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On Soz

Bu kitap, satiy yonetimi alanimnin temel ilkelerini, giincel stratejilerini
ve uygulama oOrneklerini modern bir bakig agisiyla ele alan kapsamli bir
galiymadir. Satigin  kuramsal temellerinden baglayarak motivasyon ve
performans yonetimi, miisteri iliskileri, dijitallesme, uluslararasi satig
uygulamalar1 gibi bir¢ok kritik konu detayl bir gekilde incelenmigtir. Ayrica
etik, siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi giiniimiiz ig diinyasinin
vazgecilmez degerleri de satig baglaminda degerlendirilmigtir. Kitabin
son boliimiinde yer alan vaka analizleri ve uygulama Ornekleri ise teorik
bilgilerin sahadaki yansimalarini okuyucuya sunmayr amaglamaktadir. Bu
yoniiyle eser, satig yonetimi alaninda ¢alisan akademisyenlere, lisans ve
lisansiistii 6grencilere ve uygulayicilara yonelik degerli bir bagvuru kaynagi
niteligindedir.
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Bolim 1

Satig Yonetimine Girig ve Temel Kavramlar

Esra Turk!

Ozet

Satig, bir iirtin veya hizmetin miisteriyle kargilikli deger degisimi yoluyla el
degistirmesi siirecidir. Modern igletmecilik literatiirtinde satig, yalnizca fiziksel
bir degisim degil; ayn1 zamanda miigteriyle kurulan iligkisel bir deger yaratma
slireci olarak tamimlanir. Bu siirecin bagarili bir sekilde ger¢eklesmesi igin iyi
bir ekibe ve bu ekibe liderlik edecek bir yonetime ihtiya¢ duyulmaktadir.
Ulkemizde istihdamin 6nemli bir kisminin satisla ilgili pozisyonlarda galigtyor
olmasi bu alandaki modern ve deger saglayan uygulamalari bir bakima zorunlu
kilmaktadir. Satig yonetimi anlayig1 degisen pazarlama anlayisiyla birlikte satig
hacminin artirilmast degil, karlihgin artirilmasi anlayigina dogru evrilmistir.
Karlilik ise miigterilerle uzun vadeli iliskiler olugturabilmek ve kargilikli deger
saglamakla ilgilidir.

Satis kavrami birgok teknigi, yontemi, bilimsel yaklagimi barindirsa da
icerisinde insan unsuru bulundugu igin satig yOneticilerinin iletigim ve
dinleme becerileri, insan iliskileri becerileri, organizasyon ve zaman yonetimi
becerilerine sahip olmasi gerekmektedir. Aymi zamanda satis yoneticilerinin
pazarlama, insan kaynaklari, biit¢eleme alanlarindaki modern gelismeler
hakkinda bilgi sahibi olup, sirket igerisinde stratejik bir rol iistlenmesi
beklenmektedir.

GIRIS

Satig kavramu literatiirde gok genig bir alanda dikkatleri ¢ekmis ve bu
konuda ¢ok sayida eserin verilmesine neden olmustur. Yoneticilerin de
satiga yitksek meblaglar harcadigi goriilmektedir. Aslinda bu ilgi yersiz
degildir. Ciinkii birgok sirkette satig personeli miigteriyle kurulan en 6nemli

baglantidir ve satiggilar sirketin kendisi olarak gortilmektedir. En iyi sekilde
kurgulanmig pazarlama gabalar1 eger satig ekibi yetersizse bagarisiz olabilir.

1 C)gretim Gorevlisi Doktor, Sivas Cumbhuriyet Universitesi, Cumbhuriyet Sosyal Bilimler
Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklameilik Boliimi, esraturk@cumhuriyet.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0003-3141-6255

) O d || htps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub761.c3109 1



2 | Satis Yonetimine Giris ve Temel Kavvamlar

Pazarlama Enstitiisii’niin satig giicii uygulamalar lizerine yaptirdigt bir
caligmada, satig yoneticilerine su soru yoneltilmistir (Jobber ve Lancaster,
2009):

“En basariy satis elemammizi, ortalama bir satis elemammn bolgesine
yerlestivip bagska highir degisiklik yapmasaydmaz, iki yil sonva satislavda ne kadar
artss beklerdiniz?”

En yaygm verilen yanit %16-20 aras1 bir artig yoniinde olmugtur ve
satig yoneticilerinin begte biri %30 veya daha fazla bir artig bekleyeceklerini
belirtmigtir. Burada yapilan kargilagtirmanin en iyi satig elemant ile ortalama
olan arasinda oldugunu, en kotii ile degil, vurgulamak gerekir. Bu da, satig
yoneticilerinin ise aldig1 temsilcilerin kalitesinin satig cirosu iizerinde biiyiik
bir etkisi olabilecegini agik¢a ortaya koymaktadir.

Satiy yonetimiyle ilgili temel kavramalarin ele alindigr bu boliimde
ilk olarak satiy yonetimi kavrami, fonksiyonlari ve zaman igerisindeki
degisiminden bahsedilmektedir. Ardindan kigisel satig kavramina odaklanarak
satig kavramu, satigin pazarlama igindeki yeri ve son olarak satig tiirlerinden

bahsedilmektedir.

1. Satis Yonetimi ve Kavramsal Cergevesi

Isletmeler sinirli kaynaklar kullanarak piyasaya mal ve hizmet iireten
iktisadi kuruluglardir. Her bir igletmenin farkli 6zel amaglari bulunmakla
birlikte; temelde kazang elde etmek, varligini siirdiirebilmek ve topluma fayda
saglayabilmek gibi ortak hedefleri bulunmaktadir. Isletme faaliyetlerinden
kar saglanmasi pek tabii diger amaglar1 ger¢eklestirmede ¢ok Onemli bir
adimdir. Zira gelir elde edemeyen isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmesi
beklenemez. Tsletmenin saglayacag en 6nemli gelir tiirii ise satis gelirleridir.

Satig; igerisinde pek ¢ok teknigi, sistemi, yontemi barindiriyor olsa
da oOziinde insan unsurunu bulundurmaktadir. Dolayisiyla bu  siireci
planlayacak, yonetecek, koordine edecek bir yapiya ihtiyag vardir. Yonetim
kavrami en genel tabiri ile “bagkalarina ig gordiirme becerisi” dir. Satig
yonetimi ise isletmenin hedeflenen satig gelirlerine ulagmasini saglamak
amactyla giinliik satig giicii faaliyetlerinin yonlendirilmesi ve yonetimi olarak
ifade edilmektedir (Islamoglu, Altumgik, 2014). Isletmeler ¢alisanlarinin
potansiyellerini gergeklestirmelerini saglayacak ve performanslarini en iyi
sekilde ortaya koymalarini saglayacak bir satiy yonetimi anlayigina sahip
olmahdirlar.

Satig yoneticisi, satig ve satig elemani problemlerini ¢ok iyi bilmek ve
onerilerde bulunarak ¢oziim iiretmek zorundadir (Under, 2008). Satis
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yonetiminin gorevi sadece satig giicliniin idaresini degil; ayni zamanda pazar,
rakipler ve hedef kitle hakkinda veriler elde ederek potansiyel miisteriler elde
etmeyi de kapsamaktadir (Islamoglu, Altunigik, 2014).

Satig yoneticisi igin en 6nemli i3, servis ve gelistirici satig1 birbirinden
ayirmaktadir. Servis satig1, potansiyel miigterilerin karar almalarina yardim
eden satigtir. Gelistirici satig ise; misterinin ilgisini ¢ekmeyi amaglar.
Geligtirici satigin tiirii ve miktari, {irliniin ve miigterinin yapisina baghdir.
Giiniimiizde satig gorevi, profesyonel anlamda, potansiyel alicilar1 bulma,
onlara bilgi vererek satin almada yardimci olma, onlart ikna etme, onlarin
sorunlarna yardimcr olma ve alicilarla satig sonrasit dostlugu stirdiirme

sanatidir (Under, 2008).

Satiy yOneticisi igletmenin biiylikliigiine, finansal yapisina, diinya
goriigiine, cografi dagilimma gore farkhh bir orgiitlenme igerisinde
olabilmektedir. Biiyiik igletmelerde satig yoneticisi genel miidiire bagh
olarak ayr1 bir birim yoneticisi geklinde gorev yapmaktadir. Bununla birlikte
birgok igletmede ise reklam, halkla iligkiler ve {iriin miidiirleri gibi pazarlama
miidiiriine bagh olarak gorev yaptig goriiliir (Taskin, 2007).

1.1. Satis Yonetimi Fonksiyonlar:

Satig yOnetimi; igletme amaglari dogrultusunda yapilacak olan islerin
planlanmasi, orgiitlenmesi, koordinasyonu, yiiriitiilmesi, igglicliniin
motivasyonu ve kontroliinden sorumludur (Islamoglu, Altunisik, 2014). Bu
baglamda satig yonetiminin temel iglevleri belli alt gruplara ayrilmaktadir.
Bunlar; planlama, organizasyon, kadrolama, esgiidiimleme (koordinasyon),
yoneltme(yonlendirme), kontrol ve analiz olarak siralanmaktadir.

Planlama Organizasyon Kadrolama Esglidimleme

Analiz Kontrol Yéneltme

Sekil 1. Satws Yonetimi Fonksiyonlar:
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Planlama; satis boliimiiniin hedeflerinin belirlenmesi, satig politikalarinin
olugturulmasi ve kararlagtirilmasidir. Gidilecek yone karar verilmesi islemidir.
Belirsizlik ne kadar azaltilirsa bu siiregten elde edilecek verim de o derece
artacaktir. Satig yonetiminde yapilacak planlamalara 6rneklerden bazilari;
hedef pazarlarin ve miigteri segmentlerinin belirlenmesi, satig hedeflerinin
ve biitgelerinin olugturulmast, tirtin/hizmet stratejilerinin gelistirilmesi, talep
ve satiy tahminleme seklindedir. Temelde planlama su dort temel soruya
dayanir (Forthy, 2002):

* Suanda neredeyiz? (mevcut durumun analizi)
* Nereye gidiyoruz? (net hedeflerin belirlenmesini gerektirir)

* Oraya nasil ulagacagiz? (eylem planini tretir; kim, neyi, ne zaman
yapacak?)

* Oraya ulagtigimizi nasil anlayacagiz? (6l¢iim ve kontrol siirect)

Satig yoneticisinin bu sorulara giincel, gergekg¢i, ayrintili ve net cevaplar
vermesi sonraki agamalarin basarist agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Organizasyon; firmanin amaglarina ulagabilmesi igin galigma faaliyet-
lerinin tanimlanmasi, saticilar arasinda igboliimiiniin yapilmasi ve kontrol
edilmesi i¢in gerekli olan yonetim yapisinin kurulmasidir. Etkili ve verim-
li faaliyetlerin yiiriitiilmesini saglayacak bir organizasyon yapisinin olustu-
rulmast oldukga &nemlidir. Ornegin; satig ekibinin yapisinin olugturulmas
(bolgesel, iiriin bazli, miigteri bazli vs.), gorev ve sorumluluklarin tanimlan-
masl, satiy bolgelerinin belirlenmesi, ig satig, dig satig ve destek ekiplerinin
koordinasyonu bu agamadaki iglerden bazilaridir. Ancak su unutulmamalidir
ki organizasyon yapist degisken bir unsurdur. Pek ¢ok sirket, satig organi-
zasyonlarini sabit bir yapr olarak gormeye basladiklarinda sorun yagamaya
baglar; ¢linkii zamanla bu yapi, piyasa kogullarina uyum saglayamaz hale
gelir. Cevresel unsurlar, is yapis sekilleri, miisteri yapisindaki degisimler or-
ganizasyon yapisinda da degisime gitmeyi gerektirebilir.

Kadrolama; Kadrolama; en uygun saticilarin segilmesi, ige alinmast,
egitimi ve gelistirilmesi iglevidir. Satiggilik meslegi emek yogun bir
meslek oldugundan satig personelinin bilgi, beceri ve mesleki deneyimleri
satig bagarisinin temel belirleyicileridir. Bagarili bir satig ekibi firmalarin
piyasadaki rekabetini de giiglendirecektir. Bu agamada dogru kararlar verilip,
dogru adimlar atilmasi sgg7icii devir lizinmn (belli bir zaman dilimindeki isten
ayrilan ¢aligan sayisinin toplam ¢aligan sayisina orani) ve buna bagh olarak
maliyetlerin de azalmasina katki saglayacaktir. Personel ve ig dengesinin
dogru degerlendirilmesi dogru is analizlerinin yapilmasina baglidir. Is analizi
satig pozisyonu dahilinde yapilan faaliyetlerin ya da rollerin tanimlanmasidir
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(Russel vd., 1985). Is analiziyle o is igin gerekli 6zellikler tespit edilmektedir.
Hem alinacak personelin 6zellikleri belirlenmekte, hem de igin gerektirdigi
yetenek, sorumluluk duygusu ve ¢evresel etmenler belirlenmektedir
(Islamoglu, Altunigik, 2014). Ise alinan personelin satigin gerektirdigi bilgi,
beceri ve etkinlik konularinda yeterli bir igerikle egitilmesi ve geligtirilmesi
de dogru personeli almak kadar 6nemlidir. Cevher dogru ellerde islenirse
miicevhere doniisecektir.

Galbraith, Kiely ve Watkins (1991) tarafindan yapilan bir ¢aligma, satis
elemanlarini bu meslege ¢eken unsurlart ve iglerinde en ¢ok neyi degerli
bulduklarini incelemistir. Sonuglar satiga yonelimin temelinde yontemsel
esneklik ve bagimsizlik gibi faktorlerin, kazangtan daha 6nemli oldugunu
gostermektedir. Bu sonug, bir¢ok sirketin satig kariyerine yonelimin temel
nedeninin para oldugu yoniindeki varsayimini sorgulamaktadir. Satig
yoneticilerinin, kendi sektorlerinde satiga yonelen kisilerin motivasyonlarini
anlamalar1 ve buna uygun ige alim stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Esgiidiimleme (Koordinasyon), firmanin amaglarina ulagabilmesi igin
yoneticinin farklr igleri uyum i¢inde birlestirmesi ve ayarlamast siirecidir. Bu
stireg tam bir iletigim siirecidir ve satig yonetiminin biitiin fonksiyonlarryla
baglantili ve yakindan ilgilidir. Satig personelinin giiglerini birlestirmeyi ve
ortak amaca ulagabilmek i¢in eylemlerin birbirinin ardi sira gelmelerini ve
kenetlenerek birbirlerini biitiinlemelerini ifade eder

Yoneltme (Yonlendirme), saticilarin bagarili olmasini saglayacak olumlu
yontemlerin kullanilmasi, disiplin saglanmasi, saticilarin motive edilmesi
ve onlara liderlik yapilmasidir. Her gelisim faaliyeti, pratik temelli olmali
ve performansi gergekten artiracak nitelikte olmahdir. Giiniin sonunda
bu gelisimi en iyi sekilde siirdiirebilecek kisi satis personelinin kendisidir.
Fakat yonetici burada hem destekleyici hem de harekete gegirici bir rol
tstlenmelidir.

Satigta nihai bagar kisisel ozelliklerle yakindan iligkilidir. Benzer sekilde,
motivasyon teknikleri satig personelinin daha yiiksek satiglar elde etmesini
tesvik edebilir ancak bunun da bir sinirt vardir. Zor bir satigt tamamlama
ya da eve donmek yerine yeni bir miisteri ziyaretine gitme kararlihgi, biiyiik
olgiide satigginin dogustan gelen motivasyonuna baglidir.

Kontrol; Kontrol sozciigl, giinlilk yagamda “denetim, teftig, gozden
gegirme, nezaret, vb. gibi” pek ¢ok anlamda kullanilmakla beraber yonetsel
anlamda bu fonksiyon ile yonetici, gergeklestirilmek istenen amaglara ne
oOlgiide ulasildigini belirlemekte ve planlanan amaglar ile gergeklesenler
arasinda fark varsa bunun nedenlerini aragtirmaktadir.
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Orgiitlerde planlar ve hedeflere gercek¢i uyumun saglandigindan
emin olmak igin faaliyetlerin siirekli olarak dinamik, atilgan ve esnek bir
kontrol diizeni iginde denetlenmesi gerekir. Boylece, degisiklikleri yapici
bir tutumla deneme ve benimseme veya olasi tepkileri objektif olarak
degerlendirmek suretiyle yonetim stirecini stirekli iyilestirme gansi elde
edilebilir. Burada amag; planlama siirecinde kararlagtirlan performans
hedeflerine erigilmediyse gerekli onlemlerin alinmasi, hedeflere ulagildiysa
ayni yontemlerin uygulanmasini siirdiiriilmesidir. Planlama, organizasyon,
yoneltme ve eggiidiimleme fonksiyonlarinin ne derece bagarildigi kontrol
fonksiyonu ile anlagilir.

Sunu da ifade etmek gerekir ki kontrol siireci sadece hatalara odaklanilan
bir siire¢ olmamalidir. Planlananin 6tesinde bir iyilesme olmugsa bu olumlu
sonuglara da odaklanarak bu sonucu doguran eylemler biiytitiilmelidir. Satig
yoneticisi hem olumlu, hem de olumsuz sonuglara odaklanarak bagarinin
katalizorti olmalidir.

Analiz; Saticilarin raporlarinin, firmanin i¢ satig kayitlarinin, pazar
trendlerinin ve diger ¢evresel faktorlerin incelenmesidir. Bu analiz sonuglarina
gore kararlarin alinmasi daha isabetli olacaktir.

Satig yoneticisi bu her bir gorev i¢in ayn1 mesaiyi harcamamaktadir. Bazi
sorumluluklar (rehberlik, gelistirme) giinliik olarak yapilmasi gerekirken,
bazilarinin (ige alimlar) ise belli donemlerde yapilmasi gerekir. Basarili bir
yonetici gorevleri arasinda dengeyi kurarak, her birinde esit derecede etkili
olabilmelidir.

1.2. Satisin Evrimi

Satis anlayis1 gegmisten giiniimiize onemli degisimler gegirmistir.
Insanlara istemedikleri seyleri zorla satan ve tek seferlik satisa odaklanan bir
yaklagimdan; zamanla miigteri ihtiyaglarina odaklanan, deger temelli ve her
iki tarafa da fayda saglamayr amaglayan uzun vadeli bir bakis agisina dogru
evrilmistir.

Davies, Ryals ve Holtun(2010) galigmasi, geleneksel satig rollerinden
“ilishi yonetimi”ne dogru bir gecis oldugunu ortaya koyar. Satig temsilcilerinin
valnizca iriin/hizmet satigt degil, uzun vadeli miisteri iliskileri kurma
gorevine de sahip olduklar belirtilmektedir.

Pazarlama yaklagimlarinda zaman igerisinde meydana gelen degisimle
birlikte satig anlayiginda da buna bagh bir degisim yaganmustir. Standart
driinlerin biiylik 6l¢ekli tiretimi yoluyla yiiksek verimlilik elde etmeye
odaklanilan ziretim anlayise doneminde satig, isletmenin temel iglevi olan
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dretimin ikincil unsuru olarak goriilmekteydi. Bu felsefe, Henry Ford
tarafindan 1913 yilinda Detroitte Model T Fordun seri {iretimine
baglanmasiyla hayata gegirilmistir. Bu anlayig talebin arzi agtigi durumlar
icin gegerliydi. Nitekim o donemde piyasada boyle bir durum vard: ve sonug
bagariliydi.

1930’larda ABD ve Bat1 Avrupa’da seri iiretim tekniklerinin kullaniminin
artmasiyla birlikte {iretim ve buna baglh olarak rekabet artigi firmalari
satts odakl bir anlayiga yoneltti. Artik odak noktasi iiretim degil, iiretilen
driinlerin nasil satilacagy idi. Bu donemin genel anlayigt miisterinin kendi
haline birakilirsa satin alma konusunda isteksiz davranacagy, satig yapabilmek
i¢in zovla sats (hard sell) denilen yontemlerin kullanilmas: gerektigiydi.

1950°lerden sonra, bagta ABD’de iiretim ve satis odakli yaklagimlara
duyulan memnuniyetsizlik, degisen ¢evre kogullari, tiiketicilerin artik daha
bilgili hale gelmesi ve harcama giiciiniin artmasi gibi nedenlerle miigteri istek
ve ihtiyaglarina odaklanan pazarlama anlayigina gegilmistir. Cok devrimsel
gibi goziikmese de bu anlayig igletme faaliyetlerinde ve uygulama bi¢imlerinde
koklii bir degisim gerektirmistir. Cilinkii bu degisimin merkezinde miisteri
istek ve ihtiyaglarina atfedilen deger yer almaktadir. Sekil 2’de satig ve
pazarlama odakli yaklagimlarin farki gosterilmektedir (Jobber vd., 2019).

Vurgulanan: Saticmm fhtiyaclan

(a) Satis Odaklhilik

Miisteri Thtiyaclar) s Uretim == Satyg ------------- .
77 Vurgulanan: Miisterd Thtiyaglan '
(b) Pazarlama Odaklilik

Sekil 2. Satis Odakliik ve Pazariama Odakliik Karsdastuwmast

Giiniimiizde satiy yonetimlerini etkinlestirmeye ¢ahisan firmalardan
bazilar1 operasyonlaryla ilgili koklii degisiklikler yaparken, diger bazi firmalar
ise sadece birkag satig yonetimi alanini gelistirerek satig organizasyonunun
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etkinligini artirmaya odaklanmaktadir. Bu satig yonetimi yaklagimlari Sekil
3’te gosterilmekte oldugu gibi miisteri degeri yaratmak, satis verimliligini
artrmak ve satis lLiderliginin gelistirmek amaglarina vurgu yapmaktadir

(Ingram vd., 2024).

Miisteri
degeri

yaratmak

|

— ]

Satig
Yonetimi
Yaklasimlari

Satis verimliligini
artirmak

Satis liderligini
gelistitmek

Sekil 3. Satws Yonetimi Yaklasmmlar:

Miisteri degeri yaratmak: Birgok satig organizasyonu, yalnizca iirlin
satmaya odaklanmaktan ¢ikip, miisteri problemlerini ¢6zmeye ve miigterisine
uzun vadeli deger katmaya yonelmektedir. Buradaki temel nokta, misters
tarafindan tanumlanan degeri belirlemek ve ardindan bu degeri olugturmak,
iletmek ve sunmaktir. Is diinyasindaki degisiklikler, genellikle miisterilerin
deger tanimlarinin degismesine yol agar. Satig temsilcileri ve satig yoneticileri
bu yeni deger tanimlarint dogru sekilde tanimlamali ve miisterilerin istedigi
degeri etkili bicimde sunmalidir. Algilanan deger matematiksel olarak
agagidaki esitlikte (Leszinski ve Marn, 1997) gosterilmektedir. Bu durumda
miisterinin algiladig: fayda artirilarak ya da algilanan maliyetler diistirtilerek
deger algilamas: artirilabilir. Ancak miisterinin 6demeye istekli oldugu ve
tirmanin sundugu maliyetler arasinda bir denge olusturulmalidir.

Deger = Algilanan faydalar — Algilanan bedel

Satis verimlilygini artwrmak: Satig yoneticilerinin odak noktasi artik
giiniimiizde yalnizca satis hacmi degil, satss verimliligi olmustur. Satig
yoneticilerinin tiim satig organizasyonunda daha etkili ve daha verimli
olmalari, yani “daha az kaynakla daha ¢ok ig bagarma” anlayisiyla hareket
etmeleri gerekir. Giiniimiizde birgok satig organizasyonu, satig verimliligini
artirmak i¢in ¢esitli teknolojiler kullanmaktadir. Mevcut teknolojilerin
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gelisgimi, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmast ve farkli teknolojilerin entegre
edilebilmesi sayesinde, satis temsilcileri ve yoneticilerinin yaptigi bazi
gorevler otomatiklestirilebilmektedir. Satig giicii otomasyonu (SFA),
miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve veri analitigi araglari, satig verimliligini
artirmak igin etkili teknolojiler arasinda yer almaktadir. Ozellikle yapay zeka
(AI) teknolojisinin hizli gelisimi ve sosyal medyanin daha etkin kullanima,
gelecekte satig verimliligi izerinde 6nemli etkiler yaratmasi beklenen unsurlar
arasindadir.

Satis liderliginin gelistirmek: Rekabetin yogunlagtigi ve 6ngoriilemezligin
arttig1 giiniimiiz ig diinyasinda, hiyerarsinin oldugu, geleneksel organizasyon
yapilar1 yeterince hizl ve etkili bir tepki verilmesine imkan tanimaz. Yenilikgi
satig organizasyonlari saha ¢alisanlarina karar verme yetkisi vererek onlari
giiglendirmektedir. Bu durum, satis yoneticilerinin hem roliinii hem de
satiggilarla olan iligkisini degistirmistir. Artik satig yoneticileri sadece birer
yonetici degil, ayni zamanda lider olmak zorundadir. Satss yoneticilerinin
liderlik volii istlenmesi hem bireysel, hem de takim performansini artiran bir

etki olugturmaktadir.

Giiniimiizde satig yoneticisinin girket iginde ¢ok daha stratejik bir rol
tistlenmesi beklenmektedir ve sirket planlarinin olusturulmasinda 6nemli bir
katki saglamas1 gerekmektedir. Satig yoneticisi, satig ekibinin faaliyetlerini
daha karlt islere yonlendirebilmek igin analiz yapabilmelidir. Ayrica satig
ckibini yonetirken, insan kaynaklar1 yonetimindeki modern geligmeleri de

dikkate almalidir.

Modern satigin karakteristik Ozellikleri Jobber ve Lancaster (2009)
tarafindan goyle siralanmugtir;

* DMiisteri tutma ve eleme; Pek ok sirket, satiglarinin %380’inin
miigterilerinin - %20’sinden  geldigini gormektedir. Bu nedenle,
yiksek hacimli, potansiyelli ve karli miisterilerin elde tutulmasina
onemli kaynaklar ayrilmalidir. “Anabtar Miisteri Yonetimi” bu ylizden
onemli hale gelmigtir. Ote yandan, bazi kiigiik miisteriler sirket icin
zararlt olabilir. Bu tiir miigterilere yonelik hizmetler maliyeti, elde
edilen gelirden daha fazla olabilir. Bu gibi durumlarda, sirketler bu
miisterilere telefonla satiy ya da internet araciligiyla hizmet vermeye
gegebilir veya bu miigterileri tamamen portfoylerinden ¢ikarabilir.

* Veri tabant ve bilgi yometimi; Modern satig ekiplerinin, miisteri
veri tabanlarinin olugturulmasi ve internetin satig gorevinde nasil
kullanilacagr konularinda egitim almasi1 gerekmektedir. Eskiden
miigteri bilgileri kartlara yazilir, siparigler posta yoluyla merkeze
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gonderilirdi. Giiniimiizde ise e-posta, cep telefonlart ve video
konferans gibi teknolojik araglar bilgi aktarimini dontigtiirmiigtiir.
Bilgisayarlar, miigteri ve rakip bilgilerini saklamak, sunum yapmak ve
merkezle elektronik iletigim kurmak i¢in kullanilmaktadr.

o Miisteri iliskileri yonetimi; CRM, satig giicliniin yalnizca bir sonraki
satig1 kapatmaya degil, uzun vadeli iligkiler kurmaya odaklanmasini
gerektirir. Miisteriyle kazan-kazan durumlar yaratmak temel amag
olmalidir. Biiyiik miisteriler igin 6zel ekiplerin olusturulmast bu
yaklagimin bir sonucudur.

o Uriiniin  pazarlanmasi; Modern satig  temsilcileri  yalmizca
sunum yapmakla kalmaz, iiriin gelistirme, pazar gelistirme, pazar
boliimlendirmesi gibi pazarlama faaliyetlerine de katilirlar. Ayrica veri
taban1 yonetimi, bilgi saglama ve analiz etme gibi destekleyici gorevler
de tistlenirler.

o Problem gozme ve sistem satssy; Ozellikle isletmeden isletmeye satigta
satig temsilcisi, bir danigman gibi ¢aligarak miigterinin sorunlarini
belirlemeli, ihtiyaglar1 analiz etmeli ve etkili ¢oziimler sunmalidir.
Giintimiizde miigteriler bireysel iiriinlerden ziyade sistem ¢oziimleri
talep etmektedir. C)rnegin, Ford’a kapr kolu satmak isteyen bir
tedarikginin, yalmizca iiriinii degil, tiim kapr sistemini ve teknoloji
bilgisini de sunabilmesi beklenmektedir.

o Ibtiyaglars kavsiama ve dejer katma; Modern satiy temsilcisi,
miigteri ihtiyaglarini belirleme ve kargilama becerisine sahip olmalidir.
Bazi durumlarda miigteri ihtiyacinin farkinda degildir; bu durumda
satiy temsilcisi, ihtiyag farkindaligini yaratmali ve ¢6ziim sunmalidir.
Ornegin, bir makinenin verimsizligini fark etmeyen bir miisteriye,
daha verimli bir ¢6ziim Onererek hem miisteriye hem de kendi
sirketine deger katabilir.

Literatiir, satig yonetiminin yalmzca operasyonel degil; ayn1 zamanda
stratejik, kiiltiirel, teknolojik ve iligkisel boyutlar1 olan ¢ok katmanl
bir kavram oldugunu ortaya koyar. Literatiirdeki giincel egilimler, satig
fonksiyonunun doniigiimiinii; bilgi temelli, iliskisel ve kiiltiire duyarl bir
cercevede ele alma yontindedir.

2. Satis ve Kisisel Satis Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) satis1 “Potansiyel bir miisteriyi bir
mamul veya hizmeti almasina veya satis igin ticari onems olan bir fikvi olumin
karsilamasina, kisisel veya kisisel olmayan bir sekilde yardim ve ikna etme islevidir”
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seklinde tanimlamistir. Bu tanimda satig miigteriyi ikna etme {zerine
odaklanan bir siireg olarak ifade edilmektedir. Hig siiphesiz firmalarin satig
sorumlusunun esas fonksiyonu satigtir.

Bagka bir tanima gore satig; bir {irlin, hizmet veya faydanin, en uygun
yerde, en uygun zamanda, en uygun kisiye, en uygun yontemle ve uygun bir
bedel kargihginda satilmast igin gerekli olan gabalar biitiiniidiir. (Islamoglu
ve Altunisik, 2007). Bu tamima gore satig elemant bir koordinator gibi
bahsedilen beg farkli unsurun dengelenmesi igin gerekli olan ¢aligmalarin
yiriitiilmesinden sorumlu olan kigidir.

Degisen pazarlama anlayigiyla birlikte satigin anlami ve kapsami da
degisime ugramustir. Giintimiizde satiy sorumlusundan beklenen sadece
mevcut miigterilere yonelik satig hacmini artirmasi degil, potansiyel
miigterilere ulagarak hedef pazardaki alicilara yonelik de satis hacminin
artirilmast sekline dontigmiistiir.

Kigsisel satss diger tutundurma karmasi elemanlarinin kigisel olanidir. Satig
beklentisiyle miisteri iliskilerini siirdiirme ve miisterilerle olan kisileraras:
etkilesimlerden olugur. Ornegin reklamda kitlesel bir iletisim sekli soz
konusu iken, sati§ ister yiiz ylize, ister telefonla, isterse de mail yoluyla ya da
gevrimigi konferansla olsun miisteri ve satigg1 arasindaki kigisel iletigimi ve
etkilesimi icermektedir. Kisisel satigin esnek bir iletisime izin veren dogasi
geregi zorlu satig kosullarinda, karmagik problemlerin ¢6ziimiinde, gok farkli
miigteri ihtiyaglarinin kargilanmasinda diger karma elemanlarindan daha
etkili sonuglar verebilmektedir (Kotler, Armstrong, 2016).

Kigisel satisin sundugu miisteriyle dogrudan temas edebilme firsati ile
aslinda satigg1 sadece satis yapmak degil, ayn1 zamanda miisterilerle uzun
vadeli iligki gelistirebilmeyi de amaglamaktadir (Clow, Baac 2018). Yani
kigisel satig i¢in; miisterilerle tek seferlik degil, uzun donemli bir iligki
gelistirebilmenin anahtarlarindan biridir denebilir.

Kigisel satig, 6zellikle isletmeden igletmeye (B2B) faaliyet gosteren firmalar
i¢in pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bilesenidir. ABD’nin en biiytik
500 satig organizasyonu yaklagik 25 milyon satig elemani ¢ahigtirmaktadir
ve en biiylik 200 iiretim satig giicii 528.000°den fazla satiy elemanindan
olugmaktadir. Her tiretim satig elemani yilda ortalama 7.8 milyon dolarlik
satig yaparak firmasinda 15°ten fazla kigiye istihdam saglamaktadir. Bu
istatistikler, kisisel satigin giiniimiiz i diinyasindaki biiylik boyutunu ve
onemli etkisini gostermektedir (Ingram vd, 2024).

Satig yonetimi, kigisel satig ve satig gorevi birbirine bagl ti¢ kavramdir.
Satig yonetimi, kigisel satig1 yonetip satigla sonuca ulagir. Herhangi bir galigan
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grubunun etkin performans gostermesi i¢in yonetimi 6nemlidir. Ancak
satigta bu durumu 0Ozellikle 6nemli kilan bazi 6zel faktorler vardir (Forthy,
2002):

e Yaltilmighik (Isolation): Satig elemanlart ¢ogunlukla bireysel
caliymak zorundadir. Bu da, eger yeterince denetlenmezlerse, genel
pazarlama ¢abasindan kopma ve yaptiklar1 faaliyetin eksik kalmasi
riskini dogurur.

* Cografi uzaklik (Geography): Satis elemanlar1 genellikle merkezden
uzakta, bazen olduk¢a uzak bolgelerde ¢ahigirlar. Bu durum, yukarida
bahsedilen yahtilmighgin yani sira, bu kisilerin yonetimini dogasi
geregi daha zor ve muhtemelen ofis personeline kiyasla daha zaman
alic1 hale getirir.

* Gorevin dogas1 (The nature of the task): Satig, sosyal bir beceridir
ve istenen sonucu verebilmesi i¢in siirekli olarak ince ayar gerektirir.
Miisteri kayiplart (customer attrition) bu becerileri zayiflatabilir ve
yonetim, satig elemanlarini mevcut piyasa kosullarina gore en iyi
yaklagima yonlendirmek igin diizenli olarak miidahale etmelidir.

Kigisel satig; 6zellikle mesajin esnekligi, zamanlamasi ve mesaja tepki hiz1
onemliyse, mesajin miisteri nezdinde giivenilirligi 6nemli ise, yiiksek degerli
teknik veya karmagik tiriinler satiliyorsa ve satig1 kapatma siirecinde bireysel
ikna gerekiyorsa firmanin tercih etmesi gereken bir tekniktir. Ancak gorece
zayif yanlari da bulunmaktadir. Bu baglamda kisisel satisin giiglii ve zayif
yonleri agagida 6zetlenmigtir (Ingram vd, 2024).
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Giiglii yonler

Zayif yonler

Etkilesimlidir, sorular cevaplanabilir ve
itirazlar agilabilir

Mesajin  iletilme zamani daha iyi
ayarlanabilir. Satic1, dogru anda dogru
mesajt iletme gansina sahiptir.

Her  misteriye  farklh  mesajlar
iletilebilir veya miigteri geri bildirimi

Satig goriigmeleri maliyetlidir

Satiy elemaninin  bagarisizhigr  iiriin
ya da markanin imajim da olumsuz
etkileyebilir

Goriigme yapilan miisteri sayist
sinirlidir

dogrultusunda satig goriigmesi
sirasinda mesaj aninda degigtirilebilir.

e Karmagik argiimanlar geligtirilebilir

e Kigisel dogasi
kurulabilir

sayesinde  iligkiler
e Ala ile kurulan dogrudan etkilesim

sayesinde satigin sonuglandirtlmasini
saglayabilir.

e Alia ve satici arasindaki dogrudan
iletisim, genellikle reklam yoluyla
iletilen mesajlara kiyasla daha giivenilir
kabul edilir ve daha fazla iz birakar.

Sekil 4. Kigsisel satwsin giiclii ve zayif yonleri
2.1. Satig ve Pazarlama Tliskisi

Satiy ve pazarlama kavramlar1 giiniimiizde bile birbiriyle karistirilan
birbirlerinin yerine kullanilabilen kavramlardir. Ne varki pazarlama, satisa
gore daha genis kapsamli bir kavram iken; satig pazarlamanin tutundurma alt
karmasinin bir elemani olarak daha dar bir anlama sahiptir. Satig, pazarlama
bilesenleri i¢inde; {irlin, fiyat, dagium ve tutundurma dortliisii iginde
tutundurma faaliyetlerinin bir alt dali olarak incelenmektedir. Pazarlama
yonetimi satig politika ve stratejilerini belirleyerek satig boliimiiniin bu
stratejiler dogrultusunda satiglart gerceklestirmesini bekler. Sekil 5°te bu
iliski gosterilmektedir.



14 | Satss Yonetimine Giris ve Temel Kavvamlar

Pazarlama

Uriin Fiyat Tutundurma Dagrtim

- Reklam

- Kisisel Satis |::>[ Satis Yonetimi ]

Dogrudan
Pazarlama

Halkla
Iliskiler

Satis
Tutundurma

Sekil 5. Pazarviama ve Satis Kavvamiar:

Satigin igletme agisindan 6nemi iki temel 6zelliginden dolayidir. Birincisi
satig faaliyetleri firmada kaynak olugturan tek faaliyettir. Diger faaliyetler
(dretim, dagitim, reklam vb.) isletmeye mali agidan gider olugtururken,
satis gelir artise saglamaktadir. Tkincisi ise satis personelinin isletme imajina
safladyit katladir. Tsletmede satig faaliyetlerini yiiriiten galisanlar miigteriyle
temas halinde olmalar1 nedeniyle miigteriler nezdinde isletmenin vitrinidir.
Satig personeli davraniglar1 ve bilgisiyle firma hakkinda gevresine fikir
vermektedir. Bu nedenle isletme yoOnetiminin satiggilarin se¢imine ve
egitimine gereken 6zen ve hassasiyeti gostermeleri elzemdir (Once, 2019).

Ozellikle giiniimiizde satigin pazarlama igindeki yeri daha énemli hale
gelmistir. Her gegen giin artan {iriin ve marka gesitliligi ve rekabet nedeniyle
uygun miigteri ve iriin eglesmesini gergeklestirmede satig ve satiggilarin
bagarist belirleyici bir rol oynamaktadir. Isletmeler arast (B2B) alanda faaliyet
gosteren firmalar, ¢agdas pazarlarda gelismek ve biiyiimek igin biiyiik olgiide
satig elemanlarina giivenmektedir. Satig elemanlarinin 6ncelikli olarak kritik
miisteri iligkilerini yonetmekten sorumlu oldugu goz oniine alindiginda, satig
tfonksiyonu bir firmanin kisa ve uzun vadeli performansi iizerinde biiyiik bir
etki yaratabilmektedir (Avlonitis ve Panagopoulus, 2010).
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Satig, bir sirketin toplam pazarlama programinin sadece bir pargasidir ve
bu toplam ¢abanin pazarlama islevi tarafindan koordine edilmesi gerekir.
Ancak pazarlama anlayigi, satiy faaliyetlerinin daha az 6nemli oldugu
ya da pazarlama yoneticilerinin mutlaka sirketin en {ist kademelerinde
bulunmasi gerektigi anlamina gelmez. Sekil 6’da satig odakli ve pazarlama
odakli girketlere ait organizasyon semalar1 bu anlayislarin genel yaklagimini
ozetlemektedir (Jobber ve Lancaster, 2009).

Genel MGdar

[ I 1 [ I ]

Uretim Mudura Finans Mudara Insan Kaynaklan satig Madari Satin Alma Ar-Ge
Muadard mMadara
I
S I — 1 RN R
A Bolge Mudurd B Bolge Madara Pazarlama Midaru
Saha Yoneticisi Saha Yéneticisi Saha Yéneticisi Saha Yoneticisi — Reklam
Satis Temsilcisi Satis Temsilcisi Satig Temsilcisi Satig Temsilcisi |— Halkla iligkiller
Satis Temsilcisi Satig Temsilcisi Satig Temsilcisi Satis Temsilcisi e pazarlama
Arastirmalan

a)  Satig odakli girket organizasyon yapisi

Genel Mudir

L
[ i I I T 1

insan Kaynaklan
Mudari

Uretim Madird FinansMadurd

Mudari Maddra

‘ Pazarlama ‘ Satin Alma ‘ Ar-Ge ‘

I
I 1

U Pazarlama Hizmetleri
Satis Madara L Miidiri
. Reklam ve Satis
Satig Blrosu [ Tutundurma

1
A Bélge Mudura B Bolge Madard — Halkla iligkiller
Satis Temsilcisi Satis Temsilcisi f— Dogrudan
Pazarlama
Pazarlama

Satig Temsilcisi Satig Temsilcisi b—

Arastirmalan

b) Pazarlama odakl sirket organizasyon yapisi

Sekil 6. Pazarlama anlayisimn organizasyon yapilarima etkilev
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Pazarlama karmasimin diger elemanlarinda oldugu gibi satig da
pazarlamadan bagimsiz olarak diigiiniilemez. Satis hedefleri ve stratejileri
pazarlama stratejisi kararlarindan tiiretilir. Ornegin pazarlama hedefleri
biiyiime ise; satig hedeflerinin de satis hacmini, dagitim miktarini, hizmet
seviyesini artirma seklinde belirlenmesi gerekir. Bunun igin satig ekibi daha
sik miigteri ziyaretleri, yeni miisteri arama gibi stratejilere yonlendirilebilir.
Pazarlama hedefleri hasat toplama ise satiy maliyetlerini azaltma ya da
karli miigterilere odaklanma hedefleri benimsenmelidir. Bu durumda satig
yoneticisi personeli karli olmayan miigterilerin birakilmasi, yiiksek karli
miisterilere ziyaretlerin siklagtirilmast stratejilerine yonlendirmelidir.

Satiy ve pazarlama arasindaki bu baglanti gbz oniine alindiginda,
bu iki fonksiyonda galigan personelin etkili bir sekilde birlikte ¢aligmasi
onemlidir. Ozellikle, miisteriyle dig iliskileri yoneten satis personeli, igerdeki
pazarlama ekibiyle ortak ticari hedeflerde anlagmali ve ticari miigterilerin
ihtiyaglarini karsilayan, onlarin kolayca benimsedigi (0rnegin yent tiriinler ve
promosyonlar gibi) pazarlama programlar geligtirmelidir. Satis ve pazarlama
arasinda 1ig birligi eksikligi, tedarikginin ticari miigteriye yonelik pazarlama
bagarisini ve dolayisiyla girketin pazardaki genel basarisini tehlikeye atabilir.
Dewsnap ve Jobber (2004) tarafindan yapilan arastirmalar, {ist yonetimin
satig ve pazarlama arasindaki yakin ig birligini aktif olarak destekledigi ve
bu iki fonksiyonun fiziksel olarak birbirine yakin yerlestirildigi durumlarda,
caligma iligkilerinin iyilestigini gostermistir.

Satig ve pazarlama arasindaki ig birligi; tist yonetimin olumlu tutumu,
catigmalarin  azaltilmasi, iletisimin  iyilestirilmesi ve organizasyonel
ogrenmeye baglilik (6rnegin yeni fikirlerin paylagilmasi ve iyi uygulamalarin
gelistirilmesi) ile miimkiin olabilmektedir.

Eski bir deyis vardir: “Satss isi sadece satis ekibine birakilmayacak kadar
onembidir.” Gergekten de satig ekibinin basarist; tirtin veya hizmet kalitesi,
sirket imaj1, teknik destek, satig sonrasi hizmet ve miisteri memnuniyeti gibi
gok genis bir dizi faktore baghdir (Forsyth, 2002).

Ekip ne kadar bagarili olursa olsun, bu bagari biiyiik l¢iide organizasyonun
— ve bu baglamda satig yOneticisi, pazarlama yoneticisi, kiigiik igletmelerdeki
genel miidiir ya da benzeri pozisyonlardaki yoneticilerin — satig kaynagina
nasil yaklastigina ve onu nasil kullandigina baglidir. Isletme, satigt sadece
piyasaya son baglanti noktasi olarak degil, rakiplerin de hedefledigi pazarlarda
gergek bir rekabet avantaji yaratacak bir varlik olarak gormeli ve bu yonde
yaratici gekilde kullanmalidir.
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2.2. Satis Tiirleri

Satiy  yonetimi  organizasyonunda  satiggilar  farkli  gorevler
istlenebilmektedir. Sorumluklar1 ve yaptiklart igler bakimindan satiggilar;
sipariy alanlar, siparisi destekleyenler ve siparisi elde edenler olarak
siniflandirilabilmektedir (Korkmaz vd., 2005; Jobber ve Lancaster 2009;
Korkmaz vd, 2017).

N
Satiscilar
Siparis alan Siparisi destekleyen Siparisi elde eden
satiscilar satiscilar satiscilar
Iceriden siparis Disaridan sipari Ticari satis elemani Teknik satis elemani
alanlar alanlar
—_ -~ ~.
Teslimat satiscilan Ya:;ﬁ':r:t'ﬁ
—_— S—

Sekil 7. Satis Tiivleri

o Siparis alan satigedar; magaza iginde, halihazirda orada bulunan
miigterinin talebini yerine getiren ve yeni satig onerileri de sunabilen
ancak yaratici satig firsatlart nadir olan igerden siparis alanlar ile belli
bir bolgede araciyla dolagarak stoklar1 yenileyen disardan siparis
alanlardur.

o Igeriden sipavis alanlar; Bu tiir satiglarda miisteri, bir sati temsilcisinin
rehberligi olmadan iriinlerini se¢gme Ozgiirliigiine sahiptir. Satig
gorevlisinin rolii, yalnizca 6deme almak ve {irtinii teslim etmektir. Bu
tiiriin bir bagka versiyonu, saha satig ekibine telefonla destek veren
tele-pazarlama satig ekipleridir.

