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Oza:

Bu c¢alisma, satis elemani performans degerlendirme literatiriinden
hareketle, miisteri bakis agisindan endiistriyel satis elemant performansini
degerlendirme kriterlerini belirlemek ve bir 6lgek gelistirmek amaciyla
yapilmistir. Miisteri degerlendirme kriterleri teorik olarak SE’nin bilgi
diizeyi, iletigsim, goriiniim, gériismenin etkililigi bagliklar1 altinda dokuz
kriter olarak saptanmistir. Ancak, miisterilerin satiy elemanlarinin
performanslarini degerlendirmede belirlenen  temel bashklar yerine,
kriterleri bir biitiin olarak algiladiklari ve genel olarak degerlendirdikleri
tesbit edilmistir.

Abstract:

Sales People Performance Appraisal by Customer’s Point of View
and Criteria Development

The objedive of this dudy is to determine performance appraisal
criteria of sales person and to develop a scde for it through the review of
performance gpraisal literature. Theoreticdly, nine aistomer appraisal
criteria ae determined under the following titles: knowledge level of
sales person, communicaion, physicd appeaance ad effediveness of
interview. However, it is foundthat customers perceived as an integrated
set of criteria axd evaluate sales person in general rather than titles
determined to evaluate sales person’ s performance.

*Anket formunun olusturulmasit ve uygulanmasindaki katkilarindan dolayr uygulama
yapilan firmanin Ticaret Mudiirii Saym Devrim Esrefogullari’na tesekkiir ederim.
Anahtar sozcikler: Satig elemani performansi, miisteri degerlendirmesi, performans
kriterleri

Keywords: Salesperson performance customer evaluations, performance appraisal
criteria
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GIRiS

Miisterilerle kurulan diizenli ve uzun dénemli iliskiler, rekabet ortaminda
rekabet giiciinii ve pazar paymi artirmada isletmelere uzun donemli giig
saglamaktadir. Bununla birlikte, miisterilerle uzun doénemli iliskiler
gelistirebilen isletmeler, miisterilerinin akillarinda kalmak ile baslayip, miisteri
tatmini ve sadakatine kadar uzanan genis yelpazede sadakat yoniinde
yogunlasmay1 saglayabileceklerdir. Isletmelerin miisterilerle bu iliskileri
olusturup, gelistirmesinde satis personelinin de énemli rolii oldugu bilinmelidir.

Isletmelerin miisterilerle baglantisini saglayan satis elemanlari, isletmenin
miisterilerle devamli iliski icerisinde olmalarimi saglayarak, sadik miisteriler
yaratilmasina olanak olusturabilecekler, keza, firmanin yeni iiriinleri ve pazar
hakkinda bilgiler vererek onlarm bilgilenmelerini ve diger firmalara
yonelmelerini engelleyebileceklerdir. Boylece, firma devamli kendisinden satin
alan ya da almaya hazir miisteri gurubuna sahip olarak, performansini (gelir,
kar, etkililik, pazar payi, firmanin igsel performansi vb.) artirabilecektir. Ote
yandan isletmelerin, devamli ya da sadik miisterilerden gelen Gnerilere gore,
yeni iriin {iretebilmesi, iiriin gelistirebilmesi ve diizeltebilmesi de miisterilerle
bu baglantilar1 kurmada rol oynayan satis elemanlarinin olumlu diger yonleri
olarak ortaya ¢ikmaktadir,

Diger taraftan, bazi arastirmalara gdre, miisterinin tekrar satin almama
sebeplerinin {igte ikisi, satisci/personelin ilgisizliginden kaynaklanmaktadir
(Karabulut, 1998: 53). Satis elemaninin ilgisizligini de kapsayan performans
yetersizliginin degisik nedenleri arasinda; pazarlama programinin yetersizligi,
maliyetlerin yiiksekligi, sunug kalitesi, mesaj yetersizligi vb. gibi nedenler ilk
planda ortaya c¢ikanlardir (Karabulut, 1998: 53-54). Dolayisiyla, yetersizlikleri
gidererek, etkinlikleri artirmak igin satis elemanlarmin (SE) performanslarini
Olgmek ve degerlendirmek firmalar i¢in 6nemli olabilmektedir. Bu 6nem, SE
performansint  degerlendirme kriterlerinin de belirlenmesini  beraberinde
getirmektedir. SE performans degerlendirmesi ile ilgili literatiir incelendiginde,
performans degerlendirmede objektif (¢ikt1) velveya subjektif Olgltlerin
kullanildigi, ancak bu dlgiitlerde kullanilan kriterlerin genellikle farkli sekillerde
ele alindigr saptanmistir (Ozer, 2003. Bu dciitlerin Meta Anaizi ile
karsilastirilmast (Rich vd., 1999) ve cikt1 dlgiitleri (Marshall ve Mowen, 1993)
ile subjektif olcltlerin (Lambert vd., 1997 karar verme slrednde ortaya
cikartabilecegi aksakliklara (bias) iliskin ¢alismalar mevcuttur. Churchill vd.
(1985) SE performans belirleyicilerini (subjektif degerlendirmeyi) Meta analizi
ile 8lgmeye ¢alismiglardir. Rich vd. (1999) SE performansini degerlendirmede
kullanilan objektif ve subjektif Slgiitler arasindaki iligkiyi arastirmiglardir.
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Ote yandan, SE ile ilgili performans lgiim ve degerlendirmelerinin kimin
tarafindan  yapilacagi da  6nemlidir. Ilgili literatiir incelendiginde,
degerlendirmenin satis yonetimi, SE ve miisteri olmak iizere ii¢ ayri kesim
tarafindan da yapilabilecegi goriisleri agirlik kazanmaktadir. Ancak, yonetim,
SE ve miisterinin SE performansindan beklentileri, degerlendirmeleri ve
ciktilar1 farklilagabilmektedir. Dolayisiyla, performans degerlendirme kriterleri
de farkli ele alinabilmektedir.

[lgili  literatiirdeki  performans  degerlendirme  ¢alismalarinda
degerlendirmenin SE ve satig yonetimi tarafindan yapildigi gozlemlenmektedir.
Miisteri agisindan SE performansini degerlendirmek ve olgmek ise, daha az
gbzlemlenmis ve bu yaklasim {izerinde yeterince ¢alisilmamistir. Dolayisiyla,
bu ¢aligmada ilgili literatiirdeki SE performans degerlendirmesinde kullanilan
ancak, iizerinde yeterince ¢alisilmamis “miisteri bakis agisindan degerlendirme
kriterlerini” saptamak, tartigmak ve gelistirmek amaglanmistir. Bu sebeple,
yoOnetim ve SE’nin bakis agisindan performans degerlendirme kriterleri {izerinde
durulmayacaktir.

