecici bir is olarak goérinmesi, yuksek
satis hedefleri, stres, yogun is temposu, yapilan ise karsilik alinan Ucret ve
yan haklarin yetersizligi gibi nedenler bu sektordeki is gucu devrinin yuksek
olmasi is surekliligini etkileyebilmektedir. Bu gibi olumsuzluklarin diginda
deneyimli tibbi satis temsilcilerine olan ihtiyacin gun gectikge artmasi ve
sektore yeni giren ilag firmalarinin deneyimli tibbi satis mimessillerine olan
talebi ila¢ firmalari arasindaki gegislere neden olmakta, bu da yine firmalarin
ayni hekimlere ayni mumessil ile galisma devamliligini saglamasina engel
olmaktadir. TUm bu nedenlerin diginda firmalar bazen almak zorunda oldugu
bir takim kararlar dolayisi ile yapmis oldugu planlardan kaynakli tibbi satig
mumessillerinin bolgelerini degistirmekte ve bu da ayni hekimlere galisan

devamlliginin bozulmasina neden olabilmektedir.

Tibbi satis mumessilleri Uzerinde yapilan ¢caligmada, ila¢ sektorundeki
caligsma surelerine bakildiginda 121 ay ve uzerinde g¢alisma suresine sahip
olanlarin %12,23 gibi dusik bir orana sahip oldugu gorulmekte ve agirlikli
cogunlugun 25 ile 120 ay araliginda calisma suresine sahip olduklar
gorulmektedir (Akkog, 2008:158). Yine ayni calismada ankete katilan tibbi
satis mumessillerinin halen bulunduklari firmada galigma surelerine bakilmis
olup, 1 ile 24 ay arasinda calismakta olanlarin %40,16 ile dikkat cekici bir
orana sahip oldugu goérulmektedir. Bu durum arastirici tarafindan ilag
sektorinde is glcu devir oraninin yiksek ve firmalar arasinda personel

gegiglerinin yogun olmasi ile agiklanmaktadir.
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Varol (2010:88,89)un calismasinda yukaridaki c¢alismayi destekler
sekilde bir sonug¢ ¢cikmis olup, 36-40 ve 31-35 yas gruplarinda bulunan tibbi
satis mumessillerinin, 20 yas ve altindaki gruptakilerden daha duguk normatif
bagliiga sahip olduklari goOsteriimektedir. S6z konusu meslek ve galisma
kosullari bakimindan degerlendirildiginde orta yaslarda islerinde aktif olarak
calisan ve mesleklerinde belirli tecribeye sahip olan tibbi satis mumessilleri
ayni sirkette gecirmis olduklari sure igerisinde sirketlerinin kendilerine
sundugu gerek maddi gerekse egitim olanaklarini degerlendirerek orgutlerine
karg! belirli bir sadakat gelistirmekte olduklari ifade edilmektedir. Buna karsin
meslege yeni baslayan, kariyerini yeni kurmakta olan ve henuz tecrube
kazanmakta olan caliganlarin tm bu olanaklardan erken yasta yararlaniyor
olmasi, s6z konusu yas araliginin orgutsel baghliklarini artirdig1 ifade
edilmektedir. Yine ayni ¢alismada devam baglhligi ortalamalari gelir dizeyi
bakimindan degerlendirildiginde 4000 ile 5000TL araliginda gelire sahip
mumessillerin 1000 ile 3000TL araliginda kazananlardan daha dusuk devam
bagliigina sahip olduklar ifade edilmekte ve bu durum arastirici tarafindan
nispeten daha yuksek kazanglara sahip g¢alisanlarin yas sinirinin 35 yas
sinirinda olmasindan kaynakli isten c¢ikarilma endisesi ile yeni alternatifler
bulma veya kendi islerini kurarak is imkani saglama dusguncesi ile daha

dusuk devam baglihgina sahip olmalari olarak yorumlanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA KAVRAMI

3.1. MARKA TANIMI

Rekabetin ¢ok yogun bir sekilde yasandigi gunumuzde, tuketicilerin
bilinglendigi ve markasiz urunleri daha az tercih ettigi gdz 6nune alindiginda
sirketlerin hayatta kalabilmesi ve karlilik elde ederek gelisebilmesi igin,
rakiplerinden farkl bir marka yaratabilmesinin énemi artmaktadir. insanlarin
zihninde surekli olarak pozitif bir diistince ve farklilik yaratarak etkin olmak,
mevcut sunuma deger katarak ve farklilasarak bir Urine olan talep
arttirllabilmekte ve daha yuksek fiyat belirlenebilmektedir (Erdil ve Uzun,
2010:3).

Kotler ve Armstrong (2010:255) markay!r “Bir urin veya hizmet
ureticisini veya saticisini tanimlayan bir isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya tum bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir. Bir baska
tanim da ise marka “Ayni ihtiyaci karsilamak igin tasarlanmis diger
urinlerden farklhlastiran bagka boyutlar ekleyen bir UGrin” olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 2003:4). Bu iki arastiricinin tanimlarinin nispeten
birlesimi olan marka tanimi Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmigtir.
Amerikan Pazarlama Birligi markayr “Bir Urin ya da bir grup saticinin
arnlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
drtnlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan
isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da bunlarin birlesimi” olarak
tanimlamaktadir (Odabagsi ve Oyman, 2005:360).
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Morgan, (1999:52) markanin, alicisi ve saticisi olan, ayirt edici bir ad,
simge ya da tescile sahip, musterilerinin zihninde urtn ozelliklerinin disindaki
sebeplerden Oturd olumlu ya da olumsuz izlenim uyandiran, kendiliginden

olusmayan, yaratiimis bir varlik oldugunu belirtmektedir.

Tasoglu (2009:167) markalari, gunlik hayatta siklikla karsilagilan
artnleri ve hizmetleri digerlerinden ayirt etmeye yarayan, onlara tiketicinin
g6zunde 6zel bir konum kazandiran, bir kimlik ve kisilik veren ve ¢ogu zaman
rasyonel satin alma kararini etkileyerek tuketiciyle 6zel, duygusal bir bag

kurmaya yarayan gorsel dizayn ve isimler olarak tanimlamaktadir.

Firmaya yonelik bir baska marka tanimi (Wood, 2000:662-669)
tarafindan “Bir marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini diger
saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi bagka bir
Ozelliktir’ olarak ifade edilmektedir. Yine ayni arastiricinin tlketiciye yonelik
marka tanimi ise “Bir kimsenin satin aldigi ve onu tatmin eden gergek veya
hayali, rasyonel veya duygusal, gorulebilen veya goérulmeyen ozellikler
sepetinin vaadi”’ olarak ifade edilmektedir. Marka, tiketici icin malin bir cesit
sigortasi, guvencesi olmaktadir ki, satin alindig1 andan itibaren satisg sonrasi

hizmetlerine kadar tGranun kalitesini garanti etmektedir (YUkselen, 1998:132).

De Chermantony ve Dall’Olmo Riley ‘in (1998) marka tanimi Gzerine
yaptiklari ¢alismada (Cerci, 2013:7'de belirtildigi Gzere) markanin literatirde
12 degisik tema kapsaminda incelendigi tespit edilmistir. Bunlar; yasal bir
miilkiyet araci olarak marka, logo olarak marka, sirket olarak marka, islevsel
ve duygusal karakteristikler i¢in kisa yol olarak marka, algilanan riski azaltici
olarak marka, markayi daha blitlinsel tanimlayan kimlik sistemi olarak marka,
tlketicinin zihnindeki imaj olarak marka, deger sistemi olarak marka, kisilik
olarak marka, iliskisel olarak marka, deder yaratici olarak marka ve slirekli

gelisen bir olusum olarak marka olarak ifade edilmektedir.

Sozer (2009:27-28) ‘e gore guinumuzde post modern marka tanimi,

“‘Digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde kavramsal olarak
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tanimlanmis, 6zgun kisilik 6zellikleri ile sosyal etkilesimlerde bulunan ve Kisi,
kurum, Urin ve hizmetleri temsil eden varliklara verilen ad” olarak ifade

edilmektedir.

Bir sonraki bolumde markalara verilen insani ozellikler ile olusan

marka kisiligi Uzerinde durulmaya caligilacaktir.

3.2. MARKA KiSILIiGI

Marka yaratmanin en zor ve karmasik yani markayi kisisellestirmek ve
marka kisiligi yaratmada, marka ismi yaratmanin beraberinde, enerjik, icten
ve kaba olusu gibi insani 6zellikleri buinyesinde bulunduran, musterilerle
arkadas ya da danisman goérUntisunun vurgulanmasi gerekmektedir. (Ar,
2004:59). Patterson, M, 1999 calismasinda (Erdil ve Uzun 2010’da belirttigi
uzere) marka Kisiligi hakkinda farkli yazarlarin farkli tanimlari bulunmakta
olup, bu tanimlarda marka kisiligi; Aaker (1997) tarafindan “Bir markanin ilgili
insan Ozelliklerinin butund” olarak, Alt ve Grigg (1988) tarafindan “Cesitli
insan nitelikleri ve 6zelliklerine sahip olacak sekilde tlketicilerin bir markayi
algilama dereceleri” olarak tanimlamakta olup, Restall ve Gordon (1993)
“Marka kisiliginin, insan 6zelliklerini, deneyimlerini disa vuran markanin temel
Ozelliklerini gostermekte” oldugunu, The Research Business (1996) ise
“‘markanin temel duygusal 6zelliklerinin nasil planlandidi ve daha énemlisi
tuketicilerin bana nasil tepki verdigini gosteren markanin kigisellegtiriimesi”
oldugunu ifade etmektedir. Tanimlar incelendiginde marka kigiliginin
firmalarin markalara vermek istedigi ya da tuketicilerin algiladigi insani kisilik
Ozellikleri ortak noktasinda bulustuklari gérilmektedir. (Pringle ve Thompson,
2000:56,57) a gore, insanlar markalari ¢ogu zaman ya gercekten bir

insanmig gibi ya da insan olmalari halinde kendilerini etkileyebilecek kigilik
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Ozellikleri gibi insani Ozellikler ile 6zdeslestirmektedirler. Yine ayni
arastirmacilar tuketicinin bir markaya insan oOzellikleri yakistirmalarini
saglamanin ¢ok kolay oldugunu ve tuketicilerin yakistirdigi bu o6zellikler
hakkinda alinan geri bildirimlerin gogunlukla konumlandirma ve iletisim
stratejilerini gu¢lendirme veya degistirme kararlarinin anahtari oldugunu ifade

etmektedirler.

Marka Kkisiligi, markanin uzun émurlalik, dayanikhlik, kullanisliik ve
kalite gibi dissal somut Grtn ézellikleri ile 6zgurluk, farklihk, genclik, rahathk
gibi i¢csel soyut Urun 6zelliklerinin kombinasyonundan olugmaktadir (Aktuglu,
2008:28). Markalarin insanlar gibi yas, cinsiyet, toplumsal statl, sicak,
duyarh gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu ve buna goére “Marka bir Kigi
olsaydi nasil biri olurdu?” sorusuna verilen yanit o markanin Kkisiligi olarak
kabul edilmektedir (T1gli, 2003:68).

Marka Kkigiliginin tuketiciye guven veren, hizmet kalitesi, kullanici
dostu olma, sorumluluk gibi konularla tuketiciyi onemseyen, tluketiciyi
harekete gecirici heyecan ve surprizlerle heyecan verici olan, markaya
baglilik yaratmasiyla ilham verici olan ve gunun kosullarina uyarlanabilen

bazi temel degerlere sahip olmasi gerekmektedir (Ar, 2004:74-76).

Patterson, (1999) calismasinda (Erdil ve Uzun 2010’da belirttigi Gzere)
marka Kigiliginin, samimiyet (evcimen, durust, gercek, neseli), yetenek
(guvenilir, sorumlu, bagli, etkin), saghk (dayanikl, guclt, disa donuk,
kuvvetli), zarafet (gosterisli, sevimli, romantik) ve heyecan (cesur, canli,
hayal gucu kuvvetli, gincel) olmak Uzere 5 temel boyutu icerdigi ifade

edilmektedir.

Basarili ve guglu bir marka yaratmak igin markanin rakiplerinden
farklilagsmasinin gerektigi ve bu baglamda marka konumlandirmanin, marka
farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiketicilerce hangi kisilik ve
kimlik 6geleri ile hatirlanacaginin belirlendigi sOylenebilmektedir (Karadeniz,
2009:105).
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3.3. MARKA SERMAYESi VE MARKA DEGERI

Marka yonetiminin énemli ve karisik konusu olan marka sermayesi,
literatlrde marka denkligi olarak da kullaniimaktadir. Marka sermayesi ile
marka degeri kavramlari literatirde bazen ayni anlamda kullaniimakla
birlikte, aslinda marka degeri marka sermayesinin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Marka sermayesi, marka degerine katki yapan soyut bir 6zellige
sahip tlketici esasli bir yaklasim iken, marka degeri bir markanin
somutlasmis satis degerini finansal olarak ifade eden sirket esasl bir
kavrami ifade etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:165-168).

Keller (1993:1-2) marka sermayesini, “Markanin ismini tasimayan ayni
urin ve hizmete kiyasla marka ismi dolayisiyla farkli sonuglar meydana
getirmek gibi markaya benzersiz olarak atfedilen pazarlama etkileri” olarak
tanimlamaktadir. Yine Keller mugteri temelli marka sermayesini de “Marka
bilgisinin, tuketicinin marka icin yapilan pazarlama aktivitelerine cevabi

uzerindeki fark gosteren etkisi” olarak tanimlanmaktadir.

Pride ve Ferrell (2000:299) marka sermayesini, “Markanin pazarda
sahip oldugu gugle iligkili finansal degeri” olarak tanimlamaktadir. Bir baska
tanimda ise marka sermayesi, “Markanin goéreceli Urin ve hizmet kalitesi
dahil olmak Uzere algilanis bicimi, finansal performansi, misteri sadakati,
memnuniyet ve markaya duyulan sayginin toplami” olarak ifade edilmekte
olup, her sey tuketici, musteri, calisanlar ve hissedarlarin marka igin

hissettikleri ile ilgili olusmaktadir (Knapp, 2003:2-3).

Randall (2000:135) marka degerini, “TUketicinin kafasinda var olan ve
sozlu aktarim araciligiyla alicinin ve alicin toplumsal ¢evresinin gelecekteki
satin alma davranigini etkilemeye devam ettigi icin marka sahibi igin surekli

< "

bir deger tasiyan pazarlama varhd1” olarak tanimlamaktadir. Bir baska
tanimda ise marka degeri, “Bir markayla, marka adi ve simgesiyle baglantili

olan ve bir Urin ya da hizmetin bir firmaya veya firmanin musterilerine
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sagladigi degeri artiran ya da azaltan varliklar ve sorumluluklar kimesi”
olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1991:67).