*  Teslimat satiseilary; Bu satiggilarin temel gorevi iiriin teslim etmektir.
Ornegin, gazete ve dergi gibi iirlinler evlere teslim edilir. Miisteri
siparigini artirmaya yonelik ikna ¢abalar1 genellikle sinirhidir; siparig
boyutundaki degigiklikler miigterinin kararma baghdir. Siparig
kazanimi veya kaybi ise genellikle teslimatin giivenilirligine ve
satigginn kigiligine baghdir.
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* Dyardan Siparis Alanlar; Bu satisgilar misterileri ziyaret ederler
ancak temel gorevleri, miigterinin taleplerine yanit vermek olup
aktif olarak ikna gabasi i¢ermezler. Uriin teslimi yapmazlar ve bir
Olgiide daha maliyet etkin olan tele-pazarlama ekipleri tarafindan yer
degistirmektedirler.

o Siparisi destekleyen satisgilar; misyoner satig elemanlaridir.  Bazi
sektorlerde satigin birincil amaci dogrudan satig yapmak degil,
miisteriyi firmanin iiriinlerini kullanmaya ikna etmektir. Ornegin,
bir t1bbi miimessil, doktorlara ilag¢ satig1 yapamaz; ancak doktorlar1
bu ilaglar1 regeteye yazmalar1 konusunda ikna etmeye ¢alisir. Benzer
sekilde ingaat sektortinde mimarlar da alict degil, iiriin belirleyicilerdir.
Bu nedenle bu tiir durumlarda satigin amaci dogrudan satis1 kapatmak
degil, bilgilendirme yapmak ve olumlu iliskiler kurmaktir.

o Siparisi elde eden satisgilar; misteriyi dogrudan satin almaya ikna
etmeye ¢aligan profesyonellerdir. Bu satig tiirii, satig gorevleri arasinda
en zorlu olanlardan biridir. Ticari, teknik ve yaratici satig elemant
olarak tige ayrilirlar.

o Ticari satss elemaniarmmn; siparigleri hizlandirmak, yeniden siparig
almak, raflar1 doldurmak, magaza i¢i teshir, magaza miisterilerine
numune dagitmak gibi sahada hizmet yonleri baskindir. Ureticilerin
perakendecilere iiriin satig1 yapan satiggilar: bu gruba girmektedir.

o Teknik satss elemanlyje; profesyonel bir uzmanlik gerekmektedir. Satig
miihendisi denilen bu satiggilar teknik egitime sahip oldugundan
miigteriye karmagik iiriinlerin (bilgisayar, yazilim, sistem tasarimi
gibi) kurulmas: ve kullanilmasinda yardimcr olur ve danigmanlik
hizmeti sunarlar. Bu destek, stirekli olarak saglanabilecegi gibi ihtiyag
duyuldugunda gegici olarak da olabilir.

*  Yaratico satss elemanlyjr; rekabetgi bir pazarda yeni bir iiriin igin mevcut
ve potansiyel miisterilerde talep olusturabilecek bir motivasyon
saglayabilensatiglariigerir. Bumotivasyonusaglayabilmekiginsatis¢inin
miigterilerin mevcut deneyimleriyle ilgili memnuniyetsizliklerini
kestederek onlara daha yiiksek bir tatmin saglayabilecek alternatifleri
sunma esasmna dayalidir. Sigorta satiglari, reklam hizmetleri, yazilim
hizmetleri bu gruba 6rnek olarak verilebilir.

Sonug

Satig yOnetimi, igletmenin siirdiiriilebilir biiytimesini saglayan temel
tonksiyonlardan biridir. Bagarili satig performansi, yalmzca gelir yaratmakla
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kalmaz; ayni zamanda miisteri sadakati, marka degeri ve pazar liderligi
gibi stratejik sonuglar da iiretir. Ayrica, satig bir bilgi kaynagidir. Sahada
gorev yapan satig temsilcileri, miigteri geri bildirimleri, rekabetgi dinamikler
ve pazar egilimleri hakkinda kritik veriler saglar. Bu bilgiler, hem {iriin
gelistirme, hem de stratejik planlama siiregleri igin temel girdi niteligindedir.

Giiniimiizde satig anlayisinda yasanan danssmaniik temelli satss yaklagim,
satig temsilcisinin roliinii bir “satic1”dan “problem ¢oziicii”ye doniigtiirmiistiir.
Klasik satig anlayigt “riinii satmak” iken, modern satig anlayis1 “miisteri
ihtiyaglarini kargilamak” ve “deger yaratmak” iizerine kuruludur(Rackham,
1997). Dijitallegmenin etkisiyle birlikte, satigin rolii sadece “satmak” degil,
ayni zamanda miigteriyi egitmek, deneyim sunmak ve markayla duygusal
bag kurmak haline gelmistir.

Satig yalmizca firmalar agisindan degil, makro diizeyde de 6nemli ekonomik
iglevler tstlenir. Ticaret hacmi, istithdam diizeyi ve vergi gelirleri dogrudan
satig faaliyetlerine baghdir. Tiirkiye’de istthdamin yaklagik %12’si dogrudan
ya da dolayli olarak satisla ilgili pozisyonlarda ¢ahgmaktadir (TUIK, 2024).
Bu baglamda satig, ekonomik kalkinmanin da itici giiglerinden biridir.
Ayrica satiy meslegi, bireylerin sosyal becerilerini gelistiren, iletisim, ikna
ve stratejik diigiinme gibi yetkinlikleri gii¢lendiren bir alan olarak sosyolojik
etkiye de sahiptir.

Yukarida bahsedilen tiim bu stratejik 6neminden dolayi satig, kigisel satig
ve satig yonetimi kavramlarmna igletmede gereken deger verilmeli, bilimsel
yaklagimlardan ve 6nerilerden mutlaka faydalaniimalidir.
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Bolim 2

Satis Motivasyonu ve Satig Glicii Performans
Yonetimi

Ozlem Akbulut Dursun!

Ozet

Bu ¢aligma, satig giicli motivasyonunu ve satig yoneticilerinin bu siiregteki
roliinii ortaya koymaktadir. Satig giicii, bir igletmenin iiriin ve hizmetlerini
dogrudan miisteriye sunan, isletme ile miisteri arasindaki bagi kuran 6nemli
fonksiyonlardan biridir. Satig elemanlarinin verimli ve istekli caligabilmeleri
ise biiylik Olglide motivasyonlarina baghdir. Motivasyon, bireyin belirli
hedeflere ulasmak icin ¢aba gosterme istegi olarak tanimlanmakta ve hem igsel
hem de digsal faktorleri kapsamaktadir. Calismada, satis elemanlarini motive
eden araglar degerlendirilmig ve motivasyonun yalnizca iicret veya prim
gibi finansal unsurlarla simirl olmadig vurgulanmugtir. Satig yonetiminde
basar1, satig giicliniin ihtiyaglarini anlayan, onlari dogru yonlendiren ve
uygun motivasyon tekniklerini kullanan yoneticilerle saglanmaktadir. Bu
kapsamda Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi, Herzberg’in Cift Faktor Teorisi
ve Vroom Bekleyig Teorisi incelenmigtir. Ayrica, satig giiciiniin performans
degerlendirme siiregleri, kargilagilan satig yonetimi performans sorunlari,
performans degerlendirme siireg ve yontemleri ele alinmugtir.

GIRIS

Satig giicli, igletmelerin pazardaki rekabetgiligini dogrudan etkileyen
unsurlardan  biridir. Ozellikle yogun rekabetin yasandigi giiniimiizde,
satig elemanlarinin yalnizca teknik bilgi ve becerileri degil, ayn1 zamanda
motivasyon diizeyleri de satig bagarisini biiyiik olgiide belirlemektedir. Satig
yonetimi, yalnizca satig siireglerini organize etmekle kalmayip, ayn1 zamanda
satig elemanlarinin yiiksek performansla ¢aligmasini saglayacak motivasyon

ortamini da olugturmak zorundadir. Satig elemanlarinin bireysel 6zellikleri,
kisisel hedefleri, isin dogasi geregi kargilagtiklari zorluklar ve pazardaki

1 Dr. Ogr. Uyesi Sivas, Cumhuriyet Universitesi {IBF-Iglerme Anabilim Dal,
oakbulut@cumhuriyet.edu.tr, ORCID:0000-0002-6212-8531
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stirekli degigen kogullar, motivasyon yonetimini karmagik fakat vazgecilmez
bir siire¢ haline getirmektedir.

Motivasyon kavrami, bireyleri harekete gegiren igsel ve digsal
etkenlerin toplami olarak tanimlanmakta; bu baglamda satis elemanlarinin
performansint dogrudan etkilemektedir. Literatiirde motivasyon, bireyin bir
goreve baglama, ¢aba gosterme ve bu ¢abayi siirdiirebilme siireci olarak ele
alinmaktadir. Satig yoneticileri igin bu siireg, ekip iiyelerinin potansiyelini
en ist diizeye ¢ikaracak motivasyon araglarini belirleme ve uygulama
sorumlulugunu da beraberinde getirir.

Satig giici motivasyonunun bagarisi, yalmzca bireysel verimliligi
artirmakla kalmaz; aym zamanda isletmenin genel performansina, miigteri
iligkilerine, marka itibarina ve uzun vadeli kirlihigina da dogrudan etki eder.
Bu nedenle etkili bir satig yonetimi, satiy personelinin hem igsel hem de
digsal motivasyon kaynaklarini dikkate almali, bireysel farkliliklara duyarl
ve esnek motivasyon stratejileri gelistirmelidir. Motivasyon teorilerinin,
satig gilicli {izerindeki etkilerinin anlagilmasi ve bu dogrultuda dogru
motivasyon araglarinin kullanilmasi, satis performansini artirmanin temel
anahtarlarindandur.

Bu ¢aligmada, satigta motivasyonun 6nemi, igsel ve digsal motivasyon
tiirleri, baglica motivasyon teorileri ve satig giicii igin kullanilan motivasyon
araglart detayl sekilde ele alinmakta; ayrica satig giicliniin performans
yonetimi, performans sorunlari ve performans degerlendirme yontemleri
incelenmektedir.

1. Satis Motivasyonu

Satiy yonetiminin 6nemli bir pargasi, satig elamanlarinin kurumsal
hedeflere ulagmalart igin motive edilmeleridir. Is tasarimi, diger kisilerle
etkilesimler, ¢aliganin sahip oldugu hedefler, bireysel tercihler ve is ile ilgili
odiiller dahil olmak tizere bir¢ok faktor satig elemanlarinin motivasyonunu
etkilemektedir. Motivasyon kelimesi “hareket etmek” anlamina gelen Latince
“Movere” sozctigiinden gelmektedir ve bireyi harekete gegmeye yoneltmenin
nasil saglanacagl sorusuna cevap aramaktir (Yapraklh & Yilmaz, 2007,
s. 63). Motivasyon, bir bireyi temel ihtiyaglarmi veya isteklerini tatmin
etmeye yonlendiren gii¢lerdir (Acquah, Nsiah, Antie, & Otoo, 2021).
Bagka bir deyisle motivasyon “kisilerin belirli bir amaci gergeklestirmek
tizere kendi arzu ve istekleri ile davranmalari ve ¢aba gostermeleri” seklinde
tanimlanmaktadir (Kogel, 2003, s. 633). Orgiitsel psikologlar tarafindan
ise motivasyon, bireyin bir gorev veya proje lizerinde ¢aliymaya baglama,
bu goreve zaman ve ¢aba harcama, uygun bir siire boyunca gorev iizerinde
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caliymaya devam etme se¢imi olarak tanimlanmustir (Jobber, Lancaster, &
Meunier-FitzHugh, 2019, s. 345).

Satig giicli motivasyonu bir¢ok satig yoneticisi i¢in 6nemli bir konudur.
Satiy elamanlarinin  hedefe ulagmalarimi, performanslarini  siirekli  bir
sekilde vyiikseltmelerini, ige ve igletmeye baghliklarini artirmalarini nasil
saglayacagimi digiinen satig yoneticileri i¢in bir¢ok motivasyon araglari
bulunmaktadir (Yikselen, 2007, s. 145). Motive olan satig elamanlarinin
tatmin diizeyleri artacak dolayisiyla artan tatmin performanslarini olumlu
sekilde etkileyecektir.

1.1. Satis Giiciinde Motivasyonun Onemi

Motive olmug bir satig giicli olusturmak ve siirekliligini saglamak
satig yoneticileri agisindan zorlu bir istir. Satig ekiplerinin performansi
sahip olduklart motivasyon diizeyi ile dogrudan iligkilidir ve bu nedenle
bir satiy yoneticisinin en 6nemli gorevi ekibin motivasyonunu saglamak
ve siirdiirmektir. Motivasyon, insanlarin farkli durumlarda neden belirli
sekillerde davrandiklarini agiklamayr amaglar. Motivasyonu tegvik etmek
i¢in elde edilen bagarinin taninmasi, bagar igin tegvikler ve 6diiller, bagarry1
kolaylagtirmak igin egitim olarak ii¢ temel unsurun bulundugu kabul
edilmektedir (Jobber, Lancaster, & Meunier-FitzHugh, 2019, s. 346).

Satig iginin dogasi, satig elamanlarinin bireyselligi, isletme hedeflerinin
gesitliligi ve pazardaki stirekli degisiklikler satis elamanlarinin motivasyonunu
zor ve onemli hale getirmektedir. Satig yaptiklarinda biiylik bir cogku
yasayan satiy elemanlar1, ayn1 zamanda satig reddiyle de kargilagmakta ve
bu hayal kirikligiyla da baga ¢ikmak zorundalardir (Spiro, Rich, & Stanton,
2008, s. 229). Miisteri goriigmeleri, sik seyahatler, diizenli bir yagamlarinin
olmamasi, farkli miisteri davranglariyla karsi kargtya kalma durumlari,
performans yonetiminin arzuladigi hedeflere ulagma gibi konular satig giicii
motivasyonuna ayri bir anlam kazandirmaktadir.

Her bir satig elemaninin kendi kigisel hedefleri, sorunlari, giiglii ve zayif
yonleri vardir. Tdeal olan durum, satis yonetiminin her satig elemanina uygun
bir motivasyon paketi gelistirmesidir. Fakat kisiye 6zel yaklagimin biiytik
uygulama sorunlart dogurmasi kaginilmazdir. Satig yonetimi, gergekte
bir gruba hitap eden ayni zamanda farkli bireysel ihtiyaglar1 da karsilama
esnekliginde olan bir motivasyon programi hazirlamal ve satig elamanlarinin
kendilerini motive edecek kogullar1 saglamahdir (Spiro, Rich, & Stanton,
2008, s. 229). Satig elemanlarinda yiiksek motivasyon seviyelerinin agagidaki
olumlu sonuglar1 doguracag ifade edilmektedir. Bunlar (Jobber, Lancaster,
& Meunier-FitzHugh, 2019, s. 346);



26 | Satss Motivasyonu ve Satss Giicii Performans Yonetimi

 Artan yaraticilik,

* Daha akillica ve daha uyumlu bir satig yaklagimiyla ¢aligma,
* Daha ¢ok ¢aligma,

* Kazan-kazan miizakere taktiklerinin daha fazla kullanilmasi,
* Daha yiiksek 6z-saygi,

* Daha rahat bir tutum ve daha az olumsuz ruh hali,

e Tligkilerin gelistirilmesidir.

1.2. Igsel ve Digsal Motivasyon

Bir satig elamaninin satig hedeflerine ulagmak i¢in gosterdigi ¢aba ve enerji
olarak ifade edilen satig motivasyonu, aksiliklerle karg1 kargiya kaldiklarinda
dahi satiy temsilcilerinin devam etmelerini saglayan onemli bir giigtiir.
Motivasyon igsel ve digsal olarak goriilebilir.

Satig elemanlart iglerini dogasi geregi odiillendirici bulurlarsa, i¢sel olarak
motive olurlar. Igsel motivasyon is 6zerkligi, beceri gesitliligi, sorumluluk ve
gorevin 6nemi gibi is igerigi ile ilgili degiskenlerle ilgilidir (Peter, De Jonge,
& Bakker, 1999, s. 1362). Digsal motivasyon ise ortaya konulan performans
sonucu finansal veya bagkalar1 tarafindan saglanan takdir, terfi, maag artis,
saglik sigortas: gibi dolayh finansal 6diillere dayanmaktadir (Gagné & Deci,
2005, s. 331). I¢sel motivasyonda kisinin verilen gorevi yerine getirmekten
duydugu mutluluk ve tatmin 6n plandadir. Digsal motivasyonda ise bireyin
verilen gorevi yerine getirmesi sonucunda elde edilecegi odiiller 6nem

kazanmaktadir (Turhan, 2020, s. 53).

Bir satig elemanmnin genel motivasyonu hem igsel hem de digsal
motivasyonun bir fonksiyonu olsa da, bazilari ticret ve resmi takdir odiilleri
gibi digsal odiillere kargi giiglii tercihlere sahipken, digerleri ilgi ¢ekici,
zorlayici igler gibi igsel odiiller arayacaktir. Satis elemanlarinin ¢abasini ve
performansini etkilemede igsel motivasyonun kritik 6neme sahip oldugu
belirtilmistir (Khusainova, De Jong, Lee, Marshall, & Rudd, 2018, s. 5).

1.3. Motivasyon Teorileri

Motivasyon psikologlar tarafindan uzun yillardir aragtirilmaktadir.
Gelistirilen motivasyon teorileri, satig elemanlarinin motivasyonu konusunda
da bakis agis1 saglayan onemli bir rehberdir. Satiggilarin motivasyonu
baglaminda uygulanan etkili motivasyon teorileri; Maslow Thtiyaglar
Hiyerarsisi Teorisi, Herzberg’in Cift Faktor Teorisi, Mc Clelland’in, Bagarma
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ihtiyaa Teorisi, Vroom’un Beklenti Teorisi, Oz-Belirleme Teorisi, Likert’in
Satig Yonetimi Teorisi geklinde siralanabilir.

1.3.1. Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsi

Maslow, ihtiyaglarin fizyolojik, giivenlik, aidiyetlik, saygi, kendini
gergeklestirme olmak tizere bes farkl diizeyden olugtugunu ve belirli siraya
gore oncelik kazandigini ifade etmektedir. Higbir ihtiya¢ kargilanmadiginda
bireyin fizyolojik ihtiyaglarina yogunlastigini savunmaktadir. Fizyolojik
ihtiyaglarin 6nemli bir kismi kargilandiginda giivenlik ihtiyaglar baskin ve
davranigin belirleyicileri haline gelecektir. Giivenlik ihtiyact kargilandiginda
ise aidiyetlik-sevgi ihtiyact 6nemli hale gelmekte ve bu durum hiyerarside
yukar1 dogru ayni gekilde devam etmektedir (Jobber, Lancaster, & Meunier-
FitzHugh, 2019, s. 347).

Kargilanmig bir ihtiyacin, davranigin bir motivasyonu olmayacagini
vurgulamasi teorinin satig giicii motivasyonu ile en bariz iligkisini ifade eder.
Ayrica bir satig elemani i¢in motivasyon kaynagi olabilecek bir seyin bir
bagka satig elemant agisindan 6nemsiz olabilecegini belirtir.

1.3.2. Herzberg Cift Faktor Teorisi

Herzberg ¢alisan memnuniyetinin  hijyen faktorler ve motivasyon
faktorleri olmak iizere temelde iki faktorden etkilendigini one siirmektedir.
Tatminsizlige neden olabilen ancak motive etmeyen hijyen faktorler maas, ig
giivenligi, fiziksel ¢aligma kogullari, kisiler arasi iligkiler, denetim tarzi iken;
motivasyon faktorleri taninma, igin kendisi, sorumluluk, ilerleme olanaklari,
statii, bagar1 ve taninma gibi faktorlerden olusmaktadir. Herzberg’e gore
hijyen faktorlerindeki eksiklik memnuniyetsizlige neden olurken, motivasyon
taktorleri memnuniyeti artirmaktadir (Bayram, 2024, s. 97).

Satiy giicii agisindan degerlendirildiginde teorinin katkis1 su sekilde
ifade edilebilir: Satig yonetimi, satig giicii igin hijyen faktorleri en iyi
sekilde saglayarak sonrasinda motive edici uygun faktorler gelistirmeli ve
kullanmalidir (Yiikselen, 2007, s. 150).

1.3.3. Vroom Bekleyis Teorisi

Victor Vroom tarafindan gelistirilen teoriye gore, davranig ve performans
bilingli segimlerin sonucudur ve bu nedenle, bireylerin ¢aba harcama
motivasyonu bagar1 beklentilerine baghdir. Vroom’a gére motivasyon yiiksek
deger, aragsallik ve beklenti seviyesi olmak {izere ii¢ kaynaga dayanmaktadir.
Beklenti, bir kiginin artan ¢abanin daha yiiksek performans saglayacagina
inanma derecesini gostermektedir. Aragsallik, bir kiginin performans ile 6diil
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arasindaki iligkiye yonelik algisini ifade etmektedir. Deger ise, bir kiginin
belirli bir odiile verdigi degeri ifade etmektedir. (Ferreira, 2017, s. 62).
Beklenti teorisi agagidaki dort temel varsayima dayanmaktadir. Bunlar

(Vroom, 1964):

e Bir organizasyona olan ilgi bireysel beklentilere, ihtiyaglara,
motivasyona ve deneyimlere baghdir. Bu faktorler, bireylerin
organizasyonun taleplerine nasil yanit verecegini belirler.

e Bireyler sergiledikleri davranglarla ilgili bilingli segimler yapma
ozgiirliigiinesahiptirler. Yaptiklarise¢imleresasolarakorganizasyondan

beklentileri tarafindan yonlendirilir.

e Farkli bireyler, yaptiklar1 se¢imlere gore organizasyondan farkli
sonuglar bekler. Ornegin, bazi insanlar iyi maaglar beklerken, digerleri
iyi performans ve ige adanmighk igin is giivencesi bekler.

e Insanlarin alternatif seceneklerle kargilastirildiginda yaptiklari segimler,
arzu edilen sonuglar1 optimize eden davraniglara odakhdir.

Teori satig giici motivasyonu agisindan degerlendirildigine, farkh
satig elamanlarinin ayni 6diil igin farkli degerlere sahip olabilecegini; satig
yonetimi tarafindan belirlenen performans hedeflerinin motivasyon araci
olarak kullanilabilmesi igin satig elamanlar1 tarafindan ulagilabilir olarak
goriilmesinin 6nemini vurgular. Ornegin yiiksek iicret bazi satig elamanlart
agisindan onemli bir degere sahip olurken, digerleri igin daha yiiksek iicret
daha az degere sahip olabilir.

1.4. Satis Giicii Motivasyon Araglar1

Belirlenen performans hedeflerine gore satis yonetimi tarafindan satig
elemanlarma en etkili motivasyon yontemleri belirlenmelidir. Motivasyon
teorileri incelendiginde satis elamanlarinin genel olarak beklentileri su sekilde
siralanabilir (Yiikselen, 2007, s. 353):

* Takdir ve onaylanma

¢ Onemli oldugunu hissettirme

* Otorite ve Ozgiirliik

¢ Baglanma duygusu

o Ust yonetimle bire bir iliski kurma firsati
* Adil isletme politikast

e Egitim programlariyla kendini gergeklestirebilme firsati
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Satig elamanlarinin yukarida sayilan beklentilerini karsilamak igin satig
yonetimi satig toplantilari, satig yarigmalari, tegvik ve terfi programlar
diizenleyebilir. Satig toplantilari, satig elamanlarini motive etmek igin
en sik kullanilan yontemlerden biridir. Satig toplantilarinin en 6nemli
rolii iletigimdir. Satig elemanlarinin yoneticilerle ve diger satig personeli
ile etkilesim kurmasimi ve kendini ekibin bir pargasi olarak hissetmesini
saglayarak performans artirici etkiye sahiptir (Spiro, Rich, & Stanton, 2008,
s. 243).

Satig yarigmalari, kisa vadeli satig performansini iyilestirmek igin yaygin
olarak kullanilir ve satig giiciiniin belirli bir amaca yonlendirilmesini saglayan
popiiler bir motivasyon aracidir. Popiilaritelerine ve yiiksek harcamalar
gerektirmelerine ragmen, yarigmalarin satiy elemanlarini etkili bir sekilde
motive edip etmedigi ve genel satiglar1 artirip artirmadigyla ilgili sorular
akademik ve uygulayici gevrelerde devam etmektedir. Diger bir olasi
olumsuz sonug ise; bagarili olmasina ragmen yarigma odiiliinii alabilecek
kadar performansini artiramayan satis personelinin basarisizlik hissine
kapilmasidir. Ayrica satiy elemanlarini daha yiiksek satiglar gostermek igin
yarigma baglayana kadar oyalama ve/veya siparigleri askiya alma (kum
torbast) gibi stratejik zamanlama oyunlarina katilmaya yonlendirebilir
(Gopalakrishna, Garrett, Mantrala, & Sridhar, 2016, s. 590). Kisa vadede
sonug veren bir motivasyon araci olan satig yarigmalari igin satig yonetiminin
s6z konusu olumsuzluklari da goz 6niinde bulundurmas: gerekir.

Isletmenin esaslari belirlenmis ve liyakate dayali bir terfi programinin
olmasi, satig giicii i¢in 6nemli bir motivasyon aracidir (Jobber, Lancaster,
& Meunier-FitzHugh, 2019, s. 355). Kariyer gelisim firsatlar1 ve yiikselme
beklentileri, ¢aliganlarin motivasyonunu artiran 6nemli etkenlerdir. Yiikselme
olanag olabilecegini diigiinen bir satig elamanin igine ve igletmesine kargi
baglihgiartacaktir. Bagarisikargiiginda terfialabilecegini bilensatigelamaninin
Ozgiiveni ve igine kargi sevki artacak ve igletmesine giiven duyacaktir. Ayrica
iy1 ve adil bir 6diillendirme planinin da 6nemli bir motivasyon araci oldugu
kabul edilmektedir. Finansal ve finansal olmayan odiiller satig elamanlarinin
motivasyonunu ve bagliigini artiracaktir (Yiikselen, 2007, s. 160).

Motivasyon, bagarili bir satig performans: i¢in tek gereklilik degildir.
Satig elemanlarinin performans gosterme yeteneginin yaninda bunu yapma
motivasyonuna da sahip olmasi gerekir. Olugturulan motivasyon programi
tiim satig yonetimi programiyla entegre edilmeli ve motivasyon politikalari,



30 | Satss Motivasyonu ve Satss Giicii Performans Yonetimi

iyl planlanmig ve iyi vyiiriitiilen satiy yonetimi programinin bir pargasi
olmalidir (Spiro, Rich, & Stanton, 2008, s. 245).

2.Sat1s Performansi

Bagaril bir satig giicii, igletmelerin sahip oldugu bagarida kritik 6neme
sahiptir. Giiniimiiz rekabet ortaminda satis elemanlarinin performansi
ve onlar1 yonetme bagarisi firmalara rekabet avantaji saglamaktadir. Satig
performansi, isletmenin belirledigi rol ve sorumluluklar agisindan satig
elemaninin elde ettigi finansal ve finansal olmayan basarilari ifade eder
(Wong & Tan, 2016, s. 185). Satis performansi “organizasyonun hedeflerine
katkist agisindan degerlendirilen davranig” olarak da tanimlanmakta (Amor,
2019, s. 77); bireysel bazda ve igletme bazinda olmak {iizere iki gekilde
degerlendirilmektedir.

Bireysel diizeyde satig performansi; satig alaninda ¢aligan personelin
yonetim tarafindan belirlenen bireysel satis hedeflerine ne derece ulagtiklart
ile ilgilidir (Udayanaa, Prayekti, & Ardyanc, 2019, s. 191). Kurumsal
diizeyde satig performanst ise igletmenin varligini stirdiirmesi, biiylimesi ve
gelismesi ile ifade edilmektedir (Wong & Tan, 2016, s. 185).

Alanyazinda satig performansi (sales performance) ve satig elamani
performansi (salesperson performance) kavramlarinin birbirinin yerine
kullanildigr  goriilmektedir (Kerr & Marcos-Cuevas, 2022). Boliimde
kavram, satig elamani performansi agisindan ele aliacaktir.

2.1. Satig Performans Sorunlari

Satig yoneticileri ya hedeflerine ulagmakta zorlandiklar1 veya basarisiz
olduklar i¢in tist yonetim tarafindan ya da ¢ok talepkar olduklarini iddia
eden satig ekibi tarafindan sik sik elestiriye maruz kalmaktalardir. Satig
yonetiminin yiiksek performans gosterememesinin sebepleri; yanlis yonetici
secimleri, yetersiz satig yoneticisi egitimi, uzun vadeli misteri iliskileri
odakhiligin eksikligi, satig yoneticilerine giiven eksikligi, satig yoneticilerinin
degisen kogullara uyum saglayamamasi geklinde siralanabilir (Hase & Busch,
2018, s. 59-61):

Yanls yonetici segimleri: Bagarili satig elamanlari, genellikle bireysel bagari
ve kigisel hedeflerine ulagma ihtiyaci iginlerdir. Basarili satiy yoneticilerinin
ise, ekip hedeflerine ulagmak amaciyla satig personelini yetkilendirme ve
onlara kogluk yapma becerisine sahip olmasi gerekir. Yanlig satig yoneticisi
segimi tiretkenlikte diigiislere, satig ekibi moral bozukluguna, pazar kaybina
ve dolayistyla ciro sorunlar1 ve daha diigiik kara yol agabilir.
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Yetersiz satis yometicisi egitimi: Satig ekibi egitimi kadar satig
yoneticilerinin egitimin de 6nemi goz oniinde bulundurulmalidir. Satig
yoneticileri etkili ve gilincel yonetim faaliyetleri konusunda egitilerek,
kazanimlarini astlarina aktarmal ve garpan etkisiyle daha fazla bagar1 elde
edebilirler. Dolayisiyla satig yonetimi egitimi daha tiretken bir satig ekibinin
olusmasini saglayacaktir.

Satis yonetiminin uzun vadeli miisteri iliskilevine odaklanamamasu:
Genellikle satig yoneticilerinin iiriin ve anlik satiy odakli olmasi, uzun vadeli
miigteri iligkilerinin gelisimini engellemekte ve miisteri kaybina neden
olmaktadir. Bu durum kisa siirede satig cirosunun ve karin diigmesine neden
olacaktir. Ancak satig yonetimi, mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyag ve
sorunlarina odaklanirsa uzun vadeli karli iliskiler ve kargilikli fayda saglayan
iligkiler elde edilecek ve kazan-kazan durumu gelisecektir.

Satis yoneticilevine giiven eksikligi: Satig yoneticileri, satig ekibinde
bulunan satig elamanlarina rol model olmalilardir. Ciinkii astlar, ¢aliyma
bigimlerinde iistlerini Ornek alacak gekilde hareket ederler ve yoneticilerin
olumlu/olumsuz davraniglardan etkilenirler. Satig yoneticilerinin basarist,
performansi, goriiniimii kendi beklentilerinden daha diistik diizeyde ise satig
elamanlarinda giiven sorunu olusacaktir.

Satis yoneticilerinin degisen kosullava wywm soglayamamasi: Satig
yoneticilerinin - gorevleri, satig faaliyetlerini planlamak, uygulamak ve
denetlemektir. Pazar kogullarina bagl olarak satig yoneticilerinin rolleri de
degismektedir. Satig yoneticileri bir taraftan degisen makro ¢evre faktorlerini
takip etmeli ve bunlara uyum saglamali, diger taraftan da geleneksel yonetim
gorevlerine ve sorumluluklarina odaklanmahdir.

2.2. Satig Performansiin Degerlendirilmesi

Performans degerlendirmesi, ¢aliganlarin ne olgiide bagarili olduklarin
olgmeyi amaglayan dinamik bir siireg ve satig yonetimi tarafindan uygulanmasi
gii¢ oldugu diigiiniilen zor bir gorevdir. Satig personelinin verimliligini
artirmak amaciyla bireyin bagarilarini tespit eder ve bunlar1 6nceden
belirlenmis diizeylerle kargilastirir (Karakus & Oncel, 2021, s. 1150).

Satiy performansi, sonu¢ performansi ve davranig performansi olarak
iki kategoriye ayrilmaktadir. Sonug¢ performansi; birimler, gelir, pazar
pay1, kar marj1 gibi satiy elemanlarinin nesnel Olgiimlerine dayanmaktadir.
Cogu satig elamani Onceden belirlenen satiy hedeflerine ulagtiklarinda
tazminatlar yoluyla finansal olarak odiillendirilir. Bu tiir satig sonuglarina
iligkin veriler verildiginde satis elamanlar1 nesnel olarak olgiilebilir. Davranig
performansi ise Oznel nitelikte olup satig goriigmeleri, ekip ¢aligmasi, satig
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sunumlart gibi satig iginin sorumluluklarini yerine getirmek igin gerekli olan
beceri ve faaliyetlerin gozlenmesiyle degerlendirilmektedir. Satig elemani
performansinin tanimlanmasinda hem sonuglar hem de davranglar dikkate

alinmalidir (Mallin & Ragland, 2017, s. 102).

Performans degerlendirmesi, igletmelerin maddi ve begeri kaynaklarini
etkin ve verimli degerlendirmesini saglayacaktir. Etkinlik, satig elemanlarinin
toplam satig veya pazar pay1 gibi kurumsal sonuglara katkisini inceler ve
“dogru seyleri yapmak” olarak ifade edilmektedir. Verimlilik ise, igleri
“dogru yapmak” olarak belirtilmekte ve etkinlik kadar verimlilik de 6nem
arz etmektedir. (Boles, Donthu, & Lohtia, 1995, s. 32). Basarili performans
degerlendirme yontemlerinin uygulanmasi, isletmenin biiyiimesine, uzun
vadeli ve kalic1 basar1 elde etmesine katki saglayacaktir.

2.2.1. Satis Giicii Performans Degerlendirme Siireci

Performans degerlendirmesi, spesifik, olgiilebilir, ulagilabilir, gergekgi
ve zamana Ozgii olmali; satis elemaninin beklenen degere kiyasla ne kadar
i trettigini ele almali; satiglarin maliyetini korumak veya azaltmak gibi
performans yonlerini 6lgen maliyet etkinligini saglamadir (Kesari, 2014,
s. 51). Satig giicli performans degerlendirme siireci agagidaki agamalardan
olugmaktadir (Yiikselen, 2007):

e Performans konularinin belirlenmesi,

e Performans standartlarinin belirlenmesi,

* Gergek performansin belirlenmesi,

* Performans degerlendirme yonteminin segimi,
* Sonuglarin satig elemaniyla tartigiimasi,

* Gerekli diizeltici faaliyetlerin baglatiimasi.

2.3. Performans Degerlendirme Yontemleri

Performans degerleme yontemleri geleneksel ve geleneksel olmayan
yontemler olarak iki ana baghkta toplanmaktadir.

2.3.1. Geleneksel Performans Degerlendirme Yontemleri

Verimlilik ve tiretim ihtiyacinin artmasiyla ortaya gikan klasik performans
degerlendirme yontemlerinden bazilari; Siralama Yontemi, Kritik Olay
Yontemi, Grafik Degerlendirme Olgegi, Zorunlu Dagilim Yontemi seklinde
stralanabilir (Keklik, 2018, s. 72).
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Swalama Yontemi: Bu yontemde satig elamanlari, satig yOnetimi
tarafindan bagar1 Olgiitiine gore siralanmaktadir. Satig yOneticisi, satig
elemanini ve onun gostermis oldugu performans: bir biitiin olarak ele alir.
En bagarili goriilen satig elemani en {iste, en basarisiz goriilen satig elemani
en alta yazilarak iyiden kotiiye ya da tam tersi gekilde bir siralama yapilir
(Ferecov, 2015).

Kvitik Olay Yontemi: Bu yonteme gore satiy yoneticileri, satig
personelinin siirekli olarak davraniglarini izler ve agiriya kagan olumlu ve
olumsuz davraniglarini tespit eder. Gozlenen bu davranislar, isteki bagari
ya da bagarisizliga dogrudan etki ettiginden dolayr “kritik olaylar” olarak
isimlendirilir (Gavcar, Bulut, & Engin, 20006, s. 34).

Grafik Degerlendivme Olgegi: Bu yontem, satig elamanlarimin bireysel
bagarilarini degerlendirmek amaciyla kullanilir. Satig elemanlarinin kisisel
ozellikleri, ige iligkin davraniglar1 ve ¢iktilar1 puanlamaya dayali olarak (¢ok
yetersiz, yetersiz ne yeterli ne yetersiz, yeterli, gok yeterli) sistematik bir
sekilde Olgtilmektedir. Yontem ile ¢ok sayida ol¢ii kullanilarak performans
degerlemesi yapilmaktadir (Keklik, 2018, s. 73).

Zorunlu Daglun Yontemi: Bu yonteme gore performans diizeylerinin
normal dagilim egrisine uygun bir dagilm gosterdigi varsayilmaktadir.
Satig yoneticisinin ¢aliganlarin performanslarini en yiiksekten en diistige
dogru Olgege yerlestirmesi istenmektedir. Yontemde yonetici genel bir
degerlendirme yapmaktadir (Yiikselen, 2007, s. 178).

2.3.2. Modern Performans Degerlendirme Yontemleri

Calisanlarin, miigterilerin ve igverenlerin beklenti ve isteklerine hizli
bir sekilde cevap veren modern performans degerleme yontemleri
kiiresellesmenin etkisiyle gelismistir. Amaglara Gore Degerleme Yontemi,
360 Derece Degerlendirme, Yetkinliklere Dayali Degerlendirme modern
yontemlerden bazilaridir.

Amaglara Gore Degerleme Yontemi: YOneticinin ve ¢alisanlarin, hedefleri
birlikte tespit ederek ve giinliik, haftalik veya aylik gibi belirli periyotlarda
soz konusu hedeflerin ger¢eklesip ger¢eklesmediginin  yine  birlikte
degerlendirilmesi temeline dayanmaktadir (Keklik, 2018).

360 Derece Degerlendirme: Karma degerlemenin yapildig: bir yaklagim
olan 360 derece degerleme yonteminde, ¢ok sayida insan ve Olglit
kullanilmaktadir. Yontem, galiganlar ve yoneticilere kendilerini ve birbirlerini
degerlendirme imkani saglar. Caliganlarin degerlemesini icermekle beraber,
yoneticilerin  performansinin da ¢ahsanlar, astlar ve amirler tarafindan
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degerlendirilmesini  igermektedir.  Calisan  performansimnin  yalmizca
yoneticinin bakis agisindan degerlendirilmemesi, geri bildirim imkaninin
fazla olmasi, orgiitsel 6grenmeyi gelistirmesi, miisterilerin degerlendirme
stirecine katilmasiyla iiriin ve hizmet kalitesinin artmasi ve ¢ok yonlii olmasi
gibi yontemin 6nemli tstiinliikleri bulunmaktadir (Gavcar, Bulut, & Engin,
2006, s. 35) (Keklik, 2018, s. 75).

Yetkinliklere Dayalr Degerlendirme: Yetkinlik, “bir bireyin veya grubun
bir igte mitkemmel performans gosterebilmesi igin sahip olmasi gereken
bilgi, beceri ve tutumlar1 kapsayan gozlenebilir davraniglardir” (Aksirin,
2008). Sistem, bir ¢aliganin gorevini etkili bir gekilde yerine getirebilmesi
i¢in sahip olmasi gereken 6nemli bilgi, beceri ve tutumun tanimlanmasini
igermektedir. Yetkinlikler, isgiicii planlama, halef yetistirme ve performans
degerlendirme gibi birgok kurumsal fonksiyonda arag olarak kullanilmaktadir
(Keklik, 2018).

Sonug

Satig giicliniin bagarisi, yalnizca iiriin bilgisi ve satig becerileriyle sinurli
olmayip, giiglii bir motivasyon yapisina ve etkin performans yonetimine
baglidir. Motivasyon teorileri, satig elemanlarinin farkl beklentilerine uygun
araglar gelistirmek i¢in 6nemli ipuglart sunar. Etkili performans degerlendirme
sistemleri, bu motivasyon unsurlarinin ne olgiide ige yaradigini izlemek ve
gelistirmek i¢in vazgegilmezdir. Bu baglamda, satig elemanlarinin hem igsel
hem de digsal motivasyon kaynaklariyla desteklenmesi, onlarin igletmeye
olan bagliliklarini ve satig performanslarin artirmaktadir. Satig yonetiminin,
bireysel farkliliklar1 dikkate alan esnek motivasyon stratejileri uygulamast,
uzun vadeli bagarty1 beraberinde getirecektir. Etkili performans degerlendirme
sistemleri, bu motivasyon unsurlarinin ne olgiide ige yaradigini izlemek ve
gelistirmek igin vazgegilmezdir. Ayrica performans degerlendirme siirecinin
objektif, olgiilebilir ve siirekli gelisime agik bir yapida olmasi, ¢alisanlarin
gelisimine katki saglarken igletmenin stratejik hedeflerine ulagmasina da
hizmet edecektir. Bu ¢aligma, satig yonetiminin sadece hedef koymakla
kalmayip, bu hedeflere ulagtiracak insan kaynagini anlamaya, yonlendirmeye
ve strekli gelisim saglayacak mekanizmalar kurmasina olan gereksinimi
agikga ortaya koymaktadir.
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Miisteri Iliskileri Yonetimi(CRM) ve Satig
Stratejiler1

Derya Fatma Biger!

“Satisin amact miistevinin ibtiyacin kavsilamaktw; pazarlamanin
amact ise miisterinin ihtiyacine anlamalktwr.”

Philip Kotler
Ozet

Miisteri Tliskileri Yonetimi (Customer Relationship Management-CRM),
giiniimiiz i§ diinyasinin hem yonetim hem de pazarlama uygulamalarina yon
veren stratejik bir yaklagimdir. Miisteri ile olan iligkilerin karli bir sekilde
yonetilmesi igletmelerin satig ve karlilik gelecegi agisindan oldukga 6nemlidir.
CRM uygulamalar1 mikro ve birebir pazarlama kavramlarinin etkin hale
geldigi postmodern tiiketim kiiltiiriine yon verecek satis stratejilerinin
kigisellestirilmesini ve veri odakli yonetilmesini saglayarak, miigteriyle olan
etkilesimleri stratejik bir seviyeye tagimaktadir. Kitabin bu boliimiinde
temel amag, CRM ile satig stratejileri arasindaki iligkiye dikkat ¢ekmek ve
CRM uygulamalarinin igletmelerin satig performans: {izerindeki etkilerini
incelemektir. Ayrica boliimde stratejik satis yonetimi uygulamalarinin
miigteri deneyimleri tizerindeki etkisi ile ilgili alan yazin incelenmis ve giinliik
pratige katma deger yaratabilecek hususlara dikkat ¢ekilmistir. Bu minvalde
bu boliimiin, 6zellikle pazarlama, satig ve igletme yonetimi alanlarinda galigan
akademisyenler, uygulayicilar ve 6grenciler igin rehber niteliginde tagtyacag:
diistiniilmektedir.

Giris
Kiiresel anlamda yaganan yogun rekabet, bilgi teknolojilerinde yaganan
degisimler ve 6zellikle dijitallesmenin hiz kazanmasi, isletmelerin miigteriyle

olan iligkilerini stratejik bir bakig agistyla degerlendirmesini ve yonetmesini
gerekli kilmigtir. Miigteriyi yalmizca bir satig unsuru olarak degil, uzun vadeli

1 Dog. Dr., Sivas Cumhuriyet Universitesi, IIBF, i§letmc Boliimii, dtbicer@cumhuriyet.edu.tr,
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bir deger kaynag: olarak goren yeni donem yaklagimlar, miisteri iligkileri
yonetimini (CRM) is diinyasinin odak noktas: haline getirmistir (Payne &
Frow, 2005). Etkili ve etkin bir CRM uygulamasi igletmelerin dogru isi
yapmalarini ve yaptiklari isi dogru yapmalarimi saglayacak miisteri merkezli
bakis agis1 gelistirmelerini saglayacaktir. Bu sayede miisteri memnuniyeti
arttig1 gibi miigteri sadakati ve tekrar satin alma davraniglari gibi igletme
performansini artiracak kritik gostergelerde de bagar1 kagimilmaz olacaktir.
Bu dogrultuda CRM, giinlimiiz i§ diinyasinda rekabetgi avantaj saglayan
yegane yonetim ve pazarlama argiimani olarak degerlendirilmektedir.

1. Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) Kavrami ve Geligimi

Giiniimiiz 1§ diinyasinda yalmzca {irlin ya da hizmetin kalitesi ayirt edici
bir rekabet tistiinliigli saglamak igin yeterli degildir. Miisteri deneyimlerinin
biitlinciil bakig agistyla yonetilmesi gerekmekte (Buttle & Maklan,2019)
satig stratejilerinin de “miigteri odakl™ geligtirilmesi gerekmektedir. Bugiin
gelinen noktada dijital teknolojiler, biiyiik veri analizleri ve yapay zeka
destekli sistemler sayesinde CRM uygulamalari, artik yalmizca mevcut
miigterilerin eski verilerine degil, potansiyel miigteri ve satig tahminine dayali
modellere de dayanmaktadir (Chatterjee vd., 2020). Boylece, satig ekipleri
yalnizca mevcut talebi degil, potansiyel miisteri davranislarini da 6nceden
ongorebilmekte ve buna uygun stratejiler gelistirebilmektedir.

