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Ozet

Satis biitgeleri isletmelerde faaliyet biitgelerinin baslangi¢ noktasini olusturmakta-
dir. Ozellikle satis elemanlarmin maas, prim, seyahat, iletisim, konaklama vb. giderlerini
iceren ve satis1 dogrudan etkileyen satis gider biitgeleri, satis biitgelerinin dnemli bir kismi-
n1 olusturmaktadir. Ayrica bu tiir biitgeler direkt satis¢ilar ilgilendirdigi i¢in etkili bir moti-
vasyon aracidir. Bu makalede teorik incelemeyi takiben, direkt (Dogrudan) satig giderleri
biitgesi hakkinda, ilag sektdriindeki tutumlar: ve diistinceleri 6lgmeye yonelik nicel bir arag-
tirma ile konunun 6nemi desteklenmeye calisilmistir. Arastirma sonucundaki bulgulara
gore satig temsilcileri kendilerine ayrilan biit¢eyi performanslarinda 6nemli bir giidiileyici
olarak gérmekte, bu konudaki kararlarda kendilerine s6z hakki taninmasini beklemektedir.
Yapilan harcamalar ise asla israf olarak goriilmemeli, satis temsilcileri biitceyi kullanirken
belli bir esneklige sahip olabilmelidir.

Summary

Direct sales expenses budgets are allocated to compensate the salesperson’s
expenditures. These kind of budgets imply salaries, communication, accomodations
expenses etc. and affect the sales efficiency. In addition, they are used as a tool for
motivation of salesmen. In this article, direct sales expenses budgets will be explained
theoretically. Later, the opinions of salespersons about these budgets will be tried to
determine by a survey research.

Anahtar Kelimeler: Satig Biitgeleri, Dogrudan Satis Gideri Biitgeleri, Kigisel
Satis.

1. Giris

Isletme yonetiminde faaliyetler ¢ogaldikga, bu faaliyetlerin kontrol edilme-
si gliclesmektedir. Bu nedenle de, isletmelerin faaliyetlerini planlama ve sonuglari-
n1 kontrol etme zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir ki bu noktada isletme biitceleri bii-
yik 6nem arz etmektedir.

Isletme biitceleri incelendiginde de tiim biitgeleme faaliyetlerinin baslangig
noktasini satig biit¢eleri olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, satis biitgeleri ve
ozellikle dogrudan satis giderleri biitgesine iliskin genel bir bilgi verildikten sonra



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say: : 18 Yil : 2005/1 (111-125 s.)

ilag sektoriinde hizmet veren satig temsilcilerinin ve {irlin/bdlge satis miidiirlerinin
dogrudan satis giderleri biitcesi hakkindaki diisiincelerini belirlemeye ¢aligmaktir.
Bu calismada 6zellikle satis temsilcisinin harcamalarina dayanan dogrudan satis
giderleri biit¢esine yer verilmesinin nedeni, kisisel satigin isletmeler i¢in oldukca
onemli olmasidir. Ciinkii kisisel satis; isletme ile miisteri arasinda bir iletisim kop-
riisti kurarak, alicilara yol gosterir, miisteri gereksinimlerinin tespitini kolaylagtira-
rak Oneri ve kars1 Oneriler sunarak, bu ihtiyaglar1 karsilamada firmaya kolaylik sag-
lar ve satis1 sonuglandirmada etkin rol oynar'. Bu ¢alismanin konusu olan dogru-
dan satig giderleri biitcesi ve ilag sektorii satis temsilcileri-satis yoneticilerinin sa-
tig biitceleri ile ilgili diisiinceleri bakis acisini tagiyan, daha 6nce yazilmig herhangi
bir akademik galismaya rastlanilmamustir. Ozellikle pazarlama literatiiriinde yer
alan kaynaklar daha ¢ok satis tekniklerine odaklanmistir.

2. Satis Biitcesi
Isletme biitgeleri {i¢ ana gruba ayrilabilir.

1-) Faaliyet biitceleri,
2-) Sermaye biitgeleri,
3-) Biitcelenmis (proforma) Finansal Tablolar

Satig biitceleri, faaliyet biit¢elerinin en 6nemlisi ve de baslangi¢ biitcesi-
dir’. Satis biitgesi; biitgelenen faaliyet doneminde miisterilere yapilacak olan satis-
larin tahmini ve bu satislarin tutar ve miktar itibariyle ayrintilandirilmasidir’. Baska
bir deyisle satis biitgesi, biitce doneminde satilmasi planlanan iiriinlere iligkin mik-
tarlari, fiyatlari ve tutarlari sorumluluk merkezlerine gére gosteren biitgedir®. Satis
biitgesinin temeli, satiglarin ve maliyetlerin 6ngdriimiine dayanir. Bu baglamda sa-
tis biitcesi, olast satiglarla bunlar i¢in katlanilmasi zorunlu olan gider kalemlerinden
olusmaktadir °.

Satig biitgeleri genelde pazarlama ve satis departmanlari tarafindan hazirla-
nir. Pazarlama ve satis departmanlarinda calisanlar satis biitgesini hazirlarken; miis-
teriler hakkinda daha fazla bilgi toplamay1, onlarin satin almay1 planladiklar: mal
veya hizmetler i¢in fiyat ve miktar beklentilerini 6grenmeyi hedefleyerek c¢alisma-
lar yaparlar®. Pazarlama ve satis departmanlari satis biitesini hazirladiktan sonra

' Usly, Aypar Topkara, Kisisel Satis Teknikleri, Beta Yayinlari, [stanbul, 2000, S.6-7.
Edmonds, Thomas P., Cindy D. Edmonds, Bor-Yi Tsay; Fundamental Managerial
Accounting Concepts, Mc Graw-Hill, 2000, S.287.
Sevgener, A.Sait, Riistem Haciriistemoglu; Yonetim Muhasebesi, Alfa Yaymevi, Istan-
bul 2000, S.297.
Tambas, Necla, isletme Biitceleri ve Kontrol, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
MarmaraUniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1994, S.38.
Giirdal, Sahavet, Satis Giicii Yonetimi, Yeni Asya Yaymlari, Istanbul, 1991, s.121,
124.
Morse, Dale C., Jerold L.Zimmerman; Managerial Accounting, Mc Graw-Hill, 1997,
s.255.
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bu biitgeyi biitge komitesi araciligi ile iiretim departmanlarina iletirler. Uretim de-
partmanlar1 da gerekli kaynak planlamasini gergeklestirir.

Ayrica satis biitgesinde; satilmasi planlanan mal veya hizmetler, tutar ba-
zinda da belirlendiginden isletmenin nakit biit¢esinin olusumunda biiyiik 6neme
sahiptir.