Guclu bir marka sermayesi olusturabilmek icin, musterilerin yasam
bicimlerinin, aligkanliklarinin, tercihlerinin, degerlerinin ve diger kulturel
Ozelliklerinin  belirlendigi musteri analizlerinin yapilmasi, rakiplerin ne
yapmakta olduklarini anlamak, uyguladiklari ya da gelecekte uygulamayi
dusundukleri stratejilerinin - tahmin edilebilmesi i¢in rakip analizlerinin
yapllmasi ve son olarak igletme analizlerinin yapilmasi gerektigi ve buna
gereken onemin verilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Eymen, 2007:25-26).
Bir markanin yuksek oranda marka baglihgi, isim farkindaligi, algilanan
kalitesi, gucli marka cagrisimlari, patent, ticari markasi ve dagitim
kanallariyla iyi iligkilerinin olmasi yuksek marka sermayesine sahip oldugunu
gOstermekte ve yuksek marka sermayesinin olmasi da markanin gugla bir

marka oldugunu gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2010:286).

Mdusgteriler ve isletmeler agisindan deger yaratan marka sermayesini
olustururken, markayi olusturan marka isimleri, logolari, sembolleri, kisilikleri,
sloganlari, reklam mduzikleri ve paketleme gibi unsurlarin farkli amaglar
gerceklestirmek amaciyla birbirini destekleyecek sekilde secilerek bir butin
olusturmaya, Urlnun sahip oldugu soyut ve somut degerlerle etkili bir marka
imaji ve yuksek diuzeyde arzu edilen kaliteyi saglamaya, musterilerin daha
fazla 6demeyi kabullenmelerini saglayabilmek icin musteri beklentilerini
dikkate alarak deger odakli fiyatlandirma stratejileri belirlemeye,
perakendecilere uygulanacak itme stratejisi, musterilere yonelik ¢ekme
stratejisi arasinda uyum saglamaya, dogrudan ya da dolayli dagitim
kanallarinin  ozelliklerini g6z oOnunde bulundurmaya dikkat edilmesi
gerekmektedir (Keller, 2003:732).

Aaker (1991:16) marka sermayesini marka bagliigi, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrigimlari ve sahip olunan diger marka
varliklari olmak Uzere bes kategoride ele almakta ve marka sermayesinin

yarattigi degerleri sekil 8 ile gostermektedir.
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Yukaridaki tabloda da goruldigu Uzere marka sermayesi tlketicilere
ve firmalara bir takim degerler sunmaktadir. Marka sermayesi, musteriler igin
genelde deger katmakta ya da azaltmakta olup, musterilerin gegmis kullanim
deneyimleri sonucu, satin alma kararinda mausterilerin guvenini ve
memnuniyetini etkilemektedir (Erdil ve Uzun 2010:173). Marka sermayesi
firmalarin mevcut musterilerini elde tutmak ve yeni musteriler elde etmek igin
pazarlama programlari geligstirmede, marka baghligini artirmada, fiyat marjlari
ile daha yuksek karhlik orani saglamada, marka yayma yoluyla markalarin
gelismesinde ve rekabet avantaji saglamada firmalara deger sunmaktadir
(Aaker, 1991:16).

Uztug, (2008:46) marka sermayesi gostergelerini marka farkindaligi,
pazar payl, marka duyarlhgi, liderlik, markaya dair iletisimde zaman icinde
tutarhlik, imaj, dagitim, fiyatlama, Uran kalitesi, drinin yeniligi ve marka
sadakati olarak siralamaktadir. Aaker (1991) ise marka sermayesinin
boyutlarini marka baglligi, marka farkindaldi, algilanan kalite ve marka
cagrigsimlari olmak Uzere dort baglikta toplamaktadir. Bu marka sermayesi

boyutlari asagida kisaca agiklanmaya caligilacaktir.

3.3.1. Marka Baglihgi

Marka baglhgi, tuketicilerin psikolojik 0Ozelliklerine bagh olarak,
markaya iliskin algilari ve olumlu dusuncelerinin etkisiyle zaman igerisinde,
kosullar ne olursa olsun ayni markay surekli olarak satin almasi olarak ifade
edilmektedir (Erdil ve Uzun 2010:181). Bir markanin musterisi tarafindan fiyat
unsuru gozetmeksizin tekrar tercih edilip edilmedigi ya da tercih edilme
sikligi, markanin mdusterisinin tercih listesinde kaginci sirada oldugu,
markanin baglihgi hakkinda fikir vermektedir. Bir markaya gergek anlamda
bagli olan musgteri ise fiyati 6n kosul olarak gérmeden s6z konusu markayi

her zaman tercih eden musteriyi tarif etmektedir (Elden, 2009:127).
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Marka baglihgi yeterli kadar gucli oldugunda, musteriler istikrarli bir
bicimde o urun kategorisinde bir ihtiya¢ hissettiklerinde, ayni markayi satin
almaktadirlar (Pride ve Ferrell, 2000:298). Tum musterilerin markaya olan
baghliklarinin ayni derecede olmadigini ifade eden Aaker (1991) baghlik
oranlarina goére musterileri derecelendirmekte ve bunu $ekil 9 da gorllen

baglilik piramidi ile agiklamaktadir.

Sadik
Mdasgteri

Markayi Sevenler

Memnun Mdusteriler

Memnun / Alismis Masteriler

Marka degistiriciler / Fiyat duyarllar

Sekil 10. Baghhik Piramidi
Kaynak: Aaker (1991)

Aaker (1991) baglilik piramidinin en altinda markalar arasinda higbir
fark olmadigini dustnen, marka baglihdi olmayan musteriler bulunmakta
olup, bunlar marka degistiricler ya da fiyat duyarlilar olarak
adlandiriimaktadir. ikinci seviyede (riinden memnun olan ya da her hangi bir
memnuniyetsizligi olmayan, markay! degistirmek icin sebebi olmayan
musgteriler bulunmakta olup bunlarda memnun, markaya alismis musteriler

olarak adlandiriimaktadir. Memnun musteriler olarak adlandirilan musterilerin
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bulundugu Uclncl seviyede, hem memnun hem de markayi degistirmeleri
durumunda zaman, para ya da olasi yasanabilecek sikintilardan dolayi
maliyete katlanmalari gerekecek tuketiciler bulunmaktadir. Ddrduncu
seviyedeki musgteriler markay! seven musgteriler olarak adlandirilmakta olup
bu musteriler markadan hoslandiklari ve aralarinda duygusal bir bag oldugu
icin markanin arkadaglari olarak da adlandiriimaktadirlar. Piramidin en
ustinde kendini markaya adayan, sadik musteriler yer almakta olup bu

musteriler bagl musteriler olarak adlandiriimaktadir.

3.3.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, potansiyel bir tuketicinin, ayni Grtiin kategorisine ait
bir markay! tanima ve hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
1991:61). Marka farkindaligi, markanin tlketici belleginde sahip oldugu
izlerin gucu olarak temel marka taninirhgr ve marka hatirlanirhiigini icermekte
olup tuketicilerin zihnindeki marka varliginin gucuyle ilgili ve marka degerinin
onemli bir birleseni olarak ifade edilmektedir (Marangoz, 2007:464). Marka
farkindahgi tuketicinin farkli kosullar altinda markanin adi, logosu, sembolu
ve ambalaji gibi tanimlayici O6zelliklerini tarif etmesi olarak yansiyan,
markanin hafizadaki kalicilik dizeyi olarak da tanimlanmaktadir (Ural,
2009:16).

Milne ve McDonald (1999:45) marka farkindahginin, marka sermayesi
icin 6nemini marka farkindahginin, bir markanin tiketiciler tarafindan dikkate
alinmasinin ihtimalini artirmasi, Urdn kategorisindeki veya duslnce
kimesindeki markalar hakkindaki kararlari etkileyebilmesi ve marka

cagrisimlarinin gelisimini ve derinligini etkilemesi ile agiklamaktadirlar.

Aaker (1991) marka farkindali§i duzeylerini sekil 10 da goéraldugu gibi
en alttan baglayarak markanin farkinda olmama, markanin taninmasi,
markanin hatirlanmasi ve ilk akla gelen marka olmak Uzere dort seviyeli bir

farkindalik piramidi ile aciklamaktadir.
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Markanin Hatirlanmasi

Markanin Taninmasi

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 11. Marka Farkindaligi Piramidi
Kaynak: Aaker (1991)

Piramidin en alt duzeyinde marka ile ilgili higbir bilgi ve farkindalik
bulunmamakta, marka farkindahdi ikinci basamakta baglamaktadir. Bu
basamakta tlketicilerin markayi tanimasi ilgili GrGin grubu ile ilgili markalarin
isminin verildigi testler ile mumkin olmaktadir. Marka tanima marka
farkindaliginin en dusuk seviyede oldugu basamaktir. Diger seviye marka
hatirlama seviyesidir. Bu seviyede tuketiciler marka ismi verilimeden yapilan
testler ile markay! taniyabilmektedirler. Yardimsiz hatirlama testi ile ilk
sdylenen marka olmayl basarmis markalar, farkindalik piramidinin en
Ustiinde yer almaktadir. ilk akla gelen markalar, tiiketicinin zihninde diger

markalarin daha onunde yer almaktadirlar.

3.3.3. Algilanan Kalite

Algilanan kaliteyi “musterilerin toplam kalite algisi” ve “Urin veya
hizmetin alternatiflere gore Ustunligl” olarak tanimlayan Erdil ve Uzun

(2010:231) algilanan kalitenin musterilerin algisi olmasi nedeniyle objektif



65

olmak zorunda olmadigini, musteriler icin 6nemli olan yargilari i¢cerdigini ifade
etmektedir. Algilanan kalite, UrunUn gercgek kalitesi olmayip, tuketicinin Grinu
subjektif olarak degerlendirmesi sonucunda Uranun performansinin ustunlugu
veya mukemmelligi hakkindaki yargilari olarak da ifade edilmektedir (Avcilar,
2008:14).

Algilanan kalite, satin alma nedeni sunarak, markayi farkhlastirma
veya konumlandirma, farkh bir fiyatlandirma secenedi sunarak, kanal
dyelerinin ilgisini artirarak ve marka yayma (yeni Grun sinifina girmek igin
mevcut markanin adini kullanma) yoluyla deger yaratmaktadir (Aaker,
1991:86-87). Algilanan kalite, pazar pay! ve fiyat Uzerine etkisine ek olarak
sirket karlihg1 tzerine dogrudan bir etkiye sahip olup, maliyetleri olumsuz
etkilememekte, sirket yatirrmlarinin ve sermayenin geri donusunde etkisi
bulunmaktadir (Erdil ve Uzun 2010:236).

3.3.4. Marka Cagrigimlari

Aaker (1991:109) marka cagrisimlarini, “Zihinde marka ile baglantil
herhangi bir sey” olarak tanimlamaktadir. Tek ve Ozgiil, (2005:87)'de marka
gelistirmede onemli bir rol oynadigini ifade ettikleri marka c¢agrisimlarini,
marka ile iligskilendirilen ve tlketici agisindan markanin anlamini ifade eden

bilgiler olarak ifade etmektedirler.

Marka cagrisimlari, Grtn nitelikleri, soyut unsurlar, musteri faydalari,
goreceli fiyat, kullanim veya uygulama, kullanici veya musteri, Unla Kisi,
yasam bicimi veya Kisilik, Urln grubu, rakipler, tlke veya cografi alan seklinde
siniflandinimaktadir (Aaker, 1991:115). Bir markanin reklamlarda sik
gorunmesi, tuketicilerde guglu bir marka algisi igin ¢agrisim yapabilmekte
buda c¢agrigsim turlerinin, dogrudan ve dolayh olarak udrtnle ilgili nitelik ve

yararlari icermekte oldugunu gostermektedir (Uztug, 2008:31).
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Marka ¢agrisimlari firmaya ve onun musterilerine, bilginin erigilmesine
ve islenmesine yardim etme, markayi farklilastirma ve konumlandirma, satin
alma sebebi olusturma, pozitif tutum ve duygular yaratma ve marka
genislemesi igin temel olusturma gibi bir takim degerler sunmaktadir (Aaker,
1991:111).

Marka ile zihinde baglanti kurmak olan marka c¢agrisimlarinin
batininin marka imajini olusturdugunu ifade eden Erdil ve Uzun,
(2010:244), bu cagrisimlar ve marka imajinin objektif ya da subjektif algilari
temsil ettigini vurgulamakta ve guglu ¢agrisimlarla konumlanan bir markanin
da rekabetci olacagini ifade etmektedir. Bundan sonraki bélimde marka

c¢agrisimlarinin butiinu olan marka imaji agiklanmaya calisilacaktir.

3.4. MARKA iMAJI

Marka imaji, urtn Kigiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi
tum Dbelirleyici unsurlari igerecek sekilde Urinin algilanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005:369). Marka imaiji, tuketicilerin
markay1 nasil algiladiklari ile ilgili bir kavram olup, markaya iligkin inanislar
butunu olarak tanimlanmakta ve markaya anlam ve deger katan unsurlarin

toplami olarak gorulmektedir (Taskin ve Akat, 2008:110).

Marka imaji ile trn imaji ayni seyler olmayip, Urun imaji ile daha ¢ok
belli bir dGrin grubuna vyoénelik tlketicilerin tutumlari ve dusUnceleri
aciklanmaya calisilirken, marka imaji ile daha ¢ok Urin grubu igindeki bir
markaya ek anlam ve de@erler katan unsurlarin toplami ifade edilmektedir
(Odabagsi ve Oyman, 2005:369).
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Doyuma ulasmig bir pazarda, isletmelerin Urin veya hizmetlerinin
rakiplerinden ayrilmasi ve on plana c¢ikmasi marka imajinin yardimi ile
oldugundan, marka imajina igletmeler tarafindan ¢ok o6nem verilmektedir
(Petekoglu, 1998:281).

Marka imaiji, tuketicilerin markali Grinu denemesi, Uretici firmanin Gnua,
urin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati, igcerigi ve reklamin
sunuldugu medya gibi pek ¢ok kaynaktan edindigi izlenimlerin sonucunda
olusmaktadir (Akkaya, 1999:101). Marka imaiji, Grinun yapisinda yer alan
renk, buyukluk, tat, sekil gibi driinle dogrudan ilgili olan &zellikler ambalaj,
etiket, marka ismi ve mengei gibi driine eklenen 6zellikler fonksiyonel,
sembolik ve duygusal yararlar gibi markanin sagladigi yararlar ve tuketicilerin
markaya olan genel bakisi ve egdilimi gibi markaya karsi genel tutumlar ile
olusmaktadir (Kavas,2004:9).

Doyle (2003:398)'e gore bir mdusterinin zihnindeki marka imaji,
deneyim, kisisel, halk ve ticari olarak dort tur kaynaktan yaratiimaktadir.
Deneyim ile musterinin 6nceki kullanimindan kaynakli tecrtbeleri, kisisel ile
arkadas ve meslektas gibi UGrinu kullanan diger insanlardan olusan
cagrisimlar, halk ile kitle iletisim araglari ya da tuketici raporlari analizlerinden
edinilmis fikirler, ticari ile de reklam, satis gorevlileri, Gran raflar ve

ambalajdan markanin degerini iletmesi kastedilmektedir.