Sekil I’de goriildiigii {izere (Hassan, & Kunt, 2019); miisterilerin
tanimlanmasi, temas noktalarinin ve karsilasma anlarinin  belirlenmesi
ile operasyonel siireglerin planlanip organize edilmesi ve elde edilen
sonuglarin performans standartlar1 ile uyumunun kontrol edilmesi CRM
uygulamalarinin kritik adimlarini olugturmaktadir. Bunun yani sira giincel
teknolojinin  siireglere adaptasyonu sayesinde iyilestirme, etkinlik ve
verimlilik artmaktadir.
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Sekil 1. CRM Uygulamalar:

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), esasen igletmelerin mevcut ve
potansiyel miigterileriyle olan iligkilerini sistematik bigimde planlamasini ve
uygulamasini saglayan bir yonetim yaklagimidir. CRM yalnizca bir yazilim
ya da teknolojik ara¢ degil; ayn1 zamanda miisteri odakl bir strateji, kurum
kiiltiirti ve iyilegtirilmis siiregler biitiiniidiir (Payne & Frow, 2005). 1990’I
yillarda bilgi teknolojilerinin geligimiyle birlikte CRM; pazarlama ve satig
departmanlarinin veri tabami kullanmalari sayesinde, tiim organizasyonu
kapsayan yonetsel bir felsefeye doniigmiistiir (Buttle & Maklan, 2015).
Baslangigta miisteri verilerinin toplanmasina odaklanan CRM uygulamalari,
giiniimiizde tahmine dayali analizler, kigisellestirme ve 6miir boyu miisteri
degeri gibi kavramlar1 da kapsayici bir yaprya dontigmiigtiir.

1.1. CRM Tiirleri ve Bilesenleri

Otomasyon sitemlerinin gelismesi ile 6zellikle 2000’1 yillardan itibaren
birlikte biiyiik veri, yapay zekd ve makine 6grenimi gibi kavramlarin ig
diinyasina entegrasyonu, satig stratejilerinin veri odakli bir yaklagimla
yonetilmesini miimkiin kilmistir (Chongetal., 2016). Bugiin CRM sistemleri
tizerinden toplanan miigteri verileri zamana, tahmine ve makine 6grenmesine
dayali ya da regresyon modellemeleri gibi modellerle analiz edilmekte ve
bu sayede donemsel degisimler, kampanya etkileri ve miisteri trendleri gibi
taktorler tizerinden gelecekteki satig hacmi tahmin edilebilmektedir (Huang
& Rust, 2021).

Islevsel olarak Operasyonel CRM, Analitik CRM ve Isbirlikci CRM
olmak tizere ti¢ tiir CRM vardir. Operasyonel CRM; miigteriyle dogrudan
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etkilesimde bulunan satig, pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi birimlerde
stireclerin otomasyonunu saglar. Ornegin ¢agri merkezleri, satis yonetimi
sistemleri ve kampanya yonetimi bu kapsama girer. Isbirlik¢i CRM; farkl
departmanlar ve dig paydaslar (tedarikgiler, distribiitorler vb.) arasinda
miigteri bilgisi paylagimini miimkiin kilarak entegre bir miisteri deneyimi
yaratmay! amaglar (Buttle & Maklan, 2015). Analittk CRM ise; miigteri
verilerinin toplanmasi, analizi ve bu veriler aracihigiyla miisteri davraniglarinin
ongoriilmesini hedefler. Veri madenciligi ve is zekas1 araglar1 bu kapsamda
degerlendirilmektedir (Nguyen et al., 2007). Bu ti¢ CRM tiirii birlikte
isletmelere hem operasyonel verimlilik artist hem de stratejik avantajlar
saglamaktadir.

Bununla birlikte CRM sistemlerinin etkinligi, dort temel bilesenin
uyumlu bir gekilde yiiriitiilmesine baglidir. Bunlar; insan, siireg, teknoloji
ve strateji ve orgiit kiiltiiri olarak siralanmaktadir. Ilk olarak, insan bilegent;
CRM sistemlerinin bagarisinda kritik rol oynayan galiganlar, yoneticiler ve
miisterileri kapsamaktadir. CRM’in temelini olusturan bu bilesen, miigteriyle
ilgili demografik bilgiler, ge¢mis satin alma verileri, iletigim ge¢misi ve
tercihler gibi unsurlar1 da igermektedir. Siire¢ bilegeni; satig, pazarlama,
hizmet ve destek gibi miisteriyle dogrudan temas kurulan siireglerin
standartlagtirilmasini yani misteri ile olan temas diizeylerinde etkilesimin
dogru ger¢eklestirilmesini ifade etmektedir. Strateji ve orgiit kiiltiirii bilegent;
miigteri odaklilik ilkesine dayali olarak uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi
ve tiim organizasyonun bu hedef dogrultusunda yonlendirilmesini igerir.
Zira CRM’in basgarist stratejik anlamda takim ¢aligmast ile desteklenen
organizasyonel bir doniigiimii gerektirmektedir. (Payne & Frow, 2005; Buttle
& Maklan, 2019). Teknoloji bileseni; yazilim sistemleri, veri tabanlar1 ve
otomasyon araglar1 gibi CRM uygulamalari sayesinde bilgilerin toplanmast,
islenmesi ve paylagilmasini saglar (Chatterjee vd., 2020). CRM uygulamalar1
bu dort bilesenin igletmelerin miigteri merkezli tiim kararlarinda entegre bir
sekilde ele alinmasi ile maksimum etki yaratmaktadir.

2. CRM Uygulamalarinda Miisteri Temelli Kavramlar

CRM, satug stratejilerinin kisisellestirilmesini ve veri odakli yonetilmesini
saglayarak, miisteriyle olan etkilesimleri stratejik bir seviyeye tagimaktadir.
Giiniimiizde yalnizca iiriin ya da hizmet kalitesi degil, miisteriye sunulan
egsiz deneyimin birlite yonetilmesi de rekabet tistiinliigli agisindan kritik
onem tagimaktadir (Buttle & Maklan, 2015). Bu baglamda satig stratejileri
de klasik “satiy odakl” anlayistan “miisteri odaklr” bir yapiya doniigmiistiir.
Bu baghk altinda CRM siireglerinde miigteri ile ilgili kritik anlam ifade eden
kavramlara deginilmigtir.
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2.1. Miisteri Sadakati

Miigteri sadakati, miisterilerin bir sirketin iiriinlerine veya hizmetlerine
ne kadar bagli olduklarini ve rakipleri yerine belirli bir markayr se¢me
egilimlerinin ne kadar giiglii oldugunu gostermektedir. Miisteri sadakati,
miigteri katilmli stratejiler benimseyerek ve miisteri giivenini gelistirerek
gii¢lendirilebilir. Yaygin bir varsayim, tedarik¢iden tekrar tekrar memnun
kalan miigterilerin olumlu iligkiyi stirdiirmeye motive olacag: ve bagka yere
bakmayacaklar1 yoniindedir. Yani miigteri memnuniyetinin varligi, miisteri
sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Chai vd 2022). Zira
miigteriler beklentileri kargilandigr zaman tatmin olmakta, beklentilerinin
tizerinde performans algiladiklarinda ise; memnun olmaktadir. Miisteriler bu
memnuniyet diizeyini her satin alimlarinda yagadiklarinda giiven duygusuna
bagl bir baglilik gelistirmektedirler.

Pazarlama etkinliginin siirdiiriilebilir olabilmesi igin iiriin ya da
hizmetlerin miigterilere satigin1 gergeklestirene dek gegen siiregler degil, satig
sonrast siiregler de miisteri deneyiminin siirekliligi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Miigteri Iligkileri Yonetimi (CRM), bu siireglerin sistematik
bigimde yiiriitiilmesini saglayarak, miisteri sadakati ve marka bagliliginin
giiclenmesine katki sunmaktadir (Buttle & Maklan, 2019). Bu nedenle
miisteriyle kurulan bagn siirekliligi ve miisteriden elde edilen toplam deger
de biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.1.1. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miigteri sadakati, en yalin tabirle; bir miisterinin belirli bir markaya veya
isletmeye karsi tutarli satin alma davraniglarini stirdiirmesi, rakip tekliflere
ragmen tercihlerini degistirmemesi ve marka ile duygusal bir bag kurmasi
seklinde tanimlanabilir (Oliver, 1999). Bu sadakat, sadece tekrarli alimlarla
degil, ayn1 zamanda olumlu agizdan agiza iletisim, etkilesim ortamlarina
destekleyici davramglar, firmanin sozciisii olabilecek diizeyde tavsiyeler
seklinde kendini gosterebilmektedir.

Miigetriler aligveriglerinde istikrar ve giiven arayigi igerisindedirler. Bu
nedenle firmalar miigteri ile temas ettikleri tiim noktalarda ayni mesajt
verecek iletisgimler ve deneyimler sunmak zorundadirlar. Ciinkii giiniimiiz
miigteri profili, oldukg¢a genis bir alternatif segenegine sahip ve eskiye nazaran
daha hassas ve bagka firmaya kayma potansiyeli yiiksek bir imaj ¢izmektedir.
Yaganan basit bir olumsuz deneyim bile sadakati zedeleyebilmektedir. Ayrica
miigteriler aligveriglerinde fiyat performans dengesinin saglanmasi, {iriin ya
da hizmetin standart bir kalite diizeyine sahip olmasi, ihtiya¢ duyduklarinda
firmalara erigiminin kolay olmasi, marka ya da firmaya yonelik olumlu tutum
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sahibi olmalar1 gibi hususlar var oldugunda sadakat gelistirmektedirler. Bu
nedenle CRM sistemleri, miisteri ile kargilagmalarin, kritik anlarin ve temas
noktalarmnin takip edilmesi ve dogru hamlelerin 6ngoriilebilmesi agisindan
stratejik bir role sahiptir. Ornegin CRM sistemleri sayesinde sunulan
kigisellestirilmis teklifler, miigterilerin markayla bag kurmasini ve kendini
ozel hissetmesini saglamaktadir (Kumar & Reinartz, 2016).

2.2. Miisteri Degeri ve Miisteri Yasam Boyu Degeri

Modern miigteri merkezli gagda, miisteri degeri miisterileri gekme ve elde
tutmada stratejik bir silahtir. Ustiin miigteri degeri sunmak, miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) performansini yonlendirerek rekabet avantaji olugturma ve
stirdiirmede siirekli bir endige konusu haline gelmistir.

Miigteri degerinin 6nemi yaygmn olarak kabul edilmesine ragmen,
kavramin net bir tanimi yoktur. Onceki galigmalar miisteri degerinin iiriin
kalitesi, goreceli fiyat ve miisteri beklentileri tarafindan belirlendigini
ileri siirmektedir. Zeithaml (1988), degeri, miisterinin almnan ve verilen
algisina dayali olarak bir iirtiniin faydasmna iliskin genel degerlendirmesi
olarak, Dodds ve digerleri (1991), alicilarin deger algilarinin, iriinden
algiladiklar1 kalite veya faydalar ile fiyati 6derken algiladiklar1 fedakarlik
arasindaki bir takast temsil ettigini ileri siirmiigtiir. Ozetlemek gerekirse
miisterilerin fayda maliyet analizlerinin bir degerlendirmesi olarak satin
alim sonuglarmni pozitif yorumlamalarini miisteri degeri olarak ifade etmek
miimkiindiir. Giintimiizde ise tstiin miisteri degeri sunmak artik herhangi
bir firmanimn gu anda ve gelecekte bagarisi i¢in en 6nemli faktorlerden biri
olarak kabul edilmektedir. Ciinkii miisteri degeri miisterilerin davranigsal
niyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve yoneticilere iistiin CRM
performansinin nasil elde edilecegine dair ipuglar1 saglamada 6nemli bir role
sahiptir ( Wang vd., 2004).

Giiniimiiziin oldukg¢a rekabet¢i ig ortaminda, kuruluglar pazarlama
cabalarini en ist diizeye ¢ikarmak ve siirdiiriilebilir biiylimeyi saglamak
i¢in stirekli olarak etkili stratejiler aramaktadir. Bu arayis icerisinde, Miisteri
Yagam Boyu Degeri (CLV) kavramini anlamak ve bundan yararlanmak,
stratejik pazarlama bagarist igin kritik bir bilesen olarak ortaya ¢ikmuistir.
CLV, bir miisterinin bir sirketle olan tiim iligkisi boyunca iirettigi toplam
degeri temsil eder ve yalmizca anlik iglemleri degil, ayn1 zamanda uzun vadeli
sadakat ve karlilik potansiyelini de kapsar. Miisteri Yagam Boyu Degeri
(CLV), miisterilerin bir igletmeye getirdigi uzun vadeli degeri anlamak
igin hayati bir olglittiir. Bir miisterinin bir sirketle olan tiim iliskisi boyunca
trettigi toplam ekonomik degeri temsil eder ve hem ilk satin alimini hem de
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sonraki iglemleri kapsamaktadir. Miigteri yagam boyu degeri, miigteri karlilig
hakkinda igletmelere giiclii Ongoriiler saglar, pazarlama stratejilerine ve
kaynak tahsis kararlarina rehberlik eder. CLV, potansiyel miisteri olugturma,
reklamcilik, promosyon faaliyetleri ve satig ¢abalariyla iliskili pazarlama ve
satig maliyetlerini, yeni miisteriler edinmenin karliigini belirlemede 6nemli
bir faktordiir (Nafez &Osama, 2024). Bu sayede, firmalar miisteri kazanma
maliyetini, miigterinin elde tutulma siiresini, satin alma sikligini ve ortalama
islem degerini degerlendirme sans1 yakalamaktadirlar.

2.3. Miisteri Segmentasyonu (Pazar Boliimleme) ve Hedefleme

Modern pazarlama diinyasinda, miisterileri daha derin bir diizeyde
anlamak bagarinin anahtaridir. Miisteri segmentasyonu, benzer Ozellikler
sergileyen miistert gruplarinin belirlenmesini ve her bir gruba uygun
pazarlama stratejilerinin geligtirilmesini amaglar. Etkili bir segmentasyon
caligmasi, miisteri sadakatini ve yagam boyu degerini artirmada kilit rol oynar
(Wedel & Kamakura, 2000). Miisteri segmentasyonu, miigteri tabanini ortak
ozelliklere gore farkli gruplara ayirma siireci olup, uzun zamandir pazarlama
stratejisinin temel tag1 olmugtur (Bhagat,.vd 2024)

Isletmeler miisterilerinin nihai ya da endiistriyel olma durumunu dikkate
alarak farkli segmentasyon stratejileri belirleyebilirler. Ornegin nihai
tilketiciye yonelik miigteri kitlesine hitap eden bir {iriin ya da hizmet igin,
demografik, cografik, psikografik, ya da kullanim veya yarar beklentisine
gore belirlenen segmentasyoin stratejileri belirlenebilir. Bununla birlikte
endiistriyel pazarlarda ise, orgiit, tiirti, orgiit biiytikligii, cografik durum,
karar vermede yetkili kigiler ve tiriin niteligi gibi parametreler dikkate alinabilir
(Altunigik vd, 2024), Geligmis CRM sistemleri, bu segmentasyonlar1 gergek
zamanl olarak yapabilir.

Miigteri segmentasyonu, igletmelerin farkli miisteri gruplarinin, ozel
ihtiyaglarini ve tercihlerini kargilamak igin uyarlamalarma izin verdigi
pazarlama stratejilerinin temel bir yoniidiir. Demografik ve davranigsal
verilerin entegrasyonu, segmentasyon modellerinin dogrulugunu 6nemli
olglide artirarak miigteri memnuniyetini ve karliligint artirmaktadir. Makine
ogrenimi teknikleri, ozellikle kiimeleme algoritmalari, bu segmentasyon
modellerinin iyilestirilmesinde etkin rol oynamaktadir

Veriye dayali hedefleme, ozellikle dijital reklamcilikta etkin bigimde
kullanihir. Google Ads, Facebook Pixel gibi araglar sayesinde miigteri
segmentleri ¢evrimigi olarak hedeflenebilir ve kampanyalar anlik performans
verileriyle optimize edilebilir.
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Miigteri iligkileri yonetimi (CRM), sirketlerin 6miir boyu miisteri sadakati
kazanmak ve boylece rekabet avantajini ve kari artirmak i¢in kullandiklar
prosediirleri ifade eder. CRM “dogru zaman, dogru kanal, dogru fiyat ve
dogru miisteriler”dir. Segmentasyonla ortaya ¢ikarilan miisteri bilgileri,
sirket yoneticilerinin miisterilerle iyi iliskiler kurmasini ve pazarlama
stratejilerini miigteri beklentilerine uygun sekilde gelistirmesini saglar (Whu

& Chou, 2011)

Miigteri segmentasyonu, bir organizasyonun pazarlama stratejilerinde
onemli faktorlerden biridir. Farkli miisteri segmentlerinin moda, demografi
ve trendlerdeki degisikliklere nasil yanit verdigine dair 6ngoriiler sunar.

Ornegin, miisterileri agagidaki segmentlere simflandirmaya yardimei
olabilir (Jadhav & Parasar, 2020):

1. Yeni kampanyalara yanit veren miigteriler
ii. Piyasaya siiriilen yeni iiriine yanit veren miisteriler
iii. Indirimlere yanit veren miisteriler
iv. Belirli iiriinleri satin alma egilimi gosteren miisteriler gibi.

Miisteri hedefleme ya da hedef pazar stratejisi belirleme siireci esasen
en iyl misteriler olabilecek potansiyel miigterileri belirlemeye yonelik
segmentasyonun nihai sonuglarini dikkate alma ve buna yonelik pazarlama
ve satig stratejisi olugturmadir. Satin alim zamanina sikligina ve miigterilerin
firmaya yarattig1 katma degerlere gore miisteri segmentleri en degerliden en
az degerliye dogru diizgiin bir sekilde siralanmaktadir (Jadhav & Parasar,
2020).

3. CRM Uygulamalarinda Teknoloji Temelli Kavramlar

Internet tabanli teknolojilerin gelismesi; CRM’in daha etkilesimli hale
gelmesini saglayarak miisteri ile olan iliskileri gelistirmekte ve igletme ile
miisteriler arasinda bu sayede satig1 kolaylagtiracak kopriiler kurulmaktadir.
Bu baglik altinda CRM siireglerinde teknoloji kullanimu ile ilgili kritik anlam
ifade eden kavramlara deginilmistir.

3.1. CRM Yazilimlar1 ve Dijitallesme

Geleneksel miigteri iligkileri yonetimi anlayigi, giiniimiiziin  hizla
dijitallesen ig ortaminda yetersiz kalmakta ve isletmeleri daha biitiinlesik,
teknolojik ¢oziimlere yoneltmektedir. Bu baglamda CRM  yazilimlari,
miisteri verilerinin merkezi olarak toplanmasini, yonetilmesini ve stratejik
olarak kullanilmasini saglayan araglar olarak 6n plana ¢tkmaktadir. Geligmig
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CRM sistemleri; miisteri profilleme, iletigim gegmisi takibi, firsat yonetimi,
satiy tahminleme, kampanya analizi ve raporlama gibi ¢ok yonli iglevler
sunmaktadir (Buttle & Maklan, 2015).

Ozellikle bulut tabanli CRM ¢6ziimleri, esneklik ve erisilebilirlik agisindan
biiyiik avantajlar saglamaktadir. Salesforce, Zoho CRM, HubSpot CRM
ve Microsoft Dynamics gibi platformlar, farkli biyiikliikteki igletmelere
oOlgeklenebilir ¢oziimler sunmakta; bu sayede kiigiik isletmeler de ileri
diizey miisteri yonetim araglarina erigebilmektedir. Ayrica mobil uyumlu
uygulamalar, sahada gorevli satig temsilcilerinin miisteri verilerine gergek
zamanl ulagmasini kolaylagtirmakta, hizl tepki verme ve yerinde karar alma
kapasitesini artirmaktadir (Nguyen, Sherif & Newby, 2007).

Dijital CRM ¢6ziimleri aym1 zamanda ¢ok kanalli iletigim yonetimini
desteklemekte, e-posta, sosyal medya, ¢agri merkezi, canl destek ve chatbot
gibi farkli iletisim kanallarini entegre bir bigimde koordine etmeye olanak
tanimaktadir. Boylece miisteriyle kurulan tiim temas noktalar1 tek bir
platformda toplanarak kesintisiz ve kigisellestirilmis bir miigteri deneyimi
olugturulmaktadir.

3.2. Biiyiik Veri ve Yapay Zeka ile Kisisellestirilmis CRM

CRM sistemlerinin  geligimi, biiyiik veri analitigi ve yapay zeka
teknolojilerinin entegrasyonu ile birlikte yeni bir boyut kazanmistir.
Giiniimiizde miisteriler; sosyal medya, mobil uygulamalar, ¢evrimigi aligveris
platformlar1, sadakat programlar ve web tarama gegmisleri araciligryla biyiik
miktarda veri tiretmektedir. Bu verilerin dogru bi¢gimde toplanmasi, analiz
edilmesi ve stratejik kararlar i¢in kullanilmasi, veri odakl kisisellestirme
stireclerinin temelini olugturmaktadir (Chatterjee vd., 2020).

Yapay zeka destekli CRM sistemleri, miisterilerin davraniglarini tahmin
edebilmekte, hangi tiriin veya hizmetle ilgilenebileceklerini 6ngorebilmekte
ve dogru zamanda dogru mesajin iletilmesini saglamaktadir. Ornegin,
Amazon’un oneri sistemleri ya da Netflix’in igerik oneri algoritmalari, Al
tabanli CRM’in miisteri deneyimini nasil Ozellestirdigine iliskin bagarili
uygulamalardir. Benzer sekilde, e-ticaret sitelerinde iiriin 6nerileri, terk edilen
sepet hatirlatmalart veya dinamik fiyatlama stratejileri gibi uygulamalar da
CRM sistemleri araciligiyla gergeklestirilir (Huang & Rust, 2021).

Bunun yani sira, chatbotlar ve sesli asistanlar gibi yapay zeka temelli
miisteri destek araglari, 7/24 hizmet sunarak isletmelerin miisteri hizmetleri
kalitesini artirmakta ve insan kaynag tizerindeki baskiy1 azaltmaktadir. Al
destekli analiz araglar1 sayesinde, sadece gegmis davranig degil, gelecekteki
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egilimler de tahmin edilerek proaktif miigteri yonetimi miimkiin hale
gelmektedir.

3.3. CRM Uygulamalarinda Otomasyon ve Veri Analitigi
Kavramlari

CRM siireglerinin dijitallesmesi, isletmelere otomasyon ve veri analitigi
gibi stratejik avantajlar da saglamaktadir. Otomasyon, insan miidahalesine
gerek kalmadan CRM siireglerinin belirli algoritmalarla yonetilmesini ifade
eder. E-posta kampanyalarinin zamanlanmasi, miisteri segmentasyonunun
dinamik  bi¢gimde giincellenmesi, miisteri  gikdyetlerinin  otomatik
yonlendirilmesi veya potansiyel miigteri skorlamasi gibi uygulamalar, CRM
otomasyonunun iglevselligini gostermektedir (Buttle & Maklan, 2015).

Veri analitigi ise CRM sistemlerinden elde edilen ¢ok boyutlu verilerin
analiz edilmesiyle miisteri tahminlerinin = olugturulmasini  miimkiin
kilmaktadir. Bu analizler, isletmelerin sadece gegmis performanslarini
degil, aym1 zamanda gelecekteki egilimleri de degerlendirmesine olanak
tanimaktadir. Ozellikle tahmine dayali analitik modeller, miisteri kaybr riski
olan bireyleri belirlemede, ¢apraz satig (cross-selling) ve yiiksek fiyattan
satig (up-selling) stratejileri geligtirmede oldukea etkin araglar sunmaktadir
(Wamba vd., 2015).

CRM analitik modiilleri ayrica ger¢ek zamanl raporlama, pazarlama
etkinligi olglimii, miisteri yasam boyu degeri (CLV) hesaplama gibi
kritik metriklerin izlenmesini de saglamaktadir. Bu da yoneticilere sadece
operasyonel degil, ayni zamanda stratejik kararlar alma noktasinda da
veri temelli bir yonetim anlayist kazandirmakta ve boylece etkin kaynak
kullanimina olanak tanimaktadir.

4. Satis Kavramu ve Tiirleri

Satig, igletmelerin gelir elde etmesinde ve stirdiiriilebilirligini saglamasinda
temel bir fonksiyondur. Ancak satig, yalnizca bir tiriiniin miigteriye sunulmasi
veya pazarlanmast siireci degildir; ayn1 zamanda miisterinin ihtiyaglarinin
anlagilmasi, uygun ¢oziimler sunulmast ve uzun vadeli bir iligki kurulmas:
stirecidir. Glinlimiizde satig kavramu, djjitallesmenin etkisiyle biiyiik bir
doniigiim geg¢irmistir. Artik satig stratejileri; veriye dayali karar alma,
miisteri odaklilik, ¢ok kanalli iletisim ve yapay zeka destekli ongoriilerle
sekillenmektedir. Bu baglamda satig siire¢lerinin yapilandiriimas, igletmelerin
rekabet giicli agisindan stratejik bir 6neme sahiptir.

Satig, bir mal ya da hizmetin belirli bir bedel karsihiginda bir alictya
devredilmesi siirecidir. Ancak giiniimiizde satigin kapsami yalnizca fiziksel
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iriinlerin aktarimindan ibaret degildir; deneyim, hizmet ve deger Onerilerinin
sunumu da satig siirecine dahil edilmektedir (Kotler & Keller, 2016). Satig
faaliyetleri hem dogrudan hem de dolayli bigimlerde gergeklestirilebilir ve
tarkli sekillerde simiflandirilabilir. Asagida farkli satig tiirleri hakkinda kisa
bilgiler verilmistir.

Bunlardan ilki dogrudan satistir. Bu tiir aract kullanmadan iireticiden
nihai miigteriye yapilan satig bigimidir ve bu satiy yonteminde miisteriyle
ylz yiize etkilesim 6n plandadir. Network (gok katli) pazarlama gibi satig
temsilcisi ya da satig kanallar1 araciligiyla dogrudan miisteriye ulagilan satig
seklidir (Johnston & Marshall, 2020).

Kigisel satig, olarak tanimlanan satig tiirii; miisteri temsilcisi ile miisteri
arasinda birebir iliski kurularak gergeklestirilen, giiven ve ikna temelli bir
stirectir (Kotler & Keller, 2016). Firmalar i¢in zaman emek ve finansal
maliyeti oldukea yiiksek olsa da satigg1 performansina bagl olarak oldukga
etkili bir satig tiirtidiir.

Perakende satig ise; son tiiketiciye yonelik magaza, e-ticaret veya katalog
yoluyla yapilan satiglardir; bu tiirde hacim kiigiitk ama miisteri gesitliligi
yiiksektir. Uriin ya da hizmetin son tiiketiciye dogrudan sunulmasidir.
Magazacilik, e-ticaret ve dogrudan satis yontemleri bu kapsama girmektedir

(Levy & Weitz, 2012).

Endiistriyel satig tiirii; sirketler arasinda biiyiik 6l¢ekli ve genellikle uzun
vadeli ticari anlagmalar1 kapsamaktadir. Bu satig tiiriinde satin alim miktarlar:
ok yiiksek olabilir ve bu durum pazarlik giicii ve igbirligi gibi konularda alict
ve satict arasinda uzun vadeli iliskilerin geligtirilmesini zorunlu kilmaktadir
(Johnston & Marshall, 2020).

Danmigmanlik temelli satis ise; miigterinin ihtiyaglarini analiz edip
ozellestirilmis ¢oziimler sunmaya dayali, uzmanlik gerektiren bir yaklagimdir.
Bu satig tiiriinde satict miigteri ile interaktif bir gekilde iletigim kurar ve
miigterinin ihtiya¢ analizlerini dogru yaparak Kkisisellestirilmig ¢oziimler
onermekte ve bu sayede katma deger yaratmaktadir (Ingram vd., 2018;
Rackham, 1988).

Capraz satig ise; mevcut bir misteriye ek ya da tamamlayic Griinlerin
sunulmasidir ve miigteri degeri ile satig hacmini artirmayr amaglar. Miigteri
satict etkilegiminin yliksek oldugu durumlarda alternatif ya da fazladan satig
yapmaya imkan sunan satig tiiriidiir (Kotler & Keller, 2016).

Isletmenin faaliyet gosterdigi sektore, iiriiniin kendisi ve hedef miisteri
kitlesinin beklentilerine gore hangi satig tiiriiniin kullanilacag: firmalarca
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belirlenmekte ve bu faktorlere gore daha etkin olacak satig stratejileri
gelistirilmektedir.

4.1. Geleneksel ve Modern Satis Yaklagimlar:

Satig anlayig1 zaman iginde 6nemli degisiklikler gostermigtir. Geleneksel
satig yaklagimlar1 genellikle iiriin odaklidir ve saticinin {irtinii anlatmast,
miigteriyi ikna etmesi ve iglemi tamamlamasi temelline dayanmaktadir. Bu
tiir satiglarda iletigim tek yonliidiir ve miisteri ihtiyaglarindan ¢ok, iiriin
ozellikleri 6n plandadur.

Buna kargilik modern satig yaklagimlari, miisteri odaklilik, iligki yonetimi
ve dyital araglarin entegrasyonu ile gekillenmistir. Satig temsilcileri artik
sadece {irtin saticis1 degil, ayn1 zamanda ¢6ziim ortagi, danigman ve giivenilir
bilgi kaynag: roliinii iistlenmektedir (Ingram et al., 2018). Modern satigta
one ¢ikan bazi yaklagimlar sunlardir:

Lliski Temelli Satss: Satis elemaninin davraniglarinda kargihikli iletigimin
iligkiye donmiig halini ifade etmekte ve alici-saticr iligki kalitesiyle
iliskilendirilmektedir. Tliski temelli satig; etkilesim yogunlugu, kargilikls
aciklama ve igbirlikgi niyetler olmak iizere ii¢ boyuttan olugmaktadir ve uzun
vadeli miigteri iligkileri kurmaya odaklanir (Boles vd, 2000).

Deger Odakly Satis: bu yontemde sadece niceliksel ¢iktilar degil satig
stirecinin niteligi de 6nemlidir. Miigteriler ne vererek ne elde edeceklerini
algiladiklar1 i¢in satin alma kararlarin1 daha kolay vermektedirler. Deger
tabanli satigta satig elemanlarinin hem sayisal becerilere hem de danigmanlik
becerilerine sahip olmalar1 ve bu sayede miigterinin algiladigi degeri
artirmalar1 hedeflenmektedir (Wardoyo vd.,2023).

Danwsmanlik Temelli Satss: Misterilerin is hedeflerine ulagmak igin
akillica eylemlerde bulunmalarina yardimear olmak igin profesyonel olarak
bilgi saglama siirecidir. Satig elemanlarinin miisterileriyle proaktif iletisim
kurmasini ve miisteri sorunlarinin belirlenmesini ve ¢oziimiinii kolaylagtirir
satig uzmani yalnizca belirli bir tirtinii tanitan biri olmaktan ziyade degerli
bir danigman olarak goriiliir (Liu &Leach, 2013).

Cok Kanallr Satis (Omni-Channel): Cok kanalli satig, misterilere
kullandiklar1 kanaldan bagimsiz, entegre ve kesintisiz bir aligveris deneyimi
sunan bir satig ve pazarlama yaklagimidir. Fiziksel magazalar, ¢evrimigi pazar
yerleri, mobil uygulamalar ve e-posta gibi farkli platformlari kullanir. Amag,
miisterilerin istedikleri zaman, yerde ve gekilde {iriin satin almasint saglayan
sorunsuz bir deneyim yaratmaktir. Farkli dijital ve fiziksel satig kanallarinin
entegre kullanilmasidir (https://dealhub.io/glossary/omnichannel-selling/).
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Veri Tabanly Satss: Tsletmelerin veri tabanli analizlerden yararlanarak
miisteri davraniglarini ve pazar egilimlerini anlamalarina ve bilingli karar
almalarina imkan saglamaktadir. CRM sistemlerinden elde edilen analizlerle
hedeflenmis, kisisellestirilmig satig 6nerileri sunulmasini saglar. Bu sekilde
satig performanst iyilestirilebilir, gelir artisi ve pazarda rekabet avantaji
saglanabilir (Natarajan, 2024).

Ozellikle pandemi sonras1 donemde, uzaktan iletisim ve e-satig araglarinin
artmasiyla birlikte hibrit satig modelleri daha fazla kullanilmaya baglanmuistir.
Artik birgok sektor hem geleneksel temas noktalarini hem de dyjital satig
kanallart bir arada kullanmaktadir.

4.2. Stratejik Satis Yonetimi

Stratejik satig yonetimi, satig faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi,
denetlenmesi ve siirekli iyilegtirilmesini kapsayan sistematik bir yonetim
stirecidir. Giintimiizde satig birimleri yalnizca operasyonel degil, ayni
zamanda stratejik diiglinme yetkinligine sahip olmalidir. Bu, yalnizca “nasil
daha fazla satig yapilir?” sorusunu degil, ayn1 zamanda “hangi miigterilere,
ne zaman, nasil ve ne tiir deger 6nerileriyle ulagilmali?” sorularin1 da kapsar

(Spiro, Rich & Stanton, 2007).

Satig yOnetimi siireci veya bir girketin satig giiclinii etkili bir gekilde
yonetme siireci, birbiriyle iliskili ti¢ temel karar agamasini i¢ermektedir.
Bunlar (Johnston & Marshall, 2020):

1. Sats programumn hazwlanmas:: Satiy programi, firmanin kargilagtig
gevresel faktorleri dikkate alarak diizenlenmelidirler. Satis yoneticileri, sirketin
genel kigisel satig ¢abalarini diizenlemekte ve planlar yapmakta ve bunlari
firmanin pazarlama stratejisinin diger unsurlartyla biitiinlestirmektedirler.

2. Satss programumn wygulanmasi: Uygulama agamasi, uygun satig
personelinin  segilmesini ve ¢abalarmi istenen hedeflere yonlendirecek
yaklagimlarin tasarlanmasini ve uygulanmasini igermektedir.

3. Satis  programumn  degeviendivilmesi  ve kontrolii:  Degerlendirme
agamasi, uygun Olglitler aracihgiyla satig giici performansinin izlenmesi ve
degerlendirilmesi i¢in yontemler gelistirmeyi igermektedir. Degerlendirme
ve kontrol, performans tatmin edici olmadiginda satig programinin veya
uygulanma geklinin ayarlanmasina ve gerekli 6nlemlerin alinmasina olanak
tanimaktadr.

Bu stratejik yapr igerisinde satig egitimleri, tegvik sistemleri ve veri
tabanli karar destek sistemleri, sati giicliniin etkinligini artirmak amaciyla
kullanilmaktadir. Ayrica CRM sistemleri aracihgiyla satiy tahminleri
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yapilmakta, miisteri iliskileri daha verimli bigimde yonetilmekte ve kaynaklar
stratejik hedeflere gore yonlendirilmektedir.

Stratejik satig yonetimi, firmalarin hedeflerine ulagmalarini saglayacak
bir arag olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda, temel unsurlar su gekilde
stralanabilir (Johnston & Marshall, 2020):

+Pazar ve Miisteri Analizi
Hedef pazarlarin ve miisteri segmentlerinin analiz edilerek ihtiyaglarin, tercihlerin ve davraniglarin
anlasilmas: saglamr.

+*Hedef Belirleme ve Planlama
Satig hedeflerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasmak igin gerekli detayh planlarin olusturulmasi

siirecidir.

+Safis Stratejisi Gelistirme
Satig stratejilerinin gelistirilmesi, pazardaki rekabet avantajim artirmaya ybnelik uygun yéntemlerin
belirlenmesini igerir.

*Ekip Kurulumu ve Egitimi
Satis ekibinin olustwrulmast, egitilmesi ve motivasyonunun saglanmasi; etkin bir satis siireci icin
kritik dnemdedir.

*Teknoloji ve CRM Kullaninu
Teknolojik araclar ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) sistemleri, satis siirecini daha verimli ve
izlenebilir hale getirir.

*Performans Takibi ve Geri Bildirim
Sats performansmm diizenli olarak izlenmesi ve elde edilen verilerle siirekli iyilestinme vapilmasi
stirecidir.

€€C€CCc<

Sekil 2. Stratejik Satws Yonetiminin Temel Unsuviar:

Cesur ve Memis (2024)’e gore ise satig siirecini yedi temel agamadan
olugmaktadir. Bunlar siras1 ile potansiyel miigteri belirleme, bilgi edinme,
iletisim kurma, {iirin/hizmet sunumu, itirazlar1 kargilama, satig kapama
ve satig sonrast takip. Ozellikle satis kapama ve takip agamalar1, miigteri
memnuniyeti ve uzun vadeli iligkiler igin kritik 6neme sahiptir. Satig sonrasi
destek, miisteri baglilhgini artirarak tekrar satig firsatlar1 yaratir. Kigisel
satig ise miigteri ihtiyaglarina 6zel ¢6ziimler sunup sadakat ve uzun vadeli
iliskiler geligtirmede 6nemli rol oynar. Miisteriye yapilan satis sonrasinda
verilen destek, miisterinin igletmeye olan baghiligini artirir ve tekrar eden
satig firsatlar1 yaratmaktadir. Bu kapsamda, ozellikle kigisel satig; miisteri
ihtiyaglarina 6zel ¢6ziimler sunma, uzun vadeli miisteri iligkileri gelistirme
ve miigteri sadakatini saglama gibi 6nemli roller tistlenmektedir (Cesur &

Memis,2024).
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5. CRM ve Satig Stratejileri Arasindaki Tliski

Giinlimiiz rekabet¢i is ortaminda miisteri kazanimi kadar, mevcut
miigterilerin elde tutulmasi ve sadik hale getirilmesi de biyiik Onem
tagimaktadir. Bu dogrultuda Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), yalnizca
bir veri toplama ve analiz sistemi degil; ayn1 zamanda satig stratejilerinin
sekillendirilmesinde merkezi bir rol oynayan yonetim aract haline gelmistir.
CRM ile satig stratejileri arasindaki iligki, yalmzca teknolojik entegrasyonla
sirli  degildir; ayni zamanda miisteri deneyiminin kigisellegtirilmesi,
satig siireglerinin veriye dayali olarak yoOnetilmesi ve satis ekiplerinin
performansinin artirilmasi gibi ¢ok boyutlu faydalar1 kapsamaktadir (Payne
& Frow, 2005).

CRM; satig, pazarlama ve hizmet alanlarindaki bilgi sistemlerini
biitiinlegtirerek miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurmayr hedefleyen bir
teknolojidir ve miigteri temas noktalarinda bu iliskileri desteklemeye
yonelik tasarlanmigtir Miisteri Tligkileri Yonetimi (CRM) gibi satis giicii
teknolojileri, satis ve pazarlama profesyonellerinin miisterilere daha etkili
ve verimli bir gekilde ulagmalarini amaglamaktadir. CRM sistemleri,
satig dongiistinii kisaltma, uygun potansiyel miisterileri belirleme ve bu
miigterileri kazanma siireglerinde etkinligi artirma potansiyeline sahiptir. Bu
teknolojilerin sundugu baglica faydalar arasinda satig siireglerinde verimlilik
artigl, satiy ve miigteri destek faaliyetlerinde {iiretkenligin yiikselmesi ve
miigteri ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasi yer almaktadir. (Rodriguez &
Honeycutt, 2011).

5.1. CRM’in Satis Performansina Etkisi

CRM sistemlerinin satig performansi tizerindeki etkisi, gesitli agilardan
degerlendirilebilir. Tlk olarak, CRM, miisteri gegmisine, satin alma
ahigkanliklarina, geri bildirimlerine ve demografik 6zelliklerine iligkin verileri
merkezi bir sistemde toplar. Bu bilgiler, satig temsilcilerinin miigteriyle daha
etkili ve hedefe yonelik iletisim kurmasina olanak tanir. Ayrica miigterinin
ihtiyaglarinin 6nceden tahmin edilmesi, sati§ firsatlarinin daha erken agamada
belirlenmesine yardimci olur (Chatterjee vd., 2020).

CRM’in satig performansina 6nemli katkalari vardir. Oncelikle dogru
bilgiye hizli erisim sayesinde karar alma siireci hizlanir. Yine CRM
sayesinde yiiksek degerli miisteriler belirlenerek kaynaklar daha verimli
kullanilir. Ayrica Gegmis verilere dayal olarak daha gergekgi ve giivenilir
satig projeksiyonlart yapilabilir. Bunlarin yani sira CRM, satig sonrasi
miigteri destegi siireglerini yoneterek miisteri memnuniyetini artirmaktadir.
Kisaca CRM satig tahminlerinin dogrulugunu artirmakta ve stratejik karar
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alma siireglerini desteklemektedir (Ngai vd., 2009). Aragtirmalar, CRM
¢oztimlerine her 1 $lik yaturim i¢in ortalama 8.71 § getiri saglandigim
gostermektedir. CRM sistemleri, satis tahmin dogrulugunu %42 artirarak
planlama siireglerine 6nemli destek saglamaktadir (https://www.kixie.com/
sales-blog/22-eye-opening-crm-stats-you-should-know-for-2024/).

CRM araglar1; miigteri bilgilerini toplama, analiz etme ve paylagma
yoluyla satig temsilcilerinin miigteri iligkilerini daha etkin yonetmelerini
desteklemektedir. Ayrica bu sistemler, yalnizca bireysel satig performansini
degil, aym1 zamanda girket i¢i isbirligini de gli¢lendirmektedir. Satig
profesyonelleri, CRM araciligiyla diger departmanlarla bilgi paylasarak daha
etkili bir miigteri hizmeti sunabilir ve yonetime gergek zamanl geri bildirim
saglayabilirler. Bu baglamda, CRM sistemlerinin yalnizca operasyonel
verimlilik degil, aym1 zamanda departmanlar arasi igbirligi agisindan da
stratejik bir 6neme sahip oldugu agiktirr (Rodriguez & Honeycutt, 2011).

Ozellikle B2B pazarlarda, uzun vadeli iliskilerin ve karmagik karar
alma siireglerinin s6z konusu olmasi, CRM sistemlerini satig basarisinda
vazgegilmez bir arag haline getirmistir. Ornegin bir endiistriyel iiriin saticis1,
CRM verileri sayesinde hangi miisterinin ne zaman bakim hizmeti veya
yeni iiriin ihtiyact duyacagini dnceden tespit edebilir ve buna uygun teklifler
sunabilir.

Yine satig performanisini artiran 6nemli kavramlardan biri de; satig giicti
otomasyonudur (Sales Force Automation /SFA). Satig glicii otomasyonu,
satig temsilcilerinin zamanlarint daha verimli kullanmalarini ve manuel
islemlerle vakit kaybetmeden stratejik gorevlere daha iyi odaklanmalarini
saglamasi agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla CRM sistemlerinin SFA imkan1
sunan uygulamalar ile entegrasyonu, satig siireglerinde standartlagmay ve
dijitalleymeyi tegvik etmektedir. Arastirmalar, SFA-CRM entegrasyonunun
satig dongiistinii  kisalttigini, satig temsilcilerinin - zaman  yonetimini
gelistirdigini  ve miigteri etkilegimlerinin  daha tutarhh  bir sekilde
kaydedilmesine imkin tanidigin1 gostermektedir (Kotler & Keller, 2016).
Ayrica, bu entegrasyon sayesinde sirket igi ig birligi artmakta ve miigteri
ihtiyaglarina daha hizli yanit verilebilmektedir.

5.2. CRM Verileriyle Satis Stratejilerinin Sekillendirilmesi

Modern satig stratejileri, yalnizca tecriibeye veya sezgiye degil, verilere
iligkin analizlere dayanmalidir. CRM sistemleri, miisterinin kim oldugu,
ne satin aldigi, ne zaman ve nasil etkilesime gegtigi gibi bir¢ok detay
barindirmaktadir. Nitekim bu bilgiler satig stratejilerinin olugturulmasinda
kritik rol oynarlar.
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Ozellikle gelismekte olan pazarlarda giderek daha rekabetgi bir is
ortaminda, CRM araglar1 uzun vadeli miisteri iliskilerini gelistirmek ve satig
biiyiimesini artirmak i¢in ¢ok 6nemlidir. CRM araglarinin geligmekte olan
pazarlardaki 6nemi, biiyiik miktarda miisteri etkilesimini ve veriyi verimli
bir sekilde yonetme yetenekleriyle vurgulanmaktadir; bu sayede igletmeler
kigisellestirilmis deneyimler sunabilmekte ve miigteri ihtiyaglarin1 daha
etkili bir gekilde kargilayabilmektedir. Bu araglar, igletmelerin ortaya ¢ikan
egilimleri belirlemesine, miisteri tercihlerini tahmin etmesine ve buna gore
stratejileri ayarlamasina yardimer olmaktadir; bu da 6zellikle hizli degisim
ve degisken tiiketici davraniglart ile karakterize edilen pazarlarda degerlidir.