Satis biitgesi diger biitcelerin koordinasyonunu saglayan ana biitcedir. Bu
biitcenin amaclart sunlardir’.

e Satilmak istenen iiriiniin niteliginin tespit edilmesi,

e Ulasilmak istenen tiiketici kitlesinin tanimlanmasi,

e Satig yontemlerinin ve araglarinin ortaya ¢ikarilmasi,
e Satis fiyatinin saptanmasi.

Satis biitgeleri, satis tahminleri yapildiktan sonra hazirlanmaktadir®. Satis
tahminleri ve satig biitgeleri ayni sey degildir. Satis biitgesi, blitce komitesi tarafin-
dan kabul edilen (ve ydnetim tarafindan onaylanan), beklenen satislar1 birim ve
tutar cinsinden gosteren planlar dizisidir.

Satig tahminleri pazarlama ve satis departmanlar1 tarafindan biitge komis-
yonunun degerlendirmesine sunulur. Komite tahminleri agir1 iyimser veya kotim-
ser bulabilir ve revize edebilir. Ornegin, eger komite tahminlerin ¢ok kétiimser ol-
duguna ve isletmenin stratejik planlariyla ortiismedigine karar verirse, satiglart be-
lirlenen seviyeye yiikseltmek i¢in promosyon faaliyetlerini artirmak veya yeni satis
elemanlari almak gibi bazi 6zel tavsiyelerde bulunabilir’.

Satig programlarinin biitgelere doniistiiriilmesi i¢in tahmin edilen satig mik-
tar1 ile tahmini fiyatin ¢arpilmasi gibi kolay bir yontem yeterli gdziikmektedir. An-
cak uygulamada, biitcelerin hazirlanmasi esnasinda iki tiir sorunla karsilasilmakta-
dir '

e Diger biitcelerin hazirlanmasina yardim edebilmesi igin satis biitcelerinin
cesitli kriterlere gore boliinmesi gerekir. Ancak, bdyle bir bolme iglemi verilerin
¢ok boyutlu olmasi nedeniyle zordur,

e Ticari hizmetlerin departmanlar arasinda paylasilmis olmasi durumunda
bu hizmetlerin bir araya getirilmesi sorunu ortaya ¢ikar.

Satig biitgeleri tahmin siirecinin baslangicini olusturur. Pazarlama planina
dayanilarak hazirlanan satig biitceleri satiglarin miktarmin ve birim satig fiyatinin

Guedj, Norbert, Le Controle de Gestion, Pour Ameliorer la Performance de
L’entreprise, Les Editions d’Organisation, Deuxieme Edition, Paris, 1995, S.206.
Taskin, Erdogan, “Isletmelerde Satis Tahmini Yapilmasi ve Satis Biitcesinin
Hazirlanmasi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l.12, Say1.67, Ocak-Subat 1998, S.27.

Hansen, Don R., Maryonne M. Mowen, Management Accounting, South-Western
Publishing Co, Second Edition, Cincinniati-Ohio,1992, S.672-673.

Leclere, Didier, Gestion Budgetaire, Editions Eyrolles, Paris, Premiere edition, 1994,
S.44.
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Ongoriilmesini igerir. Boyle bir hesap dokiimii iirline, cografi bolgeye ve saticiya
gore yapilacagi gibi isletmenin her bir faaliyet boliimiine gore de yapilabilir. Hesap
dokiimiiniin hangi kritere gore yapilacagi isletmenin faaliyet alanina ( endiistri is-
letmesi mi?hizmet isletmesi mi? ticari igletme mi? ) ve segilen dagitim kanallarina
baglidir. Tahminler bazi tekniklere dayali olarak yapilir. Asagida bu tekniklerden
en yaygin olarak kullanilanlar1 verilmistir:

e Gecmis satislarin ve bazi 6nemli faktdrlerin regresyon ve korelasyon ana-
lizlerine dahil edilmesiyle satiglarin miktarlari ve tutar1 tahmin edilebilir.

e Isletmenin pazar payinin, iiriin yasam egrilerinin ve rekabetin incelenme-
siyle satiglarin miktar ve tutarlari tahmin edilebilir.

o Tiiketici davraniglarinin incelenmesiyle satislarin miktar ve tutarlari tah-
min edilebilir.

e Sektorlerin ve makro ekonominin incelenmesiyle satiglarin miktar ve tu-
tarlar1 tahmin edilebilir.

Satig biit¢esinin olusturulmasi satilacak miktarlarin tahminini igeren bir
programin hazirlanmasiyla baglar. Bunun i¢in genel ve periyotlara, cografi bolgele-
re dayanan ayrintili tahminler yapmak gerekir''.

Satig giderleri biitcesi satis elemanlarina yapilan her tiirlii 6demeleri, satig-
lar1 artirmak igin yapilan faaliyet giderlerini, satigin gerceklesmesinde yapilan har-
camalar1 igeren oldukca genis kapsamli bir gider biitesidir °. Giirdal’a gére satis
giderleri biitgesi satig¢1 licretleri, primler, seyahat, konaklama, haberlesme giderleri
gibi direkt (Dogrudan) satis giderlerini, depolama, nakliye, reklam-satis 6zendirme
ve kredi ve tahsilat giderleri gibi endirekt (Dolayli) satis giderlerini igermektedir.
Isletmeden isletmeye degisebilen bu giderler, Once’ye gore satisc1 masraflari sek-
linde ulasim, otel, yiyecek, bahsis, elbise, dernek vb. iiyelikler, hediyeler, haber-
lesme, otomobil olarak siralanmistir'>. Bir ¢izgi alti (Below the line) tutundurma
arac1 olan hediyeler, numuneler vb. Once’ye gore satis¢1 giderlerine dahil edilirken
Giirdal’a gore reklam ve satis giderleri igerisinde gosterilmektedir.

Bu tiir biitgelerin belirlenmesinde de genel olarak biitge belirlemede kulla-
nilan yontemlerden yararlanilabilir. Satig ya da karlhilik yiizdesi, rakipleri izleme,
karsilayabilme giicii, maliyet, yatirimin geri doniisii, yOnetici yargilari, amag¢ ve
gorev gibi yontemler firmalar igin birer alternatif olusturmaktadir.

Bu ¢alismada dogrudan satis giderleri olan satig temsilcileri (miimessil) gi-
derleri iizerinde durulacaktir.