Marka imajinin, marka vaadi ve UrUn karakterini olusturan tek bir
mesajin iletiimesi, tuketicilere verilmek istenen mesajlarin rakiplerin benzer
mesajlariyla karismasini  Onleyici mesajlarin iletiimesi ve tuketicilerin
zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin aktariimasi
gibi islevlerinin oldugu ifade edilmektedir (Aktuglu, 2008:36).

Aaker ve Biel (1993:71) gore marka imaji, Urun veya hizmeti saglayan
firmanin imaji, kullanicinin imaji ve Grin veya hizmetin kendi imaji olmak

Uzere uc¢ alt imaji icermekte olup, rakip markalarin imajlarindan da
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etkilenmektedir. Bundan sonraki bdélimde Urin veya hizmeti saglayan

firmanin imaiji ele alinacaktir.

3.5. KURUMSAL MARKA iMAJI

Gunumuzde biling dizeyleri yuksek olan tuketicilerin mimkin oldukga
kurumsal markalar tercih ettikleri gorulmektedir. Bu durum isletmeleri
kurumsal markalar olusturmaya yoénlendirmektedir. Elitok (2003:48) kurumsal
markayi, sirketlerin musterilerine sundugu drunlerinin arkasinda durmasi
olarak ifade etmekte ve bu kurumsal markalarin drunlerinin Dell, UPS, Sony,
IBM gibi sirketlerin markalarinda oldugu gibi ana markanin yanina tanimlayici
bir ifadenin eklenmesi ile markalastirildigini belirtmektedir. Sirketlerin ismini
tasiyan markalar, sirketin dis dunyaya yansiyan pargasi oldugu igin sirket
hakkinda az bilgiye sahip kitlelere cgesitli mesajlari verebilmektedir (Uslu,
Erdem, ve Temelli, 2006:17). Keller, K. L., 2000 g¢alismasinda (Demir,
2010’da belirttigi Gzere) kurumsal markanin kurumlarin kendilerini belli Grin
ve hizmetleriyle sinirlamadan agiklayabilmelerine yarayan bir vasita oldugu
ifade edilmektedir. Kurumsal marka bir kurumun isminden ¢ok daha derin bir
anlami ifade etmektedir. Kurumun sahip oldugu kendine has Kkisiliginde
ifadesini bulan 6zgun kimligi, kim oldugu, ne is yaptigi, norm ve degerleri gibi
kendine has kurum felsefesi, kurumun drunleri ya da sundugu hizmetlerle
paydaslarina onerdigi vaadin ne oldugu, kurumun tum faaliyetlerinde ve
iletisiminde ortaya koydugu guvenilirlik ve tutarhlik gibi kavramlari iginde
barindirmaktadir (Demir, 2010:27).

Musteriler bir markay! almaya karar vermeden 6nce o Urlnle ilgili bir
takim arastirmalar yapmakta veya daha Onceden bu Urunu kullanmis

musgterilerin tecrubelerinden yararlanmakta olup, karar verme asamasinda
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arinun sahibi igletmenin kurumsal marka imajini da dikkate almaktadirlar
(Demir, 2006:42). Keller (1993) kurumsal imaiji, tlketicilerin hafizasinda
tutulan organizasyon hakkindaki gagrigimlar olarak tanimlamaktadir. Aaker
(1996) ise kurumsal imaji, tuketicilerin, yatirnmcilarin, ¢alisanlarin ve diger
kamuoyunun, isletmenin ismine olan, iyi ya da koétd, gucglu ya da zayif

seklindeki duygusal tepkileri olarak tanimlamaktadir.

isletmeler sahip oldugu kurumsal imaj ile mal ve hizmet satislarindaki
verimliligi artirarak, igsletmeye gug¢ katip isletmenin kar etmesi ve buyumesini
amaglamaktadirlar (Biger, 2006:75). isletmelerin katildigi yardim faaliyetleri,
¢alisanlarina kargi olan tavri, Uranlerinin performans, dayanikhlik, kalite ve
guvenilirlik gibi 6zellikleri, reklam, tanitim gibi iletisim aracglarinin kullanimi,
finansal gl¢ ve ydnetim Kkalitesi gibi ticari 6zellikleri, yetenek, incelik,
guvenilirlik ve sorumluluk gibi Ozelliklere sahip olan satis glici, dagitim
kanallari, sorun giderme Kkalitesi ve suresi gibi satis sonrasi hizmetleri,
musteri egitim ve danisma destegi, fiyati kurumsal marka imajini belirleyen
unsurlar olarak ifade edilmektedir (Keller, 2003:539). Regenthal’e gore gugclu
bir imaj olusturmak igin dncelikle igletme mevcut durumunu analiz ederek ise
baslaniimasi, sonrasinda ulasiimak istenilen durumun analizini yapilarak
istenilen imaja uygun kurum kimligi tedbirlerinin belirlenmesi ve uygulamaya
konulmasi ve belli bir surenin sonunda da ne sekilde degistigine yonelik

analizler yapilmasi gerekmektedir (Okay, 2000:258).

Hem tuketiciler pazarinda hem de endustriyel pazarda 6zellikle benzer
kalite, fiyat ve fonksiyona sahip UrUnlerde kurumsal marka imaji Grdnlerin
satisinda buylk rol oynamakta olup, sirketlerin iyi bir imaj ve itibara sahip
olmasi musteri sadakati kazanmalarini saglamaktadir (Erdogan, Develioglu,
Gonillioglu ve Ozkaya, 2006:57). Kurumsal marka haline gelmis bir
isletmenin hisse fiyatlarinin artmasinin yani sira daha kaliteli elemanlarin
calismak isteyeceQi bir isletme olmasiyla da avantaj saglamaktadir
(Sutherland ve Sylvester, 2000:310).
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llac sektdriindeki firmalarin da birer kurumsal marka olduklarini
sOylenebilir. Her sektérde oldugu gibi bu firmalarin nihai tiketiciler ve
doktorlarin gézunde bir kurumsal marka imajlari bulunmaktadir. Yapilan alan
calismasinda sektorde ciro bazinda ilk dort firma igerisinde yer alan ikisi yerli,
ikisi yabanci ilag firmasinin hekimlerin gézindeki kurumsal marka imajlari ve
bu imaja firmalarin musteri iliskileri yonetimi ve satis glicu niteliklerinin etkisi

arastirilacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

ANKARA ILINDE ILAGC SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, musterilerin géztinden, firmalarin masteri iliskileri
yonetimi basarisi ve sahip olduklari satis temsilcilerinin niteliklerinin, firma
imaji Uzerindeki etkilerinin incelenmesidir. Arastirmada, rekabet kosullarinin
arttig1 ve standartlagsan mal veya hizmetlerin giderek fazlalastigi ginimuz is
hayatinda, musteri iligkileri degiskenlerinin, ¢alisan personelin sik degisiyor
olmasinin ve firmanin sahip oldugu satig gucunun niteliklerinin musterilerde
yarattigi alginin firma imaji Uzerine etkileri belirlenmeye caligiimigtir.
Musgterilerin gbézunde olumlu bir firma imajinin yaratiimasi i¢in hangi

unsurlarin Uzerinde durulmasi gerektigi de ortaya konulmaya calisiimistir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Satig, firmalarin varlik nedenlerinin  basinda gelen kér ve
surdurdlebilirlik igin son derece édnemli olan bir pazarlama faaliyetidir. Birgok
farkh faktor satis basarisini etkilemekte ve firmalarin bu konu Uzerine
yogunlasmasina neden olmaktadir. Kigisel ve orgutsel faktorlere bagli olarak

degisebilen satis olgusunun basarili olabilmesi, ayni zamanda kurumsal
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anlamda firmalarin konumlanmasina da bagh olmaktadir. Bu acgidan
degerlendirildiginde firma imaji da 6zellikle konumlandirma sureci ile beraber
dusundldugunde firmalarin satig basarisini etkileyen dnemli degiskenlerden
biri haline gelmistir. Olumlu firma imajina sahip firmalarin, musteriler
tarafindan daha kolay kabul edilebilecedi ve musterilerin trln ya da hizmet
tercihlerinde ilk siray! alabilecedi sdylenebilir. Ozellikle hizmet sektoriinde ve
endustriyel satigta firma imajini etkileyebilecek onemli degiskenlerin baginda
firmalarin g¢alisanlari ve firmalarin musterileri ile kurmus oldugu olumlu
iletisim sdreclerinin gelmekte oldugu da ifade edilebilir. Bu arastirma ile
musterilerin gézindeki firma imajinin olusmasinda, satis temsilcilerinin
niteliklerinin ve genel itibari ile musteri iligkileri yonetim basarisinin etkileri
arastirlmakta ve musgterilerinin algisinda olumlu firma imajina sahip olmak
isteyen firmalarin bu degiskenlere hangi oranda énem vermeleri gerektigi
ortaya konulmaya caligilmaktadir. Bu amagla, genel ve alt basliklari ile
musterilerin  gézindeki firma imajini  etkiledigi o6ngoérilen satis gucu
niteliklerinin ve musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin  musterilerin
algisinda ne ifade ettiginin ayrintili analizi yapiimistir. Bu analizler sayesinde
firmalarin musterilerinin algisinda olumlu firma imajina sahip olabilmeleri igin
hangi genel ve alt degiskenler Uzerine yogunlagmalarinin gerektigi ortaya
konulmustur. Asagidaki bolumde arastirmanin yontemi, orneklemi ve

kullanilan 6lgeklere dair bilgiler yer almaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMi, ORNEKLEMi VE KULLANILAN
OLGEKLER

IMS (International Medical Statistics) verileri 1s1ginda tespit edilen ve
anketin hazirlandigi donemin basari siralamasinda ilk 4 sirada yer alan, ikisi

ulusal, ikisi uluslararasi olan ilag firmalari Gzerinde gercgeklestirilen ¢calismada
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veriler, birincil tanimlayici kaynaklarindan biri olan géz atim ydntemlerinden
yiiz ylize anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. ilag firmalarinin misterisi
konumumdaki hekimlere yuz ylze anket yonteminin kullaniimig olmasi
arastirmanin giclii yonu olarak degerlendirilmektedir. llag sektori, dzellikle
endustriyel satis Uzerine yogunlasilan bir sektérdir. Satis glcu etkinliklerinin
ve musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinin ¢ok daha profesyonel olarak ele
alindig! bu sektorde, IMS verilerine gore satis cirolari en yuksek olan 4 firma
arastirmaya dahil edilmistir. Bu firmalardan firma 1 ve firma 3 ulusal ilag
firmalari olup, diger ikisi olan firma 2 ve firma 4 ise Turkiye'de faaliyet
gOsteren uluslararasi ilag firmalaridir. Degerlendirmeye alinan bu firmalarin,
ankete katilan hekimlere su an ya da hekimlik hayatlarinin bir doneminde
calistiklari, hekimlerin bu dort firmayi tanidid1 ve Urunlerini regete ettikleri
varsayllmistir. Arastirmaya katllan hekimler tarafindan bir ¢agrisim
yapmamasi agisindan ankette firmalar ciro siralamasi ile verilmemistir. Ciro
siralamasinda firma 1, dordincu sirada yer alirken, firma 2, Gglncu sirada,
firma 3, ikinci sirada, firma 4 ise birinci sirada yer almaktadir. Aragtirmada
kullanilan musteri iligkileri yonetimi basarisi ve satigs gucu niteligine iligkin
Olgeklerin alfa guvenilirlik katsayir degerleri her firma igin ayri ayri tespit
edilmistir. Buna gore musteri iligkileri yonetimi basarisinda firma 1’in alfa
degeri ,836, firma 2'nin, ,828, firma 3’Un, ,851, firma 4’Gn ise, ,817’dir.
Firmalarin satis gucu nitelikleri icin alfa degerleri ise sirasiyla, firma 1 igin
,651, firma 2 icin ,680, firma 3 icin ,628, firma 4 icin ise ,720 olarak tespit
edilmigtir. Bu rakamlar guvenilirlik icin yeterli kabul edilmistir. Arastirma da
kullanilan anket dort bolumden olusmaktadir. Birinci bolum, firmalarin
yoneldikleri musteri grubu olan doktorlarin demografik o&zelliklerini
belirlemeye yonelik iki ¢oktan segmeli, dort acik uglu sorudan olusmaktadir.
ikinci  bolim misterilerin géziinden firma imajinin  degerlendiriimesini
amaglamaktadir. Bu amagla ankete katilanlardan firmalarin imajini “Cok
Koth”, “Kotl”, “Kararsizim”, “lyi” ve “Cok lyi” arasinda begli likert dlgegine
gére degerlendirmeleri istenmistir. Uglincti béliim, firmalarin musteri iliskileri

yonetimi basarisinin, mugterilerdeki algisinin belirlenmesini amaglamaktadir.
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Ankete katilanlarin firmalari musteri iliskileri ydnetimi basari kriterlerine goére
degerlendirmeleri amaciyla bes ifade belirlenmis ve bu ifadelerin “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katiimiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda besli likert dlgegine gore degerlendirilmesi istenmigtir.
ifadelerin hazirlanmasinda Brown, 2000:70; Odabasi, 2013:48-57; Kalder,
2000:17-19 yararlaniimigtir. Anketin son bdliminde ise firmalarin satis
gucunun sahip olduklar niteliklerin musteriler tarafindan nasil algilandigi
degerlendirilmigtir. Satis gucu niteliklerinin belirlenmesinde satis temsilcisi ile
calisma suresi ve calisiimakta olan satis temsilcisinin sahip oldugu nitelikler
olmak Uzere iki farkli dlgekten yararlaniimigtir. Satis temsilcisi ile g¢alisma
suresi ¢oktan secmeli sorular ile olgulirken, satis temsilcisinin nitelikleri,
belirlenen bes ifadenin “Kesinlikle Katiimiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
arasinda begli likert élcegine gore degerlendirilmesi ile dlgtilmistiir. ifadelerin
belirlenmesinde Taskin, 1990:85; Anderson ve Dubinsky, 2004:10; Soysal,
1996:24; Uslu, 2005:38; Odabasi ve Oyman, 2002:181-182; Akduman ve
Akyuz, 2008:95; Serce, 2006:51-78, Akkog; 2008:158 ‘dan yararlaniimigtir.
Mdusgteri grubu olan doktorlar, firmalarin imajini, muasteri iligkileri yonetimi
basarisini ve satis temsilcilerinin sahip olduklari niteliklerini, basari
siralamasinda ilk dortte yer alan her bir firma igin ayrn ayn
degerlendirmiglerdir. Aragtirma da kullanilan Olgekler literatire uygun olarak
masgteri iligkileri yonetimi temel unsurlari ve satis gucu niteliklerinin temel
unsurlarindan olusturulmustur. Sorular siralama oOlceklerinden besli likert
Olcek tipi ile degerlendirilmistir. Bunun yaninda genel anlamda musgteri
iligkileri yonetimi ve satig gucu niteliklerinin basarisi ise bu degigkenlere
iliskin tim alt sorularin her firma icin ortalamasinin bulunmasi ile
gergeklestiriimistir. Yani arastirma kapsamina alinan 4 firmanin da musteri
iligkileri yonetimi basarisi algisi ve satis gucunun sahip oldugu niteliklerin

algisi ortalama deger olarak tespit edilmigtir.