Calismada, Oncelikle, bu konu ile ilgili literatir inceenecektir.
Literatiirden hareketle, miisteri bakis acgisindan SE’nin  performansini
degerlendirmede kullanilacak  kriterlerin  gelistirilmesine yonelik alan
arastirmasi ve arastirmanin bulgulari ele aliarak, tartisilacaktir.

|. LITERATUR

Literatiirdeki ¢alismalarda; ¢alisma amaci, performansi ele alis sekli,
performansi etkileyen etmenler, degerlendirme ol¢iitlerinin subjektif ya da
objektif olmasi, vb. gibi nedenlerden dolayi, SE’nin performans
degerlendirmesinin satig yonetimi, SE ve miisteri yoniinden ayr1 ayri ya da ikili
(satis yonetimi-satis elemani, satis yonetimi-miisteri, satis elemani- miisteri)
veya Uglii (satig yOnetimi-satis elemani-miisteri) olmak iizere yapildigi
saptanmistir. Ornegin; SE’nmin performans degerlendirmesinin satis yonetimi
(Bush vd., 1990; Weitz, 1981; Badauf ve Crawens, 2002 Grant ve Crawens
1999, Pelham, 202), SE (Behrman ve Perreault, 1982; Churchill vd., 1985;
Shepherd vd., 1997 Saxe ve Watz, 1982 Chalagalla ve Shervani, 1996 97;
Cron vd., 1988 Brown ve Peterson, 19%; Sujan vd., 1994 Mengic, 1996;
Yilmaz, 2002,Lask vd., 2001) ve miisteri tarafindan yapildigi (Brown vd.,
1991 Darian vd., 2001; Leigh ve Summer, 2002) ¢alismalar mevcuttur. Ayrica,
caligmalarda bu degerlendirmenin, yonetim ve SE'nin (Lamont ve Lundstrom,
1977 Spiro ve Weitz, 1990; PFitt vd., 20Q0; Futrell ve Parasuraman, 198&4);
yonetim ve miisterinin (Lambert vd., 1997); miisteri ve SE’nin (Dionvd., 199)
yvaptigt degerlendirmelerle iki yonlii; miisteri, SE ve yOnetimin (Weitz, 1978;
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Dion ve Banting, 2000; Beatty vd., 1996) birlikte ele alindig iiglii ¢alismalar da
bulunmaktadir.

Yonetim tarafindan yapilan SE’nin performans degerlendirmelerinde
objektif ve/veya subjektif dlgiitler kullanilmaktadir. Ilgili literatiir ¢ergevesinde
bu &lgiitler ve kullanilan kriterler calisma amaci, kullanilig yeri ve sekline gore
vedi yaklagim altinda ele alindigini belirtmek olasidir (ayritili bilgi i¢in bkz.
Ozer, 2003.

SE’nin bakis agisindan miisteri odakli satis ve satis asamasinin 6zellikleri
ile SE’nin performansi arasindaki iliski SOCO 6lgegi gelistirilerek test edilmeye
calistlmistir (Saxe ve Weitz, 1982). Ilgili literatiirde, SE’larin stratejik iletisim
modeli ve satista miisteri iligskilerini artiracagi varsayilan ¢iktilar iizerindeki
etkileri (Schultz ve Evans, 2002), SE’nin miisteri ile iliskisinin artirilmasina
yonelik faktorler (Beverland, 2001), miisterinin satin almasi ve ihtiyaglariin
ortaya ¢ikartilmasinda SE’nin soru sorma becerisi (Shoemaker ve Johlke, 2002),
SE’nin 6grenme ¢abasi, 6z saygist ve performansi arasindaki iliski (Wang ve
Netemeyer, 2002), SE’nin yetenekleri, etkililigi, iletisim kalitesi ve miisteriye
sagladigi giiveni (Sengupta vd., 2000), SE’nin takim satis1 yaklasimlari
arastirilmistir (Jackson vd., 1999). Bunlara ek olarak, SE’nin uyarlayict satis
davranigt (Robinson vd., 2002; Spiro ve Weitz, 1990; Weitz vd., 1986 Marks
vd., 1996) ile performans (Shepherd vd., 1997) ve iletisim (Boorom vd., 1999
arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalar mevcuttur.

SE’nin miigteri bakis agisindan degerlendirilmesine yo6nelik literatiir
incelendiginde, farkli yaklasimlarla Karsilagilmaktadir. 1liski pazarlamasi
kapsaminda SE ve miigteri iligkisi (Swan vd., 2001, Beatty vd., 1996,
miisterinin SE ile iliskisinden algiladigi fayda (Reynolds ve Beatty, 1999a),
miisteri ile SE’nin iliskisini etkileyen etmenler (Boles vd., 2000b), iligskinin
kalite belirleyicileri (Parsons, 2002) ve miisterinin firmadan ayrilma niyeti
Uzerine etkisi (Johnson vd., 2001) incelenmistir. Diger taraftan, miisterinin karar
verme siirecinde SE’nin; miisteri tercihlerini etkileme faaliyetleri (Weitz, 1978),
SE’nin miisteri tercihlerine etkisi (Weitz, 1986), SE’nin empati yetenegi,
profesyonelce davraniglart (Pilling ve Eroglu, 1994) ve dinleme davraniglari
(Ramsey ve Sohi, 1997) ele alinmistir. SE’nin miisteri ile iliskisinde, miisteri
ozellikleri (Reynolds ve Beatty, 1999b), miisterinin magaza degerini
algilamasinda, SE ile iliskisi (Naylor ve Frank, 2000) ve SE’nin dinleme
istekliligi ile tiriin bilgisinin etkisi (Clopton vd., 2001) incelenmistir. Miisteri ve
SE arasindaki fiziksel ve igsel 6zelliklerin benzerliginin satig iizerine etkisi
(Linchtenthal ve Telefsen, 2001), orgiitsel diizey ile SE’nin satis odakl ya da
tikketici odakli olmasi arasindaki iliski (Boles vd., 2001) SE’nin miisteriye
sundugu hizmet performansi (Darian vd., 2001), hizmetin basarisizlik nedeni
(Widmier ve Jackson, 2002), miisterinin SE hakkindaki sosyal izlenimleri
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(Leigh ve Summers, 2002), miisterinin SE’na olan giiveni (Kennedy vd., 2001),
magaza atmosferinin SE’nin ikna diizeyine etkisine (Sharma ve Stafford, 2000),
miisterinin, SE ve firmayr degerlendirmesi ve SE’nin miisteri ve yoOnetim
tarafindan yapilan performans degerlendirmeleri arasindaki iliskiye (Lambert
vd., 1997) yonelik ¢alismalar mevcuttur.

Dolayisiyla, degerlendirmeler farkli yonlerden (yonetim, miisteri, SE)
farkli amaglar icin yapilmaktadir. Ayrica, degerlendirmelerin farkli yonlerden
yapilmasit farkli kriterler kullanilmasina neden olmugtur. Diger taraftan,
yonetim, SE ve miisterinin SE performansindan ve performans ¢iktilarindan
beklentileri farkli olabilmesi de degerlendirme kriterlerinde farklilasmaya neden
olabilmektedir. Literatiirde bu kriterler; SE’nin bakis agisindan performans
degerlendirmede miisteri tatmini, giiveni, iletisim kalitesi, miisteri ihtiyaglarmi
belirleme, bilgi alis verisi, uyarlayici satis, iiriin uzmanligi, SE’nin 6zellikleri,
isbirligi niyeti, sunum ve satig faaliyetleri, yetenekleri (dinleme, iletisim, satis
vb.), goriiniim vb. seklinde ele alinmistir.

Satis yonetimi ve SE’lar1 performans degerlendirmesi yaparlarken
objektif ve subjektif Olgiitler kullanmaktadirlar. Oysa miisterilerin SE’mi
degerlendirmeleri ii¢ nedenden dolay1 subjektiftir (Lambert vd., 1997);

1- Miisteriler SE’m1  degerlendirmelerinde  objektif  performans
kriterleriyle iligkili olan ya da olamayan kendi biligsel semalarini
kullanmaktadirlar.

2- Miisteriler SE performansinin  kendilerini tatmin etmesiyle
ilgilenmektedirler. Dolayisiyla, firmanin SE’nin  performansini  nasil
degerlendirdigi ile ilgilenmemektedirler.

3- Miisteri degerlendirmeleri SE nin kontrol alan1 digindaki faktorleri de
icerebilecek miisteri beklentilerini de yansitabilmektedir.