""" Bescos,P.L., Ph.Dobler, C.Mendeza-G.Noulleau, F.Giraud-V.Lerville Anger, Contrdle
deGestion et Management, Quatrieme Edition, Editions Montchrestien, 1997, S.157.
Once, Giinal, Satiy Yonetimi, Dokuz Eyliil Universitesi, 1.1.B.F. Yaymlari, Izmir,
1992, S.86-87.

114



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say: : 18 Yil : 2005/1 (111-125 s.)

3. Direkt Satis Giderleri Biitcesi

Direkt satis giderleri biitgeleri, satis eylemi sirasinda sarfedilen giderlerin
kargilanmas1 amaciyla tahsis edilirler. Bir satig faaliyetinin bagarisi ayrilan bu biit-
¢enin dogru bir bi¢cimde tespit edilmesine baglidir. Bu biitce tiirii i¢erisinde yer alan
kalemler su sekilde ayrimlanabilir: Satis faaliyetlerinde ¢ok biiyiik roller iistlenen
satig temsilcilerine ddenen maas, prim ve ikramiyeler direkt satig giderleri biit¢esi
icerisinde &nemli bir yere sahiptir. Ozellikle satis elemanlarinin motivasyonunda
etkin rol oynarlar. Genellikle firmalarin maas1 diigiik tutarak, daha fazla satis1 sag-
layabilmek adina, primi arttirma yoluna gittikleri bilinmektedir. Belli donemlerde
Odenen ikramiyelerin ise ekonomik kriz durumlarinda kesintiye ugratilmasi moti-
vasyona olumsuz etki yaratabilir.

Satis temsilcisi se¢imi, egitimi, ofis, toplanti vb. idari harcamalar da firma-
larda yiiksek bir paya sahiptir. Egitimlerin ¢ogunlukla yilda birka¢ kez liikks tesis-
lerde uzman egitimciler tarafindan verilmesi, bu gideri arttiran énemli bir unsur-
dur.

Satis temsilcisinin miisteriye ulasmada sarfettigi benzin, otomobil, otopark
vb. seyahat giderleri de biitcede dnemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle sehirlerarasi
ulasimlarda ve kaliteli araclarin kullanilmasi durumunda bu maliyet iyice yiiksel-
mektedir.

Otel, yemek vb. konaklama harcamalari ise satigginin hem kendisine hem
de zaman zaman miisterisine sarfetmek zorunda oldugu maliyet kalemleridir. Bu
harcamalar dogal olarak sehirleraras satis ziyaretlerinde oldukga yiikselebilir.

Telefon, fax, e-mail vb. iletisim harcamalar: da firma ile satig temsilcisi ya
da satis temsilcisi ile miisteri arasinda gergeklesmektedir. Artik glinlimiizde biiyiik
isletmeler tarafindan iletisimi kolaylastirmak iizere satis temsilcilerine bir diziistii
bilgisayar ve mobil telefon tahsis edildigi bilinmektedir.

4. Uygulama

Makalenin uygulama boliimiindeki aragtirma tanimlayici (descriptive) nite-
likte olup, ilag sektdriinde ¢alisan satis temsilcilerinin ve {iriin/bolge satig miidiirle-
rinin direkt satis giderleri biitgesi hakkindaki yargilarimi 6lgmeyi amaglamaktadir.
Asagidaki modelde belirtildigi gibi, bu amag ¢ercevesinde satig temsilcileri ile {irlin
ya da bolge satis miidiirlerinin yargilariin farklilik arzedip etmedigi ve firmanin
yerli, yabanci ya da yerli-yabanci ortaklikli olmasinin yargilarda farklilik olusturup
olusturmadigini belirlemek hedeflenmistir. Bu amagla nicel bir saha ¢alismasina
yer verilmigtir. Bu saha calismast konusunda Tiirkiye’de akademik nitelikli bir
bagka arastirmaya rastlanmamistir. Bu nedenle gergeklestirilen bu ¢alisma, bir pilot
arastirma Ozelligi tasimaktadir. Calismada anket yonteminden yararlanilmistir. ilag
firmalarimin tercih edilmesinin nedeni, ila¢ sektoriinde hedef kitlenin, nihai tiiketici
pazar1 olmaktan ziyade, orgiitsel pazar niteliginde hekimlerden olusmasi ve sektor-
de yasalarla belirlenen reklam yasaklari olmasindan o&tiirii, agirlikli olarak kisisel
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satisin kullanilmasidir. Ana kiitle Tiirkiye ilag Isverenleri Konfederasyonuna bagli
olarak faaliyet gosteren ilag firmalarmin miimessil ve miidiirleridir. Ornek ise, te-
sadiifi rnekleme ydntemlerinden kolayda drneklemenin tercih edilmesiyle Istanbul
bolgesinde gorev yapan miimessil ve miidiirleri icermektedir. Pilot bir aragtirma
olmasi ve 6rnek biiyiikliigiiniin zaman ve biit¢e kisitindan 6tiirii az olmasi nedeniy-
le arastirma sonuglar1 genellenememektedir. Ancak Istanbul’un tiim ilgelerindeki
farkli hastaneler ve ila¢ firmalarinin merkezlerinin ziyaret edilmesiyle yapilan an-
ket calismasinda, arastirma amacina hizmet edecek sekilde, yerli-yabanci biitiin
firmalarin miimessil ve satis miidiirlerine ulasilmaya caligilmistir. Ana kiitlenin
yaklagik 10.000 kisiden olustugu dikkate alinirsa 264 denekle anakiitlenin yaklagik
olarak % 2.64’iine erisildigi soylenebilir. Ornek sayis1 (264) belirlenmeden 6nce
asagidaki formiilden yola ¢ikilmistir.

n= (1,96 X 0,4/0,05)> =245 Burada 1.96 kritik deger, 0,4 standart sapma
degerini (Aragtirmanin yapisina uygun oldugu 6ngoriilmiistiir) ve 0,05 ise hata pa-
yini ifade etmektedir. 264 6rnek sayis1 n=245 ten biiyiiktiir.

Subat 2004 doneminde gergeklestirilen anket calismasinda 29 adet soru,
Likert dlgegi (Kesinlikle Katiltyorum=1 olmak iizere) kullanilarak yoneltilmistir.
Likert 6lgeginin tercih nedeni tutum ya da yargi belirlemeye doniik arastirmalarda
saglikli bir 6lgek olmasidir. Verilerin analizinde ise SPSS 10.0 programindan ya-
rarlanilmistir.

Aragtirmanin giivenilirlik analizi sonucunda Alpha degeri 0.8085 olarak
bulunmustur.

