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ABSTRACT

To build a new sales force, expand an established one, or
replenish one that has been reduced in number by resignations,
retirements, or promotions. Many companies are insearch of
qualified salesmen. In order to be able to make an efficient
selection of salesmen there must be a well planned and
well operated system for recruiting applicants. If recruiting is
done on a haphazard basis, a company runs the risk of enti-
rely overlooking, or losing contact with good sources of pros-
pective salespeople. The recruiting includes locating good so-
urces of salesmen, contacting the recruits, and finally, maintain-
ing a close relationship with the sources. Some suggested so-
urces of salesmen are; the company itself, other companies,
educational institutions, advertisements, voluntary applicants,
employment agencies, labor pool now underemployed and gro-
up organizations.

I—GIiRiS

Belli bir pazarlama kanalimin herhangi bir kademesinde yer alan
bir firmanin temel fonksiyonlarindan biri hatta mevcudiyetinin se-
bebi satistir. Ciunki firmanin varhdim devam ettirmesi satiglardan
elde edecedi kéra bagh oldugu gibi, pazarlama kanallarinin da goé-
revlerini yerine getirebilmeleri esas clarak satis faaliyetlerinin aksa-
madan yiratilmesine baglidir. Satis faaliyetierinin  yuratilebilmesi
de satiscilikla mimkin olur. Satig, Uretim ve dagitim hizmetlerini
yuriten kuruluslarin gelir getirici bir faaliyeti, satiser ise, bu faali-

* Erciyes UOniversitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogretim Uyesi.
(1) Oztirk, Tanju; «Tutundurmas Pazarlama Yénetimi icinde, L.U.LF. Pazarlama
Enstitisii Yayini, Ikinci Basim, Istanbul, 1978, s. 169-190.
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yette mal veya hizmet bedelinin tam olarak alinmasi icin géstere-
cegi basari veya basansizlik ile degerlendirilen kisidir.

Satig ydneticisi, pazarlama stratejisi icinde tutundurma strateji-
sini ve bunun bir alt boélumu olarak da satis giiclini teskil etme du-
rumundadir. Bir isletmenin mal ve hizmetinin satigini kolaylastirmak
amaciyla, Uretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda ytritilen,
musteriyi ikna etme amacina ydnelik bilincli, programlanmig ve eg-
gldimli faaliyetlerden olusan bir iletisim sireci olarak tutundurma,
musterinin satinalma karar surecinde,

— Dikkat cekmek,
— iigi cekmek,

— Misterinin ilgisinin sdrekliligini saglamak,

— Uyuklayan bir istek veya ihtiyaci uyararak talep olusturmak,

— Satinalma kararini kuvveden fiile cikarmak gibi dnemli fonk-
siyonlara sahiptir (1). Bu fonksiyonlari yerine getirmede tutundur-
ma dort temel arac kullanir. Bunlar; kisisel satis, reklam, satisa
ozendirme ile halkla iliskiler ve tanitmadir.

Bunlardan kigisel satis en eski ve en etkin satis cabas! tiiri-
dir. Kendi kendine yetme safhasi atlatiip da ilkel miibadele saf-
hasina erisildiginden bu yana kisisel satis varolagelmistir. Diger tu-
tundurma araclarindan bagimsiz olarak tek basina da kullaniima
imkam olan bu ara¢ uygun bir pazarlama karmasi ve 6teki tutundur-
ma araclariyla desteklenmelidir. Kisisel satis, mevcut ve muhtemel
musterilere bilgi vermek ve/veya onlari ikna etmek icin firmanm ken-
di eleman olan veya belirli satis dénemi icin anlastid acentalarin
satiscilarinin kullanilmasini gerektirir (2). Bu faaliyet tirinin bir
bagka niteligi, diger tutundurma faaliyetierinden farkli olarak satin-

alma surecinin tiim safhalarinda tiiketiciler, satinalma kararini alan-
lar ve bu kararin olugsmasinda etkili olanlar (zerinde yapti§i énemli
tesirlerdir. Bu nedenlerden &tirii stiscilik faaliyetlerine iliskin ka-
rarlar pazarlama ydneticisinin lzerinde titizlikle durmasi gereken
kararlardandir (3).

(2) John, C. Narver and Ronald Savitt; The Marketing Economy, An Applied App-
roach, Holt, Rinehart and Winston, Inc. 1971, s. 286.

(3) Kurtulug, Kemal; «Satig Bdlgelerinin Belirlenmesi» LO.LF. Dergisi, 10. Yil Ozel
Sayi, Cilt 7, S. 1, Nisan, 1978, s. 213-236.
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Kigisel satigin gerektirdigi satigcilar, firmanin satis gucuni olus-
turur. Satig yoOneticisi, firmanin pazarlama stratejisine uygun ola-
rak satig glcinid planlamak, olusturmak, yénetmek, tesvik etmek,
denetlemek ve degerlendirmek durumundadir. Etkin bir satis glicu
olugturmak icin, firmamin ihtiyac duydugu satigel turindn belirlen-
mesi, satig glcinin biylkliginin tesbit edilmesi, satis gorevinin
gerektirdigi oOzelliklerin ve buna bagh olarak satiscilarda aranan
niteliklerin ortaya konmasi, bu niteliklere sahip, mimkiin oldugu
kadar cok sayida satisci adayinin temin edilmesi ve firma blnyesi-
ne uygun olarak geligtirilen bir secim sistemi ile bu adaylardan en
lyilerinin secilmesi gerekir. Ayrica secilen satiscilarin plénh bir se-
kilde ise baslatimalan ve gérevlendiriimeleri, mevcut satis guciyle
chenkli bir sekilde biitiinlestirilmeleri, egitilmeleri, édiillendiriimeleri
v.b. hususlar da etkin satig giiciine sahip olmanin vazgecilmez ge-
rekleridir. Biz burada satis yéneticisinin gérevieri arasina giren bu
faaliyetierden sadece ihtiyac duyulan satiscilarin nitelik bakimindan
belirlenmesi ile satiscilarin temin edilebilecedi kaynaklar (izerinde
duracagiz.