Arastirmaya dahil edilen firmalarin firma imaji sadece musterilerin
g6zunden degerlendirildigi icin, satis gucu nitelikleri ve musgteri iligkileri

yonetim basarisi da yine sadece musterilerin algilarina gore
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degerlendirilmigtir.  Yani musterilerin, firmalarin  satis temsilcilerinin
niteliklerine ve mausteri iligkileri yonetim basarisina dair algilarinin firma

imajini ne Ol¢ude etkilendigi belirlenmeye calisiimistir.

Anketlerden elde edilen veriler bilgisayar destekli bir istatistik programi
olan SPSS 15.0'de analiz edilmigtir. Arastirma surecinde kullanilan analizler
ise, temel analizler, model uUzerinde bagdimh ve bagimsiz degigkenler
arasindaki iligkilerin ve bu iligkilerin duzeylerinin Ol¢llecedi ¢oklu dogrusal
regresyon ve Kkorelasyon analizleri, demografik degiskenlerin bagimsiz
degisken olarak kabul edilerek modeldeki tum degiskenlerle iligkisinin

Olcllecegi Anova ve T testleridir.

Arastirma Ankara ili ve gevresinde gergeklestiriimistir. Ana kutle olarak
Ankara ili ve ilgeleri esas alinmistir. Sabah Gazetesinin 13 Mart 2014
tarihninde yayinlanan haberinde, Turk Saglik-Sen’in yapti§i arastirmanin
verilerine gore Ankara ilinde g¢alisan doktor sayisi 5686 olarak verilmistir. Bu
rakam Turkiye Cumhuriyeti Saghk Bakanlhidrndan da teyid edilmistir. Buna
bagli olarak arastirmamizda kolayda drneklem ydntemi kullanilarak érneklem
secimine gidilmigtir. Taro Yamane’den alinan ve sonlu ana kutle i¢in hata
paylari dikkate alinarak hesaplanan 6rneklem hesaplama yontemi asagidaki

formulle gosterilmigtir (Yamane, t.y.).

n = N
1 + N(e)?

Buna gore ana kutle 5686°dir ve %5,1 hata orani ile 360 Kisilik
orneklem yeterli gorulmektedir. Arastirmamizda 369 kisiye ulasiimis olup, bu

sayI kisitlilhklar cergevesinde yeterli goriimustir.



Arastirma Modeli:

Arastirmada kullanilan model firma imajinin bagimh, satis gicu
nitelikleri ve musgteri iligkileri yonetim basarisinin bagimsiz degisken olarak

kullanildigi modeldir ve su sekildedir;

MiY BASARISI
ALGISI

H3

SATIS GUCU
NITELIGi ALGISI

H2

FIRMA IMAJI

HA1

Sekil 12. Arastirma Modeli

Model Hipotezi:
K: fot Bix+ Bsy

k: Firma imajl

x: Musteri iligkileri ydonetim basarisi

y: Satig gucu niteligi

H,.q1: MIY bagarisi ve satis giict niteligi firma imaji diizeyinin tahmin

edilmesinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Modele iliskin Hipotezler:
H1: Firmalarin satis glcu niteligi ile firma imaji arasinda iligki vardir.

H2: Firmalarin mdugsteri iligkileri yonetim basarisi ile firma imaji

arasinda iligki vardir.

H3: Firmalarin satis gucu niteligi ile musteri iliskileri yonetimi basarisi

arasinda iligki vardir.

Model Digi Hipotezler:

H4: Cinsiyete gore firma musteri iligkileri yonetimi basarisi algisi

anlaml farkhlik géstermektedir.

H5: Cinsiyete gore firma satis temsilcileri niteligi algisi anlamli farklilik

gOstermektedir.

H6: Yasa gore firma musteri iliskileri yonetimi basarisi algisi anlamli

farklihk gostermektedir.

H7: Yasa gore firma satis temsilcileri niteligi algisi anlamli farkhlik

gOstermektedir.

44. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde ilk olarak uygulama yapilan doktorlarla ilgili demografik
bilgilerin frekanslari, ikinci olarak firmalarin firma imajlarinin yer aldigi
analizler, daha sonra firmalarin masteri iligkileri yonetimi uygulamalarina

yonelik analizler ve son olarak da firmalarin sahip olduklari satis glcunin
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niteliklerine yodnelik analizler ile &énceden belirlenmis olan hipotezler

sinanacaktir.

4.4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerini Belirlemeye

Yénelik Tanimlayici istatistikler

Tablo 2. Demografik Degiskenler

Degiskenler Frekans %
Cinsiyet

Erkek 198 53,7
Kadin 171 46,3
Toplam 369 100
Yas

0-30 48 13,0
31-40 153 41,5
41 -50 141 38,2
51 + 27 7,3
Toplam 369 100
Calisma Yih

0-10 114 30,9
11-20 201 54,5
21+ 54 14,6
Toplam 369 100
Calisilan Kurum

Universite Hastanesi 135 36,6
Egitim Aragtirma 111 30,1
Hastanesi

Devlet Hastanesi 54 14,6
Aile Sagligi Merkezi 69 18,7
Toplam 369 100
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Arastirma sonuglarina goére, ankete katilanlarin %53,7’si erkek,
%46,3'0 kadinlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin  %87’si 30 yasin
uzerindedir. Yag gruplar olarak baktigimizda en yuksek katilmin %41.,5 ile
31-40 yas grubu araliginda oldugu daha sonra ise sirasiyla 41-50 ve 0-30
olarak siralandigi gorilmektedir. Arastirma sonuglarina goére calisma yih
acisindan katilimcilarin %69’unun 10 yildan daha fazla siredir sektdrde
deneyim sahibi olduklari gérulmektedir. Buyuk gogunlugunun %54,5 ile 11-20
yil arasinda galigmakta oldugu gorulmektedir. Calisilan kurum acisindan ise
en fazla katihm %36,6 ile Universite Hastanesi ve %30,1 ile Egitim Arastirma
Hastanesi’ne aittir.  Aile Sagligi Merkezi %18,7 ile Ugunci ve Devlet
Hastanesi %14,6 ile dorduncu sirada yer almaktadir. Genel itibari ile

doktorlar agisindan dengeli bir dagilimin oldugu gorulebilmektedir.

4.4.2. Aragstirma Konusu Firmalarin Musterilerin Goziindeki Firma

imajlarina iliskin Tanimlayici istatistikler

Aragtirma konusu firmalarin musterilerin gézundeki firma imajlarinin
belirlenmesi amaciyla elde edilen verilerin analiz edilmesinde tanimlayici
istatistiklerden Ortalama ve Standart Sapma ‘dan yararlaniimistir. Analize

iligkin veriler Tablo 3’'te yer almaktadir.

Tablo 3. Miisterilerin Géziinden Firma imajlari

Ortalama S. sapma
Firma 1 2,8537 1,13981
Firma 2 3,9106 ,83739
Firma 3 3,3008 1,05244
Firma 4 4,0650 ,87296

1.Cok kotli 2.Kétii 3.Kararsizm 4.lyi  5.Cok lyi
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Arastirma sonuglarina gore, IMS ciro siralamasinda ilk 4 sirada yer
alan firmalar Uzerinde arastirma gerceklestiriimis olup ve Tablo 3’te bu dort
firma ile ilgili doktorlarin gozindeki firma imajlari yer almistir. Arastirma
yontemi kisminda firma 1’in IMS siralamasinda dorduncu sirada, firma 4’Gn
ise birinci sirada oldugu belirtilmistir. Tablo 3’te goruldigu Gzere firma 4 yani
IMS siralamasina gore en yuksek ciroya sahip olan uluslararasi firmanin,
firma imajinin 4,06 ortalama ile birinci sirada oldugu, yine IMS verilerine gore
ciro siralamasinda dordincu sirada yer alan ulusal firma firma1’in de firma
imajinin 2,85 ortalama ile digerlerine gbére daha dusik oldugu ortaya
cikmigtir. Buna goére ciro siralamasinda birinci olan uluslararasi firmanin

firma imaji en yuksek duzeyde gikmigtir.

4.4.3. Firmalarin Miisteri iligkileri Yoénetiminin Degerlendirilmesine

iligkin Tanimlayici istatistikler

Firmalarin masgteri iligkileri yonetiminin degerlendiriimesi amaciyla
anket yontemiyle elde edilen veriler Ortalama ve Standart Sapma analizleri

ile test edilmigstir. Analiz sonugclari Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Miisteri iliskilerinde Calisilan Hekimleri iyi Tanima ve Onlara
Ozgiin Calismalarin Degerlendirmesi

Ortalama S. sapma
Firma 1 2,7967 1,12017
Firma 2 3,7787 ,85540
Firma 3 3,3607 1,01818
Firma 4 4,0976 ,84134

1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katiimiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle katiliyorum
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Arastirma sonuglarina goére Tablo 4’te musteri iligkileri ydnetim
basarisinin degiskenlerinden olan mdusgterileri iyi tanima ve kigsiye 06zgu
sunumlar gergeklestirme basarisi degerlendirilmigtir. Buna goér IMS ciro
siralamasinda birinci sirada yer alan ve uluslararasi firma olan firma 4’Gn
hekimlerin algisinda bu konudaki ortalamasi 4,09 ile en ylksek c¢ikmistir.
ikinci sirada ise IMS verisine gore iiclincii sirada yer alan yine uluslararasi
bir firma olan firma 2 ve sonra firma 3 gelmigtir. IMS ciro siralamasinda 4.
sirada yer alan ulusal firma olan firma 1 ise musteriye 6zgunluk konusunda
sonuncu olarak yer almistir. Bu iligkinin anlamlihgi asagida korelasyon analizi
ile incelenmeye ayrica caligilacaktir. Ancak IMS verisine gore birinci olan
firmanin mugteriye 6zgun hizmet sunumunda da hekimlerin algisinda birinci

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 5. Miisteri iliskilerinde Sunulan Hizmetin Uzun Vadeli iliskiler

Kurmaya Uygunlugunun Degerlendirmesi

Ortalama S. sapma
Firma 1 2,6341 1,18598
Firma 2 3,7317 1,01408
Firma 3 3,2114 1,13673
Firma 4 4,0081 1,00132

1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katiimiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle katiliyorum

Arastirma sonuglarina gére, Tablo 5'te firmalarin musteri iligkileri
yonetimi basarisindaki degiskenlerden biri olan uzun vadeli iliskiye yatkinlk
algisi degerlendirilmistir. Buna gore yine IMS verilerinde birinci sirada yer
alan uluslararasi firma olan firma 4’Gn ortalamasi digerlerine gore yuksek
cikmistir. IMS siralamasinda Uglncu olan uluslararasi firmanin uzun vadeli
iliskiye yatkinlik algisi ikinci sirada, son sirada yer alan ulusal firma ise

musgteriler tarafindan son sirada derecelendirilmigtir.



82

Tablo 6. Miisteri iligkilerinde Firma ile ilgili Diger Meslektaslarin
Dustincelerindeki Olumluluk Degerlendirmesi

Ortalama S. sapma
Firma 1 2,8618 1,06316
Firma 2 3,7480 ,90824
Firma 3 3,3089 ,99834
Firma 4 3,9268 ,90443

1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katiimiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle katiliyorum

Arastirma sonuglarina gore, firmalar ile ilgili diger meslektaslarin
olumlu algilarinin musteriler tarafindan degerlendiriimesine Tablo 6’da yer
verilmigtir. Buna gore IMS verisine gore birinci sirada yer alan uluslararasi
firma olan firma 4’Un diger musteri iligkileri yonetim degiskenlerinde oldugu
gibi bu degiskende de birinci sirada yer aldigi gézlemlenmistir. Ortalamalar
genel itibari ile IMS verilerine gore birinci ve Uguncu siradaki uluslararasi
firmalar lehine gergeklesmis ve IMS verisine gore ciro siralamasinda sonda
olan ulusal firmanin musteri iligkileri ydnetimi degiskenlerinde de son sirada

yer aldig1 gozlemlenmistir.

Tablo 7. Miisteri iligkilerinde Firmanin Mesleki ve Kisisel Geligime

Destegi Algisinin Degerlendirmesi

Ortalama S. sapma
Firma 1 2,5410 1,22406
Firma 2 3,6911 ,99014
Firma 3 3,0488 1,20362
Firma 4 3,9756 ,86096

1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilimiyorum 3.Kararsizim 4.Katiiyorum 5.Kesinlikle katiliyorum
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Arastirma sonuglarina gore, musteri iligkileri yonetimi degiskenlerinden
musgterilerin mesleki ve kigisel gelisimine destek degiskeninin, mugteriler
tarafindan degerlendirmesi Tablo 7'de yer almaktadir. Diger ortalamalara
oranla dusuk bile olsa en ylksek ortalamaya IMS verisine gore birinci sirada
yer alan firma 4’Un bu degiskende de en olumlu sekilde algilandigi ve
degerlendirildigi gériilmektedir. ikinci sirada olumlu degerlendirilen firma yine
uluslararasi bir firma olan firma 2’dir. Daha sonra ise ulusal firmalar olan
firma 3 ve firma 1 gelmektedir. Diger musteri iligkileri degiskenlerinde oldugu
gibi en ylksek ortalamalar IMS verisine gore ciro siralamasinda birinci ve

dclncu sirada yer alan uluslararasi firmalarda gerceklesmistir.

Tablo 8. Miisteri iliskilerinde Firma Personelinin Sik Degisme Diizeyinin

Degerlendirmesi

Ortalama S. sapma
Firma 1 2,4959 1,13041
Firma 2 3,5246 1,01128
Firma 3 2,9268 1,11441
Firma 4 3,8293 1,01917

1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katiimiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle katiliyorum

Arastirma sonuglarina goére, Tablo 8'de firmalarin personel degisim
sikhgmin mdusgteriler tarafindan algi degerlendirmesi yer almaktadir. Buna
gore en yuksek ortalamaya sahip olan firma 4, sonra firma 2, firma 3 ve firma
1 gelmektedir. Soru ters soru olarak sorulmus ve yuksek ortalama personel
degisiminin sik olmamasini ifade edecek sekilde ortaya ¢ikmistir. Buna gore
IMS verilerinde ve olumlu firma imaji siralamasinda birinci sirada yer alan
uluslararasi firma olan firma 4, personel degistirme sikliginda duguk

algilanarak en ylksek olumlu ortalamaya sahip olmustur.
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4.4.4. Firmalarin Satis Temsilcilerinin Yetkinliklerinin  Musteriler

Tarafindan Degerlendirilmesine iliskin Tanimlayici istatistikler

Firmalarin satis temsilcilerinin  yetkinliklerinin  degerlendiriimesi
amaciyla anket yontemiyle elde edilen verileri tanimlamak Uzere Ortalama

analiz yontemi kullaniimigtir. Analiz sonuglari Tablo 9’da goruimektedir.