Arastirmadaki yanitlayicilarin yani 6rnek kiitlenin tamami 264 kisidir.
Hastanelere gidilerek ve genel merkezlerine ziyaretle ulasilan, bu saymimn 217’si (%
82.2) miimessillerden, 47’si (% 17.8) iiriin miidiirii ya da bolge miidiirlerinden iba-
rettir. 264 denegin 116°s1 (% 43.9) yerli firmada ¢alismakta, 97’si (% 36.7) yaban-
c1, 51°1 (%19.3) ise yerli-yabanci ortaklikli firmada gorev yapmaktadir. 47 {irlin ya
da bolge miidiiriiniin 43’ miimessil kdkenlidir. Bu gruplar 6mek icinde tesadiifi
olarak bu oranlarda dagilmustir.

Yanitlayicilara gore firmalarinda direkt satis giderleri biitgesi karar1 biiyiik
oranda (%43.6) tepe yonetimi tarafindan verilmektedir. Bunu % 14,4 ile satis mii-
diirleri, % 11.7 ile pazarlama miidiirleri izlemistir.

Yanitlayicilarin en agirlikli gordiigii satis temsilcisi biitce kalemini iicret,
prim, komisyon vb. harcamalar olusturmustur. Bunu sirasiyla benzin, otomobil,
otopark vb.seyahat harcamalari, satig¢1 se¢imi, egitimi, ofis, toplanti vb. idari har-
camalar, otel, yemek vb. konaklama harcamalar1 ve telefon, fax, e-mail vb. iletisim
harcamalar1 izlemistir. Son siradaki diger harcamalarda ise gogunlukla satig pro-
mosyonu giderleri belirtilmistir.
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Arastirmanin modeli su sekildedir:

Orgiitteki Pozisyon Direkt Satis Biitcesine iliskin

-SatlS temsilcileri Yargllar:

-Uriin ya da Bolge -Biit¢e Belirleme Yéntemi

Satis Miidiirleri -Biitge Farklilasmalar
-Biitgenin Yeri ve Agirligi

Firma kdkeni -Biitgenin Ekonomik Yonii

-Yerli Firma Cali- -Biitge Karar Mekanizmasi

sanlar1 -Satig Temsilcisi Motivasyonu Araci Olarak
Biitce

-Yabanci Firma

Calisanlar

-Ortaklikli Firma

Calisanlari

Bu model dogrultusunda su iki hipotez gelistirilmistir.

Hal: Satig temsilcileri ile {irlin/bdlge satig miidiirlerinin direkt satig biitge-
sine yonelik yargilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha2: Yerli, yabanci ve yerli-yabanci ortaklikli satis sorumlularinin direkt
satis biitgesine yoOnelik yargilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Likert 6lgeginden elde edilen bulgularin ortalama ve standart sapmalari ise
asagidaki gibidir :
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Tablo 1: Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Yargilar Ort. Standart
Sapma

Satigc1 giderleri biitgesi, toplam satis giderleri biitgesi iginde goste- | 1,7652 1,0308

rilmelidir.

Satisc1 giderleri biitgesi, toplam satis giderleri biitgesi iginde en | 2,2955 1,1876

yiiksek paya sahiptir.

Satig¢1 giderleri biitgesi belirlenirken gegmis yillarin biitgeleri baz | 2,1174 1,2445

alinmalidir.

Satig¢1 giderleri biitcesi belirlenirken maliyetler baz alinmalidir. 1,8826 0,9969

Satigc1 giderleri biitcesi belirlenirken gegmis satis rakamlart baz | 2,2803 1,1785

almmalidir.

Satigg1 giderleri biitcesi belirlenirken yonetici yargilart baz alinma- | 2,9962 1,3037

Lidir.

Satigc1 giderleri biitgesi belirlenirken gecmis donemin karlilig: baz | 2,1023 1,1540

almmalidir.

Satig¢1 giderleri biitgesi belirlenirken pazardaki talep baz alinmali- | 1,8674 1,0687

dir.

Satigg1 giderleri biitcesi belirlenirken rakiplerin uygulamalart baz | 1,9129 1,0874

alinmalidir.

Satigc1 giderleri biitcesi belirlenirken yatinmin geri doniisii yani | 1,7273 1,0139

verim oranina bakilmalidir.

Satis¢1 giderleri biitgesi belirlenirken firma amaglari baz alinmahdir. | 1,7235 0,9569

Satisc1 giderleri biitcesi artinca satiglar her zaman artmaktadir. 2,6439 1,1479

Ilag reklamlarimin yasak olmas: satisc1 giderleri biitgesinin artismi | 2,1326 1,1242

zorunlu kilar.

Satigc1 giderleri biitcesinin yliksekligi miimessil performansini arti- | 1,9091 1,0713

I1r.

Satig¢1 gider biitgesi belirlenirken miimessillerin fikrine bagvurul- | 1,7538 1,0662

malidir.

Her bir satiggiya belli bir limit tahsis edilmeli ve agmasi durumunda | 3,4432 1,3469

satigginin kendisi karsilamalidir.

Satigc1 kendisine ayrilan biitgeyi kullanirken belli bir esneklige sa- | 1,5758 0,8643

hip olmalidir.

Satigcinin harcamalari fatura, makbuz vb. ile kontrol edilmelidir. 1,5152 0,8977

Satiscilara ayrilan biit¢e ¢alistiklari iiriine gore farklilik gosterebilir. | 1,5795 0,9439

Satiggilara ayrilan biitce caligtiklar bolgeye gore farklilik gosterebi- | 1,5909 1,0016

lir.

Satigcilara ayrilan biitge miimessilin yetenek ya da performansma | 2,0455 1,2106

gore farklilik gdsterebilir.

Satigcilara ayrilan biit¢e satig hedeflerine ulagmayi saglar. 1,6970 0,9183

Satis¢1 gider biitgesi kisilarak karlilik yiikseltilebilir. 3,6894 1,1902

Satig¢iya ne kadar ¢ok biitce ayrilirsa o kadar ¢ok israfa neden olur. | 3,7386 1,2470

Satig¢1 giderleri biitcesi kararmi miimessilin kendisi vermelidir. 2,5833 1,2670

Satig¢1 giderleri biitgesi kararini tepe yonetimi vermelidir. 3,0114 1,2712

Satig¢1 giderleri biit¢esi kararini {irlin ya da bolge satis yoneticisi | 2,5189 1,1698

vermelidir.