Il — SATISCILARDA ARANAN NITELIKLER

Firmanin satig faaliyetlerini yerine getirebilmesi icin ihtiyag
duydugu satigcilar hakkinda alacag: kararlar cok cesitlidir. Gneelik-
le firma, satiga sundugu mal ve hizmetlerin ne tiir bir satis cabasi
gerektirdigini, bu satis cabasini siirdiirecek elemanlarin hangi nite-
liklere sahip olmasi gerektigini ve ne kadar satisciya ihtiyaci oldu-
gunu belirlemek durumundadir. Firmalarin satiscilar vasitasiyla yi-
rattiga cabalar birbirinden cok farkl &zellikler tasir. Satiscinin gé-
revi mal teslim etmek, siparis almak, siparisleri karsilamak, yeni
musteriler bulmak ya da misterileri ézendirme veya onlara danis-
manlik yapmak v.b. olabilir. Bu denli farkli satis gérevlerini yerine
getirecek olan satigcilarin nitelikleri suphesiz cok daha farkli ola-
caktir.

Yeni bir satig glicli kurmak ya da mevcut satis giiciinii genis-
letmek amaciyla harekete gecen firmalar icin ihtiyac duydugu sa-
tigcilarin niteligi kadar niceligi de &nemlidir. Bu bakimdan satisci
intiyaci duyan firma, éncelikle satig gérevinin gerektirdigi satisc! sa-
yisina karar vermelidir. ihtiyactan fazla tesbit edilen satisci sayist,
firmanin satig giderlerini arttirirken, ihtiyactan az belirlenen satisci
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sayisi da, satis imkanlarinin yeterince degderlendiriiememesi netice-
sini dogurur ve her iki durum da firma karliligini énemli diclide et-
kiler. Satisci sayismin tesbitinde dikkat edilecek hususlar, satis gi-
ciine ilave edilecek her bir satigcinin, firmanin toplam satiglarina
yapacad: katki ile saglayacad: ilave satig kari ve eklenen her bir
satigcinin firmaya getirecegi ilave yiiktir. Bu iki unsurun karsilas-
tinimasi neticesinde varilan sonu¢ anlamli ise, yani satig gicine
ilave edilen bir satiscinm ifrmaya maliyeti, satiscinin saglayacagdi ek
satis ké@rindan dusiik ise satiger sayisi arttinimall, aksi halde satig-
¢! sayisi sinirlandinimahidir,. Bu mukayesede satigcinin maliyeti, sa- -
dece satisciya 6denen licret ve yapilan sosyal yardimlarla &lctime-
meli, ayrica bir satigscinin firmaya getirecedi yonetim ve denetim
problemj ile satigcinin gdrevi geredi yapacad! biro, kirtasiye v.b.
giderler de dikkate alinmaldir.

Satiscilarin niteliklerinin tesbit edilebilmesi i¢in, mamul-pazar
coziimlenmesi, satig stratejisinin coéziimlenmesi ve satig iglerinin ¢O-
ziimlenmesi gerekir. Mamul-pazar etkilesiminin ¢dziimlenmesi sonu-
cu mamul uzmani mi, mamul-pazar uzmant mi gereklidir sorusuna
cevap aranmalidir. Eger mamul oldukca teknik olup, satiscinin kul-
lanig ve uygulama ile ilgili bilgi vermesi gerekiyorsa, mamul uzma-
ni satisci; eder fazla teknik degil de cesitli sorunlari olan degisik
misteri kiimeleri, degisik satis yaklasimlarimi gerektiriyorsa pazar uz-
manina ya da bunlarin bilesimi olan satisciya ihtivac duyulacaktir (4).
Satig stratejisinin ¢dézimienmesi ise, yukarida siraiadigimiz satigci
tirlerinden . hangilerinin secilmesi gerektigini, satis isinin ¢6zim-
lenmesi de satiscilik gorevierinin aynintih bir gekilde tespit edilme-
sini ve bu gdrevleri yerine getirecek satigcilarin sahip olmalari is-
tenen, satis isinin gereklerinin belirtiimesini kapsar. Bu ¢bzimleme-
ler neticesinde firma, satis stratejisine uygun olarak mal ve hizmet-
lerini satacak satiscilarnn ne tiirde ve hangi niteliklere sahip olma-

lari gerektigini acikca ortaya koyar.