Dolayisiyla, literatiirde miisterilerin SE performansini
degerlendirmelerine yonelik yapilan c¢aligmalar incelendiginde, miisterilerin
subjektif degerlendirmelerine dayali ve yansitan degerlendirme kriterlerinin
kullanildigr goriilmektedir. Bu g¢alismalar ¢alisma amaglarina ve kapsamlarina
gore, Tablo 1°de verilmistir. Bu ¢aligmalarda amaglarina gére degisen kriterler;
iletisim, dinleme, giiven, tatmin, SE’nin iiriin bilgisi, uzmanhgi, uygunlugu,
davraniglari, arkadasca, giivenilir, saygili, hevesli olmasi, satis taktigi, sozlii
olmayan ip uglari, profesyonelligi, himaye ve anlayisi, gériiniimii vb. gibidir.
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Tablo 1.SE’nin Miisteri Tarafindan Degerlendirilmesine Yonelik
Calismalar ve Kullanilan Kriterler

Y azarlar Calismanin Amaci ve Kapsami Calhismada Ele Alinan Performans Kriterleri
Weitz Misterinin karar verme siirecinde SE’'nin -~ Miisteride etki olusturma yetenegi, strateji
(1978) musteri tercihlerini etkileyen  olusturma yetenegi, SE’nin ortalama ya da diger
faaliyetlerinin tanimlandigr bir model SE ozelliklerinden farkliligi, Performans (Satig,
geligtirilmistir.  Etkileme ve strateji  kota ve satig yoneticilerinin degerlendirmelerine
formiille etme gibi iki temel asama yonelik ¢ikti dlgtitleri)
sirasinda SE’nin yetenegi ile goreceli
satis  performanst  arasindaki  iligki
incelenmigtir.
Weitz Endiistriyel SE’nin miisteri tercihlerine  1-Etki olusturma yetenegi 2-Strateji olusturma
(1986) etkisini  inceleyen  slreg  modeli  yetenegi  3-Miisteriye  davramgi  4-Satig
tartisgtlmigtir. SE’nin etki olusturma ve  performanst (Toplam satis hacmi, toplam kota
strateji belirleme asamasindaki yetenegi  yiizdesi olarak satiglar, triiniin toplam satis,
ve goreceli satis performans: arasindaki  Grtniin - kota yuzdesi, satis yoneticinin  SE
iligki incelenmistir. degerlendirmesi)
Brown, Saxe ve Weitz (1982) tarafindan
Widing Il gelistirilen SOCO olgegi kullanilarak, Saxe ve Weitz (1982) SOCO olgegini temel
ve Coulter  miisterinin bakis acisindan SE  almuglardir.
(1991) performanst belirlenmeye ¢ahgilmgtir.
Performans ol¢iimiinde SOCO 6lgeginin
uygunlugu test edilmistir.
Filling ve  SE’nin empati ve profesyonelliginin, -SE’ nm empati ve profesyonelce davranislari
Eroglu miisterinin SE’n1 dinleme ve ondan satin ~ -Satabilmesi
(1994) almasma egilimli olmasindaki etkilerini -Musterinin SE’n1 dinleme ve siparis vermesi
arastirmiglardir. -Deneyim,
Beatty, iligki pazarlamasi ve satig iligkisi Ust yonetimin mugteri odakliligi, personelin
Mayer, kavramlarini birbirinden ayirarak  miisteri odakliligi, miigteriyi motive @mek- iliski
Coleman, musterilerle SE’lart arasindaki iliskiyi  gelistirmek (sosyal ve fonksiyonel ihtiyaglar),
Reynolds  niteliksel  bir aragtirma  kapsamida iliskinin olusumu (misteriye sunulan gelistirilmis
velLee incelemislerdir. hizmet ve ekip ¢alismasi), iliskinin artirilmasi
(1996) (guiven, arkadaslik, fonksiyonellik), personel ve
miisteri sadakati
Dion, Alcilarin SE’nin - performans algisinda ~ Uriin uzmanlig1, giiven, uyarlayici satis yetenegi,
Easterling  cinsiyet  farklihgi, performans ve rol belirsizligi, alici-SE benzerligi, SE sunum
ve Javalgi faaliyetlere yonelik alict ve SE  yetenegi, iiriin karmagsiklig
(1997) degerlendirmeleri  arasindaki  farklar
incelenmistir.
Lambert, Miisterinin satig yapan firma ile SE’na  1-Yonetimsel degerlendirme: Satig yoneticileri
Sharmave yonelik  degerlendirmeleri  arasindaki ~ SE'nin performans diizeyi belirlemislerdir. 2-
Levy iliskiyi ele almaktadirlar. Ayrica, SE’nin ~ Misterinin SE’larin1 degerlendirmesi: giivenilebi-
(1997) yonetimsel ve miusteri degerlendirmeleri  lirlik, teknik bilgi, Griin bilgisi, hazir bulunmasi

arasindaki iligkiyi de incelemektedirler.

3-Miisterinin satig yonetimini degerlendirmesi:
Firmanin tim performansi, yeni iriin gelistirme
¢abalar, triin bilgisinin uygunlugu, en disiik
fiyat uygunlugu, fiyat degisikliginde haber verme
avantaji, dagitim ihtiyaglarim karsilama, nakliye
gunlerindeki ertelemeleri haber vermek
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Tablo 1’in devamar:

161

Cahsmada Ele Alinan Performans Kriterleri

Y azarlar Cahsmanin Amaci1 ve Kapsam

Ramsey SE'nin dinleme davranisint  6lgmek  -SE’nin dinleme davranisi (hissetme,

ve Sohi amaciyla bir dlgek gelistirmek ve titketici  degerlendirme, yamit verme)

(1997) tarafindan algilanan SE’nin  dinleme -Misterinin SE na giiveni (arkadasca ve
davranigimin gitven, tatmin ve gelecek  yaklasilabilir, samimi, diiriist, yaninda risk
etkilesimlerin tatminine etkisi  hisstmemek)
incelenmigtir. -Miisteri tatmini

-Misterinin SE ile gelecekteki etkilesimleri

Reynolds  Gelistirdikleri model kapsaminda giyim

veBeatty  satan SE ile misteri iliskisinden mugteri-  Fonksiyonel ve sosyal fayda, SE ve firmadan

(1999a) nin aldig1 faydalari incelemislerdir. iliski  tatmin, SE ve firmaya sadakat, satin alma,
faydast ile tatmin, sadakat, kulaktan kulaktan kulaga iletisim.
kulaga iletisim ve satinalma arasindaki
iliskiyi incelemislerdir.

-Zaman kitlig1, aligveristen hoglanma, giiven,

Reynolds ~ Pahali giyim satan perakendeci SE ve  sosyallik,

ve Beatty musteri iliskisinin kurulup, gelistirilme- -SE’den ve magazadan tatmin ve sadakat

(1999h) sinde belirli misteri ozelliklerini ve  -SE ve magaza i¢in olumlu kulaktan kulaga
¢iktilarini incelemislerdir. iletigim

-Satin alma ve iliski faydalari

Boles, Endustriyel misteri ile SE arasindaki -Benzerlik (alic1 ve SE arasindaki goriintis, yasam

Johnson, iliski kalitesini etkileyen etmenler ve sekli ve statii benzerligi)

Barksdale  ¢iktilar1 incelenmistir. -iligki kalitesi, sati etkililigi, gelecek etkilesimin

(2000b) tahmini, tavsiye @me, uzmanhk, iliski bazh satis

davraniglari, deger.