Satige1 giderleri biitcesi kararini satig miidiirii vermelidir. 2,7197 1,1557

Satige1 giderleri biitcesi kararini pazarlama miidiirii vermelidir. 2,7500 1,2075
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Yukaridaki rakamlar incelendiginde su sonuglara varilmistir:

Tabloda goriildiigii gibi yanitlayicilarin direkt satis giderleri biit¢esinin top-
lam satig biitcesi i¢inde yer almasi gerektigine ve bunun toplam satis biitgesinin
biiyilik bir boliimiinii olusturduguna inandigi sonucu ¢ikmustir. 1,7652’lik ortalama
likert 6lgegine gore kesinlikle katiliyorum sikkina yakin bir ortalamadir. Satig biit-
cesi belirleme yontemlerinden yatirimin geri doniis oran1 (1,7273) ve firma amagla-
rinin baz alinmasi (1,7235) en ¢ok onaylanan yontemler olarak ilk siralar1 almistir.
Bunlar1 pazardaki talebi dikkate alma, rakiplerin uygulamalarini izleme ve maliyet-
leri esas alma izlemigtir. YOnetici yargilarina gore biitce belirleme en diisiik katilim
oranina (2,9962) sahiptir. Satis¢i giderleri biitcesi artinca satiglar her zaman art-
maktadir ifadesine katilanlarin oranlariyla, katilmayanlarin ve kararsizlarin oranlari
tabloda goriildiigii gibi hemen hemen esittir. fla¢ reklamlarimin yasak olmasi satis-
¢t giderleri biitcesinin artisimi zorunlu kilar ifadesine katilanlarin orani (2,1326),
katilmayanlara ve kararsizlara gore fazladir. Bu demektir ki ilag sektdriindeki tu-
tundurma karmasi i¢inde reklamin eksikligi kisisel satisla kapatilmaktadir. Satis¢r
giderleri biitcesinin yiiksekligi miimessil performansini artirir ifadesine katilanlarin
orani (1,9091), katilmayanlara ve kararsizlara gore fazladir. Yani miimessile satig
icin ne kadar ¢ok biit¢e tahsis edilirse o kadar ¢cok motive edici olur ve satis per-
formansimi yiikseltir. Bu baglamda biit¢e belirlemede satis temsilcilerinin fikrinin
de alinmas1 gerektigi yargisina kesinlikle katilma orani (%56) gibi oldukca yiiksek
bir diizeyde gerceklesmistir. Ortalama degeri ise 1,7538 seklindedir. Aslinda miis-
teriyle dogrudan temas halinde olan ve pazari iyi taniyan kisisel satig¢ilarin diisiin-
ce ve Onerilerinin biitge kararlarinda da alinmasi firmalar i¢in sagliklidir. Her bir
satis¢rya belli bir limit tahsis edilmeli ve agsmasi durumunda satigcinin kendisi kar-
stlamalidir yargisina katilmayanlarin orani (3,4432), katilanlara gore azdir. Satig
temsilcilerinin firma satiglarini artirabilmek igin zaman zaman limitlerini zorlama-
lar1 olagan bir durum oldugu icin ekstra harcamalar1 miimessile yiiklemek haksizlik
olacaktir. Bu dogrultuda Satis¢i kendisine ayrilan biitceyi kullanirken belli bir es-
neklige sahip olmalidr yargisina katilanlari orani da (1,5758), katilmayanlara go-
re ¢cok daha yiiksek ¢ikmistir. Satis temsilcilerinin harcamalarinin makbuz, fatura
vb. ile kontrol edilmesi gerektigine katilanlarin oran1 (1,5152), katilmayanlara gore
oldukga yiiksektir. Kontrol edilmemesi durumunda firma ve satig temsilcisi i¢in bir
kaosa neden olacagi kaginilmazdir. Biitgenin calisilan {irline gore farklilasabilecegi
goriisii en fazla kabul goriirken (1,5795), onu kiigiik bir farkla bdlgeye gore de de-
gisebilecegi yargisi izlemistir. Miimessilin yetenek ve performansina gore biitcenin
farklilasabilecegi goriisii, katilanlarin orani fazla olmasina ragmen, kararsizlarin da
etkisiyle digerleri kadar ytliksek oranda kabul gérmemistir. Bu da subjektif dl¢iitle-
re gore biitce ayirmanin pek kabul gérmeyebilecegini gostermektedir. Satig temsil-
cilerine ayrilan biitgenin satig hedeflerine ulagsmay1 saglayacagi gorisii, Tablo 1°de
de gorildiigi iizere biiyiikk oranda (1,6970) kabul gormiistiir. Satis¢t gider biitcesi
kasilarak karlilik yiikseltilebilir ve Satis¢iya ne kadar ¢ok biit¢e ayrilirsa o kadar
¢ok israfa neden olur goriigiine katilmayanlarin orani katilanlara gore daha fazladir.
Biitceyi kismak, reklamin da yasak oldugu bu sektdrde yarardan ¢ok zarar getire-
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cektir. Kisa vadeli kar ugruna, miisteri kayb1 nedeniyle uzun vadede firmaya zarar
verecektir. Satisciya fazla biitce tahsis etmenin israfa neden olabilecegi yargisi,
ancak satis temsilcisine giivenin zayif oldugu bir firma i¢in gegerli olabilir. Firma
kendini miisteriye karsi temsil eden miimessiline giivenmelidir. Satis temsilcisi
giderleri biitcesi kararini1 kimin vermesi gerektigi konusunda en ¢ok kabul goren
yargi liriin ya da bolge satig miidiiriiniin bu karar1 vermesinin uygun olacagi gorii-
stidiir. Bu goriisiin ortalama degeri 2,5189 olarak gergeklesmistir. Bunu miimessilin
kendisi, satis miidiirii, pazarlama miidiirii ve tepe yonetimi izlemektedir. Uriin ya
da bolge satis miidiiriiniin tercih edilmesinin nedeni bu miidiirlerin miimessillere en
yakin konumda olmasidir. Tepe yonetiminin tercih edilmemesinin nedeni, daha
once de belirtildigi gibi, firmalarda daha ¢ok tepe yonetiminin karar organi olmasi-
dir. Ancak bu egilim, hem miimessil hem de iiriin/bolge satis miidiirleri tarafindan
kabul gérmemektedir.