Bugiin satigci, firmanin hedef aldi§ piyasa bélimind olugturan
belli sosyc-ekonomik 6zelliklere sahip muhtemel misterileri bulmak,
onlara ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilecek mallan sagla-
mak, satis aninda ve satis sonrasinda gerekli satis hizmetlerini sun-
mak, bdylece hem miusterilerinin, hem temsil ettigi firmanin satig-

(4) Olug, Mehmet; «Satiggilarin Devsirilmesi ve Secimi» Satig Giicii  Y@netimi
iginde, |.0.1.F. Pazarlama Enstitiisii Yayini, Istanbul, 1979, s. 35-53.
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tan bekledigi faydayr maksimize etmek sorumlulugu altindadir (5).
Bu sorumlulugu yuklenebilecek satigcilarda aranan temel nitelikler
ice genel olarak su gekilde belirtilebilir :

1 — Enerji; yodun bir caligmayi, seyahat etmeyi, numunelerin
taginmasini ve degisik cevrelerde bulunmayr saglayacak
fiziki ve zihni tahammuil glici.

2 — Gayret; kendi kendini tesvik etmek, basarisizlik halinde
yilmamak, gelecekteki firsatlar hokkinda iyimser clmak.

3 — Duygu Ortakhid:; musterilerin arzularini, hoslandiklari ve
hoslanmadik!ari hususlar anlayarak bunlar gldileyici fak-
tor olarak kullanmak.

4 — Benlik Durtisi; satisi gerceklestirme inadi, satis pozis-
yonunda hdkim olma istedgi ve kazanma azmi (6).

Genel olarak bu sekilde belirlenen bagarih bir satiger icin ara-
nan nitelikler is co6zimlemeleri neticesinde elde edilen is gereklerin-
de ¢cok daha genis sekilde detaylandirilir. is gereklerinde istenebi-
lecek -bazi nitelikler asadida gruplar halinde belirtilmistir (7).

1 — Zihni Ozellikler (zeka k:vrckhgl. planlama yetenegi).

2 — Fiziki Ozellikler (yas, dis goriinim, saglik, kenusma yete
negi).

3 — Tecriibi Ozellikler (egitim, satis tecriibesi, diger is tecri-
beleri).

4 — Cevresel Ozellikler (6rgiit {iyelidi, taahhiit ettigi teminat
miktari, medeni hali, bakmakla yikimli oldugu kisi sayi-
si, evinin kira olup olmadigi, bdlgede ikamet middeti, di-
ni, irki, ailevi ve sosyal cevresi).

5 — Kisisel Ozellikler (ihtiras. ilgi, gayret, taktik, beceriklilik,
duygusal saglamlik, ikna edebilirlik, miessirlik, kendine gi-
ven, insiyatif).

(B) Sireli, Aykut; «Pazarlamada Satig Giiciiniin Yeri ve Onemi», Satis Giicli Yone
timi iginde, s. 1-10.

(6) Enis, Ben M.; Marketing Principles, The Management Process, Second Edi-
tion, Goodyear Publishing Company Inc., 1977, s. 371-372.

(7) Stanton, William J. and Buskirk Richard H.: Management of The Sales Force,
Fourth Edition, Richard D. Irwin Inc., 1974, s. 163.
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Satis¢ilarda bulunmasi arzu edilen niteliklerin satis isinde ba-
sariyt saglayacad: pek cok yazar tarafindan belirtiimesine ve firma-
larin bu yoldaki uygulamalarma ragmen, bazi arastirmacilarin var-
diklari sonuclar, satigcilarin sosyal ve fizyolojik 6zelliklerinin satig-
lardaki basariyla énemli élgide ilgili olmadigi yoniindedir. Ornegin
Stevens’'in bu konudaki goriisti soyledir (8).

1 — Satislardaki basar ile zeka testi neticeleri arasinda énem-
li bir iliski yoktur.

2 — Satiglardaki bagan ile kisilik ozelliklerinin bagimsiz 6él¢i-
leri arasinda 6énemli bir iliski bulunmamistir,

3 — Satislardaki basan ile yag arasmda hicbir korelasyon
yoktur.

4 — Satiglardaki bagan ile Slgiilebilir karekter ozellikleri ara-
sinda belirgin bir iliski yoktur,

5 — Satislardaki basar ile Ogretim diizeyi arasinda 6nemli bir
korelasyon yoktur.

6 — Satiscilar ilgilenecek!ef’i misteri cesitleri dikkate alinarak
secildiklerinde biyik ihtimalle basarili olurlar.

Basarili satiscilarin satisci  olarak dogmadiklarini,, ancak satis
gbrevinde egitilerek ve zaman icinde sekillenerek ortaya ciktiklari-
‘ni belirten Stevens, bununla birlikte satiscilar diger mesleklerden
ayirteden ozellikleri su sekilde belirtmektedir :

1 — Satiscilar tenkitci dedil ikna edicidir,
2 — Satigcilar analizci dedil sezgicidir,

3 — Satigcilar normal enerji diizeyinden daha ylksek bir ener-
jiye sahiptir,

4 — Satigcilar gli¢, prestij ve statl saglamak icin daha fazla
istekli ve arzuludurlar (9).