Dion ve Karsilikh ticari iliski icerisinde satig Uyarlayici satig sunumu, SE’ye giiven, SE’nin

Banting yoneticileri, SE’lar1  ve miusterilerin  sunum yetenegi, SE’'nin tiriin uzmanhgi, alici ile

(2000) SE’nin performansma yonelik algilari  SE’nin  algilanan  benzerligi, ticari iliski
karsilagtirlmstir. Ayrica, SE’nin  olusturmadaki basanisi, SE devir oram, SE’nmn
performansinda cinsiyet farklihgr  performansi, SE tatmini, yonetici ve SE iletigimi,
incelenmistir. SE performansina yonelik miisteri ve yoneticiden

gelen bilgiler, rol belirsizligi, rol ¢atigmasi,
miizakere yetenegi

Naylor ve  Misterinin magaza degerini  -Magaza degiskenleri (magaza personeli (SE’nin

Frank algilamasinda  SE  iliskisinin  etkisi ~ ikna, bilgisi ile triin testi ya da demo sunmasi),

(2000) incelenmistir. ticari (uygun fiyat, iyi secim, garanti vb.) ve

magaza degiskenleri

-SE degiskenleri (SE'nin iliski dizeyi ve bu
iliskiyi kimin baglattigi, miisteri algis1 (fayda,
goreli deger ve satin almama nedeni)

Sharmave Magaza atmosferinin, SE’nm ikna 1-Urtin degerlendirmesi 2-Davranigsal niyet 3-

Stafford diizeyine etkisi incelenmistir. Magaza atmosferi 4-SE’min uygunlugu (SE’nm

(2000) yeterli sayida, arkadasca ve yardimsever olmas)

Boles, Merkezilesme, cahganlardan destek ve  Saxe ve Weitz (1982) olgegini temel almiglardir.

Babin, tiketiciye odaklanma derecesinden  1-Firmamn  misteri  odakli  olmasit  2-

Brashear olusan ii¢ orgiitsel diizey ile SE’'nin satis  Merkezilesme 3-Destekleyici i¢ gevre 4-SE per-

ve Brooks  odakli- tiiketici odakli olmasi arasindaki ~ formansi: Yeni iirtin tutundurma, satis hedeflerini

(2001) iliskiyi incelemislerdir. asmak, yoneticinin hedeflerine  ulagmasina

yardimer olmak, yiiksek satis hacmi olusturmak,
tim dran hatti i¢in tutundurma S5-Misteri
odaklihk 6-Satis odaklilik
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Tablo 1’in devamu:
Yazarlar Cahsmanin Amac1 ve Kapsamu Cahsmada Ele Alinan Performans Kriterleri
Clopton, SE'nin musteriyi dinleme istekliligi ve  1-Dinleme istekliligi , nezaket (attentiveness),
Stoddard, Urin  bilgisinin, masterinin  SE ve  sabir, arkadashik, anlayis 2-Uriin bilgisi (Uriin,
Clay magaza algisi, gikayet niyeti tizerindeki  Grtin  kullanimi ve olast problemleri hakkinda
(2001) etkisi incelenmistir. bilgi sahibi olmas1) 3-Miisteri algis1 ve niyeti 4-
Musterinin SE algis1 (giivenilebilir, arkadasga,
uzman, dirtst, yardimsever ve ilgili) 5-
Musterinin - magaza algis1  (gekici, modern,
guvenli, personel servisi, Unll,uygun sadtler,
nezaket)
Darian, Perakendeci SE’nin miigteriye sundugu  SE’min misteriye saygisi, wiriin bilgisi, SE’nin
Tucd ve hizmeteyonelik performansniteliklerinin - hevesliligi, SE'nin  arkadasca yaklasimlari,
Wiman belirlenmesi ve misteri ac¢isindan énem  SE’nm uygunlugu
(2001) derecesinin belirlenmesine ¢aligilmistir.
Johnson, Endaustriyel miisteri ve SE arasindaki Algilanan SE degeri (equity), misterinin SE’den
Barksdale iligkinin, miigterinin firmadan ayrilma tatmini, alicimin SE’ye baghihg, diger alternatif
ve Boles niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir.  uygun  firmalarin  algillanmasi,  firmadan
(2001) ayrilmanin faydalari, ayrilma niyeti
Kennedy, Miisterinin SE ve iireticiye giivenine -Muisteri ozellikleri (cinsiyet,yas, egitim, gelir,
Ferrell, yonelik gelistirilen model test edilerek, etnik orijin),
LeClair iligkiyi gelistiren ve alici-satict giivenini -SE yeterliligi
(2001 arttirict oneriler sunulmustur. -Satig taktigi, tirtin ve hizmet kalitesi, tiretici
etigi, giiven konusunda genel egilim, taninmislik,
tatmin, SE ve Ureticiye gliven, SE ve Ureticiden
tekrar satin alma niyeti
Swan, Satis  elemanlan  ile  masterilerinin  -Dostluk, plansiz sohbet, bos zaman fadiyetlerini
Goodwin, iliskisini anlamak igin derinlemesine  paylasma, miisterinin firmasi i¢in konugmast
Mayo, goriigmeler yapilmis ve bu iligki -Fayda degisimi, fayda degisimi i¢in zaman,
Richardson  siniflandirimaya (ticari iligki, meslektag, firma bilgisi, sorumluluk, karsihkli gizliligin
(2001) tanidik) calisilmustir. bozulmasi, ekonomik ve arkadaslik normlart
arasinda denge, Kkisisel gizlilikte smir koyma
ihtiyaci hissetme
Sozli  olmayan  ipuglar: Goz  temast,
Leigh ve SE’larinin sozlii olmayan ipuglarimin, konusmadaki duraklamalar, jestler, giysi ve durug
Summers  misterinin - SE hakkindaki  sosyal Sosya izlenimler: Glvenilebilirlik, bagimhlik,
(2002 izlenimlerine etkisi arastirilmistir. kabiliyet, profesyonellik, empati, arkadashk,
agresivlik, anlayishlik, sevimlilik ve SE’nin
timden degerlendirilmesi
Parsons Alicmin  bakig agisindan alici- satict  -Kisisel degiskenler (risk alma, iliskisel satig
(2002 iliskisi ~ ve  bu iliskinin  kalite davramsi, karsilikh gizliligin bozulmas:, iletigim,
belirleyicileri saptanmaya ¢alisilmistir. misteri odakhlik, alan uzmanligi, benzerlik/
paylasilan degerler)
-iligki degiskenleri:Baglilik, karsihkhi amaglar,
iliski faydasi
Widmier Miisterinin SE ve firmasindan tatminine, -Profesyonellik (Uriin  hilgisi, profesyonellik,
ve hizmetin basarisizlig1, basarisizlik nedeni ~ SE’nagliven)
Jackson ve basarisizhigr giderme yontemlerinin  -Himaye (arkadashk, yardimseverlik, himaye,
(2002) etkisi aragtirilmigtir. SE’min anlayishlhigi)

-Tatmin
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Tablo 1’de literatiirden dzetlenerek sunulan ¢alismalar ve agiklamalardan
hareketle, miisterilerin, SE’nin performansini degerlendirmesinde kullanilabilen
statik ortak bir Olcek ve genel kabul gormiig kriterlerin  bulunmadig:
belirtilebilir. Bu durum gergeklestirilen galismalarin farkli amag¢ ve kapsamlari
dogrultusunda kriter kullaniminin degismesinden kaynaklanabilmektedir.
Bunun yani sira, satig yOnetimi ve c¢evresi dinamik bir yapiya sahiptir.
Dolayisiyla, siirekli degisen, gelisen, ihtiyaglari farklilasan bir ortamda statik bir
Olgek ve kriterler belirlemek zorlagsmakta ya da firma amaglarina hizmet

edememektedir.

Il. MUSTERI DEGERLENDIRME KRiTERLERI]

Miisteri i¢in SE’nin performansina yonelik 6zelliklerinden hangisinin
o6nemli oldugunu bilmek ve buna yonelik performans kriterleri gelistirmek igin
ilgili literatiir incelenmistir. Tablo 1’den de goriilebilecegi iizere bu baglamda
cok farklt kriterler saptanmigtir. Bu kriterler birbiriyle ortiisen bigimde ortaya
¢tkmaktadir, ancak, bu c¢alismada SE ve miisterileri arasindaki iliski
cercevesinde su li¢ gruba ayrilmistir: SE nin diriin bilgisi, iletisim ve goriiniim,
goriigmenin etkililigi.