CRM verileriyle sekillendirilebilecek bazi satig stratejileri (Ijomah vd,
2024):

* CRM sistemleri, miigterilere ait iletigim bilgileri, satin alma gegmisi
ve etkilesim kayitlarim1  merkezi bir veritabaninda toplayarak
isletmelere her bir miisteri i¢in kapsamli (360 derecelik) bir gortiniim
sunmaktadir. Bu genig perspektifli veri seti, kigisellestirilmis hizmet ve
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak tanir.

* Miisteriler farkli segmentlere ayrilarak her segment i¢in uygun satig
yaklagimi uygulanabilir (6rnegin fiyat hassasiyeti yiiksek miisteriler
i¢in indirim odakl: teklifler gibi). CRM tarafindan ayrintili bir sekilde
saglanan miigteri verileri, pazarlama faaliyetlerinin miisteri odakli ve
kigisellestirilmig bigimde yiiriitiilmesini saglar. Boylece isletmeler,
miisteri ihtiyaglarini daha dogru sekilde analiz ederek uzun vadeli ve
giiglii iligkiler kurabilir.

* CRM araglarinin temel bilesenlerinden biri olan iletisim yonetimi,
miigteri bilgilerinin korunmasini, etkilesimlerin izlenmesini ve takip
stireglerinin etkin bigimde yonetilmesini miimkiin kilar.

* Satig otomasyon iglevleri; e-posta kampanyalarinin yiirtitiilmesi, takip
hatirlaticilarinin olugturulmasi ve satig performansina iliskin raporlarin
hazirlanmas1 gibi gorevleri otomatiklestirerek, satig stirecinin her
agamasinda etkinligi artirir. Ayrica  CRM  verileri, tamamlayici
iriinlerin veya daha tist segment tiriinlerin gapraz satis, alternatif satig
yontemleri ile 6nerilmesini miimkiin kilar.

* CRM sistemleri, biletleme sistemleri, canli sohbet uygulamalari ve
bilgi tabanlar1 aracihigiyla misteri taleplerinin zamaninda ve etkili
bir sekilde kargilanmasina katki saglar. Bu destek modiilleri, miigteri
memnuniyetinin artirilmasinda kritik rol oynamaktadir. Bununla
birlikte uzun siire iglem yapmamig miigterilere 6zel geri kazanim
stratejileri uygulanabilir.
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Ayrica CRM sistemleri, satig egitimleri ve kogluk faaliyetlerinde de
kullanilarak satiy temsilcilerinin geligim alanlarinin tespit edilmesini ve
performanslarinin artirilmasini da saglmaktadir. Béylece CRM uygulamalar1
isletmelerde yalnizca teknik bir arag degil, ayn1 zamanda organizasyonel
ogrenmeyi destekleyen bir sistem olarak da iglev gormektedir (Buttle &
Maklan, 2015).

SONUC

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) ve satus stratejileri, modern isletmecilik
anlayiginin merkezinde yer alan, birbirini tamamlayan iki stratejik alandir. Bu
kitap boliimii boyunca, CRM’in yalnizca bir yazilim ya da teknoloji altyapisi
degil; ayni zamanda miigteri odaklilik, veri tabanli yonetim ve stratejik
iligki ingast agisindan ¢ok boyutlu bir yap: oldugu vurgulanmistir. Benzer
sekilde satig stratejilerinin de sadece satig hacmini artirmaya yonelik degil,
ayni zamanda miigteri sadakati, yagam boyu deger ve deneyim yonetimi gibi
unsurlar1 kapsayan kapsaml bir siire¢ oldugu ortaya konmustur.

Ozellikle dijitallesme, yapay zekd, biiyiik veri analitigi ve hiper
kigisellestirme gibi gelismeler, CRM uygulamalarin1 doniigtiirmiig; satig
stireglerini daha hizli, daha verimli ve daha miisteri odakli hale getirmistir.
Ancak bu teknolojik ilerlemelere ragmen, bagarili CRM ve satig stratejileri
hala insan etkilegimi, giiven, sadakat ve empati gibi temel degerlere dayanmak
zorundadir.

Sektorel farkliliklar, miigteri davramiglarindaki degisim, veri gizliligi
konular1 ve organizasyonel direng¢ gibi zorluklara ragmen; dogru
yapilandirilmug, stirdiiriilebilir ve biitiinlesik CRM-satig sistemleri, igletmelere
uzun vadeli rekabet avantaji sunmaktadir. Zira CRM sistemleri ve satig
stratejileri ancak dogru kurgulandiginda ve sektoriin dinamiklerine uygun
bigimde adapte edildiginde, ger¢ek anlamda deger iiretmektedir. Tek tip bir
CRM uygulamasi yerine, sektore 6zel miisteri davraniglari, satiy dongiisii
uzunlugu, temas noktasi gesitliligi ve hizmet siiregleri dikkate alinarak her
firma kendine 6zgii uygulamalar gelistirmelidir. Bununla birlikte CRM
yalnizca bir teknoloji yatirrmi degil, ayn1 zamanda organizasyonel kiiltiiriin
ve miisteri odakli stratejik pazarlama yOnetiminin bir pargast olarak ele
alinmalidir.

CRM ve satig stratejileri artik ayri disiplinler olarak degil, miisteriyle
stirdiiriilebilir deger yaratmayr amaglayan birbirine bagl yonetim araglar
olarak diisiiniilmelidir. Gelecekte oOzellikle de dijitallesen veri yonetim
sistemleri sayesinde bu iki alanin uyumu, yalnizca igletme performansini
degil; miigteri mutlulugunu, etik durusu ve toplumsal itibar1 da dogrudan
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sekillendirecektir. teknolojiyi insan hassasiyeti ve duygulariyla birlestiren,
giiniimiiz postmodern tiiketicilerinden elde ettigi verileri hizli bir gekilde
anlaml bilgilere bilgiye doniistiiren ve miigterilerine iiriin satan degil egsiz
bir deneyim ve doyum sunan igletmeler gelecegin giiglii isletmeleri olacaktir.
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Bolum 4

Satigta Dijitallesme ve Teknoloji Kullanimi

Caner Oniz!

Ozet

Teknoloji  ¢agmnin erken donemi veya vyapay zekd c¢agi olarak
adlandirabilecegimiz 21. Yy in ilk geyregi tamamlanirken yeni pazarlama
iletisim dili “Dijitallesme” olmustur. Dijitallesme ¢aginin  giintimiizdeki
Onemini anlamak i¢in pazarlamanin degisim slirecini de anlamak
gerekmektedir. Pazarlamanin temelini olusturan tiiketici ihtiyag ve tatmini
donemsel olgu ve gerekgelerle degisime ugramugtir. Uriin merkezli birinci
sanayi devrimi, yerini tiiketici merkezli pazarlama anlayigina birakmugtir.
Internetin ve dijitalleymenin hayatimizda daha ¢ok yer aldigi donemde ise
internet tabanli pazarlama ve dijital pazarlama kavramlarinn yiikseligi dijital
isletme ¢agini baslatmugtir. Internetin her ev ve is yerinde ulagilabilir hale
gelmesi ticari iglemleri kolaylastirip hizlandirirken pazarlama bilimi i¢in pazar
kavramini da kokten degisiklige ugratmistir. Isletmeler artik sadece magaza
veya sube agtig1 yeri degil tiim evreni pazari olarak gormektedir. Dolayisiyla
dijital pazarlamayla pazar, artik her yerdir.

Pazar yerindeki bu degisim giintimiiz dyital anlayigina uygun olarak
igletmelerin tirettigi tirtinleri satarken kullandig kanallar1 da farklilagtirmugtir.
Dijitallesmeyi en temel satig elemani olarak goren isletmeler birgok
uygulama kullanarak is sistemleri entegrasyonunu optimize etmektedirler.
Bu uygulamalarin baginda CRM sistemleri, yapay zeki ile veri analitigi,
nesnelerin interneti (IoT), artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR),
otomasyon araglarr, omnichannel ve multichannel satis yontemleri sohbet
robotlar1 (chatbotlar), sanal asistanlar, bulut tabanli ¢6ziimler ve mobil
uygulamalar kullanarak ig sistemleri entegrasyonunu optimize etmektedirler.

1

Dr. Ogretim Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi Zara Veysel Dursun UBYO,
coniz@cumhuriyet.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-7061-1518
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Giris

Boliimiin amaci, dijitallesmenin satig uygulamalart tizerindeki etkilerini
biitlinciil bir bakis agistyla ortaya koymak ve bu doniigtimiin kuramsal ve
pratik boyutlarma g1k tutmaktir. Bu amagla hazirlanan boliimde, Satigta
Dijitallesme ve Teknoloji Kullanimi iki ana boliim altinda toplanmugtir.
Birinci boliimde djjitallesme ve dijital pazarlama ve geleneksel satigtan
dijital satiga gegis, ikinci boliimde ise satigta kullanilan dijital teknolojiler ve
uygulama 6rnekleri sunulmaktadir.

1. Dijitallesme ve Dijjital Pazarlama

Giintimiiz teknolojilerdeki hizli gelisimin bir sonucu olan djjitallesme
isletmeleri farkli diizey ve alanda etkilemektedir (Corsaro & Maggioni, 2022;
Berger vd., 2023). Dijitallesme ve teknolojideki bu degisimi en derinden
hisseden alanlarin baginda pazarlama ve satig faaliyetleri gelmektedir. (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019). Satigin dijitallesmesi, geleneksel pazarlama ve satig
yontemlerin neredeyse terk edilmesine yol agarken bambagka bir evrene de
kapr agmugtir. Bu yeni dijital satig kapis1 otomasyon, yapay zeka, biiyiik veri
analitigi, chatbotlar, omnichannel satig yontemleri, sosyal medya magazalari,
sanal asistanlar, dijital platformlar gibi teknoloji tabanli uygulama ve pazar
yerleridir (Singh vd., 2020; Rusthollkarhu vd., 2022). Bu dijital yontemlerin
kullanilmasr igletmelerin yerelden kiiresele daha kolay ve verimli ulagmasina
aracilik etmektedir. Bu baglamda dijitallesme, satig siireglerinin etkinligini
artirmakla kalmamakta; ayn1 zamanda stratejik rekabet avantaji elde etmede
de belirleyici bir unsur haline gelmektedir (Kotler vd., 2022). Dijitallesme
ve teknolojideki bu doniisiim temelde satig kanallarinda kendini gostermig
olsa da miigteri iligskileri yonetimi, veri temelli karar alma siiregleri ve
miisteri deneyiminin biitiinsel olarak yeniden tanimlanmasi gibi igletmelerin
operasyonel gorevlerinde de etkisini hissettirmektedir (Chaftey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Pazarlamadan dijital pazarlamaya gegisin kendi iginde bazi ana adimlari
vardir. Bu adimlar sirasiyla edinme, dontigiim, 6l¢gme ve optimizasyon ile
tutundurma ve biiylitme agamalaridir. Erik ve Kuvvetli (2025) tarafindan
sekillendirilen bu doniisiim siireci Sekil 1°’de verilmistir.
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Sekil 1. Pazariamadan Dijital Pazaviama Sistemine Gegis

Kaynak: Evik & Kuvvetli, 2025.

Dijital doniiglimiin agamalarina bakildiginda; Edinme asamas: arama
motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru reklamlar1 (sea), e-posta
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, viral pazarlama, igerik olusturma/
paylagma ve RSS beslemesi faaliyetlerini igerir. Dondisiim asamast, miigteri,
saticinin niyetine uygun faaliyetler gergeklestirir. Amag her zamansatig yapmak
degildir. Farkli hedet 6rnekleri, bir haber sitesinde gegirilen toplam siire ve
tiklama sayis1 gibi olabilir. Olgiiliip optimize edilme asamast yapilanlarin
etkisini degerlendirildigi asamadir. Tutundurma ve artrma aspmasmda,
miigteri memnuniyetinin saglanmasi ve miigteri sadakati olusturulmas: (iyi
miigteri hizmetleri sunma, e-posta pazarlamasi, sadakat programlari, dinamik
fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasi, kisisellestirme vb.) ¢aligmalarini
kapsamaktadir (Altindal, 2013; Erik & Kuvvetli, 2025).

Dijitallesmeileilgilibirdigerkonudaigletmelerindijitalolgunlukseviyesidir.
Dijital Olgunluk (djjital yetenek) genel anlamiyla bir organizasyonun dijital
doniigiim siirecindeki “anlik durumunu”, “dijital yetkinligini” veya “dijital
saghgint” 6lgen bir 6z degerlendirme aracidir. Sirketlerin dijital doniigiimiine
iligkin bir dizi temel tavsiyenin olusturulmasini miimkiin kilan i¢ denetim
mekanizmasidir. Dijital olgunluk, Sekil 2°de verilen halka ve alanlarina gore
soyle siralanmaktadir; Diyjital iletisim (dijital commmunication), dijital
miigteri iligkileri (dyjital customer relations), dijital unsurlar ve ¢aliganlar
(dyjital aspects and employess), bilgi ve bilgi teknolojileri giivenligi (dijital
information and IT security), dijital sirket yonetimi (digital management) ve
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djjital iretim veya hizmet (digital production and services). Dijital Olgunluk
kullamilarak yapilan bir degerlendirmenin ardindan girket, basarilarinin
kapsaml bir degerlendirmesini elde edecek ve satig stireglerini dijitallestirme
konusunda eksikliklerine 6nlem alabilecektir (Bmkp, n. d).

Digital
communicati,

Munses 1 pue
Uoppewiojul

Sekil 2. Dijital Olguniuk Halkas:
Kaynak: Birlesmis Milletler Kallimma Program: Raporu (n.d)

Geleneksel satigtan dijitale uzanan yolculuga gegmeden once dijital
pazarlama kavraminin da bilinmesi gerekmektedir. Dyjital pazarlama, internet
pazarlamasi kavramu ile karigtirilsa da dijital pazarlama ¢ok daha genis
capli ve daha kompleks bir kavramdir (Erdogan & Giineren 2020). Dyjital
pazarlama, internetin oldugu her ortamda tiiketicilere gevrimigi ihtiyaca
zahmetsizce ulagilma imkani saglayan platformdur. Tiketicilere ihtiyag
tatmininin yaninda isletmelere de trettikleri mal ve hizmetlerin tanitimi ve
satigin1 geleneksel yontemlerden farkli olarak yapmalarini saglayan bir online
bir kanaldir (Chaffey & Smith, 2013; Desai, 2019; Digital Marketer, 2022).

1.1. Geleneksel Satistan Dijital Satisa Gegisin Gerekgeleri

Dijital doniigiim, degisken i3 ve pazar taleplerine yanit vermek igin
bir hizmet {irlinlinden ig siireglerine ve kullanici deneyimine kadar ig
operasyonlarinin  herhangi bir boliimiinii iyilestirmek amaciyla dijital
teknolojilerin dahil edilmesi siirecidir (BM, n.d.; Fahad, & Kollwit, 2025).
Dijital doniigiim bir¢ok igletme iist yonetim ve karar alicilari nezdinde tartigma
konusu haline gelen ciddi ve radikal bir konudur. Iyi yapilmug bir dijital
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doniigiim, girketin kiiresel pazar rekabetinde bagarili olmasini saglayacaktir
(Wengler vd., 2020). Ama bu siire¢ sanildig1 kadar kolay ve zahmetsiz
degil sancilida ve tartigmali da bir siirectir. Oyle ki sektorel olarak sadece
isletmenin dijitallesmesi yetmemekte mevcut ve potansiyel miisterilerinin
de dijital insan haline donmeye meyilli olmas1 gerekmektedir. 1980’lerde ve
1990°larda dijital doniigiim tartigmalari, bilgi teknolojisi sektoriiyle sinirhidir
(Ginzberg, 1981; Zuboff, 1988; Torraco & Swanson 1995). Aragtirmalar
dijital doniigiim siirecinin salt teknolojik yonlere degil, ig optimizasyonunun
tamamina odaklanilmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Bharadwaj, vd.,
2013). Bu nedenle dijjital doniigiim, segilen dijital satiy uygulama veya
kanalina, kapsanan siirece, kullanilan araglara ve beklenen sonuglara agik ve
genis bir sekilde uygulanarak bagariya ulagilabilir (Kusuma, vd., 2024).

Diinyanin dort bir yanindaki sirketler, dijital ¢agda is operasyonlarim
gelistirmenin bir yolu olarak dijital dontisiimii benimsemektedir. Dijital
dontigiim, {irtin ve hizmetlerin daha etkin bir sekilde sunulmasi, daha
yiksek verimlilik, miigteri iligkilerinin daha iyi yonetilmesi, maliyetlerin
azaltilmasi ve girketler igin daha yiiksek gelirler de dahil olmak iizere gok
gesitli avantajlar sunabilmektedir. Birgok sektor dijitallesmeye kaginilmaz bir
olay goriirken, degisime direnen gelenekselci igletmelerde varligini devam
ettirmektedir. (Sinha & Sings, 2018). Dijital teknolojiler ve internet, ortaya
cikabilecek zorluklarin {istesinden gelmenin anahtart olarak dijitalleymeyi
gostermektedir. Pandemi vb. olaganiistii kriz donemleri bir sirketin verimli
ve siirdiiriilebilir olmasi igin dijital doniigiimiin yalnizca yararli degil, ayn
zamanda bir zorunluluk oldugunu da gostermistir. Pandemi sirasinda dijital
dontigtim, tiim paydaglarla pazarlama karmasinin her alaninda sirayet ederken
en biiyiik katkiyr satig alaninda yani son kullaniciya ulagimda yapmustir.
Sosyal izolasyon ve sosyal mesafe goz oniinde bulunduruldugunda, dijital
iletisim  girketlerin ekonomik faaliyetlerinin devamlihigini saglamasina
olanak tanimistir. Bilgi teknolojileri (BT) bir girketin rekabet giici igin her
zamankinden daha 6nemli hale gelmistir, ¢iinkii miigteriler ve diger paydaglar
i¢in deger yaratmanin yeni ad1 djjitale uyumdur.

1.2. Geleneksel Satigin Dijital Satigstan Fark ve Ustiinliikleri

Geleneksel satigtan dijital satisa gegis arasindaki farklar ve stiinliikler
ozellikle son yillarda daha belirgin hale gelmistir. Oyle ki teknolojideki
gelisgimin hizlanmasi ve miisteri beklentilerindeki ¢ift yonlii degisim makasin
dahada agilmasina neden olmugtur. Bu ¢ift yon hem miisteri ihtiyaglarinin
degisimi hem de buna paralel olarak saticilardan beklentilerdeki degigimdir.
Bu degisim dijitallegme riizgarinin daha sert esmesine geleneksel satigin artik
ikinci planda kalmasina neden olmustur.



64 | Satssta Dijitallesme ve Teknoloji Kullanim

Geleneksel satigta fiziksel ortamin yarattig giiven ve birebir iletigimin
verdigi kigisel satig potansiyeli, miigteri iletisimi ve miisteri sadakati
kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrica geleneksel satigta kigisel veri
kullanilmamasi miigteri giiveni ve sadakati kavramini 6ncelemektedir. Dijital
satigta on plana ¢ikan kavram ise genis kitlelere daha hizl ulagma ve 7/24
ulagilabilirlik avantajidir (Kestane, 2021).

Geleneksel satiy daha diigiik biitgeleri kapsamasi sebebiyle destek ve
kaynaklarda sinirli olmasi sebebiyle daha yerel ve kiigiik 6lgekli isletmeler
tarafindan tercih edilmektedir (Giiven, 2022). Dijital satig kanallarina gegis,
bilgi teknolojilerin kullanimi ve mali kaynak gerekliligi nedeniyle yiiziini
biraz daha yerelden kiiresele yiiziinii donmiig isletmeler igin bir yontem
olarak goriilmektedir. Her ne kadar burada bir bakis agis1 gosterilmig olsa da
Covid-19 salgini gibi kiiresel rekabeti etkileyen ve geleneksel satigin ontint
kapatan durumlarda yerel ve kiiglik o6lgekli isletmelerinde dijitale gegigini
hizlandirdig: séylenebilir (Kogak & Cingoz, 2023).

Dijital satigin en biiyiik avantajlarindan biri de hedef kitleye ulagim hizidur.
Online kanalla satis yapmak sadece birkag tikla gerceklesebilmektedir. Ayni
stiregte geleneksel satigin ayni1 kitleye sunularak yapilabilmesi zaman ve fiziksel
alan siirhliklart nedeniyle pek olanakli degildir (Fidan vd., 2021). Dijital
satigin bir diger avantaji geri bildirimi geleneksel satiga gore daha hizli ve
online kanallarda takip edebilme imkani sunmasidir. Bu durum dijital kanal
yoneticisine hizli aksiyon alma gans1 tanimaktadir. Bu da ¢agimizin en 6nemli
konularindan biri olan miigteri memnuniyeti oranini yukari tagimaktadir
(Samsa vd., 2023). Dijital satig, hedef kitleye hizli erisgim saglamasinin
yani sira tiiketicinin karar alma siirecini de hizlandirmaktadir. Birgok tiriinii
kargilastirma, online kanallardan miigteri memnuniyetlerine ulagma, satin
alma siirecini bagtan sona takip etme ve islemleri otomatiklegtirme imkani
sunarak satig stirecini kisaltir ve boylece tiiketicilere faydalar saglar.

Dijital satis1 geleneksel satigtan daha 6nemli hale getiren bir diger kolaylik
ise Ol¢eklendirmedir. Siirdiiriilebilir igletmeler yaratmak i¢in 6nemli bir
kavram olan 6l¢eklendirme igletmemelerin minimum ek maliyetle biiytime ve
genisleyebilme yetenegidir. Olgeklendirme ile isletmeler artan iiriin taleplerine
hizli satiglarla kargililik verebilir, verimlilik ve karligini bu sayede maksimize
edebilirler. Dijital kanal kullanilarak yapilan satiglar fiziksel ortam (reyon,
ofis, magaza, depo vs.) sinir1 olmadan kitlelere ulagabilmektedir. Dijital
kanallar kurularak yapilan Ol¢eklendirme, pazari genisletebilme, cinsiyet,
grup, sektor, tilke, dini inang gibi farkli parametrelere gore 6zellestirilebilme
potansiyeline sahiptir. Bu sayede igletmeler cografi sinirlara takili kalmadan
tirtin ve hizmetlerin satigin1 daha kolay yapabilirler.
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Dijitallesme ve dijital satigt gelenekselden ayiran ve daha ¢ok 6n plana
ctkmasina sebep olan bazi ozellikler burada sayilmig olsa da saha da
faydalarinin daha yiiksek oldugu agikardir. Gelenekselde kalmak birgok
isletme igin bagarili bir satig yonetimi siireci olarak kabul edilmemektedir.
Diyjitallesmenin  siirdiiriilebilir  isletme olmakla esdeger goriildigt
giiniimiizde bu olgu kagimilmaz bir aksiyon haline gelmistir. Isletmeler bu
aksiyonu, agagida bahsedilecek bazi online satig uygulama ve kanallarini
kullanarak alabilirler.

2. Satista Kullanilan Dijital Teknolojiler

Isletmelerin dijital doniisiimii anlamast, faydalarini ve sahadaki pozitif
etkilerini kavramasi dijital uygulamalar1 ¢esitlendirmistir. Bu uygulamalar
i¢inde etki alan1 ve tercih yogunluguna gore CRM sistemleri, yapay zeka ile
veri analitigi, chatbotlar, sanal asistanlar, nesnelerin interneti (IoT), artirilmug
gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR), omnichannel satig yontemleri, vb.
bir¢ok uygulama bulunmaktadir. Bu dijital kanallar i¢cinden isletmeler hangi
kanali tercih edip iiriin ve hizmetlerini sunacagi konusu 6nemlidir. Tercih
stireci Uriin ve hizmetlerin yapisina gore degisebilmekle birlikle sektorel
bazda bagarih olmug Orneklerin takip edilmesi zaman ve maliyetlerde
azalmaya neden olacaktir. Bu kapsamda boliim sonlarinda bagarili dijital satig
uygulama 6rneklerine yer verilmeye ¢aligitmugtir.

2.1. CRM Sistemleri ve Otomasyon Araglari

Miisteri Iligkileri Yonetimi kavraminin  (Customer Relationship
Management) bas harflerinden olugan CRM kavrami miisterilerle etkili
ve kesintisiz iletisim kurabilme, veri takibi ve analizi yapabilme ve igletme
igin yeni miisteri iletigim stratejileri gelistirme konusunda yardimcr olan
uygulamalardir. Bu sistemler satig, pazarlama ve miisteri hizmetleri iglevlerini
birlesik bir platforma entegre eden kapsamli ¢oziimler sunmaktadir. CRM
firmalar1 miisterilerle etkilegimleri yoneterek is iligkileri kuran ¢6ziim
ortaklaridir (Tien vd, 2019).

Son yillarda makine 6grenimi ve yapay zekanin (AI) gelistirilmesi satig
otomasyon araglarini daha da gelistirmistir. Bu teknolojiler, satig ekiplerinin
miisteri davraniglarini tahmin etmesine, sonraki adimlar1 Onermesine ve
e-posta takipleri gibi rutin gorevleri otomatiklestirmesine olanak taniyarak
satig temsilcilerinin ig yiikiinii azaltmakta ve daha bagaril satig performansi
sunmaktadir (Wang & Siau, 2019). CRM sistemleri gelistik¢e, karmagik
satig hatlarin1 yonetebilme ve pazarlama otomasyon platformlar: gibi tigtincii
taraf sistemlerle entegre olabilme kabiliyetleri de artmugtir. Bu evrim, satig
otomasyon teknolojilerini dijital satig stratejilerinin temel bir bilegeni olarak
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konumlandirmis ve girketlerin satig siireglerini daha verimli ve dl¢eklenebilir
kalmistir (Pookandy, 2023).

o Upgnlama Ornegi: Salesforce CRM uygulamast.

Salesforce Tiirkiye’de Sabanci Holding, Trendyol, Hepsiburada,
Sahibinden.com, Bosch vb. gibi biiyiik ¢aplh firmalarin yaninda 800’den
fazla igletme ve diinya ¢apinda 150 binden fazla sirkete (Coca-coca, Ford,
vb) hizmet veren bir CRM firmasidir (Inspark.com, 2025). Salesforce CRM
uygulamasi kullanarak satig kalitesini artirmak (>%90), dijjitallesme agamasi
miisteri sadakati olugturmak (%90), miisteri yagam siiresini artirmak (%84),
daha fazla miigteri aramak (%83), dogru miisteri grubunu belirlemek ve
onlara en yliksek satig1 yapmak (%78) oranlarinda artig (Tien vd, 2019) ve
satig temsilcisi bagina 5 saat zaman tasarrufu saglama (Ascendix.com 2025)
konusunda igletmelere ¢6ziim ortakligr yapmaktadir. Sekil 3’te uygulama
stireci agamalar1 gortilmektedir. Bu adimlar satig yonetimi, pazarlama
otomasyonu, miisteri hizmetleri yonetimi, ig birligi ve iyilestirme ve son
agamada raporlama ve veri analizi hizmetleri sunmaktadir.

Primary Salesforce CRM Use Cases

" Collaboration 3
Improvement

¥ Marketing
Automation

Customer

Sales
Management

Reporting &
Data Analytics

Management

A cendix

Sekil 3. CRM Uygulama Siiveci

Kaynak: Ascendix.com.

Salesforce uygulamast yaninda HubSpot CRM, Zoho CRM, Microsoft
Dynamics CRM, Pipedrive CRM vb. (karel.com, 2025) diinya ¢apinda talep
goren ve verimlilik artig1 saglayan uygulamalar bulunmaktadir.

2.2. Yapay Zeka (AI) ve Veri Analitigi

Yapay zekanin (AI) ve veri analitiginin dijital satiglara entegrasyonu,
i§ ve satiy performansinm pozitif yonde artirmada itici bir gii¢ oldugu
sOylenilebilir. Satig yoneticileri, yapay zekd tabanli makine 6grenimi ve
performans analitigi gibi araglart kullanmaya baglamistir (Habel vd., 2024).
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Bu teknolojiler her gegen giin daha fazla igletme tarafindan satig siireglerini
optimize etmek, performans: 6l¢gmek ve miisteri katilimini iyilegtirmek igin
kullamlmaktadir (Ugbaja, 2023). Isletmeler, satis ta yapay zeki ve veri
analitik otomasyonlarinin birlikte kullanilmasiyla zaman tasarrufu saglarken
hata oranlarini da minimize etmenin yaninda (Alkahlout, 2023; Diizcan
& Fidan, 2023) aym zamanda gelecege yonelik stratejik kararlarini ve yeni
pazarlama yaklagimlarini belirlemek i¢in de kullanmaktadir (Kaur, 2024).

Uberwimmer vd. (2021), satis organizasyonlarinin satig siireclerinde
gezinmek ve gelistirmek i¢in Al’dan yararlanabilecegini ve bunun da satig
ekiplerinin nasil ¢alistig1 ve miisterilerle nasil etkilesim kurdugu konusunda

koklii degisikliklere yol agabilecegini vurgulamaktadir.

Uygulama Ornejfi: Yapay zekamin her gecen giin insan yagamina ve
dolayisiyla igletmelerin karar sistemlerine girmesiyle satig siireglerinin
hizlandiracagr  diigiiniilmektedir. Bu kapsamda yapilan birgok
bagarili uygulama 6rnegi bulunmaktadir. Dogal dil iiretimi (NLG)
araglari, insan gibi ses ¢ikaran igerikler olugturmak igin yapay zekay1
kullanmaktadir. Satigta bu, kisisellestirilmig e-postalar, ¢agri metinleri
ve hatta satig sunumlar1 yazmak anlamina gelmektedir. Bir diger
uygulama ise Amazon firmasi tarafindan yapilan ve igletme satiglarin
%35 oraninda artiran yapay zekd destekli kisisellestivme galigmasidir.
Diinyanin en biiyiik online satig platformlarindan bir olan Amazon,
yapay zekd algoritmalart ve veri analitigi ile kisisellestirilmig {irtin
onerileri sunmaktadir (Forbes.com n.d; Rejoiner.com, n.d.). Ayrica
Amazon, reklam verenlerin daha iyi bir reklam deneyimi sunmalarina
yardimcr olmak igin 2023’tin sonlarinda Al destekli bir goriintii
olusturma aracini hizmete sunmustur. Bu yapay zeka araci, satiga
sunulacak tiriin fotograflarini daha gergekgi yagam tarzi gortintiilerine
doniistiirmek ig¢in AT metin istemlerini kullanmaktadir. Ornegin,
geleneksel satista kullanilan beyaz bir arka plan 6niinde bir koltuk
resmi gostermek yerine, Al koltugu Al tarafindan olusturulan bir
oturma odasina yerlestirerek aligverig yapanlarin iiriinii daha alakali
bir baglamda hayal etmelerine yardimci olmaktadir. Bu yapay zeka
sayesinde Amazon simdiye kadar reklam tiklama oranlarini yiizde 40’a
kadar artirmigtir. Buda amazonu iiriin satig1 yapan e-magazalar igin
daha cazip kilmaktadir (McKinsey.com, n.d).

2.3. Sohbet Robotlar: (Chatbotlar) ve Sanal Asistanlar

Dijital satigin bir diger 6nemli arayiizii sohbet robotlar1 ve sanal
asistanlardir. Dogal dil isleme teknolojisini kullanan bu uygulamalar
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isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimi kolaylagtirmaktadir. Ayrica
miigteri katihmini ve memnuniyetini tegvik ederek genel aligverig deneyimini
tyilestirmektedir. Cosmo vd., (2021) sohbet robotlarinin 6nemine
deginerek kullanici etkilegimlerine dayali 6zel yanitlarin, iglem verilerini ve
miisteri profillerini etkili bir sekilde kullanarak artan miigteri sadakatine ve
uzun vadeli iligki avantajina yol agabilecegini 6ne stirmektedir. Bir diger
avantaji ise, sohbet robotlarinin tipik miisteri sorularinin yaklagik %80’ini
ele alabilecegini ve satigla ilgili faaliyetleri gelistirmede ve satig rakamlarini
onemli Olglide artirmada etkili olduklarii vurgulamaktadir (Aktas vd.,
2024). Ayrica bu sohbet robotlar1 sadece igletme insan etkilesimi degil B2B
e-ticarette de fayda saglamaktadir. Hatta B2B satiglarinda sohbet iglevlerinin
entegrasyonu insan faktoriinii aradan ¢ikarmasi sebebiyle gok daha karmagik
satin alma siireglerini kolaylagtirmaktadir (Koponen & Rytsy, 2020; Myin
& Watchravesringkan, 2024). Sohbet asistanlarinin olumsuz yoniiyle
elestiren Ramadhani vd. (2023), gore ise sohbet robotlarinin psikolojik
yonlerine vurgu yapmustir. Yaptiklari ¢aliymada chatbot’larin etkili konugma
becerilerinin, e-ticareti artirici fakat ayni zamanda agir1 tiiketimi de 6zendirici
yoOniiyle satin alma kararlari tizerindeki olumsuz etkisine dikkat ¢ekmistir.

o Uygulama Ornegji: Yeni satig temsilciniz  Sohbet Robotlari.
Giiniimiizde bir¢ok igletme fiiriin ve hizmet sunumunda sohbet
robotu ve sanal asistan kullanmaktadir. Bu igletmelerin baginda giyim
sektoriinde H&M, giizellik ve kozmetik iiriinler Sephora, otomotiv
sektoriinden Kia, fastfood sektoriinde Dominos Pizza vb. gelirken
bunlara her gegen giin yeni igletmeler eklenmektedir. Bu isletmeler
yogun olarak Facebook Messenger uygulamasi tizerinden miisterilerle
sohbet etme, ihtiyaci belirleme ve satiglar1 kigisellestirme yontemiyle
satig hacmini artirmaktadir. H&M Facebook Messenger uygulamasi
tizerinden kisisel ihtiyact bir satig temsilcisi gibi bulup iiriin satiginin
tim agamalar1 uygulama yapmaktadir. Kia Otomotiv, Facebook
Messenger’1 bilgi alma ve arag satigi platformuna doniigtiirmiigtiir.
“Kian” chatbot girketin miisteri-satig temsilcisi gortigme say1s1 oranini
3 kat artirmayr bagardi. Bu gortigmeler haftada 115 bin kullanic
sayisina ulagirken, chatbot goriigmelerinin geri doniigiim orani ise
%21 olarak olgiildii. Kia bu bagartyr chatbot stratejisini hazirlarken;
kigisellestirilmis bir deneyim sunmalari sayesinde elde etti. Kia Global
Kian’ gu sekilde tanimlamaktadir “Bu kiiciik adam, satin alma siirecinde
yavdvmer olmak igin tasavianmis yapay zeka destekli bir asistandy. Kian,
Miisterinin sahip olmasi geveken ve bive bir destege sahip olmasiny sagflayan
dijital bir satis uzmamdr” (Wilsonkia.com, 2017; Lechatbot.com,
2020).
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2.4. E-Ticaret Siteleri ve Pazaryerleri

Diinya Ticaret Orgﬁtii (WTO) tanimuyla e-ticaret, mal ve hizmetlerin
dretim, reklam, satig ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden
yapimasidir. Online, 7/24 ulagilabilir sanal magazalariyla e-ticaret siteleri,
geleneksel satigtan ok farkli bir noktaya evrilmigtir. Bu ulagilabilirlik e-ticareti
kiiresel ekonomide etkili bir oyuncu konuma getirmistir. Ozellikle ¢aligma
hayatinin gok yogun yagandig ve kadin erkek ¢aligma oranlarinin birbirine
yaklagtig1 bolgelerde daha hizli benimsendigi soylenebilir. Covid-19 salgini
da e-ticareti daha fazla tercih edilir hale getirip itici gilicti olmugtur (Dianda
& Pandin, 2021; Tudor, 2022).

Arastirmalara gore, e-ticaret platformlarinin bu kadar ragbet gormesinin
sebebi ise, dogrudan ticarete erigim saglamasi, daha genig bir pazar sunmasidir
(Dianda & Pandin, 2021). Bunun yaninda hizli 6deme siiregleri, dagitim ve
tiriin segenekleri (Nguyen vd., 2016), uygun dagitim, online kargo takibi ve
e-ticarete 0zel kampanyalar gibi faktorler de e-ticareti satin alma kararlarini
pozitif yonde etkileyerek geleneksel satig yontemlerinin 6niine gegirmigtir
(Li & Chen, 2024; Liu & Lin, 2022). E-ticaret siteleri, oyunlagtirma gibi
gelismis yaklagimlar kullanarak da miisteri satigin1 artirmakta ve bu da
yeniden satin alma politikasini gii¢lendirmektedir (Aparicio vd., 2021).
Sonug olarak, e-ticaret siteleri ve pazaryerleri, dijital satiglarda merkezi
bir role sahip olup, ekonomik biiylime ve rekabet giicii {izerinde bir etki
yaratmaktadir. Busitelere 6rnek olarak Amazon, Ebay, Alibaba, Temu kiiresel
olgekte Tiirkiyede ise Trentyol, Morhipo, Gittigidiyor, Sahibinden, Cigek
Sepeti, Pazarama gibi e-ticaret siteleri ticaretin yogun yagsandig1 platformlar
olarak goze ¢arpmaktadir.

2.5. Omnichannel (Biitiinlesik Kanal) ve Multichannel (Cok
Kanalli) Satis Yaklagimi

Isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerini ve miisteri iletisimini geleneksel
kanal yani fiziksel magaza kullanarak yaptiklar: stratejiye tek kanal stratejisi
denilmektedir. Tiiketiciler agisindan dijital bilgi glivenligi (Nguyenvd., 2022)
yerel magazalar1 destekleme (Wilson & Hodges, 2022), {iriinii gozle goriip
dokunma aligkanlig1, aligverisin bir aktivite olarak goriilmesi vb. olumlu
yonleriyle giiniimiizde halen tercih edilmektedir (Ngoh & Groening, 2022).
Fakat ¢agin gerekleri, tiiketici beklentilerinde artmasi ve olugan yikici rekabet
ortamt tek kanaldan ziyade multichannel, omnichannel ve gapraz kanal gibi
¢ok kanalli pazarlama faaliyetlerini kullanan igletme sayisini artirmugtir.

Omnichannel (biitiinlesik kanal) tiiketicilerin fiziksel magazalarda yasadig1
giiven hissini, gevrimigi aligverigin yarattig bilgi, karsilagtirma deneyimi ve
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7/24 baglant1 kolayhigiyla harmanladig: sati kanali olarak tanimlanmaktadir
(Rigby, 2011). Kisaca Omnichannel tiiketicinin tiim kanallar1 diledigi gibi
kullandig1 bir siireci anlatmaktadir. Buradaki temel felsefe iletisime gegen
miisteri ok kanal kullanmug olsa da biitiinlesik olarak tek bir igletmeyle iletigim
kurmug olmasi ve uygulamada ortaya ¢ikan biitiinliigiin saglanmasidir. Bu
durum tiiketicide giiven hissi, miigteri memnuniyeti yaratmakta ve satin alim
kararmni kolaylagtirmaktadir. Miisteri hangi kanalda baglarsa baslasin, diger
kanalda kaldig1 yerden devam edebilir (Zhang vd. 2018).

Multichannel (gok kanallr) satig ise miigteriler firmayla etkilesime ge¢mek
igin kendi tercihlerine en uygun alternatif kanallar1 segebildigi yontemdir
(Rangaswamy & Van Bruggen, 2005). Fakat bu kanallar birbirinden
bagimsiz ve aralarindan bir entegrasyon bulunmadan yonetilir. Tiiketicinin
gok ve birbirinden bagimsiz bir dizi kanali 6zgiirce kullanmasina olanak
saglanir (Verhoef vd., 2015; Mirsch vd., 2016). Fakat bu bagimsiz kanallar
bazen soruna da yol agabilir. Tiiketici online magazadan aldigy tiriindi, fiziksel
magazadan degistirebilir fakat kanal farkli oldugu igin ayni iiriin fiziksel
magazada olmayabilir. Bazen multichannel kullanan igletmeler fiziksel ve
dijital magaza {irtin baremleri tamamen farkli yapabilmektedir. Bu miigteri
istese de ayni kanali kullanamamas: anlamma gelmektedir. Tablo 1’de
kanallar arasi farklar ve 6zellikler sunulmaya ¢aligilmugtir.

Tablo. 1: Omnichannel ve Multichannel Satis Kanallar: ve Ozellikleri

Ozellik Omnichannel Satig Multichannel Satis

Tiim sang ve iletisim kanallarinin Uriinlerin birden fazla satig kanah

Tanim entegre edilerek uyumlu {izerinden sunulmasdir.
galigmasidir.

Kanal Yapist Kanallar entegre ve senkronize Kanallar bagimsiz ¢aligir.
caligir.

Miisteri Tiim kanallarda tutarli ve kesintisiz | Her kanalda farkli deneyim

Deneyimi miigteri deneyimi sunulur. yasanabilir.

Muiigteri verisi tiim kanallarda

Veri g Veri kanallar arasinda genellikle
paylasilir ve tekil miigteri
Paylagimi Lt paylasilmaz.
goriiniimii saglanur.
Miisteri magazada denedigi tirtinii | . .. .. .
- L Lo Bir iiriin magazada var ama web
Ornek web sitesinden kolayca siparig . s
. sitesinde stokta olmayabilir.
edebilir.
Miisteriye kigisellestirilmis ve
Amag kesintisiz bir aligverig deneyimi Daha fazla miigteriye ulagmak.
sunmak.
Zorluk Teknik ve stratejik olarak daha Uygulamasi daha kolay.
Seviyesi karmagiktir.

Teknoloji Yiiksek—entegre CRM, ERP, POS | Diisiik— her kanal kendi sistemini
Gereksinimi | sistemleri gerekir. kullanabilir.
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2.6. Nesnelerin Interneti (IoT) ile Satis

IoT, Pazarlama 3.0’dan Pazarlama 4.0%a gegiste en 6nemli kolaylagtirict
faktorler arasinda sayilabilecek dijital gelismelerden biri olarak goriilmektedir
(Ventura vd., 2018). Internet kanallar1 kullanilarak diger cihaz ve sistemlerle
veri baglantis1 ve paylagimi amaciyla sensorler, aktiiatorler ve iglemcilerle
desteklenmesiyle iletisim kurulmas: yontemidir (Sethi & Sarangi, 2017).
Fiziksel nesneler ag1 olarak da agiklanan nesnelerin interneti kavrami basit
cihazlardan endiistriyel cihazlara kadar birgok alanda dijital kanal kullanimi
kolaylagtirmaktadir (Oracle, n.d). Bu sistemlerin isletmelere sagladigi en
belirgin avantaj, miisterilerin 6zelliklerini daha iyi analiz etme ve i§ stireglerini
optimize etmek i¢in veri toplama ve analiz tekniklerini kullanabilme
yetenekleridir. Ayrica geligmis veri analizi sayesinde miigteri iletigimi olumlu
yonde katki sunarak pazar dinamiklerine hizl bir sekilde uyum saglanmasini
kolaylagtirmaktadir. IoT toplanan veriler sayesinde en ok tercih edilen ve
dijital kanallarda en ¢ok aranan iiriinlerin iiretim siirecine sokulmasi, kigiye
ozel triin tiretimi ve kigisellestirilmis kampanya sunumlar ile isletmelere
hizmet sunmaktadir.

* Uygulama ornegi: Amazon Auto Replenishment. Hp, Epson ve
Brother vyazicilarin IoT eklentili cihazlari toner veya kartuglart
azaldiginda amazondan otomatik siparis gegebilmektedir. Amazon™un
loT uygulamasi olan “Amazon Auto Replenishment” kendisine entegre
edilen buna benzer birgok stok ve satis1 dijital satig kanal kullanarak
otomatik yapmaktadir (Amazon, n.d). Yine “calisans olmayan, kasasiz
stiper market” olarak tanimlayabilecegimiz Amazon Go benzeri bir
magaza olan Zippin nesnelerin interneti kullanan magazalar1 ile
bilinmektedir. Zippin, kasasiz perakende magazalarini desteklemek
i¢cin sensorler, kameralar ve check-in kiosklarindan olugsan bir
ckosistem kullanmaktadir. Aligverig yapanlar magazaya girmeden 6nce
bir kioskta uygulama veya kredi kartiyla check-in yaparlar. Ardindan,
sensoOrler ve kameralar aligveris yapanlarin raflardan {iriin segmesini
izleyerek toplam fticretlerini belirler. Miisteriler, kasada beklemek
zorunda kalmadan fiirlinleri ve otomatik iicretleri telefonlarindan
goriintiileyebilir ve bu da magazada daha sorunsuz bir deneyim
yaratmaktadir (Thomas, 2024).

2.7. Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)
Uygulamalar:

AR, gergek diinya ortamlarma dijital igeriklerin (goriintiiler, sesler,
metinler, 3D nesneler) bindirilmesini saglayan bir teknolojidir. Boylece
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ger¢ek zamanli bilgilerin etkilesimli ve zengin bir katmanim tiiketiciye
sunar. VR ise bireyi dijital olarak olusturulmug tamamen yeni bir evrende
360 derece deneyimleme imkani saglayan teknolojidir. Kullanici fiziksel
diinyadan izole edilir ve yapay bir diinyaya ge¢is yaptirilir. Bu uygulamalar
giiniimiizde pazarlama ve satig icinde kullanilmaktadir.