Gerek yeni bir satis glicii olusturmak gerekse mevcut satis

(8) Stevens, Samuel N.; «The Application of Social Science Findings to Selling
and The Salesmans», Aspects of Modern Marketing, AMA Reports, No. 15
(New York: American Management Association, 1968), s. 85-24 den nakle-
den Rom J. Markin; Marketing, John Wiley and Sons, Inc., 1979, s. 503.

(9) Markin, J. Rom; a.g.e., s. 503,
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glcund genigletmek isteyen firmalar oncelikle pazarlayacaklari ma-
mult, hitap edecekleri pazari ¢oziimleyerek, ne tlr bir satis cabasi
g6stereceklerini ve bu satis cabasini yiiriitecek elemanlarin ‘hangi
niteliklere sahip olmalari gerektigini acik bir sekilde ortaya koyma-
lidirlar.

lll — SATISCILARIN TEMININDE BASVURULABILECEK
KAYNAKLAR

ihtiyac duyulan satigscilarin nitelik ve nicelik bakimindan belir-
lenmesinden sonra gelen agsama, satisel adaylarinin temin edilmesi-
dir. Bu asama satisci saglanabilecek kaynaklarin tesbitini, aday-
larla irtibata gecilmesini ve gelecek donemleri de dikkate alarak
tesbit edilen kaynaklarla strekli ve siki bir igbirliginin tesisini kap-
sar, Yine bu asamada, firmalar daha 6nce kullandiklari kaynaklari,
buralardan temin ettikleri satig¢i sayisi ve bunlarin gésterdikleri ba-
sari veya basarisizhikla degerlendirmeli (10) ve elde ettikleri sonuca
gbre bu kaynaklara tekrar basvurma veya basvurmama kararmi al-
malidirlar.

Firmalar yeni bir satis gucl olusturmak, eldeki satig gliclini ge-
nigletmek, ya da emeklilik, ayrilma veya cikariima ve de bagka is-
lere kaydirma ya da daha Ust basamaklara terfi dolayisiyla satig
gucundeki eksilmeleri doldurmak maksadiyla, yetenekli kigileri bu-
labilmek amaciyla cok sayida satis¢i adayinin temini icin iyi bir te-
darik pléni hazirlamak ve bunu basarih bir bicimde uygulamak zo-
rundadirlar (11). Bu planlama, ihtiya¢c duyulan satiscilarin, mim-
kin oldugu kadar ¢cok sayida aday arasindan en iyilerinin secilme-
sini saglar. Satiscilar firma icindeki diger birimlerden secilebilece-
gi gibi, firma disindaki ¢cok cesitli kaynaklardan da temin edilebilir.
Satiscilarin temin edilebilecedi kaynaklar sunlar olabilir (12) :

1 — Firma icinden
2 — Diger firmalardan
3 — Ogretim kurumlarindan

(10) Cundiff, Edward W., Still, Richard R. and Govoni, Norman A.: Fundamen-
tals of Modern Marketing, Third Edition, Prentice-Hall, Inc. Englewood Cliffs,
New Jersey, 1980, s. 357.

(11) Olug, Mehmet; a.g.k.

(12) Stanton, Williams J. and Buskirk, Richard H., a.g.k., s. 181.



4 — Duyuruiardan

5 — Kendiliginden basvuranlardan

6 — s ve isci bulma kurumlarindan

7 — Kismen istihdam edilebileceklerden
8 — Degigik orgutlerden,

1 — Firma icinden

Firmanin satis glct disindaki birimlerinde calisanlarin bu gi-
ce aktariimasi ilk akia gelen kaynaktir. Firma iginden temin edile-
bilecek satigcilarin; firmaya, firma hedef. ve politikalarinag, firmanin
mamullerine, calisma sistemlerine yabanci olmamalar: yeni gorevle-
rini benimsemelerini cok kolaylastirir, Boylece bunlarin ise alisma-
lari ve egitiimeleri, firma disindan saglanacak ayni niteliklere sahip
satigcilara gére ¢ck daha suratli ve daha az masrafii olabilir. Ay-
rica digardan birisinin alinmas! yerine firma icinde basanli bir ele-
manin satisciia ylkseltiimesi, calisanlarin moral glciind arttirir.
Digerlerine de basarili oldukiarn takdirde yilikselme imkdanlarinin var-
g gésterir. Bununla beraber iceriden satis glcine dahil edilen
kimsenin farkli uzmanlik sahasindan gelmis olmasi, satis isine uyum
saglamasmi zerlastirabilecegi gibi firma digindaki daha yetenekli
satiscilarin teminini de engelieyebilir.

Firmada caliganiarin tanidiklarini  tavsiye etmeleri de kucum-
senmiyecek bir kaynaktir. Ancak calisanlari, tanidiklarimi ve yakin-’
larini tavsiye etmeye gotiren nedenlerin neler oldugu, bagvurularm
degerlendirilmesi asamasinda iyice tetkik edilmelidir. Ctnkd bu tdar
basvurularin ¢cklugu firmanin secim asamasinda bos yere zaman
ve para harcamasina sebep olabilir. Ayrica calisanlarin tavsiyeleri
ile ise alma metodunun yaygin bir sekilde kullanimi biyiik bir ihti-
malle uzun dénemde satis etkinliginin dismesine de yol acabilir (13).