Tablo 9. Firmalarin Satis Temsilcilerinin Yetkinligi Degerlendirmesi

iletisim glic Duristlik Hizl
Bilgi ve ve guler Prezantabl ve ¢ozUm ve
Deneyim yuzlUluk olmak guvenilirlik | is takibi
Firma 1 2,7295 3,1557 2,9918 2,9918 2,8934
Firma 2 4,0894 3,7805 3,9024 3,7480 3,7561
Firma 3 3,1545 3,4797 3,4634 3,4065 3,3821
Firma 4 3,6992 3,8211 3,8934 3,7642 3,7398

1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katiimiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle katiliyorum

Arastirma verilerine gore, firmalarin satis gulcunudn niteliklerinin
musteriler tarafindan algi degerlendirmesi Tablo 9’da gdsterilmektedir. Genel
itibari ile literatire uygun sekilde satis temsilcilerinin nitelikleri 5 ayri
degiskenle Olgculmustur. Bunlar sirasi ile bilgi ve deneyim, iletisim gucu ve
guler yuzlulik, prezantabl olmak, duristlik ve guvenilirlik ve son olarak hizl
¢dzlm ve is takibidir. Arastirma kapsaminda IMS ciro siralamasinda ilk 4
sirada yer alan tum firmalarin satis guglerinin nitelikleri mUsteriler tarafindan
degerlendirilmigtir. Satis gucu niteliklerinden ilk degisken bilgi ve deneyimdir.
Bu niteligin en yuksek ortalamaya sahip oldugu firma, IMS siralamasinda
dclncu sirada yer alan uluslararasi bir firma olan firma 2’dir. Daha sonra ise
sirasi ile firma 4, firma 3 ve firma 1 gelmektedir. Bilgi ve deneyim agisindan
IMS siralamasinda birinci sirada yer alan firma, bu nitelige sahiplik agisindan

ikinci sirada yer almigtir. Satis gucu niteliklerinden ikincisi iletisim gucu ve
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guler yuzluliktar. Bu niteligin en ylksek ortalama ile algilandigi firma, IMS
siralamasinda birinci sirada yer alan uluslararasi firma olan firma 4 olmustur.
Sonra en yuksek ortalama firma 2 ve firma 3'te s6z konusu olmustur. Satig
gucu niteliklerinden olan prezantabl olmak degiskeni ise uluslararasi firmalar
olan firma 2 ve firma 4’de en yuksek ortalamayla degerlendirilmistir. Diger
satig gucu nitelikleri olan durustlik ve guvenilirlik ile hizli ¢ézUm ve ig takibi
degiskenleri de yine IMS verisine gore birinci ve Uguncu sirada yer alan
uluslararasi firmalar olan firma 2 ve firma 4’de yuksek ortalamayla
degerlendirilmigtir. Buna goére ciro siralamasinda birinci olan uluslararasi
firmanin satis glicinin nitelikleri musterilerin algisinda olumlu ve genel itibari

ile en yuksek ortalama ile degerlendirilmistir.

4.4.5. Arastirma Modeline iligkin Hipotezler ile Model Disi Hipotezlerin

Analizi

Firmalarin c¢alisan nitelikleri ile Firma imaji arasindaki iliski Pearson
Korelasyon Katsayisli ile analiz edilmistir. Analiz sonuglari Tablo 10’da yer

almaktadir.

Tablo 10. Firmalarin Galisan Nitelikleri ve Firma imaji Karsilastirmasi

imaj
Calisan . _ _ . .
L Firma1 | Firma 2 | Firma 3 | Firma 4 | Sig (p)

Nitelik

Firma1 | BaSil | g3 000
Korelasyon

Firma 2 | Basit 319(*) 000
Korelasyon

Firma 3 | Basit 621(*) 000
Korelasyon

Firma 4 | Basit 593(**) | ,000
Korelasyon

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli

(*) Korelasyon 0,05 diizeyinde anlaml



86

Arastirma sonuglarina gore, Tablo 10’da her bir firma igin, firma satis
gucu niteligi algisi ile firma imajlarinin karsilastiriimasi yer almaktadir. Her
firma igin satig gucu niteligi algisi ve firma imaji ortalamalari esas alinmistir.
Aragtirmada firmalar agisindan bu iki degiskeninin basit korelasyon analizi ile
iligkileri incelenmistir. Buna go6re tum firmalar i¢in bu iki degiskenin iligkisi
istatistiksel olarak anlamh c¢ikmistir (p<0,05). iliski derecesi en yiiksek
firmalar firma 1 ve firma 3 olarak c¢ikmistir. En duasuk iligki firma 2’de
gergeklesmistir. Sonuglara gore firmalarin imajinin olumlulugu firmalarin satis
gucu nitelikleri ile iligkilidir. Genel itibari ile bu iki degisken arasinda tim
firmalar igin iligskiler anlamli ve pozitif cikmistir. Yani firmalarin satis gucu
nitelikleri arttikga firma imajlari da olumlu sekilde degismektedir. Buna gore
“‘H1: Firmalarin satis gucu niteligi firma imaji ile iliskilidir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Firmalarin musgteri iligkileri yonetimi becerisi ile firma imaji algisi
arasindaki iligki Pearson Korelasyon katsayisi ile analiz edilmigtir. Analiz

sonuglar Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11. Firmalarin Miisteri iliskileri Yonetim Basarisi ve Firma imaiji

Karsilagtirmasi

imaj
. Firma1 | Firma 2 | Firma 3 | Firma 4 | Sig (p)
MIly

Firma1 | BaSil | 2530 000
Korelasyon

Firma 2 | Basit 538(**) 000
Korelasyon

Firma 3 | Basit 621(*) 000
Korelasyon

Firma 4 | Basit 687(**) | ,000
Korelasyon

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli

(*) Korelasyon 0,05 diizeyinde anlaml
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Arastirma sonuglarina goére, Tablo 11’de her bir firma icin firma
musteri iliskileri yonetim basarisi algisi ile firma imajlarinin karsilastiriimasi
yer almaktadir. Her firma igcin musteri iligkileri yonetim basarisi algisi ve firma
imaji ortalamalari esas alinmistir Arastirmada firmalar acgisindan bu iki
degiskeninin basit korelasyon analizi ile iligkileri incelenmistir. Buna goére tim
firmalar icin bu iki degiskenin iliskisi istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve
yiksek gikmigtir (p<0,05). iligki derecesi en yliksek firmalar firma 1 ve firma 4
olarak c¢cikmigtir. En dusuk iligki firma 2’de gergeklesmistir. Sonuglara gore
firmalarin imajinin olumlulugu firmalarin masgteri iligkileri ydnetim basarisi ile
iliskilidir. Genel itibari ile bu iki dedisken arasinda tum firmalar igin iligkiler
anlamli ve pozitif gikmistir. Yani firmalarin musteri iligkileri yonetim basarisi
arttikga firma imajlari da olumlu sekilde degismektedir. Buna gore, “H2:
Firmalarin masteri iligkileri yonetim basarisi firma imaji ile iligkilidir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Arastirmanin  modeline goére gelistirilen musteri iligkileri yonetimi
basarisi algisi ve firma calisan nitelikleri algisi arasindaki iliski Basit

Korelasyon Katsayisi ile analiz edilmis olup, sonuglar Tablo 12'de verilmigtir.

Tablo 12. Miisteri iliskileri Yonetimi ve Firma Satis Giicii Nitelikleri

lligkisi
Satig Guicu Nitelikleri
. Firma1 | Firma 2 | Firma 3 | Firma 4 | Sig (p)
MIly

Firma1 | BaSil | ggq(m 000
Korelasyon

Firma 2 | Basit 403(*) 000
Korelasyon

Firma 3 | Basit 670(*) 000
Korelasyon

Firma 4 | Basit 625(**) | ,000
Korelasyon

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli

(*) Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli
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Arastirma sonuglarina goére, Tablo 12’de her bir firma icin firma
musteri iligkileri ydnetim basarisi algisi ile firma satis guicu nitelikleri algisinin
kargilastirimasi yer almaktadir. Her firma icin musteri iligkileri yonetim
basarisi algisi ve firma satis gucu nitelikleri algisi ortalamalari esas
alinmigtir. Arastirmada firmalarin bu iki degiskeninin basit korelasyon analizi
ile iligkileri incelenmistir. Buna gore tim firmalar icin bu iki degiskenin iligkisi
istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve genel olarak yuksek ¢ikmigtir (p<0,05).
lligki derecesi en yuksek firmalar ulusal firmalar olan firma 1 ve firma 3 olarak
cikmigtir. En dusik iligki uluslararasi firma olan firma 2’de gergeklesmistir.
Sonuglara goére firmalarin satis guctnin sahip olduklari nitelikler, musteri
iligkileri yonetim basarisi ile iligkilidir. Genel itibari ile bu iki degisken arasinda
tum firmalar icin iligkiler anlaml ve pozitif ¢ikmistir. Yani firmalarin musteri
iligkileri ydonetim basarisi arttikga firma satis guicu nitelikleri de olumlu sekilde
degismektedir. Buna goére, “H3: Firmalarin satis gucu niteligi ve musteri
iligkileri yonetimi basarisi iligkilidir” hipotezi kabul edilmigtir.

Arastirmada model digi hipotezlerden cinsiyete gore musteri iligkileri
yonetimi ve firma calisan nitelikleri algisi farklihdini belirlemeye yonelik
Hipotezler Bagimsiz T Testi, Anova ve LSD analiz ydntemleriyle test

edilmigtir. Analiz sonuglari Tablo 13, Tablo 14, ve Tablo 15’te yer almaktadir.

Tablo 13. Cinsiyete Gére Miisteri iligkileri Yonetimi ve Firma Galisan

Nitelikleri Algisi Farkliligini Belirlemeye Yonelik Bagimsiz T Testi

Standart

Sig(2) p | Cinsiyet N Ortalama Sapma

Firma 1 satis giicii niteligi | 731 Erkek | 195 | 2,9692| 93273
Kadn | 171 20333 | 1,06429

Firma 2 satis giicii niteligi | 322 Erkek | 198 | 3,9121| 1,44846
Kadin | 171 37895 | 77407

Firma 3 satis giicii niteligi | 153 Erkek | 198 | 3,3182| 85566
Kadin | 171 34456 | 84937

Firma 4 satis gucu niteligi ,962 Erkek 198 3,7939 94044
Kadin | 168 | 3,7893| 91645
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Standart

Sig(2) p | Cinsiyet N Ortalama Sapma

Firma 1 MiY Basarisi 418 Erkek 198 2,6333 ,86035
Kadin 168 2,7107 96347

Firma 2 MIY Basarisi 507 | Erkek | 192 | 36719 77368
Kadin 171 3,7228 67711

Firma 3 MiY Basarisi 013 Erkek 195 3,0677 ,83180
Kadin 171 3,2947 91428

Firma 4 MiY Basarisi 223 Erkek | 198 | 4,0091| 70019
Kadin 171 3,9193 ,70879

Arastirma sonugclarina gore, cinsiyet degiskeninin firmalarin satis gucu
niteligi ve musteri iligkileri yonetim basarisinin degerlendirmesinde anlamli
farklilik gosterip gostermedigi Tablo 13’te gorulmektedir. Musterilerin cinsiyet
farkhliginin her firmanin satis gucunun degerlendiriimesinde ve musteri
iligkileri basari degerlendirmesinde anlamli farklilk goésterip gdstermedigi
badimsiz T testi ile gergeklestiriimeye calisiimistir. Buna goére higbir firmanin
satis gucunun niteliginin degerlendirmesinde musterilerin cinsiyeti anlamh
farklihk gostermemistir (p>0,05). Ancak mdusteri iliskileri yonetim basarisi
farklihk

goOstermistir. Genel itibari ile musterilerin kadin ya da erkek olmasinin satis

degerlendirmesi sadece firma 3 icin cinsiyete go6re anlamli
gucu niteligi algisi ve musgteri iligkileri yonetim basarisi algisinda farkhlik
yaratmamistir. Yani musterilerin kadin ya da erkekler olmasi satis glcu
nitelikleri ve mausteri iliskileri yodnetimi basarisi beklentilerinde farklilik
gostermemistir. Buna gore “H4: Cinsiyete gore firma musteri iligkileri yonetimi
basarisi algisi anlaml farklilik gostermektedir.” ve “H5: Cinsiyete gore firma
satis temsilcileri niteligi algisi anlamli farkliik gdstermektedir.” hipotezleri

genel olarak red edilmigtir.
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Tablo 14. Yasa Goére Miisteri iliskileri Yonetimi ve Firma Calisan
Nitelikleri Algisi Farkliigini Belirlemeye Yonelik Tek Yonlu Varyans

Analizi (Anova) Testi

Firmalar ve bagimsiz
degiskenler Grup F p

Firma 1 satig gucu niteligi | Gruplar arasi | 2,872 ,036

Firma 2 satisg gucu niteligi | Gruplar arasi 1,775 , 152

Firma 3 satis gucu niteligi | Gruplar arasi | 4,727 ,003

Firma 4 satig gucu niteligi | Gruplar arasi | 5,510 ,001

Firma 1 MiY basarisi Gruplar arasi | 3,182 ,024
Firma 2 MiY basarisi Gruplar arasi 2,668 ,048
Firma 3 MIY basarisi Gruplar arasi | 2,992 ,031
Firma 4 MIY basarisi Gruplar arasi | 4,238 ,006

Arastirma sonugclarina gore, musterilerin yas degiskeninin firmalarin
satis gucu niteligi ve musteri iligkileri  yonetimi  basarisinin
degerlendirmesinde anlamh farkliik gOsterip gostermedigi Tablo 14’te
gorulmektedir. Musterilerin yas grubu farkhhdinin her firmanin satis gucu
nitelikleri algisinda ve musteri iliskileri basarisi algisinda anlamli farklilik
gOsterip gostermedigi tek yonll varyans analizi (Anova) ile gergeklestiriimeye
calisiimistir. Buna gore neredeyse tum firmalarin satis gucunun niteligi ve
musteri iligkileri basarisi algisinda yas degiskeni anlamli farkllik gostermistir
(p<0,05). Sadece firma 2 igin satig gucu niteligi algisi yas gruplari arasinda
anlamh farklihk gdstermemistir. Genel itibari ile disik yas ve ylksek yas
gruplari satis gucu niteligi ve musteri iliskileri yonetim basarisi algisinda
farkhlik gostermistir. Yani geng, orta ve yasli musterilerin en az bir alt
grubunda satis glcu niteligi ve musteri iligkileri yonetimi basari beklentileri

farkli gitkmistir. Buna gore, “H6: Yasa gore firma MIY basarisi algisi anlamli
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farkhlik gostermektedir.” ve “H7: Yasa gore firma satis temsilcileri niteligi
algisi anlamh farkhlik gostermektedir.” hipotezleri genel olarak kabul
edilmigtir. Bu farklilklarin hangi yas gruplarinda sdz konusu oldugu, MiY
basarisi algisi ve firma satis temsilcileri niteligi algisi icin ayri ayri ¢oklu
karsilastirma testi olan LSD testi ile analiz edilmis olup sonuglari Tablo 15 ve

Tablo 16’da gosterilmektedir.