AR ve VR teknolojilerinin etkilesim ve deneyime dayali evreni markalarin
satig stratejilerini yeniden gekillendirmektedir. Geleneksel satis yontemleriyle
kiyaslandiginda, bu teknolojiler, kigilere daha zengin bir {irlin tanitimi
ve deneyimi sunmaktadir (Erdem, 2021; Cevher, 2023). Ozellikle AR
programlari, gergek bir {irtin deneyimi sunarak daha etkili bir satin alma
karari saglamaktadir (Karaguha & Kara, 2024; Kiigiiksarag & Sayimer, 2016).
Ornegin giyim magazalari, sanal ortamda iiretilen iiriinleri denemelerine
olanak saglayarak aligveris siireglerini kolaylagtirmaktadir. Ayrica, AR ve
VR uygulamalari, teknolojiye hakim olan Z Kusag: tarafindan daha fazla
tercih edildigi soylenebilir. Z Kugag: dijital teknolojik inovasyonlara kargt
daha duyarlidir ve markalarin yapmis oldugu bu yeni agilimlari kullanarak
deneyim olugturmalar1 onlarin marka sadakatini artirmaktadir (Somyiirek,
2014; Celik, 2024). Sonug olarak, AR ve VR uygulamalarinin dijital satig
tizerindeki etkisi, markalarin miisteri deneyimlerini zenginlestirerek iiriin ve
hizmet tanitimlarin1 daha etkili bir hale getirmektedir (Erdem, 2021; Yilmaz
& Ecemis, 2022; Cevher, 2023;)

o Uygulama orngji: TKEA Place. Isve¢ kokenli, “Montaja Hazir”
mobilya girketi IKEA, 2017°de mobilya aligverigini kapsayan ve pratik
sorunlar1 ¢6zmeyi amaglayan “IKEA Place” adli bir AR uygulamasint
miisterilerine sundu. Ucretsiz olarak indirilebilen uygulama
sayesinde, miigteriler satin almadan 6nce mobilyalar1 kendi evlerinde
deneyimleyebilme imkidni sunulur. Uygulama, kullanicilarinin
mobilyalarin  kendi evlerinde nasil goriinecegini AR kullanarak
gormektedir. Fiziksel magaza zaman kaybini sifira indiren uygulama,
ayni zamanda aranilan yere uymayan herhangi bir mobilyay1 daha
sonrasinda iade etme zahmetin de ortadan kaldirmaktadir. Bu amagla
“IKEA Place” uygulamasi, mobilya aligverisi yapacak tiiketicilerin
IKEA katalogunda bulunan yaklagik 2.000 nesne ve aksesuara %98
dogruluk orani ile eglenceli sekilde dijital olarak bakabilme imkani
vermektedir. Ayrica, iirtiniin kumasi, dokusu, 151k ve golgelerin ortama
yansitilmasit gibi detaylar1 da sunma yeteneginde olmasi fiziksel
magazanin tiim albenisini bir uygulamada toplanmasini saglamaktadir
(Ikea.com, 2017; Oztiirkcan, 2020).
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Sonug

20. yy.’1n sonlarinda teknolojideki gelismelerin dogal bir sonucu olarak
satig ekiplerinin stratejileri de degisime ugramistir. Satig ekipleri miigteri
etkilesimlerini takip etmek ve verileri daha proaktif sekilde yonetmek igin daha
sofistike araglar kullanmak durumunda kalnuglardir (Pookandy, 2023). Tik
satig otomasyon sistemleri bu amagla kullanilmigtir. Bu sistemlerde 6ncelikle
iletigim yonetimi ve temel miigteri izleme iglevlerine odaklanilmigtir. Son 10
yillik siiregte ise girket i¢indeki birden fazla departman tarafindan erigilebilen,
merkezi veri tabanlari sunan ve bulut bilisim sistemleri ile bu verileri organize
eden dijital igletmeler hizla artmigtir. Bu gelismeler dijital satigin bu giinkii
konumuna ulagmasina yardimei olmustur (Buttle, 2009). Ozellikle Covid-19
salgini etkisiyle de dijitallesme siireci etkisini artirarak dijitallesme, dijital
pazarlama ve dijital satiy teknolojilerini bir segenekten ziyade zorunluluk
haline getirmigtir. Ayrica, dijital pazarlamanin satiglar1 artirmanin bir yolu
olarak 6nemi, miigteri edinme ve elde tutma oranlarini iyilestirmedeki etkinligi
(Wengler vd., 2020) yapilan aragtirma ve saha sonuglariyla gortilmektedir.
Bu ¢aligmalar biiyiik veriler aracihigiyla tiiketici duygularini analiz etmenin
satig tahminlerini ve performansini 6nemli 6lglide iyilestirebilecegini ve analiz
ile satig sonuglarinin birbirine paralellik gosterdigini ortaya koymaktadir
(Lau vd., (2018). Yine, dijitallesme ve teknoloji kullaniminin yarattig
artan verimlilik ve azalan maliyetlerin performansa olumlu etkileri oldugu,
hizmet siireglerini hizlandirdig1 ve zaman tasarrufu ve deneyim odakl satigin
miigteriler izerinde ¢ok yonlii olumlu etkilerin oldugu sonucuna ulagilmigtir

(Haksever & Baykal, 2023).

Sonug olarak dijitallesme ¢aginin satiglara olan etkileri 6nemli olmakla
birlikte igletmelerin hangi satig yontemlerini tercih edecegi, hangi kanallarla
tiriin ve hizmetlerini sunacagi konusu da 6nemlidir (Kusuma, vd., 2024).
Isletmeler iiretilen iiriin ve hizmetin ruhuna uygun satiy operasyonlarini
segmeli ve vyenilenen teolojiye uyma konusunda rakiplerinden geri
kalmamalar1 6nemlidir. Segilecek yontemler dijitallegme ve geleneksel satigla
harmanlanarak hem gelenekselci tiiketiciler hem de yeni nesil dijital insanlar1
miigteri portfoyiine eklenebilirler. Bu durum hem ¢ok kanalli ve katilimli bir
isletme kiiltiirii olugtururken tiiketici zihninde de ulagilabilir igletme imajina
katki saglayacaktir.
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Bolum 5

Uluslararasi Satig Yonetimi

Ayhan Akpinar!
Beyza Aksoy Mihoglu?

Ozet

Uluslararas1 satig yonetimi, igletmelerin iirtin veya hizmetlerini farklh
tilke pazarlarinda tanitma, miisteriye ulagtirma ve siirdiiriilebilir iligkiler
kurma siireglerini yoneten ¢ok katmanlt bir stratejik alandir. Kiiresellesme,
isletmeleri yalmzca yerel pazarlarda degil, kiiresel olgekte rekabet etmeye
zorlamig; bu da satig faaliyetlerinin kiiltiirel, hukuki ve ekonomik ¢esitlilikle
uyumlu hale getirilmesini gerekli kilmigtir. Uluslararast satig, sadece tirtin
ithracat1 degil, ayn1 zamanda hedef pazardaki miisteriyi anlama, etkili iletigim
kurma ve uzun vadeli iliski yonetimini de kapsamaktadir. Kitap boliimiiniin
birinci kisminda, uluslararast sati giictiniin nasil yapilandirilmasi gerektigi
ele alinmis; siyasal riskler, diizenleyici engeller ve kur farklar: gibi tehditler
ile expat, yerel ve {igiincii iilke vatandaglarinin satig giiciinde kullaniminin
avantajlar1 ve sinirliliklar kargilastirilmistir. Tkinci boliimde, dogru personel
segimi ve Kiiltiirleraras1 egitim siiregleri degerlendirilmis; kiiltiirel zeka,
dil becerisi ve adaptif satiy davramigmin 6nemi vurgulanmugtir. Usgiincii
boliimde ise motivasyon, performans degerlendirmesi ve kontrol sistemleri
incelenmis; kiiltiirel farkliliklarin bu stiregler tizerindeki etkisi agiklanmugtir.
Son boliimde, dijitallesmenin etkisiyle gelisen sinir Otesi e-ticaret modeli
tartigilmug; fiziksel varlik gerektirmeden diisitk maliyetle kiiresel pazarlara
erisim sagladigy belirtilmigtir. Ancak bu modelin basarisi i¢in hukuki uyum,
kiiltiirel adaptasyon ve dijital tedarik zinciri yonetimi gibi ¢ok katmanh
hazirhklarin gerekliligi vargulanmustir.
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GIRIS

Kiiresellesme, igletmelerin yalnizca yerel pazarlarda degil, uluslararas:
diizeyde de faaliyet gostermelerini zorunlu hale getirmistir (Tsai & Eisingerich,
2010). Rekabetin ulusal sinirlar1 agmasi, igletmeleri dig pazarlara yonelmeye
itmekte; bu da satig ve pazarlama stratejilerinde koklii doniigiimleri gerekli
kilmaktadir (Cavusgil & Cavusgil, 2012). Bu baglamda, igletmelerin satig
ve pazarlama faaliyetlerini bagka tlkelere tagima siireci olarak tanimlanan
uluslararasilagma kavrami hem akademik literatiirde hem de ig diinyasinda
merkezi bir konuma gelmistir (Welsch & Luostarinen, 1988). Teknolojiler
ve yenilikler, pazarlar arasindaki mesafeleri kiigiiltiirken, kiiresellegme ig
stratejilerinde giderek daha kritik bir rol oynamaya devam etmektedir
(Rutherford vd., 2024). Kiiresel pazarda bagarili olabilmek, yalnizca
iriin veya hizmet sunmakla sinurli degildir. Aymi zamanda farkli kiiltiirel
baglamlardaki miigteri ihtiyaglarini dogru analiz etmeyi ve bu ihtiyaglara
uygun stratejiler gelistirmeyi gerektirmektedir (Bush & Ingram, 1996).
Isletmeler, yerel pazarlarda giivene dayal, empatik ve siirdiiriilebilir iliskiler
kurma becerisine sahip satig ekipleri sayesinde basartya ulagirken; uluslararasi
diizlemde bu iliski ingasi, kiiltiirel farkliliklar nedeniyle daha karmagik bir
hale gelmektedir. Alict ve satici arasindaki bu kiiltiirel ¢esitlilik, pazarlama ve
satig siireglerinde daha dikkatli, esnek ve uyarlanabilir bir yaklagimi zorunlu

kilmaktadir (Keegan & Green, 2017).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara erigiminde kullandiklari satis stratejileri
ve modelleri biiytik gesitlilik gostermektedir (Melin, 1992). Baz1 yontemler,
thracatginin yabanci pazarda dogrudan bir fiziksel varhik bulundurmasini
gerektirmezken; bazilar1 ise aktif satiy ve dagitim kanallar1 kurmayi
zorunlu kilar (Donaldson, 1994). Ornegin, firmamn pazarda neredeyse hig
dogrudan varlik gostermedigi modeller dolayl ihracat olarak adlandirilir.
Bu modelde iiriin, sirketin dogrudan miidahalesine gerek kalmadan yabanci
pazarlara satilir; lojistik ve satig islemleri genellikle aract kurumlar tarafindan
yuriitiilir. Buna kargin, dogrudan ihracat, firmanin pazarlama, tagimacilik,
miigteri iligkileri ve satig stireglerinin sorumlulugunu bizzat tistlendigi bir
vaklagimdir (Hessels & Terjesen, 2010). Dogrudan ihracat modeli, firmaya
pazar1 daha yakindan tanima ve kontrol etme imkani sunarken; bu avantajlar,
daha yiiksek maliyet ve kaynak gereksinimleriyle birlikte gelir (Cavusgil,
1984; Cooper & Kleinschmidt, 1985). IThracattan baglayarak, temsilcilik
ofisleri, ortak girisimler ve tamamen sahip olunan yabancr igtirakler gibi farkl
diizeylerdeki uluslararast iy modelleri sayesinde firmalar kiiresel varliklarini
stirdiirebilirler (Pan & Tse, 2000). Nitekim bazt ABD merkezli sirketler,
gelismekte olan pazarlarda kigisel satig stratejilerini tercih etmektedir. Bu
tercihin arkasinda, diisiik is gilicii maliyetleri ve genis yerel satig ekiplerinin
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kolayca istihdam edilebilmesi gibi etkenler yatmaktadir (Keegan & Green,
2017). Bu kosullar altinda, uluslararas: satig glictiniin temel sorumlulugu,
bu iy modellerinin etkin bir gekilde uygulanmasini saglamak ve stratejik
hedefleri yerel operasyonlara bagariyla entegre etmektir (Eckardt, 2023).

Kisisel satig siireci ise uluslararasilagma stratejilerinin temel unsurlarindan
biri olarak 6ne gtkmaktadir. Kigisel satig; satig¢t ile miigteri arasinda dogrudan
iletisime dayali, etkilesimli bir siiregtir ve bu etkilesim satigin son halkasini
olusturmaktadir (Donaldson, 1994). Satis¢inin, potansiyel alicilara iiriin
veya hizmet hakkinda bilgi sunmasi, deger Onerileriyle ikna siireci yiiriitmesi
ve nihayetinde satin alma kararini etkilemesi bu siirecin merkezindedir
(Weitz & Bradford, 1999). Bu ozellikleriyle kisisel satig, sadece bir satig
teknigi degil, aynm1 zamanda isletmelerin uluslararas1 pazarlardaki varligini
giiglendiren stratejik bir arag haline gelmistir. Uluslararasilagma siirecinin
onemli bir uygulama alan1 olan dogrudan satig faaliyetleri ile (Katsikea vd.,
2005) igletmeler, yalnizca iirtinlerini bagka iilkelere ulastirmakla kalmaz; ayni
zamanda bu pazarlarda planh, stirekli ve dogrudan satig siiregleri yiiriitmeyi
hedefler (Hollensen, 2012). Bu baglamda uluslararas: satig, isletmelerin
yabanci pazarlarda miisteri kazanimi ve miigteriyle stirdiiriilebilir iligkiler
kurma gabalarini kapsayan, stratejik bir faaliyet alanidir (Churchill vd.,
2000). Uluslararast satiy yonetimi, farkli iilkelerde gorev yapan satig
elemanlar1 ile igletmenin merkez ofisinde bulunan yoneticiler ve hedef
pazarlardaki miisteriler arasindaki etkilesimi koordineli bir sekilde yiirtitmeyi
amaglar (Cateora vd., 2016). Bu iiglii yapr; satig giiciiniin sahada yiiriittiigii
operasyonlari, yonetimin stratejik kararlarini ve miigterinin satin alma
davraniglarimi birbirine baglar. Ornegin, Tiirkiye merkezli bir isletmenin
satig elemani Almanya’da gorev yapabilirken, bu elemanin bagli oldugu
yonetici Tirkiye’de bulunabilir. Satig elemani, Tiirkiye’den gelen stratejik
yonlendirmelere uygun bi¢imde Almanya’daki miisterilere iirtin ya da
hizmet sunar. Boylece, farkli cografyalarda konumlanmig olan satisg,
yonetici ve miigteri arasindaki etkilegim, uluslararasi satig siirecini meydana
getirir. Bu siiregte temel hedef; kiiltiirel ve cografi farkliliklara ragmen,
satig faaliyetlerinin uyumlu, etkili ve sonug odakli bir gekilde yiiriitiilmesini
saglamaktir (Chaker vd., 2024). Dolayistyla satig¢1 sadece iiriin tanitan degil;
ayni zamanda kiiltiirlerarasi iletisimde koprii kuran, stratejik hedefleri yerel
diizleme aktaran kilit bir aktor haline gelir.

Uluslararasi satigin kurumsal gelirler tizerindeki etkisi, bu alandaki stratejik
kararlarin ne denli kritik oldugunu gozler 6niine sermektedir. Nitekim S&P
500 sirketlerinin gelirlerinin yaklagik %28,9’unun yurt digi kaynaklardan
elde ediliyor olmasi, ¢ok uluslu sirketler i¢in uluslararas: satig faaliyetlerinin
hayati roliinii agik¢a ortaya koymaktadir (S&P Global, 2024). Diinya Ticaret
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Orgiitii (DTO) verilerine gore, 1980’lerden bu yana yalnizca birkag yil
diginda kiiresel ticarette siirekli bir artig yaganmug; bu daralma donemleri ise
genellikle ticaret savaglari, finansal krizler veya pandemiler gibi olaganiistii
kosullarla sinirlt kalmistir (DTO, 2025). 2024 yilinda gergeklesen 24 trilyon
dolarlik mal ihracati, kiiresel pazarlarin biyiikligiinii gostermektedir.
Bu ekonomik ortamda etkili bir uluslararas: satig yonetimi, yalnizca satig
performansini artirmakla kalmayip, ayni zamanda sirketlerin kiiresel pazarda
stirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmelerine de olanak tanimaktadir.
Ancak, uluslararasi pazarlarda satig yapmanin 6nemi giderek artarken, bu
stirecler hem isletmeler hem de satig elemanlar1 agisindan daha karmagik
hale gelmektedir. Claro ve arkadaglar1 (2024), bu karmasikligin {i¢ temel
nedenden kaynaklandigini belirtmektedir. Ilk olarak, dijitallesmenin etkisiyle
titketicilerin daha diigiik arama maliyetleriyle daha fazla bilgiye erigebilmesi,
satig elemanlarinin geleneksel degerini azaltmaktadir (Li vd., 2014). Tkinci
olarak, yeni teknolojiler ve dijital satig kanallarinin artigi, satiggilarin roliinii
daha ¢ok yonlii, teknik ve iligkisel hale getirmistir (Singh vd., 2019). Ugiincii
olarak, yogunlagan rekabet ortami, satig ekiplerinin daha az kaynakla daha
yiiksek performans gostermesini zorunlu kilmaktadir (Herjanto & Franklin,
2019). Buna kargin, yliksek miisteri katilimi gerektiren karmagik satin alma
kararlarinda ve ¢oziim odakli damigmanlik modellerinde, satig elemanlari
hala 6nemli bir deger yaratmaya devam etmektedir (Hochstein vd., 2019).
Ornegin, Katar Havayollar’nin Boeing ve Airbus arasinda yiiriittiigii uzun
miizakereler sonucunda Boeing ile yaptigi 96 milyar dolarlik ugak anlagmast,
satig siireglerinin karmagikligini ve danmigmanlik roliintin 6nemini agik¢a
gostermektedir (Skift, 2025).

Kisacasi, teknolojik ilerleme tiretim ve iletigim stireglerini hizlandirmug
olsa da insan performansi hala miisteriyle etkin iligki kurmanin en belirsiz ve
degisken bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir (Donaldson, 1998). Artan rekabet
ve uluslararasi i§ yapmanin dinamik dogas, firmalari hem miisterilerle hem
de tedarikgilerle daha yakin, giivene dayal iliskiler kurmaya zorlamaktadir
(Cateora vd., 2016). Bu nedenle satig yoneticilerinin sorumluluklar: yalnizca
strateji geligtirme ve performans takibiyle siurli kalmaz; farkll kiiltiirel,
ckonomik ve vyasal sistemler arasinda etkili kararlar almayr da kapsar
(Honeycutt & Ford, 1995). Basarili bir uluslararasi satig yoneticisi; doviz
kuru dalgalanmalarindan zaman dilimi farklarina, kiiltiirel kodlardan hukuki
engellere kadar genis bir degigken yelpazesinde bilgi sahibi olmali ve buna
uygun stratejik refleksler gelistirebilmelidir (Honeycutt vd., 2003). Sonug
olarak, uluslararasi satis, isletmeler igin stratejik bir zorunluluk haline gelmistir
ve yonetilmesi gereken ¢ok katmanl bir siire¢ olarak 6n plana gtkmaktadhr.
Bu kitap boliimii, uluslararast pazarlarda kullanilan satig yontemleri, satig
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personelinin  yonetimine iliskin yaklagimlarr,  kargilagilabilecek baglica
zorluklar1 incelemekte ve yeni nesil bir uluslararast satiy modeli olarak
sinir Otesi e-ticaret ve dijital platformlara yer vererek hem akademik hem
uygulamali diizeyde ¢oziim 6nerileri sunmay1 amaglamaktadr.

1. Uluslararasi Satig Giiciiniin Tasarimi1 ve Istihdami

Uluslararas1 satig giiciiniin etkin gekilde yapilandirilmasi, firmalarin
kiiresel pazarlarda siirdiirtilebilir bagar1 elde edebilmeleri agisindan stratejik
bir zorunluluktur. Ancak bu yapilandirma, basit bir model transferinden
ibaret degildir. Kiiresel olgekte standartlagtirilmug bir satig plani, genellikle
yetersiz kalir. Ciinkii her iilkenin kendine 6zgii pazar dinamikleri, ig kiiltiirii,
diizenleyici yapilar1 ve veri erigim kisitlar1 bulunmaktadir (Zoltners vd.,
2015). Yurt diginda kigisel satis yapisinin kurulmasi gilintimiizde hala
onemli riskler barindirmaktadir. Keegan ve Green’e gore (2017), firmalarin
kargilagtig1 baglica riskler dort temel baglikta toplanabilir:

* Siyasal Riskler: Siyasi istikrarsizlik ve yolsuzluk gibi unsurlar, satis
stratejilerinin uygulanmasini zorlagtirabilir. Bu kosullar, sirketlerin
faaliyetlerini yerel mevzuata uygun sekilde yeniden yapilandirmasini
gerektirir.

* Diizenleyici Engeller: Kota sistemleri, tarifeler ve diger ticari kisitlamalar,
hiikiimetlerin yerli firmalar1 koruma amaciyla uyguladigi 6nlemler
arasinda yer alir ve yabanci satig ekipleri i¢in pazarda bariyerler
olusturur.

* Kur Farklari: Doviz kuru dalgalanmalari, satig karliigi tzerinde
dogrudan etki yaratir ve rekabet avantajini olumsuz yonde etkileyebilir.

* Pazar Belirsizlikleri: Yeni pazarlara girerken yerel kogullarin ve
rakiplerin yanlg analiz edilmesi, stratejik hatalara ve firsat kayiplarina
neden olabilir.

Uluslararasi satig giiciiniin etkili bir bi¢imde yapilandirilabilmesi igin,
yoneticilerin yalnizca mevcut becerileri degil, ayni zamanda pazardaki
firsatlar1 da stratejik olarak analiz etmeleri gerekir. Honeycutt ve Ford’a gore
(1995), bu siiregte yoneticiler su temel sorulara yanit ararlar:

1. Hangi miigteri segmentlerine odaklanilmali ve bu segmentlerin temel
ozellikleri nelerdir?

2. Bu segmentler hilihazirda kimlerden satin alm yapmaktadir ve satin
alma kararlarini etkileyen faktorler nelerdir?
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3. Pazardaki rakipler yerel firmalar mi, yoksa diger ¢ok uluslu sirketler
mi?

4. Potansiyel miisteriler satin alma kararlarim1 hangi agamalarda
vermektedir ve kiiltiirel faktorlerin bu stiregteki rolii nedir?

5. Sirket, hedef pazarda gorev alacak nitelikli is giiciine sahip midir,
yoksa disaridan personel istihdami mi gereklidir?

6. Eger yeni personel alinacaksa, bu kigilerin nasil ige alinacagy, egitilecegi,
motive edilecegi ve ddiillendirilecegi nasil planlanmalidir?

Belirtilen sorular, yalnizca satiy yapisinin organizasyonel anlamda
kurulmasiyla degil, ayni zamanda uzun vadeli stratejik uyum ve pazar
basarisiyla da dogrudan ilgilidir.

Uluslararas: satig giiciiniin tasarimi yalnizca bir organizasyonel karar
degil; aym1 zamanda firmanin pazar dinamiklerine ve rekabet kogullarina
verdigi stratejik bir yamittir. Satig yapilari genellikle cografya, iiriin,
miigteri segmenti ya da bu unsurlarin bir kombinasyonu dikkate alinarak
sekillendirilir. Son tiiketici {irtinlerini veya endiistriyel {irtinlerini yurt diginda
satmaya karar veren igletmeler, her pazarin kendine 6zgii dinamiklerine
gore en uygun satiy organizasyonu ve yonetim tekniklerini belirlemelidir
(Churchill vd., 2000). Genis iirlin yelpazesi ve yiiksek satig hacmine sahip
¢ok uluslu sirketler, genellikle iiriin veya miigteri bazli uzmanlagmg yapilar
olustururken; gelismekte olan kiigiik pazarlarda, bu diizeyde 6zellestirilmis
yapilarin kurulmasi ekonomik agidan verimli olmayabilir (Samli vd., 1993).
Honeycutt ve Ford’a (1995) gore, pazar biiyiikliigii, miisteriye erigim
kolaylhigi, dil faktorii, satig potansiyeli ve mevcut uygulamalarin etkinligi
gibi unsurlar satig yapisinin segiminde kritik rol oynar. Bu yapi, yalmzca
organizasyonel bir gema degil, ayn1 zamanda satig siirecinin verimliligini ve
miigterilerle kurulan iliskinin kalitesini belirleyen temel sistemdir (Chaker
vd., 2024). Satig organizasyonlart; i¢/dig ekipler, ¢evrimi¢i kanallar veya
karma modeller gibi farkli bi¢imlerde sekillenebilir (Thaichon et al., 2018).
Bazi pazarlarda kigisel temas kaginilmazken, digerlerinde dolayli dagitim
stratejileri tercih edilebilir. Dolayisiyla, pazara 6zgi kiiltiirel tercihler, miisteri
davraniglart ve iletisim tarzlari bu yapilarin basarisini dogrudan etkiler.
Miisteriyle iletigim kurma bi¢imi de tilkeden tilkeye degisir; baz1 yerlerde sert
satig yontemleri etkili olabilirken, digerlerinde bu tiir yaklagimlar olumsuz
sonuglar dogurabilir. Bu farkliliklart anlamak, uluslararasi pazarlarda bagaril
olmanin anahtar1 durumundadir (Cateora vd., 2016).

Uluslararasi satig giicii tasariminda verilen en kritik kararlardan biri,
satig giiciiniin kimler tarafindan olusturulacagidir. Firmalar, kendi satig
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ekiplerini kullanma ya da dig temsilcilerle ¢aligma arasinda se¢im yapmak
zorundadir (Anderson & Coughlan, 1987). Ozellikle diisiik satig hacmine
sahip pazarlarda, maliyet avantaji nedeniyle bagimsiz temsilciler sikga
tercih edilmektedir. Bu temsilciler yalnizca satis gergeklestirdiklerinde gelir
elde ettikleri i¢in igletme agisindan diistik riskli bir model sunarlar. Ancak
temsilcilerin miisteri ag1, yerel bilgi seviyesi ve rekabet i¢indeki konumlari,
bu tercihin bagarisint dogrudan etkilemektedir (Honeycutt & Ford, 1995).
Temsilciler, 6zellikle su kosullarda tercih edilmektedir (Onkvisit & Shaw,
2008):

* Pazar dar ve siirhysa,

* Pazar cografi olarak yayilmugsa,

« Uriin yeni ve talep belirsizse,

¢ TIsletmenin uluslararasi pazarlama deneyimi azsa,

o TIsletme operasyonlarini basitlestirmeyi hedefliyorsa.

Daha biiyiik pazarlarda ise genellikle igletme i¢i satig giicii tercih
edilir. Burada yoneticilerin oniindeki temel sorulardan biri, satig ekibinin
milliyetinin se¢imidir (Keegan & Green, 2017):

* Sirket vatandaglar (expat),
* Ev sahibi iilkenin vatandaglar (yerel personel),
« Ugiincii iilke vatandaglart.

Bu tercih; {irliniin karmagikligi, kiiltiirel yakinlik, stratejik kontrol
ihtiyact ve pazardaki gelismiglik diizeyi gibi birgok faktore gore gekillenir
(Anderson, 1985; Krafft, 1995). Ornegin, teknoloji yogun iiriinlerde
expatlar tercih edilebilir ¢linkii iiriin bilgisi ve sirket kiiltiirtine hakimiyet

kritiktir (Boyacigiller, 1990).

Hille (2004) gore, firmalar personel istthdaminda ii¢ temel yonetim
yaklagimindan birini benimserler:

* Etnosentrik Yaklagim: $Sirket merkezinin kiiltiiriine baglilik esastir.
Genellikle uluslararasilasmanin ilk evrelerinde uygulanir ve merkeze
yakin kontrol avantaji saglar.

* Polisentrik Yaklasim: Her iilke pazart igin yerel yoneticiler
gorevlendirilir. Bu model kiiltiirel uyumu ve yerel hassasiyetlere
duyarhlig1 6n plana ¢ikarir.
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* Jeosentrik Yaklasim: Kiiresel diizeyde entegre bir strateji benimsenir.
En yetkin kisi, milliyetten bagimsiz olarak tercih edilir. Bu yaklagim,
kiiltiirler aras1 sinerjiye dayali liderlik yapist hedefler.

Bu stratejiler, satig giiciiniin niteligini belirlemekle kalmaz; ayn1 zamanda
firmanin kiiresel vizyonunun, kontrol mekanizmalarinin ve yerel pazarlara
bakiginin da bir yansimasidir.

Expat satig elemanlar1 ise sirketin merkez ofisine olan yakinliklari,
kurumsal kiiltiirii igsellestirmis olmalar1 ve genellikle {irtin hakkinda daha
derin bilgiye sahip olmalariyla dikkat ¢ekerler (Cateora vd., 2016). Ayrica,
merkez ofis ile etkili iletisim kurabilmeleri ve karar alma siireglerine daha
kolay dahil olabilmeleri 6nemli bir avantajdir (Bruning vd., 2012). Bununla
birlikte, farkli bir kiiltiire uyum saglama konusunda yaganan zorluklar,
memleket 6zlemi ve yiiksek geri doniigs maliyetleri gibi riskler de barindirir
(Black vd., 1991; Gregersen & Black, 1992). Ailevi yiikiimlilikler, eg
istihdami ve kariyer kaygilar1 gibi etkenler, ¢aliganlarin yurtdigi gorevlere
karg1 isteksiz olmalarina neden olabilir (Reiche vd., 2011). Ayrica, expat
personel istihdami énemli diizeyde maliyetlidir. Ucret, taginma masraflari
ve adaptasyon siiregleri gibi ek harcamalar, bu stratejinin siirdiirtlebilirligini
zora sokabilir (Keegan & Green, 2017). Bu nedenle, bir¢ok firma alternatif
olarak yerel personel istthdamini tercih etmektedir. Yerel ¢aliganlar, hedef
pazari, dili ve kiiltiirii iyi bilir; bu da hem miigteriyle iletigimi kolaylagtirir
hem de yerel is yapma bigimlerine uyumu artirir (Alejandro, 2009). Ozellikle
Asya ve Latin Amerika gibi kiiltiiriin merkezi 6nemde oldugu bolgelerde,
yerel bilgi biiylik deger tasir. Genellikle, bir gogmeden daha fazla bilgiye
sahip olan yerel satig elemanlari, pazarin is yapisi ve iilkenin sistemi hakkinda
daha derin bir anlayiga sahip olduklarindan igletmeleri aligilmadik dagitim
sistemleri veya referans aglari arasinda daha etkili bir sekilde yonlendirebilirler
(Caprar, 2011; Wasti & Wasti, 2008). Ustelik birgok iilke i¢in nitelikli yerel
personel istthdam etmek bir expat kadrosu olugturmaktan daha az maliyetlidir
(Cateora vd., 2016). Ancak, yerel personelin sirket politikalarma ve {iriin
bilgisine hakimiyeti sinirli olabilir. Bu durum, egitim ihtiyacimi artirir ve
merkezin kontroliinii zorlagtirabilir (Keegan & Green, 2017). Ayrica, bazi
iilkelerde ige alim ve isten ¢ikarma siireglerinin yasal zorluklar da dikkatle
yonetilmelidir (Albers vd., 1998).

Son olarak, kiiresellesen diinya ekonomisi, tiglincii tilke vatandaglari adi
verilen bir satig giicii grubunu ortaya ¢ikarmustir. Ugiincii iilke vatandaglari,
global deneyimleri, ¢oklu dil yeterlilikleri ve farkli pazarlara dair bilgileri
sayesinde esnek ve kiiltiirlerarast uyum yetenegi yiiksek profesyoneller olarak
degerlendirilmektedir (Cateora vd., 2016). Ornegin bir Tiirk uzmamn
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Hollanda’da bir Cin firmasinda ¢aligmast gibi 6rnekler, bu profilin artan
degerini ortaya koymaktadir (Thams & Rickley, 2024).

Bu avantaj ve sinirhliklarin 1181nda, birgok ¢ok uluslu firma giintimiizde
hibrit satig ekipleri modelini benimsemektedir. Bu yapi, expat ve yerel
caliganlarin dengeli bir karigimini igerecek sekilde tasarlanir (Keegan &
Green, 2017). Bu modelin temel avantaji, sirketin hem merkez ofisle stratejik
uyumunu korumas: hem de yerel pazarla etkin etkilesim kurabilmesidir.
Ancak bu ekip yapisi1 da agagidaki potansiyel zorluklar: barindirabilmektedir
(Black, 1988; Jassawalla vd., 2004):

* Kiiltiirel catigmalar,

e Roller arasi sinir belirsizlikleri,

* Yiiksek egitim ve uyum maliyetleri,
s Tletisim kopukluklari.

Bununla birlikte, kisa vadeli operasyonel maliyetlere ragmen, hibrit
yapilar uluslararasi pazarlarda esneklik, denge ve stirdiiriilebilirlik agisindan
uzun vadeli deger tiretme potansiyeline sahiptir (Keegan & Green, 2017).
Ozellikle karmagik, kiiltiirel olarak hassas pazarlarda bu yapi firmalara rekabet
avantaji saglayabilir. Sonug olarak, uluslararasi satig giictiniin tasarimi yalnizca
bir kaynak yonetimi problemi degil; stratejik pozisyon alma, kiiltiirel uyum,
iletigim etkinligi ve maliyet yonetimini igeren ¢ok boyutlu bir karardir. Hangi
yapin hangi pazarda ne olgiide basar1 getirecegi, ancak o pazarin 6zgiin
dinamikleri ve sirketin stratejik oncelikleriyle birlikte degerlendirildiginde
dogru bigimde belirlenebilir.

2. Uluslararas: Satig Giicliniin Se¢imi ve Egitimi

Satig giiciiniin siirdiiriilebilir performans gostermesi, yalnizca kigisel
yeteneklere degil, sistematik ve Kkiiltiirel agidan uyarlanmig bir egitim
stirecine baghdir. Tiim satig ekiplerinin, Ozellikle de uluslararasi sahada
faaliyet gosterenlerin, rekabetgilik ve yeterlilik diizeylerini artirmak amaciyla
stirekli egitime ihtiyaci vardir (Alejandro, 2009). Satis egitimlerinin temel
hedefleri; motivasyon saglamak, verimliligi artirmak, miigteri iliskileri
becerilerini gelistirmek, moral diizeyini korumak, bolge ve zaman yonetimini
tyilestirmek ve satigg1 devir oranini azaltmaktir (Churchill vd., 2000; Attia
vd., 2008). Ancak uluslararasi satiggilar igin bu ihtiyag ¢ok daha kritiktir;
ctinkii bu kigiler genellikle merkez ofisten ve pazarlama ekiplerinden cografi
ve operasyonel olarak izole galiymaktadir (Cateora vd., 2016).
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Uluslararasi satig yoneticilerinin etkinligi, belirli beceri setlerine ve 6zellikle
egitim seviyelerine baglh olarak 6nemli Olgiide farklihk gostermektedir
(Roman & Ruiz, 2003). Egitim; sirket vizyonu, iiriin bilgisi, teknik yeterlilik,
hedef belirleme ve miigteri etkilesimi gibi performansa dogrudan etki eden
alanlarda belirleyici bir unsurdur (Attia vd., 2014). Yiiksek egitim seviyesine
sahip satiggilar, sadece bilgi degil, bu bilgiyi uygulama yetkinligi ile de 6n
plana gikarlar (Jantan vd., 2004).

Satiy performansinda yalnizca teknik yetkinlik degil, kiiltiirel uyum
da belirleyici bir faktordiir (White vd., 2011). Uluslararas: satiggilarin
bagarisizliklarimin - biiyiik oranda teknik eksikliklerden degil, kiiltiirel
tarkliliklar1 anlayamamalarindan kaynaklanmaktadir (Cateora vd., 2016).
Levittin pazarlama kiiresellesmesi varsayiminin aksine, miigteri tercihleri
homojenlesmemistir (Claro vd., 2024), ve isletmeler hald pazarlara 6zgii
farkliiklara uyum saglamak zorundadir (Mandler vd., 2021). Basarih
satiggilarin, farkli kiiltiirlere kargt duyarlilik ve uyum becerisi gelistirmig
olmalar1, uluslararasi rekabet avantaji agisindan kritik bir yetkinliktir
(Panagopoulos vd., 2011).

Kiiltiirleraras1 egilim, satis elemanlarimin  farkl kiiltiirlerle empati
kurabilme, stereotiplere kars farkindalik gelistirme ve etnosentrik tepkilerden
uzak durma yetkinliklerini tanimlar (Bush & Ingram, 1996). Bu faktorler,
ozellikle kiiltiirel uzaklhik yaganan pazarlarda belirsizligi azaltmak igin kritik
onemdedir (Magnusson & Boyle, 2009). Satigginin hedef pazardaki kiiltiirel
normlara duyarsiz olmasi, satig siirecinde ciddi iletigim kopukluklarina
yol agabilir. Bu nedenle, uygun kiiltiirlerarasi egitim programlar1 hem bu
farklar1 azaltmak hem de satiggilarin adaptasyon kapasitesini artirmak igin
kaginilmazdir (Bush & Ingram, 2001; Hollensen, 2012). Bu noktada,
atif giiveni kavrami da kritik bir rol oynamaktadir. Bu kavram, bireylerin
bagkalarinin davraniglarini tahmin etme konusundaki belirsizlik seviyesini
tanimlar ve kiiltiirel egilimler ile satig elemanlarinin kiiltiirel farkliliklarla
baga gtkma bigimlerini belirler. Eger bir satig elemaninin kiiltiirel egilimleri
hedef pazarla uyumsuzsa, kiiltiirel egitim ve farkindalik ile bu uyumsuzluk
giderilebilir ve satig performansi artirilabilir (Bush & Ingram, 2001). Bu
nedenle, kiiltiirel engelleri agabilen bir satig ekibi, uluslararasi pazarlarda
daha etkili ve bagarili sonuglar elde etme kapasitesine sahip olur. Sonug
olarak, bagka kiiltiirlerden gelen insanlarla is yapmak, kendi kiiltiiriiniizden
insanlarla ig yapmaktan ¢ok daha zordur (Hollensen, 2012).

Bir egitim programmin etkinligi, biiyiik Ol¢lide satis elemanmnin ait
oldugu kiiltiir ile hedef pazardaki ig sisteminin kiiltiirel dinamiklerine dayanir
(Roman & Ruiz, 2003). Ayrica ¢alisanin gogmen mi yoksa yerel mi oldugu,
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bu programin igerigini 6nemli 6lgiide etkileyen bir diger faktordiir (Cateora
vd., 2016). Gog¢menler i¢in hazirlanan egitim programlari, kargilagacaklar
yerel gelenekler ve spesifik yabanci satig sorunlar iizerine yogunlagirken,
yerel personel i¢in egitim daha ¢ok sirketin kiiltiiriini, iiriin bilgilerini,
teknik detaylar1 ve satig yontemlerini kapsar (Attia vd., 2014). Yerel personel,
ozellikle kendi kiiltiirleri tarafindan siirekli olarak pekistirilen aligkanliklarryla
siki sikiya baglidir (Cateora vd., 2016). Expat satighlar da kendi kiiltiirlerinin
aliskanliklarindan etkilenir (Sims & Schraeder, 2004).

Uluslararasi satigta bagari, standart yaklagimlarin 6tesine ge¢meyi ve adaptif
satig davranigini benimsemeyi gerektirir. Bu davranig, satiggilarin miigteriyle
olan etkilesimlerini duruma gore esnetebilme becerisidir (Weitz vd., 1986).
Satiggilar miigterilerin tepkilerini gozlemleyerek stratejilerini dinamik sekilde
degistirdiginde, satig etkinligi anlamli diizeyde artar (Spiro & Weitz, 1990;
Boorom vd., 1998). Ornegin, bazi kiiltiirlerde agresif satig tutumlart itici
kargilanirken, ABD gibi dogrudanlik odakli kiiltiirlerde bu tutum etkili
olabilir (Keegan & Green, 2017). Bu tiir farklar1 kavrayabilmek igin kiiltiirel
dinamiklere duyarl egitimler kritik rol oynar (Bhawuk & Brislin, 2000;
Eckardt, 2023). Bu, sirketlerin, 6zellikle satig departmanlarinin, ¢aliganlarina
ilk kez biriyle tanigirken nasil selamlagacaklarini ya da yabanci ig ortaklariyla
nasil miizakere edeceklerini 6gretmek igin kiiltiirlerarasi egitim programlari
diizenlemekten kaginmamalart gerektigi anlamma gelir (Eckardt, 2023).
Bu tiir egitimler gerek i¢ gerekse dig kaynakli olarak, sirketin uluslararasi
basarisini desteklemek igin 6nemli bir yatirrmdir (Jones & McCleary, 2005).

Temelde iki farkll miizakere kiiltiirtinden bahsedilebilir (Hollensen,
2012). Bat1 diinyasinda yaygin olan kural odakl kiiltiirlerde, insanlar genelde
sozlesmelere ve yasalara dayali anlagmalar yapma egilimindedir. Tliski odaklt
kiiltiirlerde ise kigisel baglar ve sadakat 6n plandadir. Bu kiiltiirlerde, ig
birligi gelistirmek ve giiven olugturmak uzun vadeli iligskiler kurmak igin
onemli bir temel olusturur. Bazi {ilkelerde, alicilar satig temsilcisini kigisel
diizeyde tamimaya galisirken siire¢ uzar ve anlagmaya dair herhangi bir
konugma yapilmaz. Ornegin, Latin Amerika ve Asya’nin bazi bolgelerinde,
uyum olusturma siireci haftalar ya da aylar siirebilir (Honeycutt vd., 2003).
Miigteriler ayrica, resmi mesai saatlerinde yapilan goriigmelerden gok, mesai
sonrasi ger¢eklesen goriigmelere daha fazla deger verebilir (Keegan & Green,
2017). Konflgyiis¢li Ogretilerden derinden etkilenen Cinli ve Japon ig
insanlari, isin kendisiyle ilgilenmeden Once ritiiellere ve kigisel iliski kurmaya
biiyiik deger verirler ve bu siireglerin ne kadar zaman alacagina pek dikkat
etmezler (Hollensen, 2012; Huang, 2010). Saticilarin miisterilerle is diginda
sosyallesmesi, aralarindaki gii¢lii sosyal baglar1 giiclendirerek, iligkinin
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iletigim seviyesini artirmakta ve giiven, kalite ile memnuniyetin yiikselmesine
yardimcr olmaktadir (Geiger & Turley, 2005).

Yiiksek baglamli iletisim kiiltiirlerinde ise taraflarin mesaji dogru bir
sekilde anlamak igin iletigim baglamina giivenmeleri gerekir, ¢linkii iletilen
bilgi genellikle agik ve dogrudan degildir (Koponen vd., 2024). Bu tiir
kiiltiirlerde, kigisel iligkiler nemli bir rol oynar; ¢iinkii bir partnerin digerini
tanimasi, mesaji daha dogru yorumlamasina ve sozsiiz isaretleri anlamasina
yardimct olabilir. Buna karsin, diisiik baglamli iletigim kiiltiirlerinde ise bilgi
gogunlukla ayrintili mesajlarin i¢inde agik¢a sunulur ve yorumlanmast daha
dogrudandir (Rosenbloom & Larsen, 2003). Dolayisiyla, farkl kiiltiirleri
anlayabilen ve uyum saglayabilen satig yOneticileri, uluslararas1 pazarlarda
rekabet etme konusunda daha avantajhi olacaktir (Hollensen, 2012). Diger
kiiltiirleri anlamak ve kabul etmek, dogru satig kanallarini belirleyip etkin
bir gekilde kullanmak, orta ve uzun vadede bagarili uluslararasi is iligkilerinin
kurulmasinin temel unsurlaridir (Eckardt, 2023).

Kendi memleketinde ¢aligan satig giicii  personelleri, etkili satig
elemanlarinin sahip olmast gereken oOzelliklere sahip olmaldir. Oysa
uluslararast bir satis pozisyonu, bir diplomati bile zorlayacak karmagada
beceri gerektirebilir (Cateora vd., 2016). Uluslararas: satig giicliniin etkili
performansini doguran birtakim temel gereklilikler her zaman gbz 6niinde
bulundurulmalidir. Hangi yabancr iilkede gorev yaparlarsa yapsinlar, bagarili
satig ekipleri belirli kigisel 6zellikler, beceriler ve tutumlar agisindan ortak
bir paydada bulugurlar (Guenzi vd., 2011). Cateora ve arkadaglar1 (2016)
uluslararas: satig giicii ¢aliganlarinda bulunmasi gereken temel 6zelliklerin;
olgunluk, duygusal istikrar, dil becerisi, yiiksek Kkiiltiirel zeka ve enerjiklik
oldugunu belirtmektedir. Yurt diginda ¢alisan satig giicli yoneticileri veya
ekipleri, genellikle yerel meslektaglarina gore daha bagimsiz hareket etmek
zorunda kalirlar. Bu nedenle isletmeler, ¢aliganlarinin stirekli olarak merkez
ofise damigmadan dogru kararlar alabilme yeteneklerine giivenmelidir
(Mintu-Wimsatt & Gassenheimer, 2004). Uluslararasi pazarlarda etkili
olabilmek i¢in, satig giiciiniin duygusal olarak istikrarli ve esnek olabilmeleri
onemlidir (Leonidou vd., 2019). Yabanci bir iilkede yagam stirmek ve siirekli
olarak gozlem altinda oldugunu hissetmek, ¢alisanlarin yerel kiiltiirlere
uyum saglamak i¢in esnek olmalarini ve duygusal agidan saglam olmalarini
gerektirebilir (Verbeke & Bagozzi, 2003). Birden fazla dil bilme yetenegi
ve yiksek kiiltiirel zeka, kiltiirel farklara kargt duyarli bir sekilde yerel ig
insanlartyla iligkileri vyiirlitmede avantaj saglamaktadir (Delpechitre &
Baker, 2017). Son olarak, muhtemel uzun uguslar ve giimriik iglemleri gibi
zorluklar nedeniyle bu kigilerden seyahat etmeyi sevmeleri, enerjik ve sosyal
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olmalar1 beklenmektedir. Ornegin, deneyime agik kisiler satista daha basarilt
olabilmektedir (Sitser vd., 2013).