2 — Diger Firmzlarden

Yeni bir satis giicti olusturmak veya.mevcut satis glcini ge-
listirmek isteyen firma icin satis¢i temininde kullanilabilecek &nemli
pir kaynak diger firmalardir, Bu firmalar, satis¢i ihtiyact duyan fir-
ma lie ayni sahada foaliyet gésteren rakipler veya farkhh sahaaa
faaliyet gosteren rakip olmayan igletmeler olabilecegi gibi firmanin
musteri oldugu satici firmalar da olabilir. Bu kaynaklardan temin edi-

(13) Smallbone, Douglas W.: Contrcl of The Sales Force, Staples Press, 1966, s.
129.
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lebilecek satiscilar daha 6nce satig tecribesine sahip olduklari, ¢o-
gu kere ayni veya benzer mamuilerin satisinda gorev aldiklari icin
uzun sire egitiime ihtiyaci duymayacaklardir. Ancak bahsedilen fir-
malarin satis giicti digindaki birimlerinden satigci temin edilmesi ha-
linde, satiscilik gorevinin yerine getiriimesi icin belirli bir egitimden
gecirilmeleri stiphesiz gereklidir.

Firma disindan temin edilen satiscilarin yararh bazi yo6nlerinin
_olmasina ragmen sakincali tarafiari da vardir. Ornegin rakiplerden
temin edilen satigcilarin tecrubelerine, mamull ve pazarn cok iyi ta-
mmalarina ragmen eski gorevierindeki aliskanliklarini terketmeleri
ve yeni i$ cevrelerine uyum saglamalari, diger kaynaklardan temin
edilebilecek satiscilara goére cok daha zor olabilir. Ozellikle eski
misterilerini yeni caligtiklari firmaya cekecekleri dislincesiyle ise
alinan satigcilarin bu bekleyisi gerceklestirememeleri genellikie kar-
silagilan bir durumdur (14). Bu sekilde ise alinan satigcilarin firma-
da siirekli olarak kalmalarmi saglamak da Gnemli bir problem ola-
bilir. Bu satiscilari firmaya g¢eken sebepler, bunlarin daha sonra bas-
ka firmalara gecmelerine de sebep olabilecektir. «Rakiplerin satig-
cilarini ayartma» ya da «korsaniik» olarak nitelendirilen (15) bu tar
eleman temini ticari ahldk acisindan elestiriimesine ragmen cogu
zaman uygulanan bir yontem olarak mevcuttur.

Firmanm satin alma elemanlari strekli olarak satict firmalarin
satiscilari ile’ temas halindedirler. Satin alma &rgiitd -bu iligki dola-
yisiyla, séz konusu satigcilarin kimliklerini, yeteneklerini hatta igle-
rinden memnun olup oimadiklarini, yeni bir is arayip aramadikiarini
kolaylikla tesbit edebilir, ve bu yéntemle onlarin yetenekli satigci--
larinm fitmaya kazandiriimasi yolu tutulabilir. Ancak yine satigcl
korsanlig: olarak nitelendirilebilecek olan bu durum ayrica satici fir-
malarla, mevcut iligkilerin bozulmasi sonucunu da dogurabilir.

Rakip olmayan firmalarin satiscilarini firmaya cekmek bu bas-
likta yer alan (¢ tir kaynaktan en az problem doguracak olanidir.
Ayrica iyi iligkilerin stirdirildiugiu rakip olmayan firmalardan, tesbic
ettikleri ancak kendilerinin halihazirda istihdam etme imkdani bula-
madiklan yetenekli satigcilari tavsiye etmeleri de istenebilir.

(14) Stanton J. Williams and Buskirk, Richard H.; a.g.k., s. 183,
(15) Olug, Mehmet, a.g.k.; Redinbaugh, Larry D.: Retailing Management, A Plann-
ing Approach, McGraw-Hill, Inc., 1976, s. 331.
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3 — Cgretim Kurumlarindan

Universite, yiiksek okul, lise ve mesiek liselerinden cesitli ne-
denlerle &gretimlerini bitiremeden ayrilanlar ile bu 6gretim kurum-
larindan mezun olanlar, satiger temininde basvurulabilecek bir di-
ger &nemli kaynaktir, Ogretim kurumlarn ile temas kurup onlarin en
geckin yeni mezunlarini firmaya kazandirmak, cekici gériinmesine
fagmen, tam giiven verici bir yol degildir. Once s6z konusu seckin
mezunlar genel talep kargismda sinirh sayidadir. Bu elemanlara
is tecriibeleri olmadigi ve ilk defa gbreve alinacaklar icin
hic oimazsa baslangicta miitevazi kademeler gOGsterilir. Bir yén ara-
yi$i icerisinde bulunan bu genclerin bekleyisleri ise en kisa zaman-
da paraca ve mevkice 6n siralara gecmektir. Bunun icin de sik sik
isyeri degigtirirler (16). Ayrica bu kurumlarin seckin mezunlarinin
satigeihdi nasil gordikleri, bu gérevde caligmay! arzu edip etmedik-
leri de tartigmalidir. Birakiniz yiiksek 6dretim kurumlarinin seckin
mezunlarini, genelde yiiksek 6gretim mezunlar satigcilik isinde c¢a-
lismayi tercih- etmemektedirler (17). Mezunlari bu yolda ydnlendir-
me, direkt veya dolayh sekilde irtibat kurma ve satiscilik gorevi-
nin kendilerine saglayacadr menfaatlara inandirmayla miimkiin olur.
Bu bakimdan firmalar égretim kurumlarimin mezunlarini elde etmek
amaciyla bu kurumlarin duyuru panolarindan ve yéneticileriyle ku-
rup gelistirecekleri siki isbirliginden yararlanabilirler. Ogretim ku-
rumlariyla siki bir isbirliginin tesisi firmalar acisindan uzun siire
kullanabilecekleri bir kaynagin devreye sokulmasidir. Bu isbirligi ile
6gretim kurumlarinin mezunlarina i$ bulmak amaciyla kendiliklerinden
firmaya basvurmalar da saglanabilir, Ayrica Yiiksek ogretim ku-
rumlariyla temas, yiksek lisans ve doktora calismalarini tamamla-
yanlarin bulunabilmesi ve iligki kurulabilmesi icin zorunludur.,