II. 1.SE’min Uriin Bilgisi

SE'nin iriin bilgisi mal ya da hizmete yonelik bilgi sahibi olmasi,
miisterinin ihtiyag ve beklentileri ile miisteri sikayetlerinin gercek nedenini
anlamasi (Clopton vd., 2001) seklinde tanimlanmistir. SE firma ve rakip tiriinler
hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Uriin nasil yapilmistir, iiriinle birlikte neler
hizmete sunulmaktadir, diger iiriinlerle ilgisi nedir, nerelerde ve nasil
kullanilabilir, miisteriyi nasil tatmin eder vb. gibi bilgilerin yani sira, SE rakip
tiriinler hakkinda da bilgi sahibi olmalidir (Weitz vd., 2001,161-162). Uriinlere
bagli olarak SE’nin teknik bilgisinin olmasi da beklenebilir. Ayrica, miisteriler
firma drlintinii rakip {riinlerle fiyat, yapi, performans ve uygunluk
(compatibility) agisindan karsilagtirmak isteyebilmektedirler (Johnston ve
Marshall, 2003, 352). SE’nin bilgi diizeyi literatiirde ¢esitli sekillerde ele
alinmigtir. Choronko vd. (2000) firma bilgisi , miisteri bilgisi, rakip bilgisi,
Clopton vd. (2001) iirtin bilgisini, SE’nin {iirlin ve iirtin kullanimi ile olasi
problemleri hakkinda bilgi sahibi olmasi kriterleri kapsaminda ele almiglardir.
Widmier ve Jackson (2002) profesyonellik bashgi altinda iiriin  bilgisi,
profesyonellik ve SE’na giiven kriterlerini belirlemislerdir. Dion ve Banting
(2000) ve Lambert vd. (1997) iiriin uzmanhgi ve sunum yetenegini, Darian vd.
(2001), Futrel ve Parasuraman (1984) Urin hilgisini, Baldauf ve Cravens
(20@) ve Lambert vd. (1997) teknik ve Urin hlgisini, Andersen ve Oliver
(1987) driin ve firma bilgisini, Grant ve Cravens (1999 Cravens vd. (1993),
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Piercy vd. (1998), Behrman ve Perreault (1982) teknik bilgi ve satis sunumu,
Weitz (1981)SE’nin kaynaklari olarak SE’nin iiriin ve miisteri bilgisi, yetenegi,
alternatifleri degerlendirme kriterlerini ele almiglardir.

Diger taraftan, SE’nin problem ¢6zme tarzi ile ilgili faaliyetleri
(DelVechio, 1998), dinleme davranisi (hissetme, degerlendirme ve yanit verme)
(Ramsey ve Sohi, 1997), dinleme istekliligi ve problemleri hakkinda bilgi
sahibi olmasi (Cron vd., 1988) ve SE’nin miisterinin problemlerinin ¢6ziimiine
yonelik verdigi bilgiler (Pelham, 2002) incelenmistir.

Bu konuda kapsamli ¢alisma Lambert vd. (1997) tarafindan yapilmistir.
Miisterinin, SE’nin  performansini  degerlendirmede  kullandigi  6Slgiit
kapsaminda; giivenilebilirlik (uzmanlik ve giivenirlik), teknik bilgi, tiriin bilgisi
ve hazir bulunma (satis esnasinda ve sonrasinda SE’nin miisteri problemlerini
¢6zmede hazir bulunmasi) olmak iizere 4 kriter belirlemislerdir.

Tiim bu yaklagimlardan hareketle, galismada iiriin bilgisi baslig1 altinda
sunum esnasinda SE’nin firma iriiniine yonelik bilgi diizeyi, alternatif triin
sunabil me ve sorulara tatmin edici yanit verebilme yetenegi ele alinmustir.

[1.2. iletisim ve Goriiniim

[letisim; istenen sonuclar1 basarmak ve davranislari etkilemek amaciyla
insanlar arasinda s6zlii ya da sozlii olmayan diger araglarla anlayis saglamadir
(Can vd., 2001, 288 So6zlii olmayan iletisim araglari mesafe, jestler, goz
iletisimi, ses ve Ozellikleri (tonu, vurgusu, tereddiit vb.) seklinde ele
almmaktadir (Taylor vd., 2003). isletmelerin miisterileriyle uzun dénemli iliski
kurup, gelistirmesinde SE’nin sozlii ve sozIli olmayan iletisimi bu siireci
etkileyebilmekte ve SE’nin 6nemini arttirmaktadir. SE ve miisteriler arasindaki
iletisim siireci igerisinde miisteri ihtiyaglarinin anlagilmasi, miisterinin
bilgilendirilmesi ve bilgilerin  kullanilarak ¢esitli amaglara (miisteri
problemlerinin ¢6ziilmesi, uzun dénemli iliski gelistirilmesi, miisterinin tatmin
edilmesi ve sadik olmasini saglamak vb.) ulasilmasinda etkili olabilmektedir.
Diger taraftan, miisteriler amaglarma ulasmada SE’dan yararlanmaktadirlar.
Ihtiyaglarinin saptanip, sorunlarmin ¢oziildiigii, kendilerine gereken bilgi
saglayan ve uzun dénemli iliskiler gelistirebilen SE ile iligki, miisteriler i¢in de
faydali olmaktadir.Bu baglamda, SE’nin miisterilerle iliskisi ve miisteriye
gosterdigi ilgi kapsaminda, miisteri odaklilik (Beatty vd., 1996), SE’nmn
miigteriye davranisi (Weitz, 1986), miisterinin iliski kapsaminda istedikleri
(siirekli iligki, bilgi saglama, isletme ihtiyaglarinin anlasilmasi, giiven ve
arkadaslik) (Beverland, 2001), miisteri ile iliski gelistirmek (Verbeke, 1997),
musteri iliskileri (Pullins ve Fine, 2002; Choronko, Loe, Roberts ve Taner,
2000), miigteri iligkileri gelistirme (Avila vd., 1988), iletisim (Smith, 1997),
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miisteri iliskisi olusturmak (Sengupta vd., 2000), iliski kalitesi (Boles vd., 2000
a,b), iliski diizeyi (Naylor ve Frank, 2000) incelenmistir.

fliski siirecinde, SE’nin miisteride giiven olusturmasinda {iriin bilgisi,
isletmeyi anlamasi, pozitif tutum, dinleme yetenegi, iyi giyim vb. gibi kriterler
etkili olabilmektedir (Johnston and Marshall, 20®). Goriinim miisteride SE’na
yonelik izlenim birakmasinda etkili olabilmektedir ve SE’nin giyim ve uyumu,
temizlik, diizen ve bakim, fiziki goriiniim, saglikli ve enerjik olmak, kendine
giiven, yaklasim, ses tonu, hitap ve konugma tarzi, gekingenlik, stres, aliskanlik,
tepkiler ve gostergeleri (Karabulut, 1998 86) vb. gibi 06zelliklerden
olugmaktadir. Literatiirde SE’nin iletisim, karsilikli etkilesim ve uyarlayici satig
yeteneklerini (Boorom, Goolsby ve Ramsey ,1999§, goriinim (Boles vd. ,20®
b), iletisim yetenegi, goriiniim, sunum, (Pettijohn vd., 200}, nezaket (Clopton
vd., 2001), SE’nin so6zIii olmayan ipuglart (gdz temasi, konugmadaki
duraklamalar, jestler, giysi ve durus) (Leigh ve Summers, 2002), giyim (Brown
ve Peterson, 1994; Mengiig, 1996) konusunda SE’yi inceleyen c¢alismalar
mevcuttur.

Boylece, bu ¢alismada miisteri ile iletisim ve goriinlim basligi altinda
SE’nin giyimi, konusma ve davranislarindaki incelik ve nezaket, miisteriye
gosterilen ilgi kriterleri miisteri ile iletisim ve gOriinim basligi altinda
toplanmustir.