3. Uluslararas1 Satig Giiciiniin Motivasyonu, Degerlendirilmesi ve
Kontrolii

Uluslararas1 satig giictiniin performansi, yalnizca bireysel 6zelliklere
degil; aynm1 zamanda yoneticilerin tutumlari, organizasyonel politikalar ve
gevresel kogullarin etkilesimine baglh olarak gekillenir (Alejandro, 2009). Bu
baglamda, rol belirsizlikleri, motivasyon diizeyi, 6diil sistemi, i§ tatmini ve
kiiltiirel farklar satig bagarisinin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir
(Brown & Peterson, 1993; Churchill vd., 2000).

Kiiltiir, performans 6lgiim kriterlerinin bile nasil belirlenecegini etkiler.
Ornegin, Amerikan sirketleri kir maksimizasyonuna odaklanirken; Japon
firmalarinda grup uyumu ve sosyal baghlik gibi degerler oncelikli olabilir
(Honeycutt & Ford, 1995). Satigcinin karsilagtigi geliskili talepler, yetersiz
gorev tanimlari veya aile-i§ ¢atigmalari, ozellikle yurt diginda gorev yapan
expatlar igin rol stresine ve performans kaybina yol agabilir (Netemeyer vd.,
2004).

Satig elemanlarinin organizasyona olan baglihig, biiyiik olgiide is tatmini,
algilanan adalet, ticret adaleti ve igin yapisal 6zellikleri gibi faktorler tarafindan
sekillenir (Dubinsky vd., 1992; 1993). Ozellikle formalizasyon diizeyi
yiksek organizasyonlar, ¢aliganlarin otonomi hissini zayiflatarak baglilik
diizeyini diigiirebilir (Agarwal, 1993). Baglihgin yiiksek olmasi, satig giicii
personelinin gorevden ayrilma egilimini azaltir ve expat’lerin gorev siirelerini
uzatir (Babakus vd., 1996; Widmier & Jackson, 2000). Bu nedenle, yiiksek
maliyetli uluslararasi satig yatirnmlarinda ¢aligan devir oranlar: kritik bir risk
taktoriidiir ve dikkatle yonetilmelidir. Bireysel degiskenler de bu bagimlilig
etkiler. Yas, deneyim, egitim seviyesi ve dil yetkinligi gibi ozellikler, isten
alinan tatmini ve organizasyona bagliligi artirir. Gorev 6ncesi egitimler bu

etkiyi daha da giiglendirir (Naumann vd., 2000).

Satiy motivasyonu, kiiltiirel duyarliig: yiiksek bir yonetim anlayist
gerektirir. Ayni odil yapist farkli kiiltiirlerde ayni sonuglari dogurmaz
(DeCarlo vd., 1999; Conde vd., 2022). Ornegin, ABD’de maag ve
bireysel primler satig performansinin ve ig tatmininin ana belirleyicisi iken;
Japonya’da kurumsal deger uyumu, takim ruhu ve baglihk daha 6nemli
bir motivasyon kaynagidir (Money & Graham, 1999; Cateora vd., 2016).
Dogu Avrupa gibi bazi pazarlarda ise sabit maag 6ne ¢ikarken; performansa
dayali prim sistemlerinin etkisi oldukea sinirhdir (Honeycutt vd., 1999). Bu
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tarklar, motivasyon sistemlerinin “tek tip” olarak uygulanamayacagini agik¢a
gostermektedir.

Uluslararas: satig giicliniin siirdiiriilebilir yiiksek performans gostermesi
igin, kontrol sistemleri, 6diil yapilar1 ve performans degerlendirme yontemleri
titizlikle uyarlanmalidir (Alejandro, 2009). Ancak, kiiltiirel ve ekonomik
vapilarin ¢esitliligi, bu sistemlerin standartlagtirilmasini zorlagtirmaktadir
(Malek vd., 2018; Hohenberg & Homburg, 2016). Yerel pazarlar igin
tasarlanan kontrol sistemleri, kiiltiirel beklentilere aykir1 oldugunda islevsiz
hale gelebilir (Chaker vd., 2024). Prim yapilarinin seviyesi ve dagiliminda
kiiltiirel normlar belirleyicidir. Ornegin, Latin Amerika’da daha esitlikgi,
Anglosakson kiiltiirlerde ise daha performans bazl sistemler tercih edilirken;
Germenik iilkeler prim vermede daha tutucudur (Segella vd., 2000).

Amerikan firmalarinda performans degerlendirme, dogrudan satig
rakamlarina dayahdir. Ancak bu yaklagim, iligki odakl kiiltiirlerde yetersiz
kalabilir (Darmon & Martin, 2011). Japonya’da takim uyumu 6ne gikarken,
bireysel performans dagilimi daha homojendir ve diisiik performans
gosteren ¢alisanlar isten ¢ikarilmak yerine desteklenir (Money & Graham,
1999; Cateora vd., 2016). Bu baglamda, kiiltiire duyarl bir degerlendirme
sistemi, sadece performansi 6l¢gmek igin degil, ayn1 zamanda motive edici ve
gelistirici bir unsur olarak da islev gormelidir.

Caligan tiikenmigligi de modern ig ortamlarinda 6nemli bir sorun olup,
saghk ve psikolojik iyi olug iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir (Lizano,
2015). Satig ekiplerinde titkenmislik, 6zellikle uluslararasi pazarlarda daha sik
kargilagilan bir problemdir. Is tatmininin diismesi, performansin zayiflamast
ve galigan baghliginin azalmasi gibi olumsuz sonuglara yol agar (Low vd.,
2001; Peasley vd., 2020). Uluslararas: satig ekipleri; farkli dil, zaman dilimi,
kiiltiirel farkliliklar ve yalmzlik gibi faktorlerle geleneksel satigcilara kiyasla
daha yogun bask: altindadir (Matthews & Rutherford, 2022). Bu nedenle,
sirketlerin bu ek stres kaynaklarina uygun destek mekanizmalari geligtirmesi
gereklidir.

Sonug¢ olarak, uluslararast satiy giicliniin etkin yonetimi; Kkiiltiirel
farkhiliklart  dikkate alan motivasyon stratejileri, hassas performans
degerlendirme sistemleri ve tiikenmigligi azaltan destekleyici yapilarla
miimkiindiir. Bu ¢ok katmanl yapinn siirdiiriilebilirligi, yalmzca satig
sonuglarina degil, aym1 zamanda insan odakli, kiiltiirel olarak uyarlanmig
liderlik anlayigina da baghdir (Mehta vd., 2003).
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4. Yeni Nesil Uluslararas1 Satig: Sinir Otesi E-Ticaret ve Dijital
Platformlar

Kiiresel ticaretin yapisal dinamikleri, dijital teknolojilerin  hizla
gelismesiyle birlikte yeniden tanimlanmakta; bu doniigiim, uluslararas: satig
stratejilerinde koklii bir degisimi beraberinde getirmektedir. Isletmelerin
faaliyetlerine dijital teknolojilerin siirekli olarak entegre edilmesi siireci olan
dyjitallesme, ihracat¢i igletmelerin iy modellerini derinlemesine etkilemekte
ve uzak pazarlardaki miisterilere ulagmalarina ve hizmet sunmalarina imkan
saglamaktadir. (Firk vd., 2021; Hanelt vd., 2020; Brouthers vd., 2022;
Katsikeas vd., 2020; Meyer vd., 2023). Ayrica, dijitallesme; alici-satict
arasinda daha geffaf, giivene dayali ve veri temelli iliskiler kurulmasini
saglayarak, ozellikle bilgi asimetrisinin yiiksek diizeylerde oldugu uluslararasi
pazarlarda igletmelerin rekabet edebilme ve onlar1 zorlayan bu bilgi asimetrisi
problemiyle baga ¢ikma yeteneklerini artirmaktadir (Jean vd., 2021).

Dijital doniigiimle birlikte ortaya ¢ikan ve her gegen giin daha da gelisen
yeni nesil uluslararas: satig tiirlerinden olan s dtesi e-ticaret; siparig almak
veya vermek amaciyla 6zel olarak tasarlanmig yontemlerle bilgisayar aglart
tizerinden gergeklestirilen, bir mal veya hizmetin uluslararas: satigin1 veya
satin alimini kapsamaktadir (IMF vd., 2023).

Isletmelerin yurtdiginda bir ofis kurmasini, distribiitor veya acentelerle
caligmasim ve yerel pazarlara uyum saglamasini gerektiren geleneksel
uluslararast satiy modellerinde igletmeler; yiiksek islem maliyetleri, smnirl
miigteri etkilegimi, uzun ve karmagik tedarik zincirleri gibi gesitli zorluklarla
kargilagabilmektedir (Cavusgil & Cavusgil, 2012). Geleneksel yapinin
getirdigi bu zorunluluklar1 ortadan kaldirarak, isletmelerin bu pazarlarda
tiziksel bir varhiga ihtiyag duymadan, dijital platformlar araciligryla miigterilere
dogrudan ulagmasini saglayan smnir Otesi e-ticareti uluslararasi pazarlara
bir girig stratejisi olarak benimseyen ihracatgilarin sayist giin gegtikge
artmaktadir (Tolstoy vd., 2023). Oyle ki, isletmeler arast (B2B) e-ticaret,
kiiresel e-ticaretin yaklagik %80’ini olusturmaktadir (UNCTAD, 2023).
Sinir Gtesi e-ticaretin yiikselisi, bagta lojistik, 6deme sistemleri ve rekabet
dinamikleri olmak iizere geleneksel uluslararasi ticaretin kritik unsurlarini
derinden degistirmistir. Ortaya ¢ikan bu modelin, islem maliyetlerini 6nemli
olglide azaltmasi, kiiresel alicilar ile saticilari dijital platformlar araciligiyla bir
araya getirerek daha dogrudan ve verimli etkilegim saglamasi gibi geleneksel
ticaret yontemlerine gore Onemli avantajlari 6ne ¢ikmaktadir (Wise &
Morrison, 2000). Sagladigi avantajlarin 6tesinde, smir Otesi e-ticaret
kiiresel pazarlardaki rekabetin dogasini ve kapsamini yeniden tanimlamuistir.
Geleneksel uluslararasi ticaret, rekabette fiziksel magazalara, reklamlara
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ve konteynerli dagitima odaklanirken; dijital platformlar rekabet ortamini
cevrimi¢i alanlara kaydirmugtir. Giiniimiizde, ticari rekabetin sahasi yalnizca
tiziksel ortamla sinirli kalmamakta, gevrimigi ve gevrimdigt stratejilerin
entegre edildigi hibrit bir rekabet yapisina doniigmektedir (Ma vd., 2023).

Sagladig1 bir¢ok imkan ve avantajla birlikte, sinir Otesi e-ticaret yapan
isletmelerin kargilagtigi bir¢ok zorluklar da bulunmaktadir. Sinir Otesi
e-ticaret, igletmelere pazara erigim avantajlari sunmakla birlikte, uluslararasi
yasal ve ticari anlagmalar gerektigi gibi dikkate alinmazsa 6nemli finansal
risklere yol agabilir. Isletmeler, satis yaptiklar1 pazar ve iiriinle ilgili bu
unsurlar1 goz oniinde bulundurarak hareket etmedikleri takdirde gok biiyiik
mali yiiklerle karg1 karsiya kalabilmektedirler. (Ebabu vd., 2025; Liu vd.,
2021).

Tim bu ¢ergevede degerlendirildiginde, sinir Otesi e-ticaret; dijital
teknolojilerin sagladigi imkanlarla birlikte, uluslararasi satig pratiklerini
doniigtiiren ve firmalara esnek, dogrudan ve maliyet etkin erigim imkani
tantyan stratejik bir model olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bu doniigiim,
yalmizca dyjital altyapr yatirnmiyla sinirh kalmamakta; hukuki gergeveye
uyum, kiiltiirel farkliliklarin gozetilmesi, tedarik zinciri yonetiminin dijital
platformlara entegre edilmesi ve pazarlara 6zgii stratejik yaklagimlarin
gelistirilmesi gibi ¢ok katmanl bir hazirlik siirecini zorunlu kilmaktadir.
Lojistik aglarini dijital satig kanallariyla uyumlu bigimde yapilandirabilen,
uluslararast mevzuati gozeterek hareket eden ve hedef pazarlarin 6zgiin
dinamiklerini dogru analiz edebilen firmalar, bu yeni dijital ticaret ortaminda
kalic1 bir rekabet iistiinliigli elde etme gansina sahiptir. Bu baglamda siur
Otesi e-ticareti, yalnizca bir satis yontemi olarak degil; isletmelerin kiiresel
rekabet stratejilerinde merkezi bir rol tstlenen ¢ok boyutlu bir doniigiim
alan1 olarak gormek daha dogru bir yaklagim olacaktir.
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Bolum 6

Satig Siireglerinde Etik, Stirdiiriilebilirlik ve
Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Ebru Sonmez Karapinar!

Ozet

Bu bolim, ¢agdag satiy yonetiminin etik ve siirdiiriilebilirlik ilkeleri
dogrultusunda nasil  yeniden vyapilandigini incelemektedir. Birlesmis
Milletler’in Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari (SKA) ile uyumlu olarak, satis
stireglerinin yalnizca ekonomik kar hedefiyle degil; gevresel, sosyal ve etik
sorumluluklart da kapsayan biitiinciil bir yaklagimla yapilandirilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu boliimde siirdiiriilebilir satig siireci; siirdiriilebilir
driin/hizmet planlamasi, etik ve seffaf satig hazirligi, sorumlu satig iletigimi,
stirdiiriilebilir dagitim ve teslimat ile satig sonrasi destek ve geri bildirim
olmak iizere bes temel agamada ele alinmakta; siireglerin etkinligi i¢in 9R
dairesel ekonomi modeli (Reddet, Yeniden Diisiin, Azalt, Yeniden Kullan,
Onar, Yenile, Yeniden Uret, Yeniden Amagla, Geri Dontigtiir), izlenebilirlik
ve hesap verebilirlik gibi stratejik siirdiiriilebilirlik araglariyla entegrasyon
onerilmektedir. Caliymada ayrica SA8000, ISO 14001 ve AA1000 gibi
uluslararas: stirdiiriilebilirlik standartlari ile eko-etiketlerin etik satig iletisimine
ve tiiketici giivenine katkis1 degerlendirilmistir. Tiirkiye, Avrupa Birligi ve
Amerika Birlesik Devletleri gibi gesitli iilke/regiilasyon 6rnekleriyle tiiketici
koruma ve riigvetle miicadele mevzuatlarinin satig etigiyle iliskisi agiklanmugtir.
Fairphone gibi 6rnek uygulamalar iizerinden siirdiiriilebilir sati§ stratejilerinin
pratik yansimalarina da yer verilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS)
satiy fonksiyonu ile entegrasyonu baglaminda, satis ekiplerinin sosyal adalet,
insan haklar1 ve ¢evre duyarliligr ¢ergevesinde yeniden konumlandig bir etik
doniisiim sunulmaktadir. Bu yoniiyle ¢aliyma, siirdiiriilebilirlik hedefleriyle
uyumlu rekabet avantaji elde etmek isteyen igletmelere stratejik bir gergeve
sunmaktadir.
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GIRIS

Kiiresel diizeyde artan ¢evresel, sosyal ve etik sorunlar, geleneksel satig
yaklagimlarin1 doniigtiirerek daha siirdiirtilebilir ve sorumlu modellerin
gelisimini zorunlu hale getirmigtir. Giiniimiizde igletmeler igin yalnizca
ckonomik deger tiretmek yeterli goriilmemekte, bunun Gtesinde gevresel ve
toplumsal sorumluluklarin daigstratejilerine entegre edilmesi beklenmektedir.
Bu doniistim, pazarlama ve satig yonetimi gibi dogrudan tiiketiciyle temas
kuran alanlarda daha da belirginlesmektedir (Belz & Peattie, 2012; Kotler
& Keller, 2022).

Etik davraniy normlari, siirdiiriilebilirlik ilkeleri ve kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) gergevesi, gagdas satiy anlayigmin temel yapr taglarini
olugturmaktadir. Satig siiregleri artik yalmzca mal veya hizmetin aliciya
sunuldugu bir iglem olarak degil; seffaflik, hesap verebilirlik, insan haklarina
sayg1 ve ¢evreye duyarlilik gibi ¢ok boyutlu degerlerle biitiinlesmis stratejik
bir faaliyet alami olarak degerlendirilmektedir (Crane & Matten, 2016;
Waheed vd., 2018). Bu doniisiim, isletmeleri kisa vadeli kazang odakliliktan
uzaklagtirarak uzun vadeli deger iiretimi, seffaflik ve paydag giivenine
dayali bir satig yonetimi anlayigina yonlendirmektedir. Bu baglamda etik ve
stirdiiriilebilir satig yonetimi, yalnizca yasalara uyum degil; ayn1 zamanda
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ilkeleri, ¢evresel etkilerin azaltilmasi, ig
etigi standartlarinin benimsenmesi ve paydaslarin satig siireglerine entegre
edilmesini igeren ¢ok boyutlu bir yaklagim olarak degerlendirilmektedir
(Crane & Matten, 2016; Carroll & Shabana, 2010). Ozellikle 9R dongiiselligi
(Reddet, Yeniden Diisiin, Azalt, Onar, Yeniden Kullan, Yenile, Yeniden
Uret, Yeniden Amaglandir, Geri Déniistiir) gibi dairesel ekonomi modelleri,
satig stratejilerinin hem iiretim hem de titketim asamalarinda ¢evresel
stirdiiriilebilirlik hedeflerine hizmet edecek gekilde yeniden kurgulanmasina
imkan tammmaktadir ve bu siirecin siirdiiriilebilirlik ag¢isindan  nasil
yapilandirilabilecegine iliskin sistematik bir gergeve sunmaktadir (Kirchherr
vd., 2017; Khaw-ngern vd., 2021; Munoz vd., 2024).

Etik satis uygulamalarinin  giivenilir bigimde vyiiriitiilmesi yalnizca
kurumsal politikalarla degil, ayn1 zamanda ulusal ve uluslararasi yasal
diizenlemelere ve endiistri standartlarina uyumla da yakindan iliskilidir.
Ornegin, Tiirkiye’de vyiiriirliikte olan 6502 sayili Tiiketicinin Korunmast
Hakkinda Kanun (2013), satig siirecinde agik, dogru ve yaniltici olmayan
bilgi sunumunu zorunlu kilmaktadir. Kiiresel diizeyde ise ABD’nin Foreign
Corrupt Practices Act (FCPA) ve Birlesik Kralik’in Bribery Act gibi
yolsuzlukla miicadele yasalari, uluslararasi satig siireglerinde etik davraniglarin

sinirlarini belirlemektedir (OECD, 2023).
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Bu boliimde etik ve siirdiiriilebilir satig yonetimi, ¢ok boyutlu bir
perspektifle ele alinmakta; satiy fonksiyonunun sadece ekonomik degil,
ayn1 zamanda etik, sosyal ve gevresel sorumluluklarla biitiinlesik bir yap1
tagidigr vurgulanmaktadir. Satig siireglerinde etik kurallarin ve endiistri
standartlarinin nasil iglevsellestigi, cagdas stirdiiriilebilir satig siirecinin
temel agamalar1 gergevesinde incelenmektedir. Bu kapsamda, 9R Dairesel
Ekonomi Modeli’'nin satig siireglerine nasil entegre edildigi sistematik
bicimde degerlendirilmektedir. Ayrica, ISO 14001, SA8000 ve AA1000
gibi uluslararas siirdiirtilebilirlik standartlarinin satig iletigimine ve tiiketici
giivenine olan etkisiagiklanmakta; eko-etiketlerin, kurumsalsosyal sorumluluk
(KSS) uygulamalariyla birlikte satig fonksiyonu tizerindeki doniistiiriicii
rolii ortaya konulmaktadir. Seffaflik, izlenebilirlik ve hesap verebilirlik
ilkeleri dogrultusunda, ¢agdag satis yonetiminin doniisen dogasi ¢ok yonlii
olarak analiz edilmektedir. Bu dogrultuda boliimde; ¢agdas satig yonetimi
baglaminda etik ve siirdiirtilebilirlik ilkelerinin nasil biitiinlestirildigi, satig
stirecinin agamalarinda bu degerlerin nasil hayata gegirildigi ve bu siireglerin
KSS ckseninde nasil desteklendigi ele alinmakta; 6rnek uygulamalar
tizerinden satigin etik, ¢evresel ve sosyal sorumluluklartyla birlikte yeniden
tanimlanan yapisi biitiinciil bigimde degerlendirilmektedir. Bu ¢ergevede
bu boliim, satig yonetimini yalnizca ekonomik bir faaliyet olarak degil; ayni
zamanda etik, sosyal ve ¢evresel sorumluluklarla biitiinlesik bir sistem olarak
yeniden degerlendirmeyi hedeflemektedir.

1. Satista Etik Davranigi, Ortak Etik Sorunlar ve Etik Risklerin
Yonetimi

Satig etigi, “satiy diinyasinda davramigi yonlendiren ahlaki ilkeler ve
standartlar” anlamina gelmektedir (Ingram vd., 2007, s. 48). Satistaki etik
davrang, diiriistliik, biitiinliik, adalet ve sorumlulugu kapsamaktadir. Bunlar
miigterilerle giiven olugturmak, uzun vadeli iliskiler gelistirmek ve ticari
islemlerin megruiyetini saglamak i¢in olmazsa olmaz degerlerdir. Etik satig
uygulamalari, igletmenin hedeflerini dengeleyerek miisterinin ihtiyaglarini ve
¢tkarlarini onceliklendirmeyi amaglamaktadir. Ferrell ve Gresham’in (1985)
“Pazarlamada Etik Karar Vermeyi Anlamak Igin Durumsal Cergevesi'ne
gore, satigta etik karar verme bireysel faktorlerden (degerler, ahlaki gelisgim
vb.), orgiitsel faktorlerden (kiiltiir, normlar vb.) ve firsatlardan (6diiller ve
cezalar vb.) etkilenmektedir. Dolayisiyla, satistaki etik yalnizca kigisel bir
mesele olmaktan ziyade daha genig kurumsal ve gevresel faktorler tarafindan
sekillendirilmektedir.

Etik olmayan davraniglar, bireylerin veya kuruluslarin yerlesik ahlaki
ilkelerden, yasal gergevelerden ve toplumsal normlardan saptig1 eylemlerdir.
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Bu davranislar siklikla kigisel veya kurumsal kazangla motive edilmektedir ve
sektorler arasinda gesitli bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Bu bi¢imlerden biri,
yanlig veya yamltict reklamlar yayma, rakipleri karalama veya haksiz avantaj
elde etmek igin piyasa algilarini kasitli olarak manipiile etme gibi uygulamalari
iceren haksiz rekabettir (Ferrell vd., 2023). Riisvet ve kamu kaynakinrmin
kitiiye kullanyme da dahil olmak tizere yolsuziuk, kurumsal biitiinliigii bozarak
adil ig uygulamalarim1 bozmaktadir (Transparency International, 2023).
Faturalar: tahvif etmek veya mali tablolart manipiile etmek gibi hileli faaliyetler
yalnizca etik standartlari ihlal etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda diizenleyici
yikiimliiliikleri de ihlal etmekte ve paydas gilivenine zarar vermektedir
(Wells, 2017). Disiik ticretler, giivenli olmayan ¢aligma kogullar1 veya
ayrimcr uygulamalar gibi ¢alisan haklaron iblalleri de etik digt olarak
kabul edilmektedir ve dogrudan is yasalari ve insan haklari standartlarryla
gelismektedir (ILO, 2025). Ayrica, ¢evre diizenlemelerine uymama veya
ckosistemlere kasith zarar verme gibi gevresel suistimaller, karumsal sosyal
sorumluluk ve siirdiirtilebilir kalkinmaya kars bir saygisizhig1 yansitmaktadir
(OECD, 2023). Toplu olarak, bu etik olmayan davraniglar kuruluglar ve
toplumlar igin yasal sonuglar, itibar kaybi ve azalan kamu giiveni dahil
olmak iizere 6nemli riskler olugturmaktadir. Benzer olarak satiglardaki etik
sorunlar da benzer bigimlerde ortaya ¢ikabilmektedir. Yaygin bir sorun, satig
profesyonellerinin tiriin 6zelliklerini abarttig1 veya temel kosullar1 gizledigi
yamiticy veya aldaticr veklameilktry. Murphy vd. (2016)’nin gozlemledigi
gibi, bu tiir uygulamalar tiiketici giivenini zedeleyebilir ve diizenleyici
yaptirimlara yol agabilir. Bir diger endise ise, miigterileri tam degerlendirme
veya onay olmadan hizli kararlar almaya yonlendiren yziksek bask: taktiklerinin
kullamimasidir (Johnston ve Marshall, 2013). Bu taktikler, 6zellikle yagh veya
finansal olarak giivencesiz tiiketicilerin bulundugu savunmasiz pazarlarda
sorun olusturmaktadir. Yolsuzluk ve riisvet de 6zellikle B2B ve uluslararasi
satig baglamlarinda kritik etik sorunlardir Son olarak, 1rk, cinsiyet veya diger
alakasiz faktorlere dayali farkls fiyatlandirma veya hizmet seviyeleri sunmak gibi
ayrimci uygulamalar yalnizca etik standartlari ihlal etmekle kalmamakta aym
zamanda ayrimcilik kargiti yasalar1 da ihlal etmektedir (Ferrell vd., 2023).
Etik veya etik olmayan satig davraniginin kurumsal kiiltiir, liderlik ve tesvik
sistemlerinden derinden etkilendigini gosteren ornekler agagida verilmistir:

Etil Ornek: CRM yaziliminda kiiresel bir lider olan Salesforce, satig
kiiltiiriine etik degerleri yerlestirmesiyle taninmigtir. Tsletme, Etik Kullanim
Danigma Konseyi araciligiyla satig uygulamalarinin seffatligy ve satigta yapay
zekanin sorumlu kullanimini desteklemektedir (Salesforce, 2025).

Etik Obmayan Ornek: Cahsanlarin satig kotasini kargilamak igin yetkisiz
miisteri hesaplar1 agtigt Wells Fargo skandali, performans baskisinin yaygin
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etik olmayan davraniglara nasil yol agabilecegini gostermigtir. Wells Fargo
caliganlar1 yillarca miigterilerin izni olmadan gizlice kredi kartlar1 ¢ikarmus,
miigterileri gevrimigi bankacilik hizmetlerine kaydetmek igin sahte e-posta
hesaplar1 olugturmuglardir. Miigterilerin ancak iicret biriktirmeye bagladiktan
sonra 6grendigi sahte hesaplar kurmuglar ve bu olay, diizenleyici cezalara,
itibar kaybina ve igletmenin satig tegvik yapilarinda biiyiik bir revizyona
neden olmugtur (Corkery, 2016).

Global satig faaliyetlerinde etik ve yasal uyum, iilkeden {ilkeye farklilik
gosteren uygulamalar nedeniyle karmagik bir yapiya sahiptir. Ornegin bazi
kiiltiirlerde hediyelesme veya komisyon verme gibi uygulamalar normal
kargilanirken, bu davramiglar bagka tilkelerde etik dig1 ya da yasalara aykir
sayilabilir. Bu nedenle ¢ok uluslu sirketler, Uluslararasi Ticaret Odasrnin
(ICC) yayimladigr Reklam ve Pazarlama Uygulama Kurallar1 gibi uluslararas:
referans belgeleri rehber olarak kullanmaktadir (International Chamber of
Commerce [ICC], 2019).

Smir Otesi satig siireglerinde siklikla karsilagilan zorluklar arasinda;
titketici haklarinin yasal diizeyde farklilik gostermesi, kurumsal etik kodlarin
yerel kiiltiirle geligmesi, vergi, giimriik ve raporlama yiikiimliiliiklerindeki
uyumsuzluklar gibi zorluklar bulunmaktadir. Bu gibi nedenlerle isletmelerin
etik satig politikalari geligtirirken tilke bazh farkliliklar1 dikkate alan esnek
ve geffaf sistemler tasarlamalar1 gerekmektedir. Etik satig uygulamalarinin
giivenilir bi¢imde yiiriitiilebilmesi, yalmzca kurumsal politikalarla degil; ayni
zamanda yasal diizenlemelere ve kiiresel etik standartlara uyumla da dogrudan
iligkilidir. Satig siireglerinde kargilagilan etik risklerin yonetimi, gesitli ulusal
ve uluslararasi diizenlemeler araciligiyla gergevelenmektedir (Haftor, 2012;
Yesil, 2010). Bu baglamda etik risklerin yonetiminde; tiiketiciyi koruma ve
etik satigta ulusal mevzuat, riigvet ve yolsuzlukla miicadele mevzuatlar1 ve
uluslararasi etik kurallar ve endiistri rehberleri agagida incelenmigtir.

1.1. Tiiketiciyi Koruma ve Etik Satista Ulusal Mevzuat

Bircok ilkede yiirtirliikte olan tiiketici koruma yasalari, satig temsilcilerinin
diiriist bilgi verme, yaniltict reklamdan kaginma, iiriin giivenligi saglama ve
satig sonras1 hizmet yiikiimliiliiklerini yerine getirme sorumluluklarini agik¢a
tanimlamaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde Federal Ticaret
Komisyonu (FTC) dogrultusunda uygulanan Reklamda Dogruluk Yasast,
titketiciyi aldatmaya yonelik her tiirlii satig uygulamasini yasaklamaktadir
(Federal Trade Commission, 2023). Avrupa Birligi’nde ise Haksiz Ticari
Uygulamalar Direktifi (2005/29/EC), haksiz ve agresif satig stratejilerini
yasaklamakta ve tiiketici haklarini genigletmektedir. Tirkiye’de, tiiketici
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haklar1 6502 sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun (TKHK)
kapsaminda diizenlenmektedir. Bu yasa, ayipli mal veya hizmet, haksiz
ticari uygulamalar, 6n bilgilendirme yiikiimliiliigii, cayma hakk: ve tiiketici
sozlesmelerinde denge gibi alanlarda igletmelere yiikiimliiliikler getirmektedir
(Resmi Gazete, 2013). Satig siirecinde tiiketiciyi yamltan, manipiilatif veya
eksik bilgi sunan yaklagimlar agik¢a yasaklanmakta; etik satig davranigr yasal
bir zorunluluk haline gelmektedir. Avrupa Birligi’nde yiiriirliikte olan Haks1z
Ticari Uygulamalar Direktifi (2005/29/EC) gibi diizenlemelerle paralel
olarak, Tiirkiye’de de haksiz ticari uygulamalara kargt Ticaret Bakanhg ve
Tiiketici Hakem Heyetleri denetim ve yaptirim giiciine sahiptir.

1.2. Riigvet ve Yolsuzlukla Miicadele Mevzuatlar:

Uluslararasi satiglarda en 6nemli etik risk alanlarindan biri olan yolsuzluk,
ozellikle B2B ve kamu satiglarinda ciddi sonuglar dogurabilmektedir. Bu
baglamda, diinya genelinde uygulanan ABD Dis Yolsuzluk Uygulamalari
Yasast (Foreign Corrupt Practices Act-FCPA) ve Birlesik Krallik Riigvet
Yasas1 (UK Bribery Act, 2010) gibi diizenlemeler, isletmelerin yalmzca kendi
tilkelerinde degil faaliyet gosterdikleri tiim pazarlarda etik davranmalarini
zorunlu kilmaktadir (OECD, 2023). Bu iki yasa, satislarda ve daha genig
is uygulamalarinda etik olmayan davraniglar1 caydirmak igin tasarlanmig en
onemli yasal ¢ergeveler arasindadir. 1977°de yiiriirliige giren FCPA, ABD’li
bireylerin ve igletmelerin ig elde etmek veya elde tutmak amaciyla yabanc
yetkililere riigvet teklif etmesini yasaklamakta ve ayrica yasadigi 6demelerin
gizlenmesini 6nlemek igin dogru muhasebe kayitlar1 gerektirmektedir (U.S.
Department of Justice [DOJ], 2020). Benzer sekilde, 2010 Ingiltere Riigvet
Yasasi, 6zel sektor islemleri de dahil olmak iizere hem riigvet vermeyi hem de
almay1 sug haline getirerek ve riigveti 6nlemede basarisiz olma durumunda
kurumsal sorumluluk getirerek FCPA’nin kapsaminin 6tesine gegmektedir
(UK Ministry of Justice, 2022). Bu diizenlemeler, uluslararasi satig
operasyonlarinda seffafhigi, hesap verebilirligi ve etik davranisi tegvik etmek
i¢in temel mekanizmalar olarak hizmet etmektedir. Tiirkiye’de ise 5237 sayili
Tiirk Ceza Kanunu’nun 252. maddesi kapsaminda “riigvet verme ve alma”
sugu diizenlenmistir (Resmi Gazete, 2004). Ozellikle kamu ihalelerine iligkin
satig siireglerinde bu diizenleme 6nem tagimaktadir. Isletmelerin yurt dist
faaliyetlerinde uluslararas: yolsuzlukla miicadele diizenlemeleriyle uyumlu
i¢ denetim sistemleri olusturmasi, kurumsal risk yonetiminin 6nemli bir

bilesenidir.
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1.3. Uluslararas: Etik Kurallar ve Endiistri Rehberleri

Kiiresel olgekte satig faaliyetleri yiiriiten isletmeler igin etik standartlar,
sadece yasalara uyum degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal sorumluluk
farkindahgini da igeren gergeveler gerektirmektedir. Etik davramigi tegvik
etmek igin, profesyonel dernekler ve uluslararast kuruluglar satig etigi kurallari
olusturmustur. Bu noktada iki 6nemli referans olarak Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA) ve Uluslararasi Ticaret Odas1 (ICC) 6ne gtkmaktadir.

AmerikanPazarlama Birligi (AMA), pazarlamacilarin “zarar vermemeleri”,
“pazarlama sistemine giiven agilamalar1” ve adalet, diiriistliik, sorumluluk
ve geffaflik gibi “etik degerleri benimsemeleri” gerektigini belirtmektedir
(AMA, 2021). Benzer sekilde, Uluslararast Ticaret Odast (ICC), ticari
iletisimde dogruluk, adalet ve sosyal sorumlulugu vurgulayan bir “Reklam
ve Pazarlama Tletisimi Uygulamasi Kurallar” sunmaktadir. 1937°de ICC,
uluslararast bir standart olusturmak icin diitnyanin dort bir yanindan en
iyl yerel reklam ve pazarlama iletigim standartlarim1 bir araya getirerek
yasal, saygin, diiriist ve dogru pazarlama ile tiiketici giivenini olusturmay1
hedeflemigtir. 2024’te giincellenen ICC Kodu etkileyici pazarlamadan, yapay
zeka ve gevresel iddialara, gocuklara ve genglere yonelik pazarlamaya kadar
genig bir alam kapsamaktadir (ICC, 2024). Isletmeler genellikle bu daha
genig ¢ercevelerle uyumlu olarak kendi i¢ davramig kurallarimi gelistirmeli
ve satig iglemlerinin tim seviyelerinde etik davranig igin net beklentiler
olusturmay1 hedeflemelidir.

2. Siirdiiriilebilirlik Temelli Cagdas Satis Yaklasimu ve 9R Dairesel
Ekonomi Modeli

Satiy baglaminda siirdiiriilebilirlik, {iriin gelistirmeden satig sonrasi
hizmetlere kadar satig siireci boyunca gevresel ve sosyal agidan sorumluilkelerin
benimsenmesini ifade etmektedir. Giiniimiiz pazarinda stirdiiriilebilirlik artik
gevresel bir endige degildir. Siirdiiriilebilirlik, tiiketiciler daha fazla ¢evresel
ve etik degerlerle uyumlu mal veya hizmetler aradik¢a merkezi bir stratejik
unsur olmaktadir (Kotler vd., 2021). Siirdiiriilebilirligi {iriin bilgisinden
miigteri katilimina ve satig sonrast hizmetlere kadar tiim satiy dongiisiine
entegre etmek, uzun vadeli rekabet giiclinii korurken ¢evresel ve sosyal
beklentileri kargilamay1 hedefleyen isletmeler igin kritik bir strateji haline
gelmigtir. Siirdiiriilebilir satig, yalnizca gevre dostu iiriinler sunmayr degil,
ayni zamanda miigterileri olumsuz ¢evresel etkileri azaltan segimler yapmaya
tegvik eden yesil tiiketimi de tegvik etmeyi i¢ermektedir (Peattie ve Crane,
2005). Siirdiiriilebilirlik satig siirecine biitiinsel olarak yerlestirildiginde,
isletmeler “yesil pazarlama”nin Otesine gegmekte ve rekabet¢i pazarlarda
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giiglii bir farklilagtiricr olarak hizmet edebilecek siirdiirtilebilirlige ger¢ek bir
taahhiit gostermeye baglamaktadir (Ottman, 2017). Bu yaklagim, alicilart
stirdiiriilebilir alternatifler konusunda egitmeyi, yasam dongiisii etkilerini
vurgulamay1 ve kisa vadeli degil uzun vadeli tiiketim davraniglarini tegvik
etmeyi de kapsamaktadir. Satis profesyonellerinin, sattiklari iiriinlerin
gevresel ve sosyal performansi hakkinda kapsamli bilgi edinmekten, bu
yonler hakkinda miigterilerle seffaf bir sekilde etkilesime girmeye ve geri
doniigiim veya iiriin onarim segenekleri gibi sorumlu satig sonrasi hizmetler
saglamaya kadar stirdiiriilebilirligi tiim satiy dongiisiine entegre etmeleri
beklenmektedir (Crane & Matten, 2016). Bu kapsamda, siirdiiriilebilir
satig yonetimi, ekonomik karlilik hedeflerini gevresel ve sosyal sorumluluk
ilkeleriyle dengelemeyi amaglayan stratejik bir yaklagimdir. Bu yaklagim,
satig siireglerinin yalmzca iirtin ve hizmet sunumu ile sl olmadigini,
ayni zamanda topluma ve gevreye karst duyarliligi da igermesi gerektigini
savunmaktadir (Belz & Peattie, 2012). Geleneksel satig modelleri gogunlukla
kisa vadeli kir maksimizasyonuna odaklanirken, stirdiiriilebilir satig yonetimi,
uzun vadeli deger yaratimi ve paydag memnuniyetini esas almaktadir (Kotler
& Keller, 2022).

Siirdiirtilebilir satig, yalnizca miigteriye deger sunmakla kalmamakta ayni
zamanda dogal kaynaklarin korunmasini, etik davraniglarin benimsenmesini
ve toplumsal refahin artirlmasini da amaglamaktadir. Bu baglamda, satig
stireglerinde kullanilan materyallerin ¢evresel etkileri, tedarik zinciri seftaflig,
caligan haklarina saygi ve iirtinlerin yasam dongiisii gibi unsurlar 6n plana
¢ikmaktadir (Peattie & Crane, 2005). Ozellikle iklim krizi, kaynak kitlig1 ve
tiiketici bilincindeki artig gibi kiiresel gelismeler, isletmeleri satig stratejilerini
stirdiiriilebilirlik ekseninde yeniden tasarlamaya zorlamaktadir.

Siivdiiviilebilivhik ilkeleviyle wywmln satss wygulamalar:, yalmzca marka
imajint giiglendirmekle kalmamakta ayni zamanda yasal diizenlemelere
uyumu kolaylastirmakta, tiiketici giivenini artirmakta ve farklilagma
stratejileri agisindan da rekabet avantaji saglamaktadir (Harsanto vd.,
2024). Diger taraftan dijital teknolojilerin satig siireglerine entegre edilmesi,
stirdiiriilebilirlik  hedeflerinin  ger¢eklestirilmesini  kolaylagtirmaktadr.
Ozellikle e-satig platformlari, yapay zeki destekli miisteri analitigi, bulut
tabanli CRM sistemleri ve karbon emisyonlarini azaltmaya yonelik lojistik
vazihmlari, stirdiiriilebilir satig stratejilerinde kritik rol oynamaktadir.
Ayrica dijital platformlar sayesinde iiriin yagam dongiisiine dair bilgiler
titketiciyle daha kolay paylagilmakta; boylece bilingli tiiketim davraniglart
tegvik edilmektedir. Bu doniigiim, yalnizca operasyonel verimliligi degil
ayni zamanda siirdiiriilebilirlik performansinin izlenmesi, raporlanmasi ve
optimize edilmesine de olanak saglamaktadir (Akter vd., 2023; Kadyan
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vd., 2024). Bu nedenlerle siirdiiriilebilirlik, artik satis yonetiminde bir
tercih degil, stratejik bir zorunluluk héline gelmistir. Siirdiiriilebilir satig
yonetiminde benimsenen stratejiler, glintimiiz tiiketicisinin artan duyarhlig
ve beklentileri dogrultusunda gekillenmektedir.

Stirdiiriilebiliv satis stratejileri, miigteri memnuniyetini yalmzca ekonomik
fayda ile siirlamamakta; ayni zamanda sosyal ve gevresel katkilar1 da
kapsayarak “miisteri degeri” kavramini genigletmektedir. Bu kapsamda
deger odakhlik, tiiketiciye sunulan toplam degeri, tiriiniin {iretim siirecinde
is¢1 haklarna saygi gosterilmesi veya ¢evre dostu ambalaj kullanimi
gibi etik unsurlarla biitiinlestirmektedir (Kumar vd., 2021). Bununla
birlikte, giiniimiiz tiiketicileri {irtiniin sadece kalitesini degil; nasil, kimler
tarafindan ve ne tiir gevresel etkilerle iretildigini de merak etmekte ve
bu baglamda seffaflie beklentisi artmaktadir. Agik etiketleme, izlenebilir
tedarik zinciri ve karbon ayak izi bildirimi gibi uygulamalar, yalnizca giiven
olusturmakla kalmamakta; ayn1 zamanda kurumlarin hesap verebilivligini de
giiclendirmektedir (Kirchherr vd., 2017). Bu stratejilerin stirdiiriilebilirligi
saglamak tizere, iliski yonetimi de 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Siirdiirtilebilirlik odakli satig yaklagimlari, tek seferlik satiglarin 6tesine gegerek
uzun vadeli miigteri iliskileri kurmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, miigteri
iligkileri yonetimi (CRM) uygulamalari, geri bildirim sistemleri ve sadakat
programlar1 6nem kazanmakta; sosyal medya ve dijital platformlar ise ift
yonlii iletigimi ve miigteri katilimini tegvik ederek bu stireci desteklemektedir
(Kotler & Keller, 2022).

2.1. Etik ve Siirdiiriilebilir Satig Siireci

Satig siireci genellikle satiy Oncesi (hazirhik ve planlama), satig ani
(miigteriyle iletigim ve ikna siireci) ve satig sonrasi (miigteri destegi ve iligki
yonetimi) olmak {izere {i¢ temel agamada ele alinmaktadir. Siirdiirtlebilirlik
perspektifinden  bakildiginda ise bu agamalarin  her biri yeniden
yapilandiriimak durumundadir. Her bir asama, isletmelerin geffafhik, giiven
ve uzun vadeli deger yaratma hedefleriyle dogrudan iliskilidir (Sudrez-Eiroa
vd., 2019).

Temel degerlendirme alani olan satss oncesi agamasinda, satig temsilcilerinin
karbon ayak izi, tedarik zinciri geffafligi, geri doniistiiriilebilirlik veya adil
caligma uygulamalar1 gibi {irtinlerin gevresel ve etik 6zelliklerini anlamalari ve
iletmeleri giderek daha fazla gerekmektedir (Belz & Peattie, 2012). Bunedenle
satig temsilcileri, stirdiiriilebilirlik sertifikalarina dair detayl bilgiye sahip
olmali ve bu bilgileri tiiketicilere seffaf bir sekilde aktarabilmelidir. Ornegin,
Leaping Bunny sertifikasina sahip bir kozmetik {iriiniin “hayvanlar iizerinde
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test edilmedigi ve zuliim igermeyen {iiretim standartlarina uygun oldugu”
ifadesiyle sunulmasi, markanin etik durusunu tiiketiciye yansitmaktadir
(Cruelty Free International, 2023). Bu tiir iletisimler, triinle ilgili algiyr
pozitif yonde etkilemekte ve satin alma kararlarini desteklemektedir. Bu
derin anlayis, satig ekiplerinin stirdiiriilebilir ¢oztimlere yonelik artan tiiketici
talebine yanit vermesini saglamakta ve markaya olan giiveni artirmaktadur.