Ogretimlerini cesitli nedenlerle bitiremiyenler icin satigcilik, da-
ha cok bagvurunun saglandigi bir meslek olmaktadir, Bu kisilerin
genc ve enerjik clmalari yaninda hayata erken atilma zorunda kal-
mailari, satigcilik icin iyi bir sekilde degerlendirilmeli, 6gretim ku-
rumlariyla temaslar sonucunda bu durumda olan kigilerle irtibat sag-
lanmalidir.

(1€6) Aycin, Vahdet; Orgiit Gergedi ve Perscnel Sorunlan, A.0.S.B.F. Yayini No.
402, Ankara, 1977, s. 47. .

(17) Stanton and Buskirk a.g.k. s. 184-185; Kotler, Philip; Pazarlama Yénetimi,
Céziimleme, Planlama ve Denetim, (Cev. Yaman Erdal), Cilt 2, Bilimsel Ya-
yinlar Dernegi, Ankara, 1976, s. 3986.
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4 — Duyurulardan

Satisci adayiarinin temininde kullanilan en yaygin kaynaklardan
biri duyurulardir. Firmalar glinlik gazeteler ve mesleki dergilerde
duyuru yapmak suretiyle satis¢i temini yoluna giderler. Radyo ve te-
levizyon araciligiyla duyuru yapiimasi, hem duyuru seklinin gecici
olma ozelliginden hem de pahaliigindan dolayr pek fazla kullanil-
mamaktadir. Duyurular aracihigiyla satigci temini yoluna gidilecegin-
de karar verilmesi gereken hususlar; duyuru i¢in hangi ara¢ veya
araclarin kullanilacadl, duyurunun yapiima sikligi ve duyuruda yer
" alacak is gereklerinin neler oldugudur.

Duyurularia satisct temininde, bol sayida satiser saglanabilir
ama bunlarin ¢ogunlukla niteliklerinin yeterli olmamasi ihtimali var-
dir. Bu ihtimali bir 6lclide ortadan kaldirmak igin duyuru ortaminin
ozenle secilmesi ve duyuruda satigcida aranan temel niteliklerin ve-
va en az gereklerin belirtilmesi iyi olur. Duyurularda en ylksek ge-
reklerin belirtiimesinin sakincasi, bir ¢ck elverisli adayin basvuru-
sunun saglanamamasidir (18).

Firmalar satisct temini icin. kimi vakit ag¢ik adresli duyurulart
kullandiklari gibi bazen de kor duyurular tercih ederler. Acik ad-
resli duyurularda adaylar satiscisi olabilecekleri firma hakkinda ye-
terli bilgi toplayarak hazirlikhi bir sekilde bagvuruda bulunurlar ya
da hic basvurmazlar, Bu tiir duyurularin faydasi 6zellikle taninmis
firmalara cok sayida basvurunun yapimasina imkén vermesi, sa-
kincasi da adaylarin sayisinin artmasiyla yeteneksiz kisilerin bas-
vurma oraninin da yiikselmis olmasi, ayrica bazi adaylarin ise gire-
bilmek icin firma yénetimine cesitli yollardan baski yapma yoluna
gitmelerine imkan vermesidir. Bu sakincalari ortadan kaldirarak ay-
nt zamanda diger bazi faydalan da saglayacak olan duyuru sekli
kér duyurudur, ;

Kér duyurularda firma adi aciklanmaz, irtibat icin ya telefon
numarast ya da posta kutusu adres olarak gosterilir. Kér duyuru
yapiimasinda gudiilen ama¢ basvurularin oz ve 6z olmasini sagla-
maktir, Bu amac, nasil bir firma ile karsilasacaklarini bilemedikleri
icin basvuruda bulunmaktan cekinen; cekingen tabiatta, kendi ye-
teneklerine giivenmeyen, ve gelip gecgici heveslere sahip kisilerin
basvuruda bulunmamalari, buna mukabil kendine ve yeteneklerine
glvenen, ise girmeye kararli ve degisikliklerden cekinmeyen Kisi-
lerin basvurmalari ile gerceklesir.

(18) Olug, Mehmet; a.g.k.



Bu sekilde simirh sayida adaylarin bagvurusunun saglandigi kor
duyurular, aday kaydi ve satisci secimi islemierinde biiylk o&lclide
tasarruf saglamasina ragmen gercekien yetenekli bazi kimselerin
basvurmamasi sonucunu da dogurabilir.