Il .3. Goriismenin Etkililigi

Amaca ulagsma derecesi olarak tanimlanan etkililik satis yonetimi igin
onemlidir. Satigin degisik asamalarinda gorev iistlenen ve miisteri karsisinda
firmay1 temsil eden SE’nin faaliyetleri, kisisel 6zellikleri, iletisim yetenegi, satig
hacmi vb. gibi davranis ve ¢iktilariin sonucunda ortaya ¢ikan performans ve
etkililigi firma performansimi etkileyebilmektedir. Bu c¢ergevede satis
organizasyonunun etkililigi ile satis davraniglari arasindaki iligkiyi inceleyen
cahigmalar (Weitz, 1981, Avila vd., 1983; Piercy vd., 1998 Badauf ve
Crawens, 2002) bulunmaktadir. Smith (1997) birlikte ¢alisan SE’larinin
etkililiklerini arttiran ya da azaltan farkliliklar1 bulmaya ¢alismistir.

Ote yandan, gériismenin etkililigi miisteriye de yansimaktadir. Boylece,
miisteri, kendi amaglarina ulasmada SE’nin etkisine 6nem verebilecek ve SE ‘ni
degerlendirirken kendi etkililigi {izerinde durabilecektir. Miisteri, SE’nindan
hem gériisme siirecinde hem de devam eden iligkilerinde kendi amacina uygun
bir iletisim gelistirmesini bekleyebilecektir. Dolayisiyla, miisteri goriismenin
etkililigini  SE’'m1  degerlendirirken  bir  kriter ~ olarak  g6z6niinde
bulundurabilecektir.
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Sonug olarak, goriismelerin miisterilerin amaglarina uygunluk derecesini

saptamak agisindan “goériismenin etkililigi” ve “ziyaret siklig1” ele alinmustir.

1l . CALISMANIN METODOLOJiSi
Il .1. Calismanin Amaci

Yukarida yapilan literatiir incelemesinden goriilecegi lizere satig
elemanlarinin performans degerlendirme kriterleri endiistriyel pazarlarda ve
nihai tiiketici pazarlarindaki SE ig¢in gecerli olabilecek genel perspektiften ele
alinmigtir. Ancak, endiistriyel pazarlar satici ile alici arasindaki bilgi, veri
aktarimi, isbirligi ve bu sayede olusan diisiik risk ve etkili iletisim (Parsons,
2002 gibi agilardan farkliliklar —arzetmektedir.Dolayistyla, endiistriyel
pazarlarda ¢alisan SE ile nihai tiiketici pazarlarinda ¢alisan SE’nin performans
degerlendirme kriterleri farklilagabilecektir. Diger taraftan, degerlendirmenin
kimin tarafindan yapildig1 da kriterleri degistirebilecektir.

Bu noktadan hareketle, ¢aligmada endiistriyel pazarlardaki SE’larmin,
tizerinde yeterince c¢alisilmamis “miisteri bakis agisindan performans
degerlendirme kriterlerinin” belirlenmesi amaglanmigtir. Boylece, elde edilen
sonuglar, onceki kisimda belirlenen miisteri degerlendirme kriterleri ile
karsilastirilabilecek ve endiistriyel pazarlar i¢in yeniden degerlendirilebilecektir.

Il .2.Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Caligmanin  amact  geregi, SE’nin  miisteri bakis  agisindan
degerlendirilmesine yonelik olarak endiistriyel hammadde ve yar1i mamiil
iireten ve satan bir firmanin miisterileri secilmistir. Degerlendirmenin firma ve
iriiniinden olumlu ya da olumsuz etkilenmesini engelleyebilmek amaciyla,
drtinleri rakip iiriinlerden kalite standarti daha yiiksek ve gok ¢esitli olan bir
firma se¢imine 6zen gosterilmistir. Dolayistyla, bu firmanin tiriinlerinin fiyatlart
rakip triinlerden daha yuksektir.

Firma se¢imi bu sekilde yapildiktan sonra, firmanin kayitlarinda bulunan
tiim miisterilerin listesi ¢ikartilmigtir. Tiirkiye’nin biitiin illerine dagilmis olan
bu miisteriler firmaya farkli sekillerde siparis vermekte ve mal almaktadirlar.
Bunlar, fabrikadan telefonla, satis magazalarindan ya da SE’na siparis verme
seklindedir. Firmanin yeni, devamli ve rakip firmalara yonelmis, toplam 2453
miisterisi  bulunmaktadir. Orneklemi segmek icin &zellikle satis magazasi
bulunan ve SE’larmmin gittigi sehirlerdeki 650 miisteri tesadiifi Orneklem
yontemiyle secilmistir. Boylece, sadece fabrikadan telefonla siparis veren
miigterilerin yogunlugu olusturmasi engellenmeye ¢alisilmistir. Soru kagitlari
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650 tane miisterinin adreslerine gonderilmis; 87 soru kagidi geri donmiis ve
bunlardan 63 tanesi gegerli sayilmistir. Béylece, cevaplama orani %9,7’dir.

[l .3. Soru Kagidimin Hazirlanmasi ve Ol¢iim

Daha o6nce de belirtildigi gibi miisteri degerlendirmeleri miisterilerin
SE’na yonelik subjektif degerlendirmelerini  yansitmaktadir.  Subjektif
degerlendirme kapsaminda miisteri i¢in SE’nin hangi performans 6zelliklerinin
o6nemli oldugunu belirlemek ve bdylece SE performans kriterleri gelistirmek
amaciyla literatiir incelenmistir. Literatiirde SE performansina yonelik ¢ok
farkl1 kriterler gelistirilmistir (Ozer, 2003). Bu kapsamda, endiistriyel pazarlarda
calisan SE’larinin miigteri tarafindan performanslarmin degerlendirilmesine
iliskin belirlenen kriterlere yonelik sorular olusturulmustur.

Belirlenen bu sorularin kesinlik kazanmasi i¢in bir n ¢alisma yapilmistir.
Bu nedenle, firmanin satis yoneticisi, satig elemanlar1 ve 10 devamli miisterisi
ile goriisiilmiis ve onlarin 6nerileri dogrultusunda soru kagidinin son hali
olusturulmustur.

Caligmanin amacindan hareketle, endiistriyel SE ve miisterileri arasindaki
iliski kapsamimda SE’nin bilgi diizeyi, iletisim, gériiniim, goriismenin etkililigi
bashiklar1 altinda dokuz kriter belirlenmistir. Uriin bilgisi, alternatif iiriin
sunabilme yetenegi, sorulara tatmin edici cevap verebilmesi, problemlere
¢Oziim bulabilmesi, giyim, konugma ve davraniglarinda nazik ve ince olmasi,
miisteriye gosterdigi ilgi diizeyi, ziyaret sikligi, ziyaretin etkililiginden olusan
dokuz kriter “Cok iyi”’den “Cok kétii”’ye kadar uzanan 5°li Likert Olgegi ile
degerlendirilmistir. Ayrica, endiistriyel miisterilerin SE’ndan beklenti ve
ihtiyaglar1 degisebilecegi varsayimi ile kriter belirlemek amaciyla agik uclu 3 ek
soru ilave edilmistir. Bu sorular:

-SE’dan miisterinin gordiigii yararlar
-SE’nin ziyaretinin faydali olmasi igin yapmasi gerekenler
-SE’nin genelde degerlendirilmesi ve Sneriler.

Bunlara ek olarak, anketi yanitlayan kisilerin firmadaki gorevleri, firmada
kag kisi calistig1, firmanin yaptigi is, siparis verme sekli sorulmustur.