Miisteri katilyme sirasinda, stirdiirtilebilirlik, 6zellikle de ¢evre bilincine
sahip kesimler arasinda, Uriin faydalarii tiiketicinin kigisel degerleri
ve yasam tarziyla uyumlu hale getirerek damgmanlik satis yaklagimina
yerlegtirilebilir (Peattie ve Crane, 2005). Etkili katilim; {iretim stiregleri,
paketleme malzemeleri ve yasam dongiisii etkileri hakkinda geffat agiklamalar
icermektedir. Miigteriyle etkilesim kurulan noktalarda, eko-etiketlerin ve
sertifikalarin neyi temsil ettiginin agik¢a anlatiimast gerekmektedir. Ornegin,
USDA Sertifikah Biyobazli Uriin etiketi tastyan bir iiriiniin satig sayfasinda,
bu sertifikanin gevre dostu igerik kullanimini temsil ettigi bilgisi sunulmahdur.
Bu tiir bilgilendirme hem miisteri glivenini artirmakta hem de yesil titkketim
bilincinin gelisimine katki sunmaktadir (United States Department of

Agriculture [USDA], 2023).

Satis sonrast agamada igletmeler, {iriin bakim-onarim programlari, geri
doniigiim veya geri alma planlar1 ve sorumlu iriin kullanimi ve bertarafi
konusunda miigteri egitimi gibi siirdiiriilebilir hizmetler sunmaktadir.
Eko-etiketli {irtinler satig sonrasinda da siirdiirtilebilirlik uygulamalarryla
desteklenmelidir. Geri doniigtim, yeniden kullanim veya uzun vadeli garanti
hizmetleri sunmak, miisteri memnuniyetinin yani sira ¢evresel sorumlulugun
da yerine getirilmesini saglamaktadir (Kotler & Keller, 2022). Bu
uygulamalar yalnizca ¢evresel etkiyi azaltmakla kalmamakta ayn1 zamanda
miisteri sadakatini gli¢lendirmekte ve deger teklifini ilk satin almanin Gtesine
tagimaktadir (Rex & Baumann, 2007). Bu yaklasim, satig sonras1 sadakati
artirirken ayni zamanda kurumsal siirdiirtilebilirlik performansina da katki
saglamaktadir.

Geleneksel satig siirecinin satig 6ncesi agamasinda, ¢evreye duyarl iiriin
tasarimi, etik tedarikgilerle ¢aliyma ve geffat bilgilendirme politikalar
gelistirme gibi uygulamalar 6ne ¢tkmaktadir. Satig aninda, yalnizca {irtiniin
faydalarinin degil, gevresel ve sosyal katkilarimin da miisteriye aktarilmasi
onem kazanmaktadir. Satig sonrast donemde ise, tirtin geri doniigiim siiregleri,
stirdiiriilebilir teknik destek hizmetleri ve kullanici egitimi gibi unsurlar,
miigteri sadakatini artirmanin yaninda gevresel etkilerin azaltilmasina da
katki saglamaktadir (Geissdoerfer vd., 2017). Ancak, siirdiiriilebilir satig
stiregleri, geleneksel satig yontemlerinden farkli olarak yalnizca islem odakl
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degil, biitlinctil deger yaratmaya yonelik bir anlayisla yapilandirilmaktadir.
Bu siireglerde miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasinin yani sira gevresel
etkilerin azaltilmasi, sosyal adaletin gozetilmesi ve uzun vadeli iligkilerin
ingas1 hedeflenmektedir (Belz & Peattie, 2012). Bu doniigiim sayesinde, satig
stireci yalnizca ticari bir faaliyet olmaktan ¢ikmakta; aymi zamanda deger
odakl, sorumlu ve uzun vadeli bir iligki yonetimi araci hiline gelmektedir.
Bu baglamda siirdiiriilebilir satig siireci, genellikle birbirini tamamlayan beg
temel asamadan olugsmaktadir.

Tlk asama olan siirdsiriilebiliy iviin/hizmet planlamas:, gevresel etkisi diisiik,
etik kaynakli, dayanikli ve geri doniistiiriilebilir trtinlerin geligtirilmesini
kapsamaktadir (Bocken vd., 2014; Geissdoerfer vd., 2017). Tkinci agama,
etik ve seffaf satis hazorlyji, musteri beklentilerini manipiile etmeyen, dogru
ve agik bilgiler sunan iletigim igeriklerinin olugturulmasini ifade etmektedir.
Bu yaklagim, kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleriyle uyumlu giiven temelli
bir iletisimi miimkiin kilmaktadir (Crane & Matten, 2016; Kotler & Keller,
2022). Ugiincii agama olan sorumin satss iletisimi, yalnizca iiriiniin islevsel
faydalarina degil, ayn1 zamanda toplumsal ve gevresel katkilarina da vurgu
yapilmasini igermekte ve deger temelli bir konumlandirma stratejisini
desteklemektedir (Belz & Peattie, 2012). Dordiincli asama, sirdiiriilebiliv
dagtim ve teslimat, karbon salimini ve enerji tiikketimini minimize eden
lojistik ¢oztimler ile gevre dostu ambalaj uygulamalarinin benimsenmesini
icermektedir (Chkanikova & Lehner, 2015). Son asama olan satss sonras:
destek ve geri bildivim siivecleri, bakim, onarim, geri alim ve geri dontistim
sistemlerini kapsayarak {irlin yagam dongiisiinii uzatmakta, uzun vadeli
miisteri iliskilerinin kurulmasmna katki sunmakta ve dongiisel ekonomi
ilkelerini desteklemektedir (Geissdoerfer vd., 2017; Lacy & Rutqvist, 2015).

Bu bes agamali siirecin etkinligini saglamada ozellikle izlenebiliviik ve
raporlaman, satig sonrastdonemde iiriiniin kaynaginin dogrulanmasini, gevresel
etkilerin izlenmesini ve etik tedarik zinciri uygulamalarinin belgelenmesini
miimkiin kilmaktadir. Izlenebilirligin etkin sekilde yapilandiriimast, satig
yonetimi agisindan hem i¢ operasyonlarin verimliligini hem de miigteri
giivenini artiran stratejik bir unsur haline gelmektedir. Bir isletmenin iiriin
veya hizmetine dair geffaf bilgi sunabilmesi, ozellikle bilingli tiiketicilerin
hakim oldugu pazarlarda marka giivenilirligi ve miigteri sadakatini dogrudan
etkilemektedir (United Nations, 2014 ). Cousins vd. (2008), satis ve tedarik
zinciri performansinin artmasinda izlenebilirlik sistemlerinin stratejik katki
sundugunu ve bu sistemlerin siirdiiriilebilir satig yonetimiyle dogrudan
iligkili oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, eko-etiketlerin ve siirdiirtilebilirlik
sertifikalarinin ~ etkin - bigimde kullanimi, isletmelerin  hem kurumsal
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sorumluluklarini yerine getirmesini hem de rekabet avantaji kazanmasina
olanak tanimaktadir (Peattie & Crane, 2005).

Bu ¢ergevede, siirdiiriilebilir satig dongiisiiniin  her agamasi, etik
satig yonetiminin siirdiiriilebilirlikle nasil biitiinlestirilebilecegini somut
bigimde ortaya koymaktadir. Satig stirecinin her asamasinda izlenebiliviik ve
raporlama, kuruluglarin tedarik zinciri boyunca {iirtinlerin kokeni, hareketi
ve siirdiiriilebilirlik 6zelliklerine iliskin bilgileri toplama, izleme, kaydetme
ve seffaf bicimde agiklama yetkinligini ifade etmektedir. Bu siireg, ozellikle
etik ve siirdiiriilebilir satiy uygulamalar1 ¢ergevesinde, iriinlerin ham
madde ¢ikarimindan nihai kullanicrya teslimatina kadar olan yolculugunun
belgelenmesini kapsamaktadir. Izlencbilivlik sayesinde, {iriinlerin ¢atigma
mineralleri, ¢ocuk is¢iligi ya da gevreye zarar veren tiiretim siiregleri gibi
olumsuz unsurlardan arindirilmug bir tedarik zinciri tizerinden elde edilip
edilmedigi dogrulanabilmektedir (Yawar & Seuring, 2017). Bu baglamda
izlenebilivlik, yalmzca geffafligi artirmakla kalmamakta, ayni zamanda
miisteri giiveninin olusturulmasinda ve hem zorunlu hem de goniilli
stirdiiriilebilirlik standartlarina uyumun saglanmasinda kritik bir rol
tstlenmektedir. Moda, elektronik ve gida gibi sektorlerde, tiiketicilerin adil
ig¢ilik, hayvanlara zarar verilmemesi veya organik sertifikasyon gibi etik
kriterleri dogrulama beklentileri artmaktadir. Bu beklentilere kargilik olarak
blokzincir (blockchain), akilli etiketler (QR kod sistemleri vb.) ve diger
dijital izleme teknolojileri, iiriin seviyesinde geffatlig: gelistirmek ve deger
zinciri boyunca ger¢ek zamanli izlemeyi miimkiin kilmak amaciyla giderek
daha fazla kullanilmaktadir (Kim & Laskowski, 2018). Diger taraftan
raporlama, siirdiirilebilirlik gostergelerinin sistematik bir gekilde kamuoyu ve
paydaglarla paylagiimasini igermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk (CSR)
raporlari, siirdiiriilebilirlik gosterge panelleri veya tigiincii taraf dogrulamal
denetim raporlar1 aracihigiyla gerceklestirilmektedir. Bu sistemler, ozellikle
B2B satiglarinda etik iiretim ve tedarik zinciri siireglerine dair belge
sunulmasini miimkiin kilarak, miigterilerin sorumlu satin alma kararlarini
kolaylagtirmaktadir (Caniato vd., 2012). Ayrica, SA8000, ISO 14001 ve
AA1000 gibi stirdiiriilebilirlik sertifikalariyla izlenebiliviik ve raporiama
stiregleri dogrudan iligkilidir. Bu belgeler yalnizca girket i¢i hesap verebilirligi
degil; ayn1 zamanda dis paydaslara sunulan seffaf ve dogrulanabilir bilgiler
yoluyla pazarlama ve iletisim faaliyetlerini de desteklemektedir (Tablo 1).
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Tablo 1: Siivdiiriilebilir ve Etik Satis Siiveci Dongiisii - Fairphone Ornegi

Asama

1. Surdiiriilebilir
Uriin/Hizmet
Planlamas1

2. Etik ve Seffaf
Satis Hazirlig1

3. Sorumlu Satig
Tletisimi

4, Surdiiriilebilir
Dagitim ve
Teslimat

5. Satis Sonras1
Destek ve Geri
Bildirim

Izlenebilirlik
ve Raporlama

(Tiim Asamalart
Destekler)

Etik, Siirdiiriilebilirlik Ozellikleri ve Uygulamalar

- Geri doniistiiriilebiliv - malzemeler:  Uretimde  kullanilan
materyallerin kaynagina dair seffaflik ve izlenebilirlik saglanir. -
Adil ticavet kaynak temini: Catigmasiz mineraller ve etik tedarik
zinciri bilgileri sunulur. - Modiiler, onaridabiliv tasarim: Uriin
omrii boyunca izlenebilirlik saglanir.

- Etik kaynak teminine vurgn: Malzeme ve iiretim siireglerinin
etikligi miisterilere aktarilir. - Seffaf tedarik zincivi hikmyeleri:
Uretim siireci, malzeme ve ig giiciiniin kokeni hakkinda agik
raporlamalar yapilir. - Alws degerleriyle wywm: Stirdiriilebilirlik
mesajlart miigteri degerleriyle ortiigtiiriiliir.

- Deger temelli konumlandirma: Uriiniin yalnizca iglevsel
degil, sosyal ve ¢evresel faydalart da vurgulanir. - Seffaf igerik
olusturma: Manipiilasyondan uzak, agik ve dogru bilgilere dayal:
iletisim stratejileri gelistirilir. - Kurumsal sosyal sorumlulukla
uyum: Giiven temelli iletigim saglanir.

- Karbon salimini azaltan lojistik: Enerji tasarruflu ve ¢evre dostu
teslimat yontemleri benimsenir. - Cevre dostu ambalaj: Geri
doniigtiiriilebilir ve minimum atik tireten paketleme tercih edilir.

- Kendi kendine onarim kitleri ve destek: Uriinlerin uzun 6miirlii
kullanimi desteklenir, gevresel etki azaltlir. - Uriin geri alma
programlari: Eski {iriinlerin iadesi i¢in kolay erigilebilir sistemler
sunulur. - E-atik geri dontigiim: Stiregler seffaf sekilde raporlanir
ve izlenebilir kilinir.

- Tedarik zincirine dair SA8000 ve gatismasiz mineral sertifikalar
gibi belgeler sunulur. - Siirdiiriilebilirlik raporlart: Uriinlerin
cevresel ve sosyal performansina iligkin veriler yayimlanir. -
Denetim ve izleme: Tedarikgi iliskilerine dair seffaf raporlama

yapilir.

Kaynak: (Causeartist, 2025; Fairphone, 2023; Fairphone, 2024)’ten uyavianarak

olusturulmustur.

Izlenebilirlik ve raporlama siiregleri, isletmelerin siirdiiriilebilirlik

hedeflerine ulagmalarinda ve etik satig stratejilerini  giiglendirmelerinde
merkezi bir rol oynamaktadir. Bu ¢er¢evede Hollandali bir sosyal girigim
olan Fairphone, satig dongiistiniin her agamasina siirdiiriilebilirligi entegre
etmenin agiklayici bir 6rnegini sunmaktadir (Tablo 1).

-Uriin/Hizmet Planlamas:  Asamasi:  Fairphone, satiy temsilcilerini
egitmekte, pazarlama materyallerinde ve iiriinlerinde kullanilan minerallerin
catigma bolgelerinden degil, ¢ikarilmast silahli gruplari finanse etmeyen ve
insan haklarini ihlal etmeyen etik ve yasal kaynaklardan elde edilen madenler

(altin, tungsten, kalay ve tantal) kullanarak adil ticaret esaslarina uygun olarak
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temin edilmesini saglamaktadir Uriinler, kullanicilar tarafindan kolayca
onarilabilecek sekilde modiiler olarak tasarlanmakta; bu da tirtin 6mriinii
uzatmakta ve elektronik atig1 azaltmaktadir. Fairphone, kendi cihazlarinin
onarim kilavuzlarini paylagmakta ve kullanicilarin batarya, ekran veya kamera
gibi parcalar1 kendi bagina degistirebilmesine imkan tanimaktadir.

-Etik ve Seffaf Satis Hazrlyn Asamase: Tedarik zincirinin tamami hakkinda
kamuya agik bilgi sunulmakta, hangi iilkelerden ne tiir malzemelerin
alindig1 detayll bigimde agiklanmaktadir. Pazarlama materyallerinde “en
stirdiiriilebilir telefon” gibi iddialarin somut dayanaklariyla desteklenmesine
ozen gosterilmekte, tiiketici aldatici ifadelerden kaginilmaktadir. Fairphone,
sosyal etki raporlart ve willik siirdiiriilebilirlik raporlar1 yayinlayarak
paydaslara hesap vermektedir. Sorumlu Satig Iletisimi Asamasi: Pazarlama
stratejileri, gevresel etkilerin azaltilmas, etik ig¢ilik ve adil iiretim gibi degerler
tizerine kurarak deger temelli mesajlar vermektedir. Satig iletigimleri tedarik
zincirinde seffaflig1 ve sosyal etkiyi vurgulayarak siirdiirtilebilirlige ve etige
deger veren bilingli tiiketicilere hitap etmektedir. Marka, tiiketicilere sadece
trtin satmayr degil, ayni zamanda siirdiirtilebilir tiiketim aligkanliklarini
tegvik etmeyi de amaglamaktadir. Fairphone toplulugu, tiiketici katkilarini
onemseyen ve siirdiiriilebilirlige gontillii destek saglayan bir yapr i¢inde yer
almaktadir.

-Siivdiiviilebilir - Dagpitom ve  Teslimat  Asamasi: Tedarik ve dagitim
stireglerinde karbon salimini azaltmaya yonelik tedarikgi segimi ve lojistik
planlamalar1 yapilmaktadir. Geri doniistiirtilmiis ve minimum kaynak
kullanilarak iretilmis ambalaj malzemeleri kullanilmaktadir. Lojistik
stireglerinde  gevreci tagimacihik firmalartyla ig birligi  yapilmakta ve
gerektiginde yerel ¢oziimler tercih edilmektedir.

Satis Somvast Destek ve Geri Bildirim Siivecleri: Satig sonrast destek
kapsaminda, iiriin 6mriinii uzatmak ve e-atiklar1 azaltmayr saglamak ve
tiriinlerin kolayca tamir edilebilmesi igin yedek pargalar ve onarim kilavuzlar
saglamaktadir. Kullanicilarin eski telefonlarini sorumlu bir sekilde bertaraf
edilmek tizere gonderebilecekleri programlar (take-back programs) ile hem
clektronik atik azaltilmakta hem de hammadde geri kazanimi saglanmaktadr.
Fairphone, cihazlar1 i¢in miimkiin olan en uzun siire boyunca yazilim
giincellemeleri saglayarak iiriin yagam dongiisiinii desteklemektedir.

Fairphone, tedarik zincirinde kullamilan malzemelerin ~ kokenini
izlemek icin detaylt bir izlenebilivlik sistemi kurmugtur. Ornegin, kullandig
madenlerin, 6zellikle ¢atigmasiz mineraller ve sorumlu madencilik ilkelerine
gore tedarik edilmesi, kurumun temel etik hedeflerinden biridir. Bu
uygulama, miisterilerine iriinlerin kaynagini gosteren seffaf bir iletigim
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aracidir. Fairphone, bu bilgiyi web sitesi, iiriin etiketleri ve satig materyalleri
aracihigiyla miigterilerine sunmaktadir. Miisteriler, Fairphone’un web
sitesinde, kullanilan her bilesenin ve malzemenin tedarik zinciri hakkinda
detayll bilgi bulabilmektedir. Fairphone, ¢evresel ve sosyal etkilerini
raporlarken geffathik ilkesini benimsemistir. Kurum, her yil yayimladig:
Siirdiirtlebilirlik Raporlari ile tedarik zincirinde gergeklesen iyilestirmeleri,
kargilastigr zorluklar1 ve bu zorluklart agmak igin yaptigi ¢aligmalari
detaylandirmaktadir. Bu raporlar, isletmenin ig gilici kogullarindan, geri
doniigtiirtilmiis malzeme kullanimina kadar her alami kapsamaktadir.
Fairphone ayrica, sosyal ve gevresel performansini bagimsiz denetimler
aracihgiyla dogrulamaktadir. Ornegin, sirket SA8000 gibi uluslararasi
i3 giicii standartlarimi takip ederek, tedarikgilerinin bu standartlara uyup
uymadigini raporlayarak miigterilere iiriinlerinin sadece teknolojik degil,
etik agidan da giivenilir oldugunu bildirmektedir. Fairphone, izlenebilirlik
ve raporlama bilgilerini miigterilerine aktarirken onlar1 egitmeye de 6zen
gostermektedir. Web sitesinde, tiriinlerin nasil yapildigini ve bu siiregte
kullanilan malzemelerin gevresel ve sosyal etkilerini anlatan detayl: igerikler
bulunmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde, miisteriler sadece bir {iriin
satin almakla kalmamakta ayn1 zamanda ¢evresel ve sosyal sorumluluklar
da desteklemektedirler. Fairphone, her asamada g¢evresel ve sosyal
sorumluluklarini yerine getirirken, bu siiregleri miisterileriyle agik¢a
paylagarak, tiiketicilerinin giivenini kazanmayr amaglamaktadir (United
Nations Framework Convention on Climate Change (UNFCCC)).

Bu yapi ¢ergevesinde Fairphone, etik ve stirdiiriilebilir satig yonetiminin
tiim agamalarinda ornek alnabilecek uygulamalar gelistirmektedir. Sadece
stirdiiriilebilir bir iiriin sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda geffaflik, etik
sorumluluk ve kullanici katilimini da stireglerinin merkezine yerlestirmektedir.

2.2. Siirdiiriilebilir Satig Yonetiminin Temel Yap1 Taslar1 ve
Stratejik Yaklagimlar

Siirdiirtilebilir satig yonetimi, glinlimiizde yalnizca kar maksimizasyonuna
odaklanan geleneksel yaklagimlarin 6tesine gegerek; gevresel, sosyal ve etik
sorumluluklarla uyumlu stratejiler gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Bu
anlayig, Birlesmig Milletler’in Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 (SKA) ile
de paralellik gostermektedir. Kaynaklarin etkin kullanimi, karbon ayak izinin
azaltilmasi, adil ticaretin tegviki, sosyal kapsayicilik ve etik ig uygulamalari
stirdiiriilebilir satig yonetiminin temel ilkeleri arasinda yer almaktadir (UN

Global Compact, 2023).
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Siirdiirtlebilir satig stirecinin etkili bigimde iglemest, stratejik planlamanin
yani sira siireglerin seffaf bi¢imde izlenebilmesine ve Olgiilebilir ¢iktilarla
raporlanabilmesine baglidir. Bu noktada izlenebilirlik (traceability) ve hesap
verebilirlik (accountability) ilkeleri, siirdiirtilebilir satig yonetiminin temel
vapr taglar1 olarak one ¢ikmaktadir. Ancak siirdiiriilebilir satig yonetimi,
yalnizca gevre dostu uygulamalardan ibaret degildir; ayn1 zamanda stratejik,
operasyonel ve kiiltiirel bir doniisiimii de igermektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Siivdiiviilebiliv Satis Yonetiminin Temel Yap: Tasiar:

Yap1 Tast Agiklama

1. Deger Temelli ~ Satig stratejilerinin yalmizca kar degil; ¢evresel, sosyal ve etik
Yaklagim degerleri de gozeterek kurgulanmasidir. Bu yapi tasi, kurumsal
stirdiiriilebilirlik vizyonunun satiga yansimasini saglar.

2. Paydas Katitlimi  Miigteriler, ¢ahganlar, tedarikgiler, toplum ve ¢evre gibi tiim
paydaslarin beklentilerinin dikkate alinmasi ve satig siireglerine
entegre edilmesidir.

3. Cevresel Etki Satig ve dagitim siireglerinin karbon salimi, enerji titketimi, atik

Yonetimi iiretimi gibi ¢evresel etkilerinin siirekli 6l¢iilmesi, azaltilmasi ve
raporlanmasidir.

4. Dijitallesme Satig siireglerinde dijital ¢oziimler (CRM, IoT, veri analitigi vb.)

ve Teknoloji ile daha az kaynak tiiketimi, daha fazla verimlilik ve miisteriyle

Kullanimi daha siirdiiriilebilir iligkiler kurulmasidir

5. Izlenebilirlik ve  Uriin/hizmet yasam dongiisiiniin her asamasinda seffaf bilgi
Raporlama akigt saglanmasi ve bu bilgilerin kamuya veya paydaglara diizenli
olarak raporlanmasidir.

6. Egitim ve Satig ekiplerinin siirdiiriilebilirlik konusunda egitilmesi ve kurum

Kiiltiirel Doniisiim  kiiltiiriiniin bu dogrultuda sekillendirilmesidir. Siirdiiriilebilirlik,
yalnizca prosediirel degil, ayn1 zamanda davranigsal bir degisimi
de gerektirir.

Kaynak: (Belz & Peattie, 2012; Chkanikova & Lelmer, 2015; Freeman, 2010;
Geissdoerfer vd., 2017; Kotler & Keller, 2022; Schein) den wyarlanmastur.

Literatiirden hareketle (Tablo 2) siirdiiriilebilir satis yonetiminin temel
yapi taglari agagida ozetlenmigtir:

-Deger Temelli Yaklasym: Strdiiriilebilir satiy yonetimi, yalnizca finansal
kazang hedeflemenin Gtesine gegerek; gevresel, sosyal ve etik degerlerin
de satig stratejilerine entegre edilmesini gerekli kilmaktadir. Bu yaklagim,
kurumsal siirdiiriilebilirlik vizyonunun satig uygulamalarina yansimasini
saglamaktadir.

-Paydas Katdyme: Strdiiriilebilir satig yonetimi, yalnizca miisterilerle
sinirh kalmayip; ¢alisanlar, tedarikgiler, toplum ve gevre gibi tiim paydaglarin
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beklentilerinin dikkate alindig: bir siireci ifade etmektedir. Bu anlayzs, satig
kararlarinin daha biitiinciil ve uzun vadeli etkiler g6z 6ntinde bulundurularak
sekillendirilmesini saglar (Freeman, 2010).

-Cevresel Ethi Yonetimi: Satig ve dagitim siireglerinin gevresel etkileri
(karbon salimi, enerji titkketimi ve atik idiretimi vb.) siirekli olarak
Olgiilmeli, azaltilmali ve raporlanmalidir. Bu yapr tagi, igletmelerin ¢evresel
sorumluluklarini  yerine getirmeleri agisindan  kritik  6neme  sahiptir

(Geissdoerfer vd., 2017).

-Dijitallesme ve Teknoloji Kullanime: CRM sistemleri, IoT uygulamalar:
ve veri analitigi gibi dijital teknolojilerin kullanimu, satig siireglerinin daha
verimli, izlenebilir ve siirdiiriilebilir hile getirilmesini olanakli kilmaktadur.
Bu teknolojiler sayesinde hem kaynak kullanimi azaltilmakta hem de
miigteriyle daha uzun vadeli iligkiler kurulmaktadir.

-Tzlenebilirlik ve Raporiama: Uriin ve hizmetlerin yagam déngiisiiniin tiim
asamalarinda geffaf bilgi akigi saglanmasi, siirdiirtilebilir satig yonetiminin
temel ilkelerindendir. Bu bilgiler diizenli olarak i¢ ve dig paydaslara
raporlanarak hesap verebilirlik artirilmakta ve giiven temelli iligkiler inga
edilmektedir.

-Egitimve Kiiltiirel Dondisiim: Satigekiplerininsiirdiiriilebilirlikkonularinda
stirekli egitilmesi ve kurumsal kiiltiirin bu dogrultuda doniistiiriilmest,
stirdiiriilebilir satiy yonetiminin kalicihg1 agisindan Onemlidir. Bu siireg
yalnizca prosediirel degil, ayn1 zamanda davranigsal bir doniigiim siirecini
de icermektedir.

2.3. 9R Modeli ile Etik ve Siirdiiriilebilir Satis Siirecinin
Entegrasyonu

Etik ve siirdiiriilebilir satis yonetimi stireci, ¢evresel etkiyi azaltma, etik
degerleri koruma, kaynak verimliligini artirma ve uzun vadeli deger {iretimi
gibi temel siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle sekillenmektedir. Bu kapsamda
kaynaklarin etkin kullanimi ve atik olusumunun 6nlenmesini hedefleyen 9R
dairesel ekonomi modeli degerlendirilmelidir. Bu model; Reddet (Refuse),
Yeniden Diigiin (Rethink), Azalt (Reduce), Onar (Repair), Yeniden Kullan
(Reuse), Yenile (Refurbish), Yeniden Uret (Remanufacture), Yeniden
Amagla (Repurpose) ve Geri Doniigtiir (Recycle) adimlarindan olusan
hiyerargik bir ¢ergeve sunar (Khaw-ngern vd., 2021; Munoz vd., 2024). Bu
siralama, tirtin yagam dongiisii boyunca en yiiksek ¢evresel faydayi saglayacak
onlemleri onceliklendirmektedir.
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Giiniimiiz 1§ diinyasinda etik ve siirdiirtilebilir satiy modellerini
benimsemek yalmzca bir tercith degil, aym1 zamanda stratejik bir
zorunluluktur. Bu noktada, 9R dairesel ekonomi modeli, igletmelere
yalnizca rehberlik eden degil, ayni zamanda siirdiiriilebilirlige ulagmada
somut eylem plani sunan yapilandirilmig bir yol haritas: niteligindedir. Bu
modelin i§ stratejilerine entegre edilmesi, igletmelerin hem rekabet avantaji
elde etmesini hem de ¢evresel yiikiimliiliiklerini seftaf ve olgiilebilir bigimde
yerine getirmesini miimkiin kilmaktadir (Khaw-ngern vd., 2021; Munoz
vd., 2024). S6z konusu yaklagim, geleneksel kiar maksimizasyonuna dayali
satig anlayisini doniigtiirerek, deger temelli ve uzun vadeli fayday: esas alan
bir paradigmaya gegisi tegvik etmektedir. Bu doniisiim sadece gevresel
etkilerin azaltilmasina degil, aynm1 zamanda paydasg giliveninin artirilmasina
ve marka sadakatinin ingasina da hizmet etmektedir (Geissdoerfer vd.,
2017). Ozellikle 9R gergevesini benimseyen isletmeler, iiriin yagam dongiisii
boyunca kaynak kullanimini optimize etmekte; yeniden kullanim, onarim ve
geri dontistim gibi stratejiler aracihigiyla atik iiretimini en aza indirmeyi ve
dongiisel deger yaratimini maksimize etmeyi bagsarmaktadir (Franco, 2021).
Bu yoniiyle 9R modeli, stirdiiriilebilir satig stratejilerinin yalmzca gevresel
degil, ayn1 zamanda etik ve ekonomik boyutlarini da kapsayan biitiinciil
bir ¢ergeve sunmaktadir. Dolayisiyla bu modelin isletme uygulamalarina
entegrasyonu, sadece ¢evresel ylikiimliiliiklerin yerine getirilmesi agisindan
degil, ayn1 zamanda kurumsal itibar1 ve uzun vadeli karlihg: giivence altina
alma bakimindan da hayati 6nem tagimaktadir.

Bu ¢ergevede, satig stratejilerinde 9R dongiiselligi gibi siirdiiriilebilirlik
modelleriyle entegrasyon saglanmasi, iiriin yasam dongiisii boyunca gevresel
etkilerin azaltilmasina katki sunmaktadir. Tablo 3 siirdiiriilebilir satig
stirecinin beg temel agamasi ile dongiisel ekonomi yaklagiminda yer alan
9R ilkelerinin entegrasyonu yoluyla yapilandirilmigtir. Her bir 9R ilkesi,
ilgili satis agamasinin siirdiiriilebilirlik yoniinden nasil gelistirilebilecegini
ortaya koyacak sekilde eslestirilmistir. Entegrasyon siirecinde; ¢evresel etki
azaltimi, kaynak verimliligi, uzun omiirlii miisteri iligkileri, etik pazarlama
ilkeleri ve geri doniisiim dongiisiiniin etkinlestirilmesi gibi Olglitler esas
alinmugtir. Bu eglestirme ayni zamanda Geissdoerfer vd. (2017) tarafindan
tanimlanan dongiisel deger yaratimi anlayisi ile Kotler ve Keller (2022)
tarafindan Onerilen misteri odakli stirdiirtilebilir satig stratejileri dikkate
alinarak olugturulmustur.
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Tablo 3: 9R Daivesel Ekonomi Modeli ile Siivdiiriilebiliv Satiws Siiveci Entegrasyonu

Siirdiiriilebilir
Satig Siireci
Asamast

1.
S“iirdiiriﬂebilir
Uriin/Hizmet
Planlamasi

2. Etik ve Seffaf
Satis Hazirligs

3. Sorumlu
Satug Iletisimi

4,
Siirdiiriilebilir
Dagitim ve
Teslimat

5. Satis Sonrasi
Destek ve

Geri Bildirim
Siiregleri

Tigili 9R Tlkeleri

-Reddet (Refuse)
-Yeniden Diisiin
(Rethink)

-Azalt (Reduce)
-Geri Doniistiir
(Recycle)
-Yeniden Uret
(Remanufacture)
-Yeniden Kullan
(Reuse)

-Yeniden Diigiin
(Rethink)
-Yeniden Amagla
(Repurpose)
-Yeniden Kullan
(Reuse)

-Yenile (Refurbish)
Yeniden Uret
(Remanufacture),
-Yeniden Amagla
(Repurpose)

-Azalt (Reduce),
-Yeniden Kullan
(Reuse),

-Geri Doniistiir
(Recycle)

-Onar (Repair)
-Yenile (Refurbish)
-Yeniden Uret
(Remanufacture)
-Yeniden Amagla
(Repurpose)

-Geri Dontistiir
(Recycle)

Entegrasyon Agiklamasi

Stirdiirtilebilir  olmayan  {riinlerin  satig
sistemine almmamast (Refuse), tirtinlerin
cevresel etkiler goz Oniine alinarak yeniden
tasarlanmast  (Rethink), malzeme ve
enerji  kullaniminin  azaltilmast  (Reduce),
modiiler tasarimlar gelistirilmesi (Recycle),
dayanikli iirtin bilegenlerinin yeniden iiretim
stireglerine dahil edilmesi (Remanufacture),
geri  doniigtiiriilebilir  bilegenlerin  tercih
edilmesi (Reuse) iiriin planlama agamasinda
stirdiiriilebilirligi saglamaktadir.

Satig stratejilerinin yalnizca kir odakli degil,
gevresel ve toplumsal faydayr da igerecek
sekilde yeniden diigtiniilmesi (Rethink),
farkli islevlere sahip kullanim onerileri ile
tiriin gesitliligi olugturulmas: (Repurpose) ve
tekrar kullanilabilir ambalaj sistemleriyle satig
materyallerinin sadelestirilmesi (Reuse) bu
agamada one ¢ikmaktadir.

Tletigim siirecinde, yenilenmis (Refurbish)
ve yeniden iretilmiy (Remanufacture)
driinlerin siirdiirtilebilir alternatifler olarak
tamtilmasi, eski driinlerin farkl iglevlerle
degerlendirilmesine iliskin sosyal fayda odakl
iletisimlerin ~ vurgulanmasi  (Repurpose)
sorumlu  satig  iletisiminin  temelini
olusturmaktadir.

Lojistik  faaliyetlerde karbon emisyonunu
azaltan uygulamalarin benimsenmesi
(Reduce), tekrar kullanilabilir — ambalaj
sistemlerinin  kullanilmast ~ (Reuse)  ve
teslimat sonrasi atiklarin geri doniigiime
yonlendirilmesi  (Recycle) bu asamada
stirdiiriilebilirlik katkis1 sunmaktadr.

Uriinlerin =~ tamir  edilerek ~ 6mriiniin
uzatimast (Repair), yenilenmig {riinlerin
yeniden pazara sunulmast (Refurbish),
pargalarin  yeniden iiretim siirecine dahil
edilmesi (Remanufacture), iglevini yitirmig
triinlerin farkli amaglarla degerlendirilmesi
(Repurpose) ve iirlin/ambalaj atiklarinin geri
doniigiim sistemine entegrasyonu (Recycle)
miigteri memnuniyeti ve gevresel sorumluluk
agisindan 6nem arz etmektedir.

Kaynak: Geissdoerfer vd., 2017; Kotler & Keller, 2022°den wyarlanmastor.
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Tablo 3’e gore 9R dairesel ekonomi modeli ile siirdiiriilebilir satig
slirecinin entegrasyonu agagida agiklanmistur:

-Siirdiiriilebiliy Uriin/Hizmet Planlamas:: Siirdiiriilebilir iiriin gelistirme
stireci, Reddet (Refuse) ilkesi ile gevresel zarari yiiksek olan malzeme ve
tretim yontemlerinden kaginmak; Yeniden Diigiin (Rethink) ilkesi ile
{iriin tasartiminin gevresel etkilerini yeniden degerlendirmek; Yeniden Uret
(Remanufacture) ilkesi ile dayanikli irtin bilegsenlerinin yeniden tretim
stireglerine dahil edilmesi hedeflenmektedir. Ayni zamanda Azalt (Reduce),
Yeniden Kullan (Reuse) ve Geri Doniigtiir (Recycle) ilkeleri dogrultusunda
malzeme kullaniminin azaltilmasi, geri doniistiiriilebilir bilegenlerin tercih
edilmesi ve modiiler tasarimlar gelistirilmesi saglanmaktadir. Uriinlerin
dayanikli, etik kaynakli ve gevreye duyarli olmasi bu asamada oncelik
kazanmaktadir (Geissdoerter vd., 2017).

-Etik ve Seffaf Satss Hazwlyp: Satig oncesi hazirhk agamasinda, Yeniden
Diigiin (Rethink) ilkesi ¢ergevesinde satig stratejileri etik ve seffaflik
ilkelerine gore yeniden kurgulanmaktadir. Mal veya hizmet ile ilgili bilgi
igerikleri, dogru, agik ve yaniltict olmayan bi¢imde hazirlanmakta; bu durum
hem miisteriye duyulan saygiyr artirmakta hem de kurumun giivenilirligini
pekistirmektedir. Ayrica, Yeniden Amagla (Repurpose) ilkesi ile iiriiniin
alternatif kullanim alanlarina da yer verilmektedir ve Yeniden Kullan (Reuse)
ilkesi ile tekrar kullanilabilir ambalaj sistemleriyle satiy materyallerinin
sadelestirilmesi bu agamada 6ne ¢ikmaktadir.

-Sorumlu Satss Hetisimi: Satig aninda yapilan iletisim, yalnizca iiriiniin
ekonomik faydalarina degil, ayn1 zamanda gevresel ve toplumsal katkilarina
da odaklanmaktadir. Bu noktada, Yenile (Refurbish), Yeniden Uret
(Remanufacture) ve Yeniden Amagla (Repurpose) ilkeleri devreye girmekte;
daha 6nce kullanilmug tiriinlerin yenilenmis versiyonlari veya farkl iglevlerle
yeniden sunulmusg formlari, tiiketiciye siirdiiriilebilir bir deger 6nerisi olarak
aktarilmaktadir. Sorumlu iletigim, ayrica tiiketicinin bilingli tercih yapmasin
desteklemektedir.

-Siivdiiriilebiliv Dagjitim ve Teslimat: Dagitim siiregleri, Azalt (Reduce)
ilkesine uygun bi¢imde optimize edilmekte; karbon ayak izini azaltan lojistik
¢oziimler ve enerji verimli tagima yontemleri tercih edilmektedir. Ayrica,
Yeniden Kullan (Reuse) ve Geri Doniistiir (Recycle) ilkeleri gergevesinde
tekrar kullanilabilir ambalaj sistemleri ile teslimat yapilmakta, boylece
gevresel yiik minimize edilmektedir. Ambalajlarin geri alinmasi veya geri
doniigtiirtilmesi de sistematik hale getirilmektedir (Kotler & Keller, 2022).
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-Satss Somvas: Destek ve Geri Bildivim Siivegleri: Satis sonrasi siireglerde,
Repair, Yenile (Refurbish) ve Yeniden Uret (Remanufacture) ilkeleri temel
alinarak iirtinlerin 6mrii uzatilmakta ve miisteri memnuniyeti artirilmaktadir.
Bu dogrultuda bakim, onarim ve teknik destek hizmetleri siirdiirtilebilirlige
katkr saglamaktadir. Ayrica, Geri Dontistiir (Recycle) ve Yeniden Amagla
(Repurpose) ilkeleri dogrultusunda geri doniigiim veya alternatif kullanim
sistemleri miigteriye sunulmakta, boylece iiriinlerin kullanim 6mrii sonunda
gevreye olan etkileri azaltilmaktadir. Geri bildirim mekanizmalari, tiiketiciyle
stirdiiriilebilirlik temelli siirekli bir iletigim kurmay: olanakli kilmaktadir.

9R  modelinin  satig slirecine  entegrasyonu, sadece gevresel
stirdiiriilebilirligi degil, aym1 zamanda igletmenin uzun vadeli rekabet
giiclinii de desteklemektedir. Satisin Oncesi, an1 ve sonrasi olmak tizere
tiim agamalarda bu ilkelerin benimsenmesi, siirdiiriilebilir deger {iretimini
kurumsal kiiltiiriin bir pargas1 haline getirmektedir (Geissdoerfer vd.,
2018). Bu sayede, kaynak verimliligi artirilmakta, miigteri memnuniyeti
stirdiirtilebilirlik temelinde yeniden tanimlanmakta ve kurumsal itibara katk:
saglanmaktadir. Bu yaklagim, siirdiiriilebilir satiy yonetimini yalnizca ticari
bir siire¢ olmaktan ¢ikararak, ¢evresel sorumluluk ve toplumsal duyarlilikla
biitiinlesmis bir yonetim felsefesine doniigtiirmektedir. 9R  ilkelerinin
sistematik entegrasyonu, satig siirecinin her agamasinda ¢evresel ve ekonomik
degerin es zamanl olarak yaratilmasini miimkiin kilmaktadir

3. Uluslararas: Siirdiiriilebilirlik Standartlari, Sertifikalar ve Eko
Etiketlerin Satis Iletisimdeki Rolii

Giiniimiiz satig  stratejilerinde  stirdiiriilebilirlik, yalnizca {retim
stireglerinde degil, ayn1 zamanda satig iletigimi ve miisteri etkilegimlerinde
de belirleyici bir unsur haline gelmektedir. Bu dogrultuda, gesitli uluslararasi
stirdiiriilebilirlik standartlart ve sertifikalar, satiy uygulamalarinda etik ve
gevresel sorumlulugun giivence altina alinmasinda kritik rol oynamaktadr.
Giiniimiizde pek gok kurulug etik konulari da kapsayanuluslararasistandartlara
(ISO14001, SA8000, AA1000 gibi) uygun politikalar geligtirmektedir.

3.1. ISO 14001 - Cevresel Yonetim Sistemi

ISO 14001, isletmelerin gevresel etkilerini sistematik sekilde yonetmesini,
atiklar1 azaltmasini ve siirekli iyilestirmeye dayali gevre yonetim sistemleri
kurmasini tegvik eden uluslararast bir standarttir (ISO, 2015). Etkili ¢evre
yonetim sistemleri (CYS) i¢in gereklilikleri 6zetleyen ISO14001 standardi,
sektorler genelinde siirdiirtilebilir i§ uygulamalarini gekillendirmede 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kuruluglar1 ekolojik ayak izlerini en aza indirmeye,
atiklari azaltmaya ve gevre diizenlemelerine uymaya tegvik ederek, ISO 14001
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kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve uzun vadeli siirdiiriilebilirlik hedeflerine
onemli 6lgiide katkida bulunmaktadir (Uluslararast Standardizasyon Orgiitii
[ISO], 2015). Bu gevresel taahhiidiin, tiiketiciler ve misterilerin daha
fazla ¢evresel sorumluluk gosteren igletmelerle etkilesim kurmay: tercih
ettiginden, satig operasyonlari i¢cin de dogrudan etkileri bulunmaktadir. Bu
standart satig stireglerine, tiriinlerin karbon ayak izi, enerji kullanimi ve geri
doniigiim potansiyeli hakkinda dogrulanabilir bilgi sunulmasini saglayarak
yansimaktadir. Ozellikle cevresel seffaflik ve siirdiiriilebilir deger zinciri
vurgusu, satig iletisimini gli¢lendirmekte ve bilingli tiiketicilerle daha giiglii
bag kurulmasina imkin vermektedir (Crane & Matten, 2016). Isletmeler ISO
14001 standartlarini entegre ettiginde etik satig uygulamalari gliclenmektedir.
Clinkii bu, satig ekiplerinin tiriin tekliflerinde ve iletigimlerinde dogrulanabilir
gevresel kimlik bilgilerini vurgulamasini saglamaktadir. Dahasi, ISO 14001
kapsaminda sertifikalandirilmug igletmeler, satig anlatilarini yesil iiriinlere ve
stirdiiriilebilir deger zincirlerine yonelik biiyliyen pazar talepleriyle uyumlu
hale getirerek rekabet avantaji elde edebilmektedir. Cevresel uygulamalardaki
seffaflik, marka itibarini artirmakta, saticilar ile alicilar arasindaki giiveni
giiglendirmekte ve bu sayede sorumlu ve etik satis davranisi tegvik etmektedir
(Crane & Matten, 2016).

3.2. SA8000 - Sosyal Sorumluluk Standardi
SA8000 standardi, 1997 yilinda Sosyal Sorumluluk Uluslararast (SAI)

tarafindan sektorler genelinde etik ig¢i uygulamalarini ve kurumsal sosyal
sorumlulugu (CSR) tegvik etmek i¢in gelistirilen kiiresel olarak taninan, adil
icretlendirme, zorla ¢aligtirmanin yasaklanmasi, giivenli ¢aliyma ortamlari
ve ayrimcilikla miicadele gibi is giiciine yonelik etik ilkeleri igeren kiiresel bir
standarttir (SAI, 2021). Birincil odak noktas1 ¢aligma kogullar1 ve insan haklar1
olsa da SA8000, satiglar da dahil olmak tizere tiim islevlerde etik davranigt
giiglendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Etik satis uygulamalar1 izole bir
sekilde var olmaz; bir kurulugun sosyal agidan sorumlu davraniga olan daha
genis taahhiidiiyle derinden baglantilidir (SAI, 2021). SA8000, igletmelerin
operasyonlarini ig¢i haklari, isyeri giivenligi, gevre yonetimi ve insan onuru
igin uluslararast standartlarla uyumlu hale getirmelerine rehberlik eden
kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Miisteriyle yiiz yiize ve itibar agisindan
hassas departmanlar olan satig iglevleri, bu tiir standartlara uyulmasindan
ozellikle etkilenmektedir. SA8000 kapsaminda sertifikalandirilmig kuruluglar
yalnizca yasal isgiicti gerekliliklerine uymakla kalmayip ayn1 zamanda seftaflik
ve hesap verebilirlige olan baglilig1 da gostermektedir. Bunlarin her ikisi de
etik satiy davranigt ve uzun vadeli miigteri giiveni i¢in 6nem arz etmektedir
(Crane & Matten, 2016). Satig operasyonlarinda dogrudan goriiniir olmasa
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da iriinlerin etik kogullarda iiretildigini belgelemesi sayesinde, SA8000
sertifikasi satig faaliyetlerinde giivenilirligin artirilmasina katki saglamaktadr.
Miigteriler nezdinde sosyal uyum gostergesi olarak islev goren bu sertifika,
ayni zamanda satig ekiplerinin etik degerleri i¢sellestirmesini desteklemektedir
(Ferrell vd., 2023).