5 — Kendilikierinden Basvuranlardan

is aramak icin firmaya kadar gelenler veya yazi ile bagvuranlar
da 6énemli bir kaynak olustururlar. Ozellikle is bulmanin glic olma-
digi dénemlerde bu sekilde yapilan bagvurular firma acisindan olum-
lu bir gelisme olarak degerlendirilir, Baska igletmelerde de is bul-
manin kelaylikla mimkin oldugu doénemlerde adayin firmayl sec-
mesi, onun firmay! benimsedidini, kendi yetenekleri ile firma gerek-
leri arasinda bir iliski kurdugunu, kendine giivenen, yetenekli, girig-
ken bir kimse oldugu ihtimalini guclendirebilir. Bu sekilde bir bag-
vurunun, is bulmanin zor, herkesin i pesinde kostugu donemlere
rastlamas: ise aday hakkinda bu sekildeki olumlu disunceler yeri-
ne olumsuz gériisierin kuvvet kazanmasina sebep olabilir.

Her iki dénemde de firmaya kendiliklerinden bagvuruda bulu-
nanlarin iyi- bir sekilde de§erlendiriimeleri, eger o donem icin fir-
manin eleman ihtiyaci yoksa bu adaylara doldurtturulacak bagvuru
formlarinin  gerektiginde kullaniimak Gzere dosyalanmalan faydal
olur. :

6 — is ve isci Bulma Kurumiarindan

Satiscilarin temininde kullaniiabilecek bir bagka kaynak da i$
ve isci bulma kurumlandir. Genel olarak ig arayan kimseler ile igcl
arayan firmalar arasinda képrii gérevi yapan bu kuruluglar kamu
- veya 6zel kesime ait olabilir. Kamu kuruluglari, bu. gérevi bir kamu
hizmeti olarak (cretsiz, 6zel kurumlar ise hizmet Ureten bir iglet-
me olarak, Ucretli ylritlrler, Ulkemizde o6zel kesime ait is ve igci
bulma kurumiari yasal olarak diizenlenmemigtir. Bununla beraber
zaman zaman bu yolda faaliyet gosteren kigi ve ortakliklara rast-
lanabilmektedir. Bu arada &zellikle satiggr bulmak isteyenlere ara-
ciik eden érgiitlendirme ve damgma birolarinin bu tir faaliyetleri;
drgltlendirdikleri ve danismanhgini yaptikian firmalara sundukicri
hizmet paketi icinde gerceklestirdikleri ve adaylardan bir komisyon
almalarinin séz konusu olmadid belirtiimektedir (19).

(19) Olug, !dlehmet; a.g.k.
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Amaclari farkli fakat araclari ayni olan bu iki farkhi kesime ait
clan ig ve isci bulma kurumlari, i$ arayanlara, sahip olduklari nite-
likleri, calismay! arzuladiklar igin o6zelliklerini, talep ettikleri tcret
durumlarini ve benzeri calisma sartlarini kapsayan formlari; satisci
orayan firmalara ise, adaylarda bulunmasini istedikleri 6zellik ve
yetenekler ile sunacaklari ¢alisma sartlarini kapsayan formlari dol-
durturlar. Bu formlardan hareketle zaman i¢inde is -arayan ile isve-
reni her ikisinin de kabul etmeye hazir oldugu sartlar altinda kar-
gilastirma yoluna giderler.

7 — Kismen istihdam Edilebileceklerden

Firmalar icin satigci bulunabilecek bir baska kaynak da ancak
kismen istihdam edilebilme durumunda olanlardir. iki ana grupta
toplanabilecek olan kismen istihdam edilebileceklerin ilk bolu-
miinii, 6grenimleri dolayisiyla heniiz is hayatina atilmamis olan
dgrenciler olusturur, Ozellikle yiiksekdgretim gencliginin,  glniin
bazi saatlerinde, haftanin belirli glnlerinde ya da tatil dénem-
lerinde calismaya ayirabilecek vakitlerinin  bulunmasi ve aym
zamanda bu &grencilerden bir kisminin ¢gretimlerini surdurebilmek
icin gelir ya da ek gelir temin etme zorunlulugunu duymalari fir-
malar icin bu kaynad: elverisli kilar, Satis yerine bagh kalmaksizin,
kendileri icin uygun olan zamanlarda komisyon ya da prim &lstemi
ile gezginci tir satigcilikta strekli olarak vyararlanilabilecek olan
6grenciler ayrica gunlik satislarm yogunlastigi vakitlerde saat ba-
g1 Ucretle ya da mevsimlik satiglarin yodunlastigi dénemlerde giin-
_liikk, haftalik ya da ayhk tcretle calistirilabilir. Bbylece firmalar sa-
tislart arttirarak bir yandan ugrayabilecekleri potansiyel satis ka-
yiplarini dnlerken, 6te yandan da digik ucretle satiger kullanma-
nin yararlarini elde etmis olacaklardir. Ogrencilerden satiscilikta
vararlanmanin sinirlt élciide olmasinin sebebinin ise Ozellikle yik-
sekdgretim gencliginin satiscilik mesledini kictuk gdrmeleri oldugu-
nu daha énce belirtmistik.