Il .4. Arastirma Bulgulan
Uygulanan anketin giivenilirligini hesaplamak amaciyla Alpha Modeli

araciligi ile Cronbach Alpha giivenirlik katsayist kullanilmistir. Satig
elemanlarinin degerlendirilmesine yonelik olusturulan 9 kritere verilen yanitlar
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icin hesaplanan Cronbach Alpha degeri 0,915°tir ve 1,00’¢ yakindir. Bu
bulgular 1s181inda anket giivenilir olarak ele alinabilir.

[l .4.1. Deneklere iliskin Bilgiler

Tablo 2°de ankete katilan firma ve deneklere iligkin bilgiler verilmistir.
Ankete yanit verenlerin %66,7’si firma sahibi, %14°3’ii yonetici, %6,3’ii satin
alma midiriidiir. Firmalarin  ¢ahstirdiklar1  kisi  sayist1  baz  alinarak
biiyiikliiklerinin gruplandirilmasi sonucunda, ankete katilan firmalarin %6,3’1
bu soruya yanit vermemis, yanit verenlerin (%93,7) ise, %84,1’i kii¢iik, %6,3’ii
orta ve %3,17’si biiyiik 6lgekli isletmelerdir. Ankete katilanlar %87,3’1 {iriinii
hammadde olarak kullanan imalat¢idir.

Tablo 2.Denek ve Firma Bilgileri

Gorevi Kisi sayisi %
Sahibi 42 66,7
Y Onetici 9 143
Satin alma Miidiirii 4 6,3
[Ustabasi 1 1,6
Muhasebed 2 3,2
Pazalama muduri 2 3,2
Cevap vermeyen 3 4.8
Toplam 63 1000
Calisan kisi sayis1 Kisi sayisi %
0 4 6,3
1-49 53 84,1
50-99 4 6,3
100ve Ustt 2 3,17
Toplam 63 1000
Uriinti kullanan imalatg1 55 87,3
Uriinii satan satici 7 11,1
imalatg1 ve satic 1 1,6
Toplam 63 1000

Il .42. SE’nin Degerlendirilmesi

Firmanin  SE’lari  Tablo 3.te verilen 9 kriter kapsaminda
degerlendirilmistir. Tablo 3. incelendiginde SE’larmin genelde “Cok iyi” olarak
degerlendirildigi goriilmiistiir. Ancak, bu konuda derinlemesine arastirma
yapilmalidir,
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Hipotez 1: Tablo 3°te verilen kriterlere gore denekler, SE’larmi
degerlendirirken “Cok iyi’den “Cok kotii”ye kadar siralanan degerlendirme
kategorilerini anlamli Slgiide birbirlerinden ayirt etmislerdir.

Hipotezin testi igin siitunlar arasi Friedman Testi uygulanmis ve
X?=72,511 hesaplanmustir. Dolayisiyla, denekler “Cok iyi'den *“Cok
kotii”ye kadar siralanan degerlendirme kategorilerini, SE degerlendirme
kriterlerinden anlamli 6l¢giide ayirt etmiglerdir.

Tablo 3.SE’larinin Degerlendirme Kriterleri ve Derecelendirmeye Gore
Degerlendirilmesi

Kriterler Cevap Cok Tyi Normal | Kot | Cok
vermeyen iyi kotu

Uriin bilgisi 5 34 17 7 0 0
Alternatif rin 9 27 19 6 2
sunabilme yetenegi
Sorularatatmin edici 8 28 22 5 0 0
cevap verebilmesi
Problemlere @zim 9 23 22 8 1 0
bulabilmesi
Giyim 7 39 13 4 0 0
Konugma ve 8 40 13 2 0 0
davranislarinda nazik
ve ince olmasi
Miisteriye gosterdigi 7 43 12 1 0 0
ilgi dizeyi
Ziyaret sikhig1 10 17 14 12 10 0
Ziyaretin etkililigi 11 22 14 8 8 0

Hipotez 2: SE degerlendirme kriterlerini birbirinden anlamli &lgiide ayirt
etmislerdir.

Satirlar arasi Friedman Testi uygulanmig ve hesaplamalar sonucunda
X?=4,491 bulunmustur. Dolayisiyla, denekler degerlendirme kriterlerini
birbirlerinden ayirt etmemis, SE’larin1 genel olarak degerlendirmislerdir.

Tiim yukarida yapilan hesaplamalar ve sonuglardan hareketle, SE'ni
degerlendirmede anlamli bir gruplandirmaya gidilememektedir. Denekler
SE’larin1 genelde degerlendirmektedirler ve bu olumlu yondedir.

Oysa, miisteri degerlendirme kriterler teorik olarak SE’nin bilgi diizeyi,
iletisim, goriiniim, goériismenin etkililigi basliklar altinda ele alinmistir. Uriin
bilgisi, alternatif iiriin sunabilme yetenegi, sorulara tatmin edici cevap
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verebilmesi, problemlere ¢6ziim bulabilmesi, giyim, konusma ve davraniglarin-
da nazik ve ince olmasi, miisteriye gosterdigi ilgi diizeyi, ziyaret sikligi,
ziyaretin etkililiginden olugsan dokuz kriter Friedman Testi sonucuna gére bu
belirtilen bagliklar altinda degerlendirilmemektedir. Bu sonucu test edebilmek
icin verilere faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizinde “Varimax™ metodu
ile ve Eigenvalues Over 1 almmistir. Boylece, belirlenen 9 kriterin, ilgili
olduklar1 faktorler altinda gruplanip gruplanmadiklari faktor analizi ile test
edilmistir.

Analiz sonucunda her bir faktoriin en yiiksek degerinin hangi grupta
oldugunu bularak  yorum yapilmistir. Kriterleri hepsi de %50 yikleme
degerinden biiyilk degere sahiptir ve su sonuglar bulunmustur: Uriin bilgisi
0,747 alternatif iiriin sunabilme yetenegi 0,818 sorulara tatmin edici cevap
verebilmesi 0,849 problemlere @zim bulabilmesi 0,769 giyim 0,869
konusma ve davranislarinda nazik ve ince olmasi 0,863, miisteriye gosterdigi
ilgi dizeyi 0,77Q ziyaret siklig1 0,783, ziyaretin etkililigi 0,7%5'tir. Bu sonug
Friedman Testi sonucunu desteklemektedir. Boylece, miisterilerin SE’larini
degerlendirirken belirli kriterleri gruplandirarak degil, genelde degerlendir-
dikleri saptanmistir.

Diger taraftan, endiistriyel miisterilerinin SE’nindan beklenti ve
ihtiyaglarinin degisebilecegi ve boylece SE degerlendirme kriterlerinin de
degisebilecegi varsayimi ile bundan sonraki ¢aligmalara 151k tutmasi amaci ile
ek kriter belirlemeye yo6nelik agik uglu sorular sorulmustur. Bunlarm
degerlendirilmesi sonucunda su kriterler belirlenmistir;

-SE’ndan miisterinin gordiigii yararlar: Bu yararlar Tablo 4’te verildigi
gibi belirtilmistir. Tabloda frekansi en yiiksek olan yarardan baslayarak
degerlendirildiginde bilgi, giileryiiz, sorunlara ¢6ziim bulma, diiriistliik ve
samimiyettir.

Tablo 4.Satis Elemanindan Miisterinin Gordiigii Yararlar

Yararlar Kisi Sayisi
Bilgi 20
Guleryiz

Sorunlara @zim bulma
Durastlk

Samimiyet

itibar

Siparis verme imkani
Anlayis

Indirim imkan1 saglama
Arkadasca davranma

PRRPRPRPRWONNON
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Bu soruya olumsuz gériis bildirenler de bulunmaktadir. Bunlar: Higbir
faydalari yok, samimi degiller, kibar, nazik ve titiz olmalilar, yetersizler.