Tablo 15. Firma Calisan Nitelikleri Algisi Farklihgini Belirlemeye Yonelik
Coklu Karsilastirma LSD Testi

Degisken () yas | (J) yas | Ortalama fark (I-d) | Sig.(p)
Firma 1 satig gucu niteligi | 31-40| 0-30 , 18250 ,266
41 - 50 ,28596(%) ,014
51+ ,45333(%) ,029
Firma 2 satis gucu niteligi | 41-50| 0-30 ,05771 70
31-40 ,16237 ,240
51+ ,54799(%) ,028
Firma 3 satis gucu niteligi 0-30 | 31-40 -,46667(*) ,001
41 -50 -,.35745(%) ,011
51+ -,64444(%) ,002
Firma 4 satig gucu niteligi | 31-40| 0-30 -,16569 273
41 -50 -,39829(%) ,000
51+ -,48235(*) ,012

Arastirma sonucglarina goére, her firma igin satis glcu niteligi
degerlendirmesi yas gruplari itibari ile Tablo 15'te gosterilmigtir. Buna gore
her firma igin 41 ve Uzeri yas grubunun diger iki yas grubuna gore anlaml
farklihga sahip oldugunu sodylenebilmektedir. Ayni zamanda ortalama
farklarina bakildiginda bu yas gruplarinin daha ylksek ortalamaya sahip
oldugu ve bundan dolay! negatifligin s6z konusu oldugu goérulebilmektedir.
Yani 41 ve ileri yas grubu firmalarin satig gucuni daha nitelikli olarak
goOstermigtir. Daha geng yas gruplari i¢in firmalarin satis gugclerini 41 ve ileri
yas grubuna goére daha olumsuz degerlendirmistir. Bunun sebebi de 6zellikle

dusuk yas gruplarinin satig gucu nitelikleri konusundaki beklentilerinin daha




92

yuksek olmasidir. Bu nedenle duslik yas grubu doktorlara calisan satis
temsilcilerinin niteliklerinin daha iyi olmasi gerekmektedir. Duguk yas
gruplarinin satigs gucu niteligi konusunda daha hassas oldugu ve zor

begendigi sdylenebilir.

Tablo 16. MiY Basarisi Algisi Farklihigini Belirlemeye Yonelik Coklu
Karsilagtirma LSD Testi

Degisken () yas | (J) yas | Ortalama fark (I-J) | Sig.(p)
Firma 1 MiY basarisi [31-40 |0 - 30 ,35700(%) ,017
41 - 50 ,22774(%) ,032
51+ ,38756(%) ,040
Firma 2 MiY basarisi [0-30 |31-40 -,24804(*) ,039
41 - 50 -,34111(%) ,005
51+ -,19444 ,265
Firma 3 MIY basarisi | 0-30 |51+ -,42917(%) ,041
41-50 [31-40 -,22234(*) 030
51+ -,41449(%) ,024
Firma 4 MIY basarisi |0-30 |31-40 ,39044(%) ,001
41 - 50 ,25452(%) ,029

Musteri iligkileri yonetim basarisi degerlendirmesinin bulundugu Tablo
16'da ise, firma 4 disindaki diger Ug¢ firmanin magteriler tarafindan
degerlendirmesinde, Ozellikle 31-40 yas grubunun ortalamasinin ylksek
oldugu yani firmalari olumlu degerlendirdigi, 0-30 yas grubunun ise daha
olumsuz degerlendirmelerinin oldugu soOylenebilmektedir. Yani satis gucu
niteliginde 41 ve Uzeri yas grubunun degerlendirmesi olumlu iken, musteri
iligkileri yonetim basarisinda olumlu degerlendirme 31-40 yas grubunda

yogunlastigi gorulmektedir.
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4.4.6. Firmalarin Misteri iliskileri Yonetimi Basarisi ve Firma Galisan
Nitelikleri Algisinin Firma imaji ile iligkilerinin Belirlenmesine

iligkin Regresyon Analizi

Firmalarin musteri iligkileri yonetimi basarisi ve c¢alisan nitelikleri
algisinin firma imaji ile iligkisinin belirlenebilmesi i¢in her bir firma igin

regresyon analizleri yapilmistir.

Firma 1’in masgteri iligkileri yonetimi basarisi ve firma calisan nitelikleri
algisinin  firma imaji ile iligkisinin belirlendigi analiz Tablo 17'de

gOsterilmektedir.

Tablo 17. Firma 1 igin Miisteri iligkileri Yonetimi Basarisi ve Firma
Calisan Nitelikleri Algisinin Firma imaiji ile iligkilerinin Belirlenmesine

Yonelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
Bagimsiz Degiskenler Firma imaji
p t Sig(p)
Sabit 0,141 1,041 ,299
Satig giicii niteligi ,297 5,365 ,000
Miigteri iliskileri ybnetimi basarisi ,688 11,361 ,000
F 227,019
Sig(p) ,000
Diizeltilmis R? ,958

Arastirma sonuglarina goére, Tablo 17°’de goéruldugu gibi firma 1 igin
firma satis glcu niteligi ve musteri iligkileri yonetim basarisi algisinin firma
imaji Uzerindeki etkisine iligkin ilk regresyon modelinde F degeri 227,019
cikmigtir. Bunun F dagilminda anlamli olup olmadigini tespit etmek icin p

degerine bakmak yeterlidir. Tablo 17°de goruldigu tzere p degerinin 0,05 ten
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kiguk c¢ikmasi nedeniyle (p=0,000) model anlamli kabul edilmigtir
(Regresyon igerisindeki Anova tablosundan alinmistir). F degerinin yliksek
cikmasi ise agiklanan degiskenlerin aciklanmayandan yuksek oldugunu

gOstermektedir.

Modelde bagimsiz degiskenlerden satis giicii niteligi ve MiY basarisi
ile sabit deger, bagimli degisken olan 6rgutsel yaraticilik dizeyinin %55,8'ini
aciklamaktadir (A. R*=0,558). Birden fazla bagimsiz degisken oldugu icin
deegeri yerine duzenlenmis deegerinin alinmasi uygun gorulmustar.
Bagimsiz degigkenlerin anlamliligini gosteren p degerleri ve bu bagimsiz

degiskenlere iliskin S katsayilar Tablo 17°de gosterilmistir.

Aciklanan S degerleri ve sabit degiskenden hareketle regresyon

modeli tekrar asagidaki sekilde kurulabilir;

Firma imaji (Aciklanabilen %55,8’lik kismi) = 0,141+ 0,297 (Satis glcu
niteligi) + 0,688 (MIY basarisi)

Tablo 17 ve formulden hareketle, firma imajini, dncelikli olarak MiY
basarisinin, daha sonra satis gucu niteliginin acgikladigi soylenebilir.
Dolayisiyla musteri iligkileri yonetimi basarisi firma imajinda satis gucu
niteliginden dncelikli gérulmastur. Musteri iligkileri yonetiminin 1 birim olumlu
hale getirilmesi, firma imajini 0,688 artiracaktir. Buna karsin satis gucu

niteligindeki 1 birim olumlu artis firma imajini 0,297 olumlu hale getirecektir.

Tum bu sonuglara gére firma 1 igin model hipotezi olan, “H,_ ., MiY

basarisi ve satis gucu niteligi firma imaji dizeyinin tahmin edilmesinde

istatistiksel olarak anlamlidir.” hipotezi kabul edilmigtir.
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Tablo 18. Firma 2 igin Miisteri iligkileri Yonetimi Basarisi ve Firma
Calisan Nitelikleri Algisinin Firma imaji ile iligkilerinin Belirlenmesine

Yonelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
Bagimsiz Degiskenler Firma imaji
B t Sig(p)
Sabit 1,511 7,654 ,000
Satig giicii niteligi ,081 2,395 ,017
Miigteri iligkileri ybnetimi basarisi ,566 10,199 ,000
F 77,280
Sig(p) ,000
Diizeltiimis R? ,300

Aragtirma sonugclarina gore, Tablo 18'de goruldugu gibi, firma 2 igin
firma satig glcu niteligi ve musteri iligkileri yonetim basarisi algisinin firma
imaji Uzerindeki etkisine iliskin ilk regresyon modelinde F degeri 77,280
cikmigtir. Bunun F dagilminda anlamli olup olmadigini tespit etmek icin p
degerine bakmak yeterlidir. Tablo 18’de goruldigu tzere p degerinin 0,05 ten
kiguk c¢ikmasi nedeniyle (p=0,000) model anlamli kabul edilmigtir

(Regresyon icerisindeki Anova tablosundan alinmistir).

Modelde bagimsiz degiskenlerden satis giicii niteligi ve MiY basarisi
ile sabit deger, bagiml degisken olan orgutsel yaraticilik dizeyinin %30’unu
aciklamaktadir (A. R*=0,300). Birden fazla bagimsiz degisken oldugu icin
R’ degeri yerine duzenlenmis R’ degerinin alinmasi uygun goérulmustir.
Bagimsiz degiskenlerin anlamhligini gosteren p degerleri ve bu bagimsiz

degiskenlere iligkin £ katsayilari Tablo 18’de gosterilmigtir.

Aciklanan g degerleri ve sabit degiskenden hareketle regresyon

modeli tekrar asagidaki sekilde kurulabilir;
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Firma imaji (Aciklanabilen %30’luk kismi) = 1,511+ 0,081 (Satig glicu

niteligi) + 0,566 (MiY basarisi)

Tablo 18 ve formulden hareketle, firma imajini en fazla aciklayan

kavram MIY basarisidir sonra satis giicl niteligi gelmektedir. Dolayisiyla MiY

basarisi firma imajinda satis gucu niteliginden oncelikli goralmuagtur. Masteri

iligkileri yonetiminin 1 birim olumlu hale getiriimesi, firma imajini 0,566

artiracaktir. Buna karsin satis gucl niteligindeki 1 birim olumlu artis firma

imajini 0,081olumlu hale getirecektir.

Tum bu sonuglara gére firma 2 igin model hipotezi olan, “H 4, : MiY

basarisi ve satis gucu niteligi firma imaji dizeyinin tahmin edilmesinde

istatistiksel olarak anlamlidir” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 19. Firma 3 igin Miisteri iligkileri Yénetimi Basarisi ve Firma

Calisan Nitelikleri Algisinin Firma imaji ile iligkilerinin Belirlenmesine

Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler

BAGIMLI DEGISKEN

Firma imaiji

B t Sig(p)
Sabit 411 2,328 ,020
Satig giicii niteligi 421 6,419 ,000
Miigteri iliskileri ybnetimi basarisi ,465 7,501 ,000
F 147,179
Sig(p) ,000
Diizeltilmis R? 448

Arastirma sonuglarina goére, Tablo 19’da goéruldugu gibi firma 3 igin

firma satis glcu niteligi ve musteri iligkileri yonetim basarisi algisinin firma

imaji Uzerindeki etkisine iligkin ilk regresyon modelinde F degeri 147,179
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¢cikmistir. Bunun F dagiliminda anlamlh olup olmadigini tespit etmek igin p
degerine bakmak yeterlidir. Tablo 19'da goruldugu Uzere p degerinin 0,05 ten
kiguk c¢ikmasi nedeniyle (p=0,000) model anlamli kabul edilmigtir

(Regresyon igerisindeki Anova tablosundan alinmistir).

Modelde bagimsiz degiskenlerden satis giicii niteligi ve MiY basarisi
ile sabit deger, bagimli degisken olan 6rgutsel yaraticilik dizeyinin %44,8'ini
aciklamaktadir (A.R?=0,448). Birden fazla bagimsiz degisken oldugu igin
R’ degeri yerine duzenlenmig R’ degerinin alinmasi uygun gorulmustur.
Bagimsiz degigkenlerin anlamliligini gosteren p degerleri ve bu bagimsiz

degiskenlere iligkin £ katsayilari Tablo 19’da gosterilmistir.

Aciklanan S degerleri ve sabit degiskenden hareketle regresyon

modeli tekrar asagidaki sekilde kurulabilir;

Firma_imaji_(Aciklanabilen %44.8’lik kismi) = 0,411 + 0,421 (Satis
glci niteligi) + 0,465 (MiY basarisi)

Tablo 19 ve formulden hareketle, firma imajini en fazla aciklayan
kavram MY basarisidir, sonra satis giicli niteligi gelmektedir. Dolayisiyla
MIY basarisi firma imajinda satis glict niteliginden oncelikli gériimustar.
Masgteri iligkileri yonetiminin 1 birim olumlu hale getiriimesi, firma imajini
0,465 artiracaktir. Buna karsin satig gucu niteligindeki 1 birim olumlu artig

firma imajini 0,421 olumlu hale getirecektir.

TUm bu sonuglara gére firma 3 igin model hipotezi olan, “H__ ., : MIY

basarisi ve satis gucu niteligi firma imaji dizeyinin tahmin edilmesinde

istatistiksel olarak anlamlidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 20. Firma 4 igin Miisteri iliskileri Yonetimi Basarisi ve Firma
Calisan Nitelikleri Algisinin Firma imaji ile iligkilerinin Belirlenmesine

Yonelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
Bagimsiz Degiskenler Firma imaji
B t Sig(p)
Sabit ,549 2,986 ,003
Satig giicii niteligi ,252 5,722 ,000
Miigteri iligkileri ybnetimi basarisi ,645 11,147 ,000
F 194,015
Sig(p) ,000
Diizeltiimis R? ,517

Aragtirma sonugclarina gore, Tablo 20'de goéruldugu gibi firma 4 igin
firma satis glcu niteligi ve musteri iligkileri yonetim basarisi algisinin firma
imaji Uzerindeki etkisine iligskin ilk regresyon modelinde F degeri 194,015
cikmigtir. Bunun F dagihminda anlamli olup olmadigini tespit etmek icin p
degerine bakmak yeterlidir. Tablo 20°’de goruldigu tzere p degerinin 0,05 ten
kiguk c¢ikmasi nedeniyle (p=0,000) model anlamli kabul edilmigtir
(Regresyon igerisindeki Anova tablosundan alinmistir). F degeri ise ylksek
cikmasi acgiklanan degiskenlerin agiklanmayandan yuUksek oldugunu

gOstermektedir.