Kismen istihdam edilebileceklerin ikinci grubunu clusturan ev
"hanimlarindan yararlanma da olduk¢a sinirl bir sekilde mimkin ol-
maktadir. Bos zamanlari dederlendirme ve aile bitcesine katkida bu-
lunma gibi faktorlerin etkisi ile satisciiga yonelen evhanimiari da
dgrenciler gibi saatbasi licret ya da prim sistemi ile calismaktadir-

lar. Ev hanimlarinin satiscilikta sahip olduklari nisbi bir avantaj da
dzellikle kozmetikler, giyim esyalari v.b, mamullerin satiginda diger
ev hanimlarmin kendilerini genellikle evlerine kabul etmeleri ve ay-
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rica satigcilik yapan ev hanimlarinin akrabalik, komsuluk, arkadas-
hk iligkilerinden kolaylikla yararlanabilmeleridir.

8 — Degisik Orgiitlerden

Sosyal, kiltirel, mahalli ve mesleki orgltler de satiscilarin te-
mininde yararlanilabilecek bir kaynaktir. Cok cesitli gruplar tarafin-
dan kurulan, degisik amaclara yonelik, dolayisiyla farkli alanlarda
faaliyet gdsteren her tirli dernek ve kuliipler ile mesleki drgitier
sinirl 6lcude de olsa satigcilarin saglanabilecedi birer kurulustur.
Bu Orgatlerin hemen hepsinde rastianabilecek olan, kendi lyelerini
- Ise yerlestirme cabalan satiger arayan firmalar icin degerlendiriime-
si gerekli bir imkandir. Diger yandan firmanin pazarlama ve satis
vbneticileri de, kendilerinin iiye olduklar dernek ve kullplerde ye-
tenekli satiscr adaylari tesbit ederek bunlarla iligki kurabilir ve ay-
rica orgitin diger iyelerinin tavsiyelerini degerlendirme imk&ni bu-
labilir,

IV—-SONUC .

Firmalarin nihai hedefi olan tiiketici istek ve ihtiyaciarini kar-
silamak ve bu arada firma karlihdini sadlamak ancak satigcilaria
mimkin olmaktadir, Birbirini tamamlar nitelikteki bu iki firma he-
definin en iyi sekilde gercekiestiriimesi, satisa arzedilen mal ve hiz-
met ile pazar sartlarina uygun satigcilarin ige alinmalarini gerek-
tirir. Yeni bir satig glicli olusturmak, ya da mevcut satis giiciinii ge-
ligtirmek amaci ile satiger ihtiyaci duyan firma, éncelikle ihtiyac
duydugu satig¢r sayisini belirlemek durumundadir. Gerek satis¢i sa-
yisi, gerekse jhtiyac duyulan satisci tiirii ve satiggilarin sahip olma-
lari istenen nitelikler birlikte degerlendirilmeli ve bu konulardaki ka-
rarlar, mamul, pazar ve is cozimlemeleri neticesinde tesbit edilme-
lidir, Bu tesbitle ortaya konacak is gereklerine sahip satigcilarin bu-
lunmas: ve firmaya cekilmeleri cok iyi planlanmis bir satisci adayi
temin yOntemini gerektirir. Satigci temin ydnteminin iyj bir sekilde
planlanmamasi gercekten satig goérevinde calismayr dahi istemeyen
cdaylarin bagvurmalarina imkan verebilecegi gibi, firmay: da Gcil ele-
man ihtiyaci duydugunda, bu sekilde gelisigiizel temin edilen adaylar
arasindan derhal se¢cim yapma zorunlulugunda birakabilir. Gelisi-
gilizel aday kaydinin yapilmasi, yetenekli satiscilarin secimini cok
zor duruma getirecedi gibi firmanin iyi nitelikli satiscilari saglaya-
bilecegi potansiyel kaynaklarla iligki kuramamasina da sebep olur,
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Firmalar, ortaya koyduklar is gereklerine cevap verebilecek (s-
tin yetenekli satiscilari kazanmak icin, bu nitelikte elemanlarin bu-
lundugu kaynaklan tesbit etmek, bu kaynaklarla iligki kurmak ve
kurulan bu iligkiyi sturdirmek, dolayisiyla da bu kaynakiarin da fir-
malarini tanimalarini saglamak  zorundadirlar, Bu sekilde gelistiri-
len bir iligki, firmanin satis¢i ihtiyacinda basvurabilecedi kaynakla-
rin onceden belirlenmesinden dolayr aday temininde gugclikle kar-
silasiimamasini ve ayrica satis¢i adaylarinin kendiliklerinden firma-
va basvurmalarina da imkan verir. Firmalarin aradigi niteliklere sa-
hip satis¢i adaylarinin hangi kaynaklarda bulunabilecegi, bu kaynak-
larda mevcut olan adaylarla nasil irtibat kurulabilecegi, kurulan ilis-
kinin firma lehine nasil donstlriilecegi, aday kayit sisteminin ne
sekilde isleyecedi v.b. hususlar satigci temin planinda yer almali-
dir. Cinkl yetenekli satiscilarin seciminin basari ile yapiimasi an-
_cak cok sayida ve yetenekli adaylarin basvurusunun saglanmasi ile
mimkiin olabilir.
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