-SE’nin  ziyaretlerinde faydali olabilmesi ig¢in yapmasi gerekenlere
yonelik miisteri goriisleri: Tablo 5.’te verilen bu goriisler; SE’nin yetkileri
arttirllsin, daha sik ziyaret etsin, firmanin diger {irlinleri ve rakip diriinler
hakkinda bilgi versin, mevcut durumda devam etsinler, yeni triin tanitimi
yapsinlar, sikayetlerimizi dinlesinler, numune sunsunlar, kibar olsunlar.

-SE’larmin genelde degerlendirilmesi ve 6neriler: Miisteriler tarafindan
SE’lar1 diiriist ve cana yakim (1 kigi), Cok iyi (9), samimi (1), yeterliler(9), kibar
degiller (2), ilgi gbstermiyorlar (1) seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 5.SE’nin Ziyaretlerinde Faydah Olabilmesi i¢cin Yapmasi
Gerekenlere Yonelik Miisteri Goriisleri

Gortsler Kisi sayisi

Yetkileri arttirilsin 8
Daha sik ziyaret yapsinlar 10
Firmanin diger tirtinleri ve rakip {iriinler hakkinda

bilgi versin 4
Mevcut durumda devam etsinler 3
Yeni {iriin tanitimi yapsinlar 2
Sikayetlerimizi dinlesinler 1
Numune sunsunlar 2
Kibar olsunlar 3
ilgi gostersinler 1
Egitilsinler 1

SONUC

Miisteri ile iligski gelistirme ve devam etmesini saglamada SE 6nemlidir.
Pazarlama felsefesindeki degisimlerle, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin
anlagilarak karsilanmasi sonucunda miisteri tatmininin saglanmasi ve miisteri
tatmininden dogan karm hedeflenmesi ve firmalarin satistan iliski
pazarlamasma yonelmesi SE Onemini daha da artirmaktadir. Dolayisiyla,
miisteri ve miisterinin firmay1 temsil eden satis elemanlarmin performanslarina
iliskin degerlendirmeleri de 6nemlidir. Diger taraftan, nihai ve endistriyel
miisterilerin  SE’larindan beklenti ve ihtiyaglari da farklilasabilmektedir.
Bdylece, nihai ve endiistriyel miisterilerin SE’nin1 degerlendirme kriterleri de
birbirine benzemeyebilmektedir. Bu farkliliklardan hareketle, miisteri bakis
agisindan  endiistriyel pazarlarda c¢alisan SE  performansini  §lgmede
kullanilabilecek bir 6l¢iit gelistirmek amaci ile kriterler gelistirilmeye ¢aligilmas,
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bu kriterler endiistriyel SE ve miisterileri arasindaki iliski ¢ercevesinde ii¢ gruba
ayrilmistir: SE’nin bilgi diizeyi, iletisim ve goriiniim, goriismenin etkililigi.

Calismada iriin bilgisi baghgi altinda sunum esnasinda SE’nm firma
Urdinine yonelik bilgi dizeyi, aternatif Griin sunabil me ve sorulara tatmin edici
yanit verebilme yetenegi ele alinmustir. Iletisim ve goriiniim bashigi altinda;
SE’nin giyimi, konusma ve davranislarindaki incelik ve nezaket, miisteriye
gOsterilen ilgi kriterleri saptanmistir. Bunlara ilaveten goriigmelerin
miisterilerin amaglarina uygunluk derecesini saptamak agisindan “gériigmenin
etkililigi” ve ziyaret sikhigi ele alinmistir. Endiistriyel miisterilere uygulanan
anket ile endiistriyel SE’larini performanslarini subjektif olarak degerlendirmek
ve degerlendirme kriterleri saptanmaya ¢aligilmistir.

Uygulama yapilan firmalarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%84,1) kiicik 0Ol cekli
ve firmanin iirtinlinii hammadde olarak kullanan imalat¢1 (%87,3) isletmelerdir.
Yanit verenlerin %66,7’sini igletme sahipleri olusturmaktadir.

Yapilan hesaplar ve analizler sonucunda deneklerin, SE’larmi
degerlendirirken “¢ok iyi”’den “cok kotii”’ye kadar siralanan degerlendirme
kategorilerini anlamli Ol¢iide birbirinden ayirt etmis olduklari bulunmustur.
Belirtilen  kriterler ¢ergcevesinde SE’lar1  genelde “gok iyi” olarak
degerlendirilmistir. Diger taraftan, yapilan test ve faktor analizi sonucunda,
deneklerin, SE performansini degerlendirmede belirlenen dokuz degerlendirme
kriterini diriin bilgisi, iletisim ve goriiniim, goriismenin etkililiginden olusan
temel bagliklar altinda gruplandirmadiklari, tek baglik altinda toplamis olduklari
bulunmustur. Boylece, SE’larinin miisterileri tarafindan farkli yonlerden degil,
birbiriyle ortiisen kriterle degerlendirdikleri, diger bir anlatimla, SE’larmi

genelde degerlendirdikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Diger taraftan, endiistriyel miisterilerinin SE’nindan beklenti ve
ihtiyaglarinin ve SE degerlendirme kriterlerinin de degisebilecegi varsaymmi ile
bundan sonraki ¢alismalara 1s1k tutmasi amaci ile ek kriter belirlemeye yonelik
acgik ug¢lu sorular sorulmustur ve literatiirdeki calismalara benzer sonuglar elde
edilmigtir.  Bunlarin  degerlendirilmesi  sonucunda su  kriterler ve
degerlendirmeler belirlenmistir;

-Miisterilerin SE’na yonelik belirledigi diger kriterler sunlardir; bilgi,
giiler yiiz, sorunlara ¢6ziim bulma, diiriistliik, samimiyet, itibar, siparis verme
imkani, anlayis, indirim imkan1 ve arkadasg¢a davranma.

-SE’nin  ziyaretlerinde faydali olabilmesi i¢in; SE’nin yetkilerinin
arttirllmasi, daha sik ziyaret, firmanin diger {iriinleri ve rakip {iiriinler hakkinda
bilgi vermesi, yeni iiriin tanitiminin yapilmasi, numune sunmasi, sikayetlerin
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dinlenmesi, ilgi gostermeleri, mevcut durumun devam etmesi, kibar olmalar1 ve
egitilmeleridir.

-SE’larmin genelde degerlendirilmesi ve 6neriler: Miisteriler tarafindan
SE’lart; diiriist ve cana yakin (1 kisi), ¢ok iyi (9), samimi (1), yeterliler (9),
kibar degiller (2), ilgi géstermiyorlar (1) seklinde degerlendirilmistir.

Isletmelere gonderilen anketlerin biiyiik ¢ogunlugu geri dSnmemistir ve
cevaplama orant %9,7. Bu oran galisma sonuglarinin gegerliligi ve giivenirliligi
agisindan hedeflenen biiyiiklitkte degildir. Dolayisiyla, bu ¢alismada bu konuda
genel bir yorum yapmak yerine, sadece 6rneklem grubuna yonelik egilimleri
belirlemek ve bir fikir edinmek agisindan sonuglar degerlendirilmigtir. Béylece,
calisma, bundan sonraki c¢aligmalara yol gosterici olabilecek, on calisma
niteligindedir.

Calismanin bundan sonraki ¢alismalara 1sik tutabilmesi ag¢isindan,
deneklerin Dbelirttigi yukarida agiklanan diger kriterler de degerlendirme
kapsamina alinmalidir. Ayrica, miisteri degerlendirmeleri, miisterilerin subjektif
degerlendirmelerini  yansittigi  i¢in ~ SE’larinin  objektif olarak ta
degerlendirilmesi yonetim ve SE’lari tarafindan yapilmalidir. Boylece, SE
yonetim, SE ve miisteri bakis agilarina gore ii¢ yonden degerlendirilerek,
degerlendirmelerin hem objektif hem de subjektif olmasi ve halo etki
icermemesi saglanmalidir.
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