Modelde bagimsiz degiskenlerden satis glict niteligi ve MIY basarisi

ile sabit deger, bagimli degisken olan érgutsel yaraticilik dizeyinin %51,7’sini
aciklamaktadir (A.R?=0,517). Birden fazla bagimsiz degisken oldugu icin
R’ degeri yerine duzenlenmisg R’ degderinin alinmasi uygun gorulmustar.
Bagimsiz degigkenlerin anlamliligini gosteren p degerleri ve bu bagimsiz

degiskenlere iliskin S katsayilari asagidaki Tablo 20’de gosterilmistir.
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Aciklanan S degerleri ve sabit degiskenden hareketle regresyon

modeli tekrar asagidaki sekilde kurulabilir;

Firma imaji(Aciklanabilen %51,7’lik kismi) = 0,549 + 0,252 (Satis glcu
niteligi) + 0,645 (MiY basarisi)

Tablo 20 ve formulden hareketle, firma imajini en fazla acgiklayan
kavram MIY basarisidir sonra satis giicii niteligi gelmektedir. Dolayisiyla MiY
basarisi firma imajinda satis glicti niteliginden éncelikli gériilmustiir. MiY nin
1 birim olumlu hale getirilmesi, firma imajini 0,645 artiracaktir. Buna karsin
satis gucu niteligindeki 1 birim olumlu artis firma imajini 0,252 olumlu hale

getirecektir.

TUm bu sonuglara gére firma 4 igin model hipotezi olan, “H_,.,: MiY

basarisi ve satig gucu niteligi firma imaji duzeyinin tahmin edilmesinde

istatistiksel olarak anlamlidir” hipotezi kabul edilmigtir.

Regresyon analizlerine goére firmalarin hepsi icin musteri iligkileri
yonetim basarisi ve satig gucu niteligi algisinin, firma imaji Uzerinde az ya da
cok etkili oldugu ve model olarak anlamli oldugu goértlmektedir. Firmalarin
IMS ciro siralamasindaki basarisina goére ise regresyon modeli ¢ok ciddi
farkhliklar gostermemis ve cirolari ne olursa olsun firmalarin satis gucu
nitelikleri ve musteri iligkileri yonetimi basarisi algilarinin her zaman firma
imajinda etkili oldugu goériimustir. Buna goére genel anlam itibari ile tezimiz
desteklenmistir. Modellerin firma imajini agiklama ortalamasi ise genel
itibariyle %30 ile %55 aralidinda yer almistir. Firma imajinin geriye kalan
aciklanmayan kisimlari model digi farkh degiskenlere bagli kalmistir. Buna
gbre firmalar, musterilerinin gozindeki firma imajlarini olumlu sekilde
degistirmek istiyorlarsa basta musteri iligkileri basarisi degiskenleri olmak

Uzere satis gucu niteliklerini de artirmalidirlar.
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SONUG ve ONERILER

Gelisen ve Kkuresellesen dunyada pazarlama gittikce ©Onemini
artirmakta ve tek bir isletme fonksiyonundan daha fazlasini ifade etmektedir.
Genis bir calisma alanina sahip olan pazarlama disiplini icerisinde 6zellikle
isletme ici ve digi birgok faktor, pazarlama basarisinda etkili olmaktadir.
Gergeklestirdigimiz arastirma kapsaminda da igletme ici ve digi faktorler bir
arada incelenerek pazarlama alaninda basarili olan firmalarin basari
degiskenleri belirli kisithliklar altinda ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir. Calisma
alani olarak endustriyel pazarlama alani tercih edilmis ve c¢alisma ilag
sektoriinde gerceklestiriimistir. Ozellikle satis basarisi belirli bir referansa
gb6re bilinen basarili firmalar calismaya dahil edilmistir. Satis ortalamasi
yuksek olan bu firmalarin, musteri algisindaki musteri iligkileri yénetimi
basarisi ve satis guglerinin nitelikleri belirlenmeye ¢alisilmis ve bu
degiskenlerin firma imaiji ile kargilastirmasi, firma imajinin da satis basarisi
ile iligkisi arastirmanin temel noktasini olusturmustur. Arastirmada ydntem
olarak birincil elden veri toplama yontemi olarak yuz ylze anket yontemi
kullanilmigtir. Analizler bilgisayar destekli istatistik programi ile yapilmigtir.
Arastirmada etki olgimu icin ¢oklu regresyon analizi kullanilirken bunun
yaninda degiskenler arasinda iligkiler basit korelasyon analizi ile tespit
edilmeye calisiimistir. Ayni zamanda parametrik testler ile (bagimsiz t testi ve
tek yonli varyans analizi) musterilerin demografik Ozelliklerine gore
beklentilerinin degisip degismedigi arastinlmistir. Arastirma kapsaminda
olusturulan model igerisinde firma imaji bagiml degisken olurken, firmalarin
satigs gucu nitelikleri ve musteri iligkileri yonetimi basarisi algisi bagimsiz
degisken olarak yer almistir. Model hipotezleri ve model disi hipotezler
arastirmada test edilerek modelin gegerliligi arastinlmigtir. Arastirma

sonuglari ve sonuglara iligkin yorumlar agagida kisaca agiklanmigtir.

Arastirma sonuglarina gore, IMS ciro siralamasinda birinci sirada olan
uluslararasi ila¢ firmasinin, doktorlarin géztindeki firma imaji 4,06 ortalama

ile birinci sirada oldugu, yine IMS ciro siralamasinda doérdincu sirada yer
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alan ulusal ila¢ firmasinin da firma imaji 2,85 ortalama ile digerlerine gore
daha duslk oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonugta ciro siralamasinda birinci olan
uluslararasi ila¢ firmasinin firma imaji da en yuksek dizeyde gikmistir.
Firmalarin cirosunu etkileyen birgok etkenin oldugu kabul edilmekle birlikte

firma imaji ve satis basarisi arasinda bir iligki oldugu agikga goérulmektedir.

Firmalarin masgteri iligkileri yonetimi alt degiskenlerine iligkin mugteri
algilari tespit edilmis ve ortalamalari bulunmustur. Musteri iligkileri yonetimi
basarisi degiskenleri literatlire uygun olarak olusturulmustur. Bunlar sirasiyla,
musterilerin iyi taninmasi ve her musteriye 6zgun yaklagimlarin sunulmasi,
firmanin uzun vadeli iliski kurma egilimi, firma ile ilgili olarak paydaslarin
olumlu gorusleri ve firmanin musterilerinin mesleki ve Kkisisel gelisimini
desteklemesidir. Bu alt degiskenler arastirma kapsaminda incelenen ve IMS
verisine gore ciro siralamasinda ilk dort sirada yer alan ikisi ulusal, ikisi
uluslararasi olan ilag firmalari i¢in ayri ayri belirlenmigtir. Aragtirma da firma 4
olarak adlandirilan uluslararasi firma referans olarak kabul edilen IMS
verilerine gore birinci sirada yer alirken, yine uluslararasi bir ilag firmasi olan
firma 3 ikinci, ulusal ilag firmasi olan firma 2 Gguncu ve yine ulusal olan ilag
firmasi firma 1’de doérdinclU sirada yer almaktadir. Bu siralama igerisinde
musgteri iligkileri ydnetimi alt degiskenlerine iliskin mugsteri algi ortalamalari
firma 4’te en ylksek diuzeyde cikarken, en duslk ortalamaya sahip olan firma
1 olmustur. Arastirmada ciro siralamasinda birinci sirada olan firmanin
musgteri iligkileri ydnetimi basari ortalamasi da yuksek olarak ortaya ¢ikmigtir.
Bu tablo musteri iligkileri yonetiminin 6nemini kismen de olsa ortaya
cikarmaktadir. Arastirmaya alinan uluslararasi ilag firmalarinin musteri
iligkileri yonetimi basari ortalamasi ulusal ila¢ firmalarina gore daha yuksek
olarak ortaya c¢ikmistir. Bu durum musteri iligkileri yonetimine uluslararasi
firmalarda ulusal firmalara gbére daha c¢ok 6nem verildigini, ulusal ilag
firmalarinin da firma imajlarini uluslararasi firmalar gibi daha olumlu hale
getirebilmeleri icin musteri iligkileri yonetimi uygulamalarina daha ¢ok 6nem

vermeleri gerektigini gostermektedir.
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Arastirmada firmalarin personel degisim sikliklarinin  musteriler
tarafindan algi de@erlendirmesi de yer almaktadir. Buna gore en yuksek
ortalamaya sahip olan firma 4, sonra firma 2, firma 3 ve firma 1 gelmektedir.
Soru ters soru olarak sorulmus yuksek ortalama personel degisiminin sik
olmamasini ifade edecek sekilde ortaya c¢ikmistir. Buna goére IMS ciro
siralamasinda birinci sirada yer alan firma 4, personel degistirme sikliginda
dusuk algilanarak en yuksek olumlu ortalamaya sahip olmustur. Personel
degistirme sikhdinin musterilerin algisinda uluslararasi firmalarda, ulusal
firmalara goére daha az oldugu goérulmektedir. Bu durum uluslararasi
firmalardaki satis temsilcilerinin  musgterilerine ¢alisma devamliiginin
saglanmasi ile daha uzun vadeli ve saglam iligkiler kurulmasini saglamakta

olup, bununda firma imajini olumlu yonde etkiledigi gorulmektedir.

Aragtirma kapsaminda literatire uygun sekilde satig temsilcilerinin
nitelikleri 5 ayri degiskenle olculmustur. Bunlar sirasi ile bilgi ve deneyim,
iletisim glcu ve guler yuzluluk, prezantabl olmak, duriust ve guvenilirlik ve son
olarak hizli ¢6zim ve is takibidir. Arastirma kapsaminda IMS ciro siralamasi
agisindan ilk 4 sirada yer alan firmalarin satig guglerinin nitelikleri musteriler
tarafindan degerlendirilmistir. Satis gucu niteliklerinden ilk degisken bilgi ve
deneyimdir. Bu niteligin en yuksek ortalamaya sahip oldugu firma, IMS
siralamasina goére ucglncu sirada yer alan uluslararasi bir firma olan firma
2'dir. Firma 2 sektorun ilklerinden olup bunyesinde koklu bir egitim birimi
bulunduran, caligsanlarini ciddi bir egitim surecinden gegiren, bilgiye ve
deneyime verdigi 6nem tim sektor tarafindan da bilinen bir firmadir. Daha
sonra ise yine uluslararasi bir firma olan ve blinyesinde ciddi bir egitim birimi
bulunduran firma 4, arkasindan da ulusal firmalar olan firma 3 ve firma 1
gelmektedir. Ulusal firmalarin c¢aligsanlarin egitimlerine verdigi 6nemi
artirmasinin, c¢alisanlarinin musterilerin gézindeki bilgi ve deneyime sahip
olma algisini artiracagi séylenebilir. Satis gucl niteliklerinden ikincisi iletisim
glcu ve guler yuzluluktar. Bu nitelik tum firmalarda bir birine yakin
ortalamalar ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum tdm firmalarin bunyesine

satis temsilcisi katarken iletisim gucu yuksek ve guler yuzll kisileri se¢gme
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konusundaki 6zenini gostermektedir. Ortalamalara baktigimizda musterilerin
en ylUksek ortalama ile algilandigi firma, IMS siralamasina gore birinci sirada
yer alan firma 4 olmustur. Sonra en yuksek ortalama firma 2 ve firma 3'te s6z
konusu olmustur. Satig gucu niteliklerinden olan prezantabl olmak degiskeni
uluslararasi firmalar olan firma 4 ve firma 2'de en yuksek ortalamayla
degerlendirilmigtir. Bu durumun uluslararasi ila¢ firmalarinin c¢alisanlarina
giyim yardimi, arag¢ tercihi, telefon destegi gibi yan haklari ulusal firmalara
gbre daha iyi sartlarda sunuyor olmasindan kaynaklandigi, ulusal firmalarin
da caliganlarina saglayacagl yan haklar iyilestirmelerinin ¢aligsanlarinin
musgterilerin  gozinde daha prezantabl algilanmalarini  saglayacagi
dusunulmektedir. Diger satig gucu nitelikleri olan durust ve guvenilirlik ile hizh
¢6zUm ve is takibi degiskenleri de yine IMS siralamasina gore birinci sirada
ve Uglncu sirada yer alan uluslararasi firmalar firma 4 ve firma 2’de yer
almigtir. Buna gore genel itibari ile ciro siralamasinda ilk sirada yer alan
uluslararasi firmanin satis guctnun nitelikleri de muasteriler tarafindan olumlu

ve genel itibari ile en yuksek ortalama ile degerlendirilmistir.

Aragtirmada incelenen, bir diger konu firma satig gucu niteligi algisi ile
firma imajlarinin karsilastiriimasidir. Her firma igin satis gucu niteligi algisi ve
firma imaji ortalamalari esas alinmigtir. Firmalar agisindan bu iki degiskenin
basit korelasyon analizi ile iligkileri incelenmistir. Buna gore tim firmalar igin
bu iki degiskenin iligkisi istatistiksel olarak anlamli gikmistir (p<0,05). iligki
derecesi en yuksek firmalar firma 1 ve firma 3 olarak ¢ikmigtir. En dusuk iligki
firma 2'de gergeklesmistir. Sonuglara goére firmalarin imajinin olumlulugu
firmalarin satis gucu nitelikleri ile iligkilidir. Genel itibari ile bu iki degisken
arasinda tum firmalar igin iligkiler anlamli ve pozitif gikmigtir. Yani firmalarin
satis gucu nitelikleri arttikga firma imajlari da olumlu sekilde degismektedir.
Buna godre “H1: Firmalarin satis gucu niteligi firma imaiji ile iliskilidir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Firmalarin musteri iligkileri yonetimi basarisi algisi ile firma imajlarinin

degiskeninin basit korelasyon analizi ile iligkileri incelenmistir. Tim firmalar
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icin bu iki degiskenin iligkisi istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve ylksek
cikmistir (p<0,05). iliski derecesi en yiiksek firmalar firma 1 ve firma 4 olarak
cikmigtir. En dusuk iligki firma 2'de gergeklesmigstir. Sonuglara gore firmalarin
imajinin olumlulugu firmalarin musteri iligkileri yonetimi basarisi ile iligkilidir.
Genel itibari ile bu iki dedisken arasinda tim firmalar igin iligskiler anlamh ve
pozitif ¢cikmistir. Yani firmalarin musteri iligkileri yonetim basarisi arttikca
firma imajlari da olumlu sekilde degismektedir. Buna goére, “H2: Firmalarin
magteri iligkileri yonetim basarisi firma imaji ile iligkilidir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Firmalarin musteri iligkileri yonetimi basarisi algisi ile firma satis glcu
nitelikleri algisi degiskeninin basit korelasyon analizi ile iligkileri de
incelenmistir. Tum firmalar i¢in bu iki degiskenin iligkisi istatistiksel olarak
anlaml, pozitif ve genel olarak yiiksek ¢ikmistir (p<0,05). iligki derecesi en
yuksek firmalar firma 1 ve firma 3 olarak ¢ikmistir. En dusuk iligki firma 2’de
gerceklesmistir. Sonuglara gore firmalarin satis gicu niteligi, firmalarin
musteri iliskileri ydnetim basarisi ile iligkilidir. Genel itibari ile bu iki dedisken
arasinda tum firmalar igin iligkiler anlamli ve pozitif gikmigtir. Yani firmalarin
musgteri iligkileri yonetim basarisi arttikga firma satis gtcu nitelikleri de olumlu
sekilde degismektedir. Buna goére, “H3: Firmalarin satis guciu niteligi ve

musteri iligkileri yonetimi bagarisi iligkilidir” hipotezi kabul edilmigtir.