Tablo 2: t testi Sonuglari

Degigken F Sig. t df Sig.(2-tailed)
Satigc1  giderleri  biitgesi 4.146 .043 -2.416 262 016
belirlenirken gecmis yilla- 2715 77.513 .008
rin biit¢eleri baz alinmali-
dir
Satisgr - giderleri  biitgesi 2.506 115 -2.191 262 029
belirlenirken  maliyetler 2512 79.728 014
baz alinmalidir
Sanisq1  giderleri  biitgesi .088 766 -2.854 262 005
belirlenirken yonetici 2.831 66.834 .006
yargilart baz alinmalidir
Sanisqr  giderleri  biitgesi 7.471 .007 -2.268 262 024
belirlenirken yatirimin -2.824 90.912 006
geri doniis oram baz a-
linmalidir
Sanisqr  giderleri  biitgesi 5.809 .017 -2.030 262 043
belirlenirken firma amag- 2426 84918 017
lar1 baz alinmalidir
Tlag reklamlarimin yasak 6.706 .010 3.018 262 .003
olmast satigci  giderleri 2.744 61.675 .008
biit¢esinin artisint zorunlu
kilar
Satis¢r giderleri  biitcesi- .526 469 3.734 262 000
nin  yiiksekligi  miimessil 3.645 65.784 .001
performansini artirir
Satisgr  giderleri  biitgesi 11.580 .001 6.599 262 .000
belirlenirken miimessille- 5.538 58.026 .000
rin fikrine bagvurulmalidir
Satis¢1 kendisine ayrilan 12.120 .001 3.805 262 .000
biit¢eyi  kullanirken belli 2.837 53.971 .006
bir esneklige sahip olma-
lhidwr
Satisgr  giderleri  biitgesi .544 462 7.482 262 000
kararimi miimessilin ken- 7.665 69.174 .000
disi vermelidir.
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Yukaridaki Tablo 2’de goriildiigii gibi, Hol hipotezini test etmek iizere ya-
pilan t-testi sonuglarina gore %95 giiven araliginda anlamlilik degerleri 0.05’ten
kiigiik olan, sadece 10 degisken agisindan miimessil ve tiriin/bolge satig miidiirleri-
nin yanitlari arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Satis temsilcisi giderleri biit¢esi
belirlenirken temel alinacak faktorlerden olan ge¢mis yillarin biitgeleri (.016 ve
.008), maliyetler ( .029 ve .014), yonetici yargilar1 (.005 ve .006), yatirnmin geri
doniis orani (.024 ve .006) ve firma amaglarina (.043 ve .017) verilen yanitlar iki
grup arasinda farklilik arzetmektedir. Ayrica -ilag reklamlarinin yasak olmasi sa-
tisc1 giderleri biitgesinin artigini zorunlu kilar- (.003 ve .008), -Satisc1 giderleri biit-
¢esinin yiiksekligi miimessil performansini artirir- (.000 ve .001), Satis¢1 giderleri
biitgesi belirlenirken miimessillerin fikrine bagvurulmalidir (.000 ve .000), satisci
kendisine ayrilan biit¢eyi harcarken belli bir esneklige sahip olmalidir (.000 ve .
006)- ve -Satigc1 giderleri biitgesi kararin1 miimessilin kendisi vermelidir (.000 ve
.000)- ifadelerine verilen yanitlar bakimindan da belirgin bir farklilik tespit edil-
mistir. Uriin ya da bdlge miidiirlerinin biitge belirleme ydntemlerine bakisinda net
bir katilim sézkonusuyken miimessillerin biitge belirleme yontemlerine verdigi ya-
nitlar kararsizlik yoniindedir. Ancak biitce belirlenirken yonetici yargilart baz a-
linmalidir yargisina miimessillerin katilmama orani iiriin ya da bolge miidiirlerine
gore daha fazladir. Buradan miimessillerin biit¢e belirlemede subjektif yontemlere
kars1 oldugu sonucu cikartilabilir. Uriin ya da bolge satis miidiirlerinin “fla¢ rek-
lamlarinin yasak olmasi satis¢i giderleri biitcesinin artisini zorunlu kilar”, “Satis-
¢1 giderleri biitcesinin yiiksekligi miimessil performansin artirtr”, “Satis¢i giderle-
ri biitcesi belirlenirken miimessillerin fikrvine basvurulmalidir”, “Satis¢t kendisine
ayrilan biitgeyi harcarken belli bir esneklige sahip olmalidir” ve “Satis¢i giderleri
biit¢esi kararimi miimessilin kendisi vermelidir” yargilarima katilmama diizeyi
miimessillerden daha yiiksektir. Bu noktada miimessillerin kendileriyle ilgili bu
yargilar1 daha fazla motive edici olarak algiladigi sdylenebilir. Miimessillere daha
fazla insiyatif taninmas1 gerektigi ve kendilerinin performansimi ilgilendiren konu-
larda daha fazla s6z sahibi olmak istedikleri gibi bir sonug ¢ikabilir. Yoneticiler ise
bu konularda bir miktar miimessillerden ayrilmaktadir. Ozellikle iiriin veya bolge
satis miidiirlerinde, satis temsilcilerinin biit¢e kararlarini kendilerinin vermesi ge-
rektigi yargisina katilma orani % 19 diizeyindedir. Miimessiller ise bu yargiya %
58 diizeyinde katilmaktadir. Bu on degisken agisindan “Satis temsilcileri ile ii-
riin/bolge satis miidiirlerinin dogrudan satig biitcesine yonelik yargilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir. Ancak farkliligin yeterli sayi-
da degisken acisindan olugsmamasindan dolay1 “Satig temsilcileri ile iirlin/bolge
satis miidiirlerinin dogrudan satis biitcesine yonelik yargilar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

3 farkli grubun (Yerli firma, yabanci firma ve yerli-yabanci ortaklikli firma
caliganlar1) yanitlarindaki farkliliklar1 yani, Ho2 hipotezini test etmek iizere yapilan
one-way Anova testi sonuclaria gore %95 giiven araliginda anova testi anlamlilik
diizeyi 0.05’ten diisiik degere sahip 3 degisken belirlenmistir. Bunlar “Satis¢r gi-
derleri biitcesi belirlenirken maliyetler baz alinmalidi” (.049), “Her bir satis¢iya
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belli bir limit tahsis edilmeli ve asmasi durumunda satis¢inin kendisi karsilamali-
dir”’(.047) ve “Satis¢i giderleri biitcesi kararmm satis miidiirii vermelidir” (.011)
yargilaridir. Sadece ili¢ degisken acgisindan farklilik olmasindan otiirli, “yerli, ya-
banci ve yerli-yabanci ortaklikli satig sorumlularinin dogrudan satis biit¢esine yo-
nelik yargilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Aragtirmada degisken sayisinin 29 olmasi ve bu degiskenler arasinda ba-
gimhilik yapisinin bulundugunun bilinmesi veri setinin faktor analizine uygun ola-
bilecegi diisiincesini dogurmustur. Bu nedenle biit¢eye iliskin yargilar1 anlamsal
biitiinliik arzedecek altgruplara ayirabilmek igin faktér analizi yapilmis (KMO=
.818), dnemli faktor sayisi 8 olarak belirlenmistir. Sekiz Faktoriin toplam varyansi
aciklama yiizdesi % 60’dir. Ag¢iklama yiizdesinin ¢ok yiiksek olmamas1 ve faktor
yikleri incelendiginde kavramsal anlamlilik yoniinden ¢ok iyi bir sonug¢ alinama-
masi nedeniyle faktor analizi sonuglarina detayli olarak yer verilmemistir. Ancak 8
faktor igerisinde anlamli sonug veren faktor yiiklerine sahip olanlar su sekilde agik-
lanabilir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari

Faktor: Biitgenin Farklilagabilmesi Faktor Yiikleri
-Satigcilara ayrilan biitce calistiklart

iiriine gore farklilik gosterebilir. .808
-Satig¢ilara ayrilan biitge ¢alistiklar

bolgeye gore farklilik gosterebilir. .802
-Satigcilara ayrilan biitce miimessilin yetenek ya da performansina

gore farklilik gosterebilir. 447
Faktor: Biitce Belirleme Yontemleri Faktor Yiikleri
-Satig¢1 giderleri biitcesi belirlenirken

maliyetler baz alinmalidir. 365

-Satigc1 giderleri biitcesi belirlenirken

pazardaki talep baz alinmalidir. 534

-Satigc1 giderleri biitcesi belirlenirken

rakiplerin uygulamalari baz alinmalidir. .680

-Satigc1 giderleri biitgesi belirlenirken yatirimin geri doniisii yani

verim oranina bakilmalidir. 717

-Satigc1 giderleri biitcesi belirlenirken

amaglar baz alinmalidir. 790
Faktor: Biitce Karar Mekanizmasi Faktor Yiikleri
-Satigc1 giderleri biitcesi kararini tepe yonetimi vermelidir. .556

-Satigc1 giderleri biitgesi kararimi {iriin ya da bdlge satis yOneticisi

vermelidir. 742

-Satig¢1 giderleri biitcesi kararimi
satig miidiirii vermelidir. 788

-Satig¢1 giderleri biit¢esi kararini
pazarlama miidiirii vermelidir. 702
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Faktor: Satis Temsilcisi Motivasyonu Faktor Yiikleri
-Satig¢1 giderleri biit¢esinin yiiksekligi

miimessil performansini artirir. 570
-Satigc1 gider. biitgesi belirlenirken

miimessillerin fikrine bagvurulmalidir. .670
-Satigc1 kendisine ayrilan biitgeyi harcarken belli bir esneklige sahip

olmalidir. 326
-Satigc1 giderleri biitgesi kararini

miimessilin kendisi vermelidir. 154
Faktor: Biitcenin Ekonomik Yonii Faktor Yiikleri
-Satig¢1 gider biitgesi kisilarak karlilik

yiikseltilebilir. 772
-Satig¢iya ne kadar ¢ok biitge ayrilirsa

o kadar ¢ok israfa neden olur. .801

-Her satigciya belli bir limit tahsis edilmeli, asmasi durumunda

satigcinin kendisi karsilamalidir. 515
Faktor: Biitcenin Yeri ve Agirhg Faktor Yiikleri
-Satig¢1 giderleri biitgesi, toplam satis

giderleri biitcesi i¢inde gosterilmelidir. 157
-Satigc1 giderleri biitgesi, toplam satig giderleri biitgesi i¢inde en

yiiksek paya sahiptir. .658

Bilindigi tizere kiimeleme analizi, gézlemlerin benzerliklerine gore grupla-
ra ayrilmasi amaciyla yapilan bir analizdir. Kiimeleme analizi sonucunda da mii-
messillerin ve iiriin/bélge satig miidiirlerinin iki ayr1 kiimede toplanmasi amaglan-
mig, ancak 264 gdzlemin 263’1 ayn1 kiimede yer almistir. Bunun en énemli nedeni
iiriin ya da bolge satis miidiirlerinin % 91.48’inin miimessil kokenli olmasidir.

5. Sonuc¢

Kisisel satisin ve satig temsilcilerinin bir isletmenin satislarini yiikseltmede
onemi gozardi edilemez. Ote yandan isletmenin satis faaliyetini miisterinin istekleri
ve gereksinimleri dogrultusunda, hizli ve verimli bir sekilde gergeklestirebilmesi
icin etkin bir biitcelemeye gerek vardir. Satis biitceleri icerisinde yer alan direkt
satig biitceleri ise satig faaliyetinin basarist i¢in zorunlu bir plandir. Ciinkii direkt
satis gideri biitgesi, kisisel satig performansini dogrudan etkileyecek harcama ka-
lemlerini igermektedir. Bu makalede, satis biitgeleri ve direkt satis biitceleri kisaca
ve teorik olarak aciklandiktan sonra, kigisel satisin yogun oldugu ilag firmalarinda
caligan, {irlin ya da bolge satig miidiirleri ile miimessillerin, direkt satig biit¢esi ol-
gusunu nasil algiladiklarini ve bu konudaki yargilarimni tespite yonelik pilot bir saha
arastirmasina bagvurulmustur. Hem ilag sektdriine, hem de daha sonra gergeklesti-
rilebilecek genis saha arastirmalarina yarar saglamasi agisindan bu arastirmadan
elde edilen sonuglar ve bu baglamda getirilen oneriler su sekildedir:

Kisisel satig1 gerceklestiren satis temsilcilerinin harcamalarii karsilamay1
amac edinen, direkt satis giderleri biitgesi, toplam satig biit¢esi i¢inde 6nemli bir
paya sahiptir. Bu tiir biitgelerin belirlenmesinde subjektif bir 6l¢iit olan yonetici
yargilarini esas alma yontemine, yanitlayicilarin bakis acilart olumsuzdur. Bu yon-
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temin yerine maliyetlerin esas alinmas1 ya da gecmis donem satislari, karlilik, pa-
zardaki talebin baz alinmasi gibi objektif yontemlere bagvurulmasi daha ¢ok kabul
gormektedir. Ancak bu yontemler konusunda kararsizlarin orani da ¢ok az degildir.
Yanitlayicilar biitge artisi ile satis artisi arasinda dogru orantil bir iligki olabilece-
gine inanmaktadir. Bu noktada, biit¢enin kisilarak karliligin yiikseltilebilecegi ve
ne kadar ¢ok biit¢enin o kadar ¢ok israfa neden olabilecegi goriisii yanitlayicilar
arasinda kabul gormemistir. Yanitlayicilar, ilag reklami yasaklarinin biit¢e artigini
zorunlu kildig1 goriisiine katilmaktadir. Reklam yasagindan kaynaklanan tanitim
eksikliginin kisisel satisla giderilmesi ka¢inilmazdir. Ayrica satig temsilcilerine
tahsis edilen biitcenin yiiksekliginin performanslarina olumlu bir bigiminde yansiy-
acag1 gorisi biiyiik oranda onaylanmistir. Biitgenin burada ¢ok 6nemli bir motiva-
syon araci oldugu asikardir. Bu sonugla baglantili olarak biit¢e tespitinde miimes-
sillerin de fikrine bagvurulmasi gerektigi goriisii de egemendir. Satis temsilcileri
askeri muharebedeki piyade sinifi askerlerine benzetilebilir. Nasil piyade zafere
giden yolda 6nemli bir fonksiyona sahipse, satig faaliyetlerinde de satig¢ilarin rolii
asla gdzardi edilemez. Iste kendileri ve performanslan ile ilgili biitce karar1 konu-
sunda miimessillerin en azindan fikirlerine bagvurulmasi dogru olacaktir. Yanitlay-
1cilar, satis temsilcilerine tahsis edilen biit¢e limitinin asilmasi durumunda, kendi
ceplerinden karsilanmasi goriisiine katilmamaktadir. Limitin asilmasi da satisin
basariyla tamamlanmasi adma gercekleseceginden, bunu israf sayarak miimessile
yiiklemek haksizlik olacaktir. Satig elemanlarina ayrilacak biitgenin iiriin ya da ¢a-
lisilan bolgeye veya miimessilin yetenek veya performansina gore farklilik goste-
rebilecegi goriisii kabul gérmektedir. Satig temsilcisi biitge kararinin, miimessilin
kendisi tarafindan verilmesi gerektigi yargisina katilim orani oldukga ytksektir.
Ancak bu c¢ok fazla gergekei bir sonug degildir. Ciinkii, 6zellikle biitge belirleme
yontemleri konusunda miimessillerin kararsiz oldugu diisiiniiliirse, dncelikle bu
konudaki eksikler kapatilmalidir. Uriin ya da bdlge satis miidiirlerinin biite kara-
rinda s6z sahibi olmalar1 kabul goren bir goriistiir. Ciinkii bu pozisyonda calisanlar
hem sahay1 hem de tepe yonetimin isteklerini iyi bilen, ayn1 zaman da satis temsil-
cilerini yakindan anlayabilen bir konumdadir. Miimessillere empatik yaklagarak
onlarin ¢ikarlarini da koruyabilirler. Bu nedenle yanitlayicilardan kabul gérmesi
dogal bir sonuctur. Biitce kararinda pazarlama miidiirlerinin satis miidiirlerinden
daha fazla etkili olmas1 goriisiiniin yanitlayicilarca onaylanmasi mantiklidir. Aslin-
da isletmelerde pazarlama ile satig yonetimlerinin ayr tutulmasi pek mantikli bir
orgiitlenme degildir. ideal orgiitlenme pazarlama yoneticisine bagl iiriin/marka
midiirleri ile bolge satig miidiirlerinin var olmasiyken 6zellikle Tiirkiye’de pazar-
lama ve satigin ayri birimler oldugu goéze ¢arpmaktadir. Unutulmamasi gereken
pazarlamanin aslinda satis1 da icerdigidir.

Aragtirma modelinde yer alan, iirlin ya da bolge satis miidiirleri ile miimes-
sillerin, direkt satig biitcesi olgusunu algilamalarindaki farkliliklarin test edilmesine
dayanan, t-testi verilerine gore her iki grup arasinda sadece on degisken acisindan
anlamli bir farklilik bulunmustur. Ancak bu on degiskenin biiyiik bolimii satis
temsilcisinin motivasyonuna doniik yargilardan ibarettir. Bu demektir ki miimessil-
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lerin motivasyona iliskin yargilara katilma dereceleri miidiirlerden daha yiiksektir.
Yerli, yabanci ve yerli-yabanci ortaklikli satis sorumlularinin, dogrudan satis biit-
cesine yonelik yargilar arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek
icin yapilan One-Way Anova testinin sonucuna gore yalnizca ii¢ degisken agisin-
dan farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu da firma kokeninin, satig sorumlularinin biitceye
bakis acilarinda farkliliga neden olmadigi sonucunu ¢ikarmustir.

Ayrica biitgeye iliskin yargilar faktor analiziyle 6zetlenmeye calisiimis alti
anlam biitiinliigii tastyan faktor grubu belirlenmistir. Biitge belirleme yontemi, biit-
¢e farklilagmalari, biit¢enin yeri ve agirligi, biitgenin ekonomik yonii, biitge karar
mekanizmasi, satig temsilcisi motivasyonu araci olarak biitge, faktdr gruplart arag-
tirma modelinde ayrimlanmaya ¢alisilmis yargi gruplariyla ayni paraleldedir.

Isletme biitcelerinin basarili uygulanabilmesi igin biitce prensiplerine uy-
gun hareket etmek gerekmektedir. Bu ¢alismayi ilgilendiren 6nemli biitge prensibi
ise katilma prensibidir. Biitcelerin diizenlenmesinde tiim yonetim kademelerinin
katilmasi biitcelerle saptanan amaclarin gerceklestirilmesi i¢in gereklidir. Satis biit-
celeri hazirlanirken de 6zellikle satig temsilcilerini ilgilendiren dogrudan satis gi-
derleri biitgesi satis temsilcilerinin fikirlerini de yansitmalidir. Bu katilim, biitgenin
motivasyon saglayici bir araci olarak goriilmesini saglayabilir. Ayrica biitceleme
uygun performansi gergeklestirmede de ¢ok onemlidir. Ciinkii bir¢ok calisan kendi
fikirleri ve goriisleri alinmadan hazirlanip, uygulamalar1 i¢in kendilerine sunulan
biitgeleri yonetimin dayatmasi olarak gorebilmektedir. Bu da, ¢aligma performansi-
n1 olumsuz etkilemektedir.

Ozetle, satis temsilcileri kendilerine ayrilan biitgeyi performanslarinda 6-
nemli bir giidiileyici olarak gérmekte, bu konudaki kararlarda kendilerine s6z hakki
taninmasini beklemektedir. Yapilan harcamalar ise asla israf olarak goriilmemeli,
satig temsilcileri biitceyi kullanirken belli bir esneklige sahip olabilmelidir. Satigta
basariya giden yol, etkin ve adil bir biit¢e planmasindan gegmektedir.
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