Arastirma sonugclarina gore, cinsiyet degiskeninin firmalarin satis gucu
niteligi algisi ve mausteri iligkileri  yonetimi  bagarisi  algisinin
dederlendirmesinde anlamli  farklihlk gosterip gostermedigi parametrik
badimsiz T testi ile dlgimlenmeye calisiimistir. Buna gore higbir firmanin
satis gucinin niteliginin de@erlendirmesinde cinsiyet anlamh farkhlik
gostermemistir  (p>0,05). Ancak mdusteri iligkileri ydnetimi basarisi
degerlendirmesi sadece firma 3 igin cinsiyete gore anlamli farklilik
gOstermigtir. Genel itibari ile mugterilerin kadin ya da erkek olmasi satis glicu
niteligi ve mausteri iligkileri yonetimi basarisi degerlendirmesinde farklilik

yaratmamistir. Yani kadin ya da erkeklerin bu konulardaki beklentilerinde



105

farklilik s6z konusu olmamistir. Buna gére “H4: Cinsiyete gére firma MiY
basarisi algisi anlamh farkliik géstermektedir.” ve “H5: Cinsiyete gore firma
satis temsilcileri niteligi algisi anlamli farkhlik gostermektedir.” hipotezleri

genel olarak red edilmigtir.

Arastirmada, yas degiskeninin firmalarin satis gucu niteligi algisi ve
magteri iligkileri yonetimi basarisi algisinin degerlendirmesinde anlamli
farkhlik gosterip gostermedigi de incelenmistir. Musterilerin yas grubu
farkhliginin her firmanin satis giclnun degerlendirimesinde ve musteri
iligkileri bagar1 degerlendirmesinde anlamli farkhlik gosterip gostermedigi tek
yonlu varyans analizi (Anova) ile belirlenmeye caligiimistir. Buna gore
neredeyse tum firmalarin satis gucunin niteliginin ve musteri iligkileri
basarisinin de@erlendirmesinde yas degiskeni anlamh farklihk gostermistir
(p<0,05). Sadece firma 2 igin satis gucu niteligi degerlendirmesi yas gruplari
arasinda anlaml farklihk gostermemistir. Genel itibari ile dusuk yas ve
yuksek yas gruplari satis gucu niteligi ve musteri iligkileri ydnetim basarisi
degerlendirmesinde farklilik géstermistir. Yani geng, orta ve yasl musterilerin
en az bir alt grubunda satis gucu niteligi ve musgteri iligkileri yonetimi basari
beklentileri farkli ¢ikmistir. Buna gére, “H6: Yasa gore firma MIY basarisi
algisi anlamli farkhlik gostermektedir.” ve “H7: Yasa goére firma satis
temsilcileri niteligi algisi anlamh farklihk gostermektedir.” hipotezleri genel
olarak kabul edilmigtir. Bu farkhliklarin hangi yas gruplarinda s6z konusu
oldugu, ¢oklu karsilastirma testi olan LSD testi ile arastiriimistir. Buna gore
geng yas gruplari firmalarin satis gugclerini 41 ve ileri yas grubuna goére daha
olumsuz degerlendirmistir. Bunun sebebi de oOzellikle dugtik yas gruplarinin
satis gucu nitelikleri konusundaki beklentilerinin daha yuksek olmasidir. Bu
nedenle dusluk yas grubu doktorlara galisan satis temsilcilerinin niteliklerinin
daha iyi olmasi gerekmektedir. DUsuk yas gruplarinin satis gucu niteligi

konusunda daha hassas oldugu ve zor begendigi soylenebilir.

Arastirma kapsaminda olusturulan modelin gecerliligi ¢oklu regresyon

analizi ile de@erlendiriimis ve her firma icin ayri ayri yapilmistir. Buna gore
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firmalarin hepsi i¢cin musteri iligkileri yonetimi basarisi algisi ve satis gucu
niteligi algisinin, firma imaji Gzerinde az ya da ¢ok etkili oldugu ve modelin
genel olarak anlamli oldugu gorulmektedir. Firmalarin IMS ciro
siralamasindaki basarisina gore ise regresyon modeli ¢ok ciddi farkliliklar
gOstermemis ve firmalarin ciro siralamasindaki yeri ne olursa olsun musteri
iliskileri basarisi ve satis gucl nitelikleri her zaman firma imajinda etkili
olmustur. Buna gore genel anlam itibari ile tezimiz desteklenmistir. Modellerin
firma imajini agiklama ortalamasi ise genel itibari ile %30 ile %55 arasinda
degismistir. Firma imajinin geriye kalan agiklanmayan kisimlari model digi
farkh degiskenlere bagh kalmistir. Buna goére firmalar, firma imajlarini olumlu
sekilde degistirmek istiyorsa basta musgteri iligkileri basarisi degiskenleri

olmak Uzere satig gucu niteliklerini de artirmalidirlar.

Arastirmanin  genel olarak ¢ikarimi, muagteri iligkileri yonetimi
basarisinin ve satig gucu niteliginin firma imajinda etkili oldugu ve firma imaji
yuksek firmalarin da satis basarisinin digerlerine gére daha olumlu
oldugudur. Ayni zamanda firmalarda uygulanan musteri iligkileri yénetimi
basarisinin satig gucu niteligine gore daha onemli ve daha etkili oldugu
gorulmustar. Bu verilere gore firma imajini ve beraberinde satis basarisini
artirmak isteyen firmalarin musteri iligskileri konusunda yapisal degisimlere

gitmesi oncelikli ve gereklidir.

Ankara ilinde, ilag sektorinde yapilmis olan bu arastirmaya model
olan musteriler gdzundeki firma imajini etkileyen satis gucu niteligi ve masteri
iligkileri yonetimi basarisi algisi farkli illerde, farkli sektérlerde faaliyet
gOsteren firmalarda da test edilerek, bu arastirma modeli ile kabul edilen
hipotezleri destekleyip desteklemedigi arastirilabilir. Magsterilerin goézundeki
firma imajinin yani sira ¢alisanlarin, yatirrmcilarin ve diger kamuoyunun
gb6zunden de firma imajinin degerlendirilebilecegi arastirmalar yapilabilir.
Satis gucu niteligi ve musteri iligkileri yonetimi basarisi disinda firma imajini
etkileyebilecek farkli unsurlar GUzerine arastirmalar yapilarak, olumlu ve guglu

firma imajina sahip olmak isteyen firmalara yol gosterilebilir.
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EK : Anket Formu

Sayin Katilimci;

Bu anket “Misteri iligkileri Yonetiminde, Satis Giicii Niteligi ve Devir Hizinin Firma Marka
Algisina Etkisi” bashkli yiksek lisans tezimin uygulama kismini ilgilendirmektedir. Ankette isim ve
benzeri hicbir kigisel bilgi istenmemektedir. Calismamiz sonunda gikacak sonuglarda, firma isimleri
zikredilmeden, sadece Firma1, Firma 2 gibi ifadeler kullanilacaktir. Degerli zamaninizi bize ayirdiginiz
ve dogru cevapladidiniz i¢in tesekkur ederim.

Tez Danigsmani: Tez Sorumlusu:
Yard. Dog. Dr. Pelin OZGEN Ozgiir Saking (0 530
232 42 26)
SORULAR
1. Cinsiyetiniz: o Erkek o Kadin
2. Yasiniz: (ceeennnn )
3. VarsaUzmanliginiz: s
4. Meslekteki tecriibe yiliniz: (covenennn. )
5. CGalistiginiz Saghk Kurumu: o Universite Hastanesi o Egitim Arastirma Hastanesi
o Devlet Hastanesi o Aile Saghgi Merkezi
6. Ginliik ortalama hasta sayisiniz: (.......... )
7. Asagida ismi verilmis firmalarin sizde biraktigi firma imaji acisindan degerlendiriniz.

(Firmalar IMS’deki satis basan siralamasina gore secilmis fakat sirasiz olarak
verilmistir.) (Fikrinizin olmadigi firma bilgilerini bos birakiniz.)

Firma / Fikriniz | Cok Kotii Kot Kararsizim | lyi Cok lyi

FIRMA 1
FIRMA 2
FIRMA 3
FIRMA 4

8. Asagidaki firmalan miisteri iligkileri yonetimi kriterleri agisindan degerlendiriniz. (Uriin
uistunliikleri, yan etkileri ve fiyat bilgileri egsdeger diisiiniildiigiinde) (Fikrinizin olmadigi
firma bilgilerini bos birakiniz.)

a. Calistiklari hekimleri iyi tanirlar, calismalarn her hekim igin 6zgiindiir.

Firma / Fikriniz | Kesinlikle Katiimiyorum | Katiimiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle Katiliyorum

FIRMA 1

FIRMA 2

FIRMA 3

FIRMA 4

b. Genel olarak firmanin sunmusg oldugu hizmetler uzun vadeli iligkiler kurmaya
miisaittir.

Firma / Fikriniz | Kesinlikle Katilmiyorum | Katiimiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle Katiliyorum

FIRMA 1

FIRMA 2

FIRMA 3

FIRMA 4
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c. Etrafimdaki meslektaglarimin ¢ogunun firma hakkindaki diisiinceleri genel
olarak olumludur.

Firma / Fikriniz

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

FIRMA 1

FIRMA 2

FIRMA 3

FIRMA 4

d. Firmanin mesleki ve ki
hissederim.

sisel gelisimim ile ilgili konularda yanimda oldugunu

Firma / Fikriniz

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

FIRMA 1

FIRMA 2

FIRMA 3

FIRMA 4

e. Benimle uzun zamandir ayni satis temsilcisi ilgileniyor. (Firma ¢ok sik eleman

degistirmez. isten ayriima veya bélge degistirme sik olmaz)

Firma / Fikriniz

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

FIRMA 1

FIRMA 2

FIRMA 3

FIRMA 4

9. Asagidaki firmalarin satis temsilcileri ile ne kadar siiredir galismaktasiniz? Bu firma
temsilcilerini nitelikleri agisindan degerlendiriniz. (Fikrinizin olmadigi firma bilgilerini

bos birakiniz.)

i 3-5yil 5-7yil 7 Yildan
FIRMA 1 1Yildan Az | 1-3Yil Arasi aras) aras) tazla
Temsilcinin size galisma sulresi:

Nitelikler / Fikriniz Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Konusunda bilgili, entellektiiel ve deneyimlidir.

iletisim glicii kuvvetli, sempatik ve giiler yiizIid(r.

Giyimi, konusmasi ve mesleki 6zeni ile érnektir.

Durist ve guvenilirdir.

Sorunlari hizli ¢dzer, igini iyi takip eder.

i 3-5wl 5-7yil 7 Yildan
FIRMA 2 1Yidan Az | 1-3Yil Arasi aras) aras: fazla
Temsilcinin size galisma siresi:

Nitelikler / Fikriniz Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Konusunda bilgili, entellektiel ve deneyimlidir.

iletisim giicii kuvvetli, sempatik ve giiler yiizliidiir.

Giyimi, konugmasi ve mesleki 6zeni ile érnektir.

Dirist ve glvenilirdir.

Sorunlari hizli ¢dzer, isini iyi takip eder.
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i 3-5yil 5-7yil 7 Yildan
FIRMA 3 1Yildan Az | 1-3Yil Arasi aras) aras: tazla
Temsilcinin ¢galisma slresi:

Nitelikler / Fikriniz Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Konusunda bilgili, entellektlel ve deneyimlidir.

iletisim giicii kuvvetli, sempatik ve giiler yiizlidiir.

Giyimi, konusmasi ve mesleki 6zeni ile érnektir.

Dirist ve guvenilirdir.

Sorunlari hizli ¢dzer, igini iyi takip eder.

i 3-5yil 5-7yil 7 Yildan
FIRMA 4 1Yidan Az | 1-3Yil Arasi aras) aras) fazla
Temsilcinin ¢galisma suresi:

Nitelikler / Fikriniz Kesiglidg Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Konusunda bilgili, entellektlel ve deneyimlidir.
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OZET

SAKINC, Ozgir. Musteri iligkileri Yénetiminin ve Satis Glicii Niteliklerinin
Firma Marka imajina Etkisi — Ankara ilinde ila¢ Sektériinde Bir Uygulama,
Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2014.

Bu c¢alisma ile rekabet kosullarinin arttigi gunumuz is hayatinda, musteri
iligkileri degiskenlerinin, c¢alisan personelin sik degisiyor olmasinin ve
firmanin satis glcundn sahip oldugu niteliklerinin, firma marka imaji Uzerine
etkilerinin  belirlenmesi amaclanmistir. ilac sektdriindeki satis basari
siralamasinda ilk dortte olan firmalarin hayata gecirdikleri musteri iligkileri
yonetimi uygulamalarinin, satis temsilcilerinin sahip olduklari niteliklerinin ve
devamlihdinin firmalarin imajina etkisinin incelendigi calismada, Ankara ilinde
gb6rev yapan doktorlara yuz ylze anket yontemi kullanilarak firmalar ile ilgili
sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler SPSS 15.0 ile temel analizler, ¢oklu
dogrusal regresyon ve korelasyon analizleri, Anova ve T testleri kullanilarak
analiz edilmigtir. Analiz sonuglarina goére, musteri iligkileri yodnetimi
basarisinin ve satis gucunuin sahip oldugu niteliklerin firma marka imajinda
etkili oldugu ve firma imaji yiksek olan firmalarin da satis basarisinin
digerlerine gore daha olumlu oldugu sonucuna variimistir. Ayni zamanda
firmalarda uygulanan mdusgsteri iligkileri yonetiminin basarisinin satis gucu
niteligine gore daha 6nemli ve daha etkili oldugu da arastirma ile ulasilan

sonuglardandir.

Anahtar Sozciikler

Masteri iligkileri yonetimi
Kisisel satig

Satis gucu

Marka

Firma marka imaj!

a kWD
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ABSTRACT

SAKINC, Ozgiir. Impact of Customer Relationship Management and Sales
Force Attributes on Brand Image— An Application in Pharmaceutical Industry

in Ankara Province, Master’s Thesis, Ankara, 2014.

In this study, it is aimed to determine the effects of customer relationship
management variables, frequent changing of working personnel and
attributes of sales personnel owned by firm, on brand image of firm. At the
study, in which the effects of implemented customer relationship
management applications of the best four companies in terms of sales
performance, attributes of sales representatives and continuity of sales
personnel of these firms on images of firms are investigated, by using face to
face questionnaire with doctors working in Ankara, questions were asked
about firms. Obtained data analyzed by using basic analyses, multiple linear
regression, correlation analyses, ANOVA and t-tests with SPSS 15.0.
According to analyses results, it is concluded that customer relationship
management success and attributes of sales force are effective in brand
image of firms and also it is seen that sales success of firms, which have
higher firm image, higher than other firms. At the same time, one of the
results of the study is that success of customer relationship management that

applied in firms is more important and effective than attribute of sales force.
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