SA8000 standardinin temel ilkeleri, satiglar da dahil olmak iizere tiim
kurumsal iglevlere uzanan hayati bir etik ¢ergeve gorevi gormektedir. Cocuk
iseiliginin yasaklanmas:, etik marka konumlandirmasini desteklemektedir
ve Ozellikle somiiriicii iggiicti uygulamalarina duyarl pazarlarda tiiketici
giivenini  pekigtirmektedir. Benzer sekilde, zoria calistrrmanin  ortadan
kaldiriimasi, geffafligin giderek artan bir beklenti oldugu hem B2B hem de
B2C satig baglamlarinda giderek daha kritik hale gelen etik agidan saglam
tedarik zincirlerini garanti etmektedir. Mesleki sajjlik ve giivenlige baghlik,
yalnizca ¢alisanlar1 korumakla kalmamakta, ayni zamanda etik davranigt
tegvik eden onurlu kosullar1 saglayarak miisteriyle karst karstya gelen rollerin
biitiinliigiinii de artirmaktadur. Oygiitlenme ozgiirliisfii ve toplu pazaritk, satig
personeli de dahil olmak iizere ¢alisanlarin endiselerini dile getirmelerini
saglayarak etik bir kurum kiiltiirinii gli¢lendirmektedir. Ayromcilik yapmama
tlkesi, 13e alm ve tazminat gibi miisteri katiliminda ve dahili siireglerde
esitlik¢i uygulamalar1 daha da desteklemekte ve kurulusun etik durugunu
yansitmaktadir. Ayrica, adil disiplin wygulamalar: ve makul calisma saatlerinin
wygulanmast, stres veya baski altinda etik olmayan karar almaya yol agabilecek
somiiriicii ¢aligma kogullarinin 6nlenmesine yardimer olur. Yagam ticretini
zorunlu kilan sgicretlendivme ilkesi, satig profesyonelleri arasinda motivasyon ve
diirtistliigii tegvik etmede esastir. Son olarak, insan haklarma yonelik genis bir
sayge ilkesi, satiglarda diirtist iletigim, adil fiyatlandirma ve miisterilere saygih
muamele yoluyla sergilenen etik i davraniginin temelini olugturmaktadir
(Crane & Matten, 2016; SAIL, 2021).

SA8000 sertifikal firmalar, bu ilkeleri ig uygulamalariyla biitiinlestirerek
dogal olarak satig operasyonlarina uzanan bir diiriistliik kiiltiirii olugtururlar.
Satigtaki etik davramig, yalnizca aldatma veya zorlamadan kaginmak
degildir; sosyal adalet, insan onuru ve ¢evre yonetimi ile proaktif uyumu da
igermektedir (Ferrell vd., 2023). Tiiketiciler ve miigteriler igletmeleri giderek
daha fazla sosyal ve etik etkilerine gore degerlendirdik¢e, SA8000 sorumlu
satig uygulamalarint gostermek igin giivenilir bir 6lgiit olmaktadir.

3.3. AA1000 - Hesap Verebilirlik Standartlar:

AA1000 standart serisi, seffaflik, hesap verebilirlik ve paydag katilimi
ilkelerini temel operasyonlarma yerlestirmek isteyen kuruluglar igin
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kiiresel olarak tamnan bir cer¢eve. AA1000 ve AccountAbility Tlkeleri
Standardr (AA1000APS) dahil olmak {izere bu standartlar, kuruluglarin
sosyal ve gevresel sorumluluklarini daha etkili bir gekilde yonetmelerine ve
raporlamalarina yardimcr olmak igin tasarlanmugtir (AccountAbility, 2018).
Satig fonksiyonuna uygulandiginda AA1000, diiriist iletigimi, paydaglara adil
muameleyi ve daha genis siirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyumu tegvik ederek
etik performansi artirmaktadir. AA1000, miisterilere yonelik agikligin ve
giiven ingasinin kurumsal seviyede siirdiiriilmesini saglar. Miigteriler,
tedarikgiler ve kamuoyu da dahil olmak tizere paydas ¢ikarlarinin sistematik
olarak dikkate alinmasini saglayarak isletmeler, etik ve siirdiirtilebilir satig
uygulamalari i¢in olmazsa olmaz olan giivene dayali iliskileri tegvik edebilir.
Dahasi, AA1000’e uyum, uzun vadeli marka itibarmi destekleyerek satig
ckiplerinin iriinleri yalnizca fiyat veya kaliteye gore degil ayni zamanda
etik giivenilirlik ve sosyal etkiye gore pazarlamasini saglar. Paydaglarin
ihtiya¢ ve beklentilerinin diizenli olarak analiz edilmesi ve bu dogrultuda
satig stratejilerinin gekillendirilmesi, uzun vadeli marka sadakatine dogrudan
katki sunmaktadir (Crane & Matten, 2016). Sorumlu yonetim ile pazara
doniik iglevler arasindaki bu baglanti, sosyal hesap verebilirligin hem miisteri
sadakatini hem de rekabet avantajini nasil gliglendirdigini gostermektedir

Etik ve siirdiriilebilir satiglar baglaminda, bu sertifikalar tiiketici
belirsizligini azaltan ve pazarlama mesajlarina olan giiveni artiran bilgi
araglart olarak iglev gormektedir (Thegersen vd., 2010). Ayrica, sertifikalar
isletmelerin  tiiketim davranmiglarinda  stirdiiriilebilirligi  6nceliklendiren
kesimlere hitap ederek rekabetgi pazarlarda tekliflerini farklilagtirmalarina
olanak tanimaktadir. Etkili satig iletigimi, triiniin karbon emisyonlarini
nasil en aza indirdigi veya adil ¢alisma uygulamalarini nasil destekledigi
gibi sertifikanin arkasindaki hikayeyi igermektedir ve boylece miigteriyle
daha duygusal ve deger odakli bir diyalog olusturmaktadir (Ottman, 2017).
Nitekim izlenebilirlik uygulamalari, yalnizca gevresel ve etik uyumlulukla
sinirl kalmamakta; ayni zamanda iiriin sorumlulugunun tanimlanmasti, geri
cagirma uygulamalari, kalite yonetimi, orijin dogrulama, lojistik kontrolii
ve satig sonrasi destek gibi alanlarda da ¢ok yonlii faydalar saglamaktadir
(Noronen, 2023; Toyryld, 1999). Bu baglamda SA8000, AA1000 ve ISO
14001 gibi siirdiiriilebilirlik sertifikalari, firmalarin sosyal uygunluk ve
gevresel yonetim sistemlerine sahip oldugunu belgeleyen araglar olarak 6ne
¢tkmaktadir (Social Accountability International [SAI], 2023; ISO, 2023).
Isletmeler, bu belgeleri tedarik zinciri raporlart ile destekleyerek B2B satis
stireglerinde miigterilere karsi seffaflik saglayabilir ve siirdiiriilebilir satin
alma politikalarina katkida bulunabilir.



Ebru Sinmez Kavapmar | 129

Biitiinlegik etik ve siirdiiriilebilir ig uygulamalarinin ikna edici bir 6rneg,
sosyal ve gevresel sorumlulugu temel stratejisine yerlestirmesiyle bilinen
kiiresel bir kozmetik ve kisisel bakim sirketi olan The Body Shop’tur.
Kurulug, verimli kaynak kullanimu, atik azaltma ve gevreye duyarli tiriin yagam
dongiileri yoluyla gevresel etkisini yonetmek ve azaltmak i¢in ISO 140011
benimsemistir. Bu sertifika, The Body Shop’un satin alma kararlarinin bir
pargast olarak siirdiiriilebilirlige deger veren gevre bilincine sahip tiiketicilere
hitap ederek yesil uygulamalarint giivenilir bir sekilde tanitmasina olanak
tantyarak satig girigimlerini desteklemektedir (Uluslararasi Standardizasyon
Orgiitii [ISO], 2015). Ayrica, The Body Shop tedarik zinciri boyunca isci
haklarini, giivenli ¢aligma kogsullarini ve adil tazminati vurgulayarak SA8000
standardiyla uyumludur. Bu uygulamalar, etik kaynak saglama ve insan
onurunun sosyal agidan sorumlu tiiketiciler igin temel deger 6nerileri olarak
konumlandirildig satig iletisimlerinde degerlendirilir (SAI, 2021). Ayrica,
kurulug operasyonlarinda geffat paydag katilimini ve hesap verebilirligi
stirdiirmek igin AA1000 gergevesini benimsemigtir. Bu yaklagimu, etik kaynak
kullanimi, hayvan deneyleri politikalar1 ve gevresel performans hakkinda
veri saglayan siirdiiriilebilirlik raporlarina ve misteri iletisim kanallarina
yansimaktadir. Bu uluslararasi standartlar: biitiinlestirerek The Body Shop,
seffaflik, etik ve siirdiirtilebilirlik temelinde bir marka kimligi gelistirerek
miisteri sadakati ve degerlere dayali bir satig stratejisini desteklemektedir
(AccountAbility, 2018; Crane & Matten, 2016).

3.4. Eko-Etiketler

Eko-etiketler, bir {irtintin belirli ¢evresel ve sosyal standartlara uygun
oldugunu gosteren, bagimsiz kuruluglarca onaylanmig semboller olarak iglev
gormektedir. Satig siirecinde kullanilan eko-etiketler ve siirdiirtilebilirlik
sertifikalari, gevresel iddialarin giivenilirligini artirmada ve satig iletisiminde
titketici algilarini gekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Energy Star,
Fair Trade, Rainforest Alliance, EU Ecolabel ve FSC (Orman YoOnetim
Konseyi) gibi bu etiketler, bir mal veya hizmetin taninmig gevresel veya sosyal
standartlara uydugunu gosteren iiglincii taraf¢a dogrulanmig semboller ve
satig siirecinde tiiketiciye giiven telkin eden gorsel kanitlar olarak hizmet
etmektedir (Belz ve Peattie, 2012).

Eko-etiketlerin etkili kullanimu, iirtiniin sadece iglevsel faydalarini degil ayn
zamanda siirdiiriilebilir Giretim hikayesini de vurgulayarak, deger temelli satig
stratejilerini desteklemektedir (Thegersen vd., 2010). Satig profesyonelleri,
yalnizca triin 6zelliklerini degil ayni zamanda ¢evresel yonetim, etik kaynak
saglama ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi daha genig marka degerlerini
de iletmek igin eko-etiketlerden yararlanmaktadir. Eko-etiketlerin ambalaj
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ve promosyon malzemelerinde gorsel olarak bulunmasi, ozellikle ¢evre
bilincine sahip tiiketiciler i¢in ikna edici bir ipucu gorevi gorerek hem satin
alma kararlarin1 hem de marka sadakatini etkileyebilmektedir (Darnall vd.,
2018). Ancak, eko-etiketlerin agir1 kullanimi veya kotiiye kullanimi (yesil
aklama) tiiketici giivenini zayiflatabilir ve marka itibarina zarar verebilir. Bu
durum satiy mesajlarinda 6zgiinlitk ve geffaflik ihtiyacin1 vurgulamaktadir
(Delmas & Burbano, 2011). Bu nedenle satig profesyonelleri, eko-etiketlerin
arkasindaki anlami ve sertifika sitirecini iyi bilmeli; miisteriyle kurduklar
diyalogda bu bilgileri seffaflikla paylasmalidir. Bu tiir gostergelerin satig
mesajlarina entegre edilmesinde geffaflik ve dogruluk ilkeleri 6n planda
tutulmalidir.

Eko-etiketler ve sertifikalar satig siireglerine uygun sekilde entegre
edildiginde, yalnizca siirdiiriilebilirligin belirtegleri degil, aym1 zamanda
etik satig iletigiminde stratejik varliklar haline gelmektedir (Donato, 2025).
Bu unsurlar birlikte, stirdiiriilebilirligin etik satis uygulamalarina nasil
yerlestirildigini ve miigteri gliveni, marka sadakati ve uzun vadeli ticari bagari
olugturmada nasil 6nemli bir rol oynadigini yansitmaktadir.

Satig iletisiminde eko-etiketlerin ve sertifikalarin etkili kullanimina
dair ikna edici bir 6rnek, ev temizligi ve kigisel bakim tirtinleri konusunda
uzmanlagmig ABD merkezli bir marka olan Seventh Generation’dir.
i§letme, USDA Sertifikali Biyobazl Uriin Etiketi?, Leaping Bunny (zuliim
icermeyen sertifika)® ve B Corporation sertifikasi* gibi birden fazla eko-
sertifikay1 dogrudan iiriin ambalajlarina ve dijital pazarlama kampanyalarina
entegre etmistir. Bu etiketler, Seventh Generation’in siirdiiriilebilirlige olan
bagliliginin tigiincii tarafca dogrulanmasini saglayarak markanin tiiketicilerle
setfaf ve giivenilir bir iligki kurmasina yardimei olmaktadir (Ottman, 2017).
Isletme, satis noktasi teshirlerinden sosyal medya igeriklerine kadar uzanan
satig iletisimlerinde bu sertifikalar iirlin gilivenliginin, ¢evre yonetiminin
ve etik kaynak saglamanin kaniti olarak vurgulamaktadir. Ornegin,
“#ComeClean” kampanyalari, ev iiriinlerinde igerik seffafligina olan ihtiyaci

2 USDA Sertifikali Biyobazh Uriin Etiketi, bir iiriiniin belirli bir kismumn petrol yerine biyolojik
kaynaklardan ftiretildigini ve bu durumun bagimsiz laboratuvarlarca test edilerek USDA
tarafindan onaylandigini gosteren gevresel bir etiketleme sistemidir (USDA, 2024).

3 Cruelty Free International Leaping Bunny markalarin hayvan deneyleri yapmasini, yaptirmasin
veya taraf olmasini kontrol eden tek kiiresel programdir. Her “cruelty-free” etiketi resmi ve
giivenilir degildir. Leaping Bunny, {iriinlerin yani sira bilesen diizeyinde de denetim yaparak
tiiketiciye en yiiksek giivenceyi sunmaktadir (Cruelty Free International, 2023).

4 B Corporation sertifikasi, isletmelerin sosyal, ¢evresel, yonetigimsel ve toplumsal
performanslarini yiiksek etik standartlara gére degerlendiren ve siirdiiriilebilirlik ile sosyal
etkiyi karla birlikte yoneten kurumlara verilen kiiresel bir siirdiirtilebilirlik onayidir (B Lab,
2023).
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agikga dile getirerek, sertifikalarini etik agidan bilingli tiiketicilere hitap etmek
i¢in rekabetci bir farklilagtirici olarak kullanmaktadir. Bu strateji yalnizca
miigterileri gevresel ve sosyal konular hakkinda egitmekle kalmaz, aymi
zamanda marka giivenilirligini artirmakta ve eko-bilingli demografik gruplar
arasinda satin alma davranigini yonlendirmektedir. Seventh Generation,
satig mesajlarini taninmug  etiketlerle uyumlu hale getirerek kurumsal
stirdiiriilebilirlik hedefleri ile tiiketici karar alma siiregleri arasindaki boglugu
basarryla kapatir ve eko-etiketlerin etik satig stratejisinin temel bir unsuru
olarak nasil kullanilabilecegini gostermektedir (Darnall vd., 2018; Seventh
Generation, 2023).

4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Satig Fonksiyonu

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bir organizasyonun gevresel ve
toplumsal etkilerini etik bir yaklagimla degerlendirmesi, bu etkilere karg
sorumluluk tstlenmesi ve sosyal refah ile ¢evresel siirdiiriilebilirlige katki
sunma ¢abalarim kapsayan biitiinciil bir yonetim anlayigidir (Carroll &
Shabana, 2010; Freeman, 2010; Sheehy, 2015). Bu anlayis, yalnizca genel
kurumsal stratejiyle sinirli olmayip, satig fonksiyonu 6zelinde de belirleyici
bir rol oynamaktadir Satig fonksiyonu iginde Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS), yalnizca yardimseverlik faaliyetleri ya da kurumsal imaj ingasiyla
sinirli olmayan; satig ekiplerinin etik ve toplumsal duyarliliga sahip bir
yaklagimla hareket etmesini de kapsayan biitiinciil bir sorumluluk anlayigidir
(Lindgreen & Swaen, 2010). Satus, igletmeler ile paydaslar arasinda 6n cephe
temas noktast oldugundan, KSS degerlerinin islevsel hile getirilmesinde
kritik bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda, tiriinlerin insan haklarmna saygili
bigimde sunulmast, ¢evresel siirdiirtilebilirligi destekleyen iiretim siireglerinin
seffaf bir sekilde aktarilmasi ve adil ticaret ilkelerinin satiga entegre edilmesi
biiyitk 6nem tagimaktadir. Nitekim Nickerson vd. (2022), KSSnin satig
performansina olan etkisinin, 6zellikle isletmenin geg¢miste neden oldugu
sosyal veya ¢evresel zararin “diizeltici” (corrective) ya da “telafi edici”
(compensating) eylemlerle desteklendigi durumlarda daha yiiksek oldugunu
vurgulamaktadir. Bu tiir samimi ve hesap verebilir duruglar, markaya olan
giiveni pekigtirmekte ve miisteri sadakati ile satig performansini olumlu

yonde etkilemektedir (Altun, 2018).

Satig siireglerinin KSS ilkeleriyle uyumlu olmasi; etik fiyatlandirma, geffaf
bilgi sunumu, ¢evre dostu dagitim ve toplumsal kapsayicilik gibi uygulamalar:
icermektedir (Belz & Peattie, 2012; Kotler & Keller, 2022). Ozellikle duyarli
titketicilerle etkilesim kurma gereksinimi, satig ekiplerini daha bilingli bir
yaklagima zorlamaktadir. Sosyal refain tesvik eden satis wygulamalar:, esitlik,
kapsayicilik ve toplum katilimi ilkelerine dayanmaktadir. Bu yaklagimlardan
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biri, ekonomik olarak dezavantajli gruplar igin erigilebilirligi onurdan 6diin
vermeden artirmak amaciyla wygun fiyath fiyatlandma modelleri olugturmay1
igeren kapsayice fiyatlandywmadyr (Prahalad, 2005). Ayrica, sorumlu satig
islevleri, genellikle yerel paydaslari giiglendiren sosyal girigim girisimleri
veya toplum tabanli dagitim modelleri araciligiyla yeterince hizmet alamayan
topluluklar1 destekleyicidir (London & Hart, 2011). Bu uygulamalar
yalnizca etik niyeti yansitmakla kalmamakta ayni zamanda uzun vadeli
miisteri sadakati olugtururken ekonomik kalkinmaya ve sosyal yiikselmeye
katkida bulunarak paylasilan deger yaratmaktadir (Giingor, 2023; Yilmaz,
2017). Bu kapsamda satig uygulamalarinda KSS’nin ii¢ temel boyutu 6ne
¢ikmaktadir:

-Deger Odakliik: Stirdiirtlebilir satig stratejileri, miisteri memnuniyetini
yalnizca ekonomik kazangla sinirlamamakta; ayni zamanda sosyal ve gevresel
katkilarla da tanimlamaktadir (). Bu kapsamda, {irlinlerin tiretiminde ig¢i
haklarina saygi, adil ticret politikalari, ¢evre dostu ambalaj kullanimi gibi
uygulamalar dogrudan satis mesajinin bir pargasi hiline gelmektedir.

-Seffaflik:  Glintimiiz tiiketicileri, tirlin kalitesinin Otesinde; iiretim
kosullari, kullanilan hammaddelerin kaynagi ve gevresel etkiler hakkinda
da bilgi talep etmektedir. Bu baglamda, satig siireglerinde agik etiketleme,
izlenebilir tedarik zinciri bilgileri ve karbon ayak izi bildirimleri gibi
uygulamalar kritik 6nem tagimaktadir (Kirchherr vd., 2017). Seftaflik
valnizca giiven olugturmaz; aymi zamanda vyasal diizenlemelere uyum
ve kamuoyuna karsi hesap verebilirlik agisindan da temel bir gerekliliktir
(Waheed & Yang, 2019).

~Lliski Yometimi: XSS ile uyamlu satg stratejileri, tek seferlik islemlerden
ziyade uzun vadeli ve giiven temelli miigteri iligkilerini hedeflemektedir. Bu
amagla; CRM sistemleri, miigteri geri bildirim mekanizmalar1 ve sadakat
programlar1 gibi araglar kullanilmaktadir. Sosyal medya ve dijital platformlar
da cift yonli iletisimi destekleyerek stirdiiriilebilir iliski yOnetimini
giiglendirmektedir (Kotler & Keller, 2022).

Satig ekiplerinin daha genig KSS stratejileriyle uyumlu hale gelmesi,
kurumsal degerlerin giinliik satis faaliyetlerine stratejik olarak entegre
edilmesini gerektirir. Bu, KSS odakli temel performans gostergelerinin
(KPPler) belirlenmesini, satig personelinin etik karar alma konusunda
egitilmesini ve siirdiiriilebilirligin  miisgteri iligkileri yonetimi (CRM)
sistemlerine yerlestirilmesini igerir (Ferrell vd., 2016). Satig ekipleri,
strdiiriilebilir tirtinleri tegvik ederek, etik ikna tekniklerini kullanarak ve
manipiilatif veya ayrimcr satig taktiklerinden kaginarak CSR hedeflerine
katkida bulunabilir. Etkili uyum ayrica, satiy departmanlarinin kurulug
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genelinde etik uygulamalarda tutarlihig saglamak i¢in CSR, pazarlama ve
tedarik zinciri birimleriyle yakin bir sekilde galistig1 islevler arasi is birligine
de baghdir (Luo & Bhattacharya, 2006).

Satig ekiplerinin kurumsal KSS stratejileriyle uyumlu ¢aligmasi, sadece
iletisim dilinin degil, ayn1 zamanda satig siirecindeki karar mekanizmalarinin
da sosyal sorumluluk ilkeleri dogrultusunda  yapilandiriimasini
gerektirmektedir. Nickerson vd. (2022) ¢alismasinda, KSSnin satig
performansi tizerindeki etkisinin ancak markanin samimi ve hesap verebilir
bir durug sergiledigi durumlarda giiglii oldugunu vurgulamaktadir. Bu
nedenle satig ekipleri, {irlin ve hizmetlerin siirdiiriilebilir, etik ve seffaf
yonlerini etkili bir gekilde aktarmali; ayn1 zamanda miisterilerden gelen geri
bildirimlerle KSS politikalarinin gelisgimine katki sunmahdir. Bu yaklagim,
satig ekiplerinin yalnizca iirtiniin faydasimi degil, isletmenin toplumsal
etkilerini de sorumluluk ¢ergevesinde yonetmesini gerekli kilmaktadir.

KSS odakli satis uygulamalar1 konusunda Patagonia ve The Body Shop gibi
markalar 6ne ¢ikmaktadir. Patagonia, iiriin etiketlerinde karbon ayak izi
bilgilerine yer vermekte ve “daha az satin al” kampanyalariyla tiiketimi
azaltmayi tegvik etmektedir. Patagonia’nin “Don’t Buy This Jacket” (Bu
Ceketi Satin Almayin) kampanyast, tiikketimi azaltma ¢agrisi yaparak gevresel
etkiyi dogrudan hedef alan diizeltici bir KSS 6rnegi sunmaktadir. The Body
Shop ise etik tedarik, zuliim igermeyen tiretim ve toplumsal kampanyalar
aracihigiyla hem iiriiniinii hem de satig iletigimini sosyal sorumluluk ilkeleriyle
biitiinlegtirmistir. The Body Shop, hayvanlar tizerinde test yapmayan tiriinler
sunarak, etik degerleri satig stratejisinin merkezine yerlestirmektedir. Benzer
sekilde, Fasrphone, triinlerinin hammaddelerinin ¢atigmasiz madenlerden
saglandigini, tedarik zinciri bilgilerini ve onarilabilir tasarimlarini geffaf
bigimde paylagarak Ornek teskil etmektedir. Nickerson vd. (2022), bu
tiir biitiinsel ve samimi uygulamalarin tiiketici giiveni ve marka sadakati
tizerinde daha giiglii ve uzun vadeli etkiler yarattigini gostermektedir. Benzer
olarak, Waheed ve Yang (2019), Pakistan’daki KOBD’ler iizerinde yaptiklari
ampirik ¢aligmada, hem ig¢sel (¢alisan odakli) hem de digsal (gevre, toplum,
miigteri vb.) KSS agiklamalarinin satig performans: iizerinde anlaml ve
pozitif etkileri oldugunu tespit etmistir. Ozellikle digsal KSS uygulamalart
(ECSRD), igsel uygulamalardan (ICSRD) daha yiiksek etki gostermektedir.
Bu da satig fonksiyonunun yalmzca organizasyon i¢i uygulamalara degil,
dig paydaslarla olan iligkilere bagl olarak sekillendigini gostermektedir.
Digsal sorumlulukta; ¢evresel sorumluluk (ER), miisteri sorumlulugu (CR),
kurumsal vatandaghk sorumlulugu (CCR), tedarikgi sorumlulugu (SR) ve
hiikiimet sorumlulugu (GR) yer alirken igsel sorumlulukta ise ¢aligan katilim
sorumlulugu (EER) bulunmaktadir.
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Digsal Kurumsal Sosyal Sorumluluk Agiklamalar1 (ECSRD), isletmelerin
dig paydaglara yonelik sosyal sorumluluk taahhiitlerini ve bunlarin seffaf
bi¢imde kamuoyuna agiklanmasini ifade etmektedir. Igsel Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Agiklamalar1 (ICSRD) ise igletme igindeki sosyal sorumluluk
uygulamalarini kapsamaktadir (Waheed & Yang, 2019). Bu kapsamda
isletmelerin digsal ve igsel kurumsal sosyal sorumluluk alanlarr alti1 baglikta

ifade edilebilir.

-Miisteri - Sorumlulugn (CR): Seffaf iletisim, iriin giivenligi, etik
reklamcilik ve adil fiyatlandirma gibi miisteri haklarini ve ¢ikarlarini koruyan
uygulamalar igermektedir.

-Kurumsal Vatandashk Sorumlulugn (CCR): Topluma katki saglayan
bagis, goniilliiliik programlari ve yerel kalkinma destekleri gibi sosyal refah
odakl faaliyetleri kapsar.

-Tedarikei Soruminlugn (SR): Adil ticaret uygulamalari, yerel tireticilerin
desteklenmesi ve geffaf tedarik zinciri yonetimi gibi etik is iligkilerini ifade
eder.

-Kamu Soruwmlulwin (GR): Yasal diizenlemelere uyum, vergi 6demeleri
ve kamu politikalariyla yapicr iliski gelistirilmesini igerir.

-Calisan Kativm Sorumlulugn (EER) : Adil ticretlendirme, giivenli galiyma
kosullari, gesitlilik, egitim ve kariyer gelisimi gibi ¢aligan refahina yonelik
uygulamalarr igerir.

Waheed ve Yang (2019) ¢alismasindaki sorumluluk tiirleri ile satig
stirecinin ana agamalar1 (planlama, iletigim, satig sonras1 vb.) eslestirilmig
bigimde bir tablo halinde sunulmustur (Tablo 4). Waheed ve Yang’in (2019)
modeline dayanan bu eglestirme tablosu, kurumsal sosyal sorumlulugun
(KSS) hem digsal hem de igsel boyutlarinin satig siirecinin gesitli agamalariyla
nasil stratejik bi¢imde entegre edilebilecegini gostermektedir. Tablo,
stirdiirtilebilir ve etik satig yonetiminin ¢ok boyutlu bir anlayis gerektirdigini
ortaya koymakta; her sorumluluk tiiriiniin igletme performansina ve paydasg
iligkilerine katki saglayabilecegi 6zgiil siireglere igaret etmektedir.
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Tablo 4: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlavinmn Satss Siiveci Asamalaryla
Eslestirvilmesi

KSS (CSR)
Alam

GS (ER)
- Cevresel
Sorumluluk

MS (CR)-
Miisteri
Sorumlulugu

KVS (CCR)
- Kurumsal
Vatandaslik
Sorumlulugu

TS (SR) -
Tedarikgi
Sorumlulugu

KS (GR)
- Kamu
Sorumlulugu

CKS (EER)
- Calisan
Katilim
Sorumlulugu

Tanim

Karbon
salimi, atik
yonetimi,
enerji
verimliligi
gibi gevresel
eylemler

Uriin
giivenligi,
seffaf

bilgi, etik
fiyatlandirma

Toplumsal
kalkinma,
goniilliiliik,
bagis

programlari

Adil ticaret,
etik tedarik,
seffaf satin
alma

Yasalara
uyum, vergi
sorumlulugu,
kamu
politikastyla
etkilesim

Adil ticret,
giivenlik,
gesitlilik,
egitim
firsatlar1

Satig
Siireciyle
Eslesen
Asama
Uriin
Planlama,
Teslimat ve
Dagitim

Satis
Hazirlig:
ve Satig
Tletisimi

Satis
Stratejisi ve
Kurumsal
Tletisim

Uriin
Planlama,
1zlenebilirlik
ve
Raporlama

Yonetimsel
Raporlama,
Satig Siireci

Seffaflig:

Satig
Ekiplerinin
Yonetimi,
Miisteri
Temas
Kalitesi

Uygulama Ornekleri

Geri doniistiiriilebilir ambalajlar, diigiik
karbon lojistik sistemleri, ¢evre dostu
tretim: Patagonia, iiretim siireglerinde
yenilenebilir enerji kullanimi ve geri
doniistiiriilmiiy  malzemelerin  tercih
edilmesiyle cevresel sorumluluk
uygulamalarini satig stratejisine entegre
etmektedir.

Agik etiketleme, diiriist tanitim, geffaf
garanti kogullarti: The Body Shop, iiriin
ieriklerini geffaf bigimde etiketleyerek
ve hayvanlar {izerinde test yapmadigin
vurgulayarak miisteri giivenini
onceliklendiren etik bir satig anlayisi
geligtirmistir.

Satig gelirlerinin  bir kisminin sosyal
projelere aktarilmasi, yerel STK’larla is
birligi: Ben & Jerry’s, sosyal adalet ve
iklim krizi gibi toplumsal meselelere
yonelik  kampanyalar vyiiriiterek  satig
fonksiyonunu  kurumsal  vatandaghk
yaklagimiyla uyumlu héle getirmektedir.

Fairtrade belgeleri, tedarikgilerin
sosyal uygunluk sertifikalar:
(SA8000): Fairphone, catigmasiz
madenler kullanmakta ve SA8000
gibi  sosyal uygunluk standartlarina

uyan tedarikgilerle ¢ahgarak sorumlu
tedarik uygulamalarini geffaf bir sekilde
raporlamaktadir

Vergi uyum beyanlari, devlet destekli
stirdiiriilebilir ~ satiy  kampanyalar1:
Unilever, surdirtlebilirlik  taahhiitleri
kapsaminda hiikiimet politikalariyla is
birligi yaparak g¢evresel diizenlemelere

tam uyum gostermekte ve kamu
paydaglariyla  giivene dayali  iliskiler
kurmaktadir.

Siirdiiriilebilir satis egitimleri, ¢alisan
memnuniyeti  odakli  satiy  tesvik
sistemleri:  Salesforce,  gesitlilik  ve

kapsaytciligt tegvik eden IK politikalari,
adil iicretlendirme ve g¢aligan gelisim
programlaryla igsel KSS uygulamalarini
satig giicli performansina yansitmaktadur.

Kaynak: (Kotler & Keller, 2022; Lindgreen & Swaen, 2010; Nickerson vd., 2022;

Waheed & Yang, 2019)°den haveketle olusturulmustur.
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Tablo 4’e gore yapilan degerlendirmeler asagida verilmistir:

Cevresel Soruminluk (ER): Ozellikle iiriin/hizmet planlamas ve dagitim
agamalarinda belirginlesmektedir. Geri doniistiiriilebilir malzeme kullanimu,
enerji verimli teslimat sistemleri gibi uygulamalar, yalnizca gevreye duyarlihigi
degil, ayn1 zamanda satin alma kararlarini etkileyen goriiniir siirdiirtilebilirlik
mesajlarint da igermektedir (Kotler & Keller, 2022).

Miisteri Soruminluwgn (CR): Satig oncesi hazirlik ve dogrudan iletisim
stireglerinde kritik rol oynamaktadir. Etik tanitim, agik etiketleme ve geffaf
tiyatlandirma uygulamalari, tiiketici giivenini ve sadakatini artirarak uzun
vadeli satig bagarisini desteklemektedir (Nickerson vd., 2022).

-Kurumsal Vatandasik Sorumlulujn (CCR): Tsletmenin satig stratejisini
toplumla bag kuran bir yapirya doniigtiirmektedir. Sosyal projelere
yapilan katkilar, goniilliilliik programlarinin desteklenmesi gibi eylemler,
markanin itibarini artirirken duygusal bag tizerinden miisteri kazanimini da
kolaylagtirmaktadir (Lindgreen & Swaen, 2010).

-Tednrikei Sorumlulugn (SR): Uriin planlama ve izlenebilirlik siiregleriyle
dogrudan iliskilidir. Adil ticaret uygulamalari, SA8000 gibi etik tedarik
zinciri belgelerinin kullanimi hem B2B hem de B2C segmentlerde seffaflik ve
hesap verebilirlik sunarak satig siireglerine rekabet avantaji kazandirmaktadir
(Geissdoerfer vd., 2017).

-Kamu Soruminlwin (GR): Ozellikle satig sonrasi raporlama ve uyum
stiregleriyle baglantilidir. Kamu otoriteleriyle is birligi iginde yiiriitiilen
projeler ve yasal yiikiimliiliiklere tam uyum, markann istikrarl ve giivenilir
bir aktor olarak konumlanmasini saglamaktadir.

-Calisan  Katilum ~ Soruminlwgun (EER), dogrudan satig ekiplerinin
yonetimiyle ve miigteriyle etkilesimin niteligiyle ilgilidir. Satig personelinin
adil kosullarda galigmasi, egitimle giiglendirilmesi ve i§ memnuniyetinin
yiiksek olmasi, miisteri deneyimini dogrudan iyilestirmekte ve dolayisiyla
satig performansina pozitif katki sunmaktadir (Waheed & Yang, 2019).

Tablo 4c¢ gore yapilan degerlendirme gostermektedir ki, KSS
uygulamalar1 sadece bir “iletigim” veya “pazarlama” alan1 degil; dogrudan
satiy yonetiminin taktiksel ve operasyonel bilegenlerine entegre edilmesi
gereken stratejik yapi taglaridir.

SONUC

Giiniimiiz kiiresel pazar dinamikleri, satiy yonetimini yalnizca ekonomik
fayda tiretmeye odakli geleneksel yapisindan uzaklagtirarak; ¢evresel, sosyal ve



Ebru Sinmez Kavapmar | 137

etik sorumluluklarin entegre edildigi biitiinciil bir yaprya doniistiirmektedir.
Bu doniistim, etik kurallarin, siirdiiriilebilirlik ilkelerinin ve kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) yaklagimlarinin satig siireglerine sistematik bigimde
entegre edilmesini zorunlu kilmaktadir. Satig faaliyetlerinin yalnizca kar
odakli degil, ayn1 zamanda paydag giivenini artirici, gevreye duyarl ve sosyal
deger {ireten siiregler olarak yapilandirilmasi, kurumsal siirdiirtlebilirlik

hedefleriyle dogrudan iligkili hale gelmigtir.

Bu boliimde, siirdiiriilebilir satig siireci beg temel agamada (planlama,
hazirlik, iletisim, teslimat, satig sonrast destek) ele alinmig; her agamaya
izlenebilirlik ve raporlama ilkelerinin nasil entegre edildigi Orneklerle
agiklannugtir.  Ozellikle Fairphone 6rnegi iizerinden siirdiiriilebilirligin
satig dongiisiine stratejik olarak nasil yerlestirilebilecegi somut bigimde
gosterilmigtir. Bunun yani sira, 9R dairesel ekonomi modeli ile satig
stireglerinin nasil yeniden yapilandirilabilecegi incelenmis; siirdiirtilebilir
deger iiretimi ve kaynak verimliligi hedefleriyle uyumlu uygulamalar
tanimlanmugtir. Uluslararas: stirdiiriilebilirlik standartlar: ve sertifikalar (ISO
14001, SA8000, AA1000) ile eko-etiketlerin, satig stireglerinde etik iletisimi
ve tiiketici giivenini nasil giiglendirdigi detaylandirilmistir.

Sonug olarak, isletmelerin etik kurallar, stirdiirtilebilirlik ilkeleri ve KSS
stratejileriyle uyumlu bir satig yonetimi anlayigi benimsemeleri, gelecekteki
rekabet¢i konumlarimi giiglendirecek temel bir stratejik zorunluluk olarak
one ¢ikmaktadir.
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Bolum 7

Vaka Analizleri ve Uygulama Ornekleri

Serap Duman’'

Ozet

Dijital doniigiim, gliniimiizde is diinyasinda 6nemli bir rol oynamakta ve
satiy yonetimi stratejilerini koklii sekilde degistirmektedir. Bu boliimde,
dijitallesmenin satig stratejileri {iizerindeki etkisi, miisteri deneyiminin
kigisellestirilmesi ve dijital pazarlamanin rolii ele alinacaktir. Caligma, Insider,
Udemy, Trendyol ve Sears gibi sektor liderlerinin vaka analizleri tizerinden
dijital doniisiim siireglerinde kargilagtiklar: zorluklar ve elde ettikleri bagarilari
inceleyecektir.

Ik olarak, Insider’in dijital pazarlama ve kisisellestirilmis satig stratejileri
ele alinacak, ardindan Udemy’nin online egitim ve dijital satig stratejileri
incelenecektir. Trendyol'un 11.11 kampanyas: ve yerel igletmelere sundugu
firsatlar detaylandirilacak, son olarak Sears’in dijital doniistimdeki gecikmesi
ve bu durumun sirketin iflasina yol agmas tartigtlacaktir.

Vaka analizleri, sadece bagarili dijital stratejilerin Orneklerini sunmakla
kalmay1p, ayni zamanda dijital doniisiim siireclerinde yapilmasi gereken dogru
adimlarin 6nemini de gozler 6niine serecektir. Calisma, dijitallesmeye geg
kalmanin girketlerin rekabet giicii tizerinde nasil yikic1 etkiler yaratabilecegini
ve dogru stratejilerle elde edilecek avantajlar1 vurgulamaktadir. Sonug
olarak, bu boliim, dyital doniisiimiin i§ diinyasinda nasil etkili bir gekilde
yonetilebilecegine dair 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Girig

Dijital doniisiim, giintimiizde ig diinyasinda koklii degisikliklere yol
agan 6nemli bir faktor haline gelmistir. Ozellikle satig yonetimi stratejileri,
dijitalleymenin etkisiyle biiyiik doniiglimler yasamaktadir. Bu boliimde,
dijitalleymenin satig stratejileri iizerindeki etkileri, miigteri deneyiminin

ozellestirilmesi ve dijital pazarlamanin rolii {izerinde durulacaktir. Insider,
Udemy, Trendyol ve Sears gibi onemli sektor oyuncularinin vaka analizleri
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tizerinden bu doniigiim siirecinde kargilagtiklar: zorluklar ve bagarilar detaylh
bir sekilde incelenecektir.

Vaka analizlerinin yalmzca bagarili 6rnekleri degil, ayn1 zamanda dijital
doniisiimdeki eksikliklerin ve bagarisizliklarin da 6nemli dersler sundugu
vurgulanacaktir. Insider, Udemy ve Trendyol gibi sirketler, dijital pazarlama
ve e-ticaret stratejilerini etkin bir gekilde uygulayarak dijital dontisiim
stireglerinde bagarili sonuglar elde etmistir. Ancak, Searsin dijitallesme
stirecini geciktirmesi, girketin pazar payim kaybetmesine ve nihayetinde
iflasina yol agmugtir.

Bu boliim, dijitallesme siirecinin satig yonetimi tizerindeki etkilerini
inceleyerek bagarili stratejilerin yani sira dijital doniigiime ge¢ kalmanin
olusturdugu ciddi sonuglar1 gozler 6niine serecektir. Her vaka, sirketlerin
kargilastig1 zorluklar ve bu zorluklara kars: gelistirdikleri stratejiler tizerinden
dijitallesmenin i diinyasinda nasil etkin bir gekilde yonetilebilecegine dair
onemli iggoriiler sunacaktir. Ayrica, vaka analizlerinin sonunda, okurlar
dijital doniigiim siireglerini nasil yonetebileceklerine dair degerli ¢ikarimlar
elde edeceklerdir.

1. Insider - Dijjital Pazarlama ve Kisisellestirilmis Satis Stratejileri

Bu boliimde Insider firmasinin dijital pazarlama ve kigisellegtirilmis satig
stratejileri, firma tanmitimu, satig giicli ve teknoloji kullanimi, vaka ¢aligmast,
sonuglar ve ¢ikarimlara vb. konulara deginilecektir.

1.1. Firma Tanitimi

Insider, 2012 yilinda kurulan ve miigteri verisi tizerinde yaptig1 analizlerle,
markalarin dyjital pazarlama stratejilerini kigisellestirmelerine yardimcr olan
bir platformdur. Insider, yapay zeka ve makine 6grenimi kullanarak, satiglar:
artirmaya yonelik o6zellestirilmis kampanyalar olugturulmasini saglar. Firma,
diinya ¢apinda 40°dan fazla tilkede faaliyet gostermektedir.

1.2. Satis Giicii ve Teknoloji Kullanimi1

Insiderin  sundugu platform, kullanicilarin  web = sitelerinde  ve
uygulamalarinda etkinlikleri izler ve bu verilere dayanarak kisisellestirilmig
pazarlama stratejileri olusturur. Ozellikle e-ticaret firmalari igin, miisteri
davraniglart  {izerine yapilan analizler sayesinde, satiy ckipleri daha
dogru hedeflemeler yaparak potansiyel miisterilere yonelik kampanyalar
gelistirebilir.
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1.3. Vaka Caligmasi1 - Sephora

Sephora, Insider’n sundugu teknolojiler ile miisteri davraniglarini analiz
ederek, her miisteriye Ozellestirilmis indirimler ve promosyonlar sunmaya
bagladi. Sephora, uyguladig: kigisellestirilmis stratejilerle, miigteri sadakatini
%15 oraninda artirirken, online satiglarini ise %20 oraninda yiikseltti. Ayrica,
Sephora’nin dijital satig giicti, Insider’in makine 6grenimi algoritmalarini
kullanarak, potansiyel miisterilere daha hedeflenmis ve etkili teklifler sundu.

1.4. Sonuglar ve Cikarimlar

Insider, dijital pazarlama alaninda sagladig giiclii teknolojik altyap: ve
veriye dayali pazarlama ¢Oziimleri ile miisteri deneyimini Ozellestirmeyi
bagarmistir. Sephora Ornegi, yapay zeka ve makine 6grenimi ile satiglar:
artirmanin  giictinii  ortaya koymaktadir. Kigisellestirilmis pazarlama,
miisterilerin ihtiyaglara ve aligverig aliskanlhklarina odaklanarak doniigtim
oranlarini artirmaktadir. Insider, dijital pazarlama stratejilerinde veri analitigi,
yapay zeka ve makine 6grenimi gibi ileri diizey teknolojilerin kullaniminin
ne denli etkili oldugunu gostermektedir. Bu vaka, dijital doniigtim siirecinde
teknoloji odakli ¢oziimlerin satiglar1 6nemli Olgiide artirabilecegini ve
sirketlerin veriyi nasil daha verimli kullanabileceklerini vurgulamaktadir.

1.5. Vaka Sorular1

* Insider, dijital pazarlama stratejilerini nasil kigisellestirdi? Bu strateji,
satiglara nasil etki etti?

* Veri analitigi ve yapay zeka kullaniminin satig siireglerine katkilart
nelerdir?

* Insider’n satiy giicii yonetimi, gelencksel yontemlerden ne sekilde
farklihk gostermektedir?

* Kendi isinizde, veri analitigi ve yapay zeka kullanarak miigteri
deneyimini nasil kisisellestirebilirsiniz?

* Insider gibi dijital pazarlama platformlarini kullanarak, iginizde miigteri
sadakatini artirmak i¢in hangi stratejileri uygulayabilirsiniz?
2. Udemy - Online Egitim ve Dijital Satig Stratejileri

Bu boliimde de Udemy firmas: ile ilgili online egitim ve dijital satig
stratejileri, firma tanitimi, vaka galigmasi, sonug ve ¢ikarimlara deginilecektir.
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2.1. Firma Tanitimi

Udemy, 2010 yihinda kurulan ve diinyanin en biiyiik online egitim
platformlarindan biridir. Udemy, egitmenlerin kendi kurslarini olusturup
satmalarina olanak tanirken, 6grencilere gok ¢esitli konularda egitim alabilme
firsat1 sunar. Udemy, 190°dan fazla iilkede 40 milyonun tizerinde kullaniciya
sahiptir.

2.2. Satig Stratejileri

Udemy, global pazarda milyonlarca 6grenciye ulagmak igin giigli
dijital pazarlama stratejileri kullanmaktadir. Platform, kullanicilarin kigisel
tercihlerine gore kurs onerileri sunar, dinamik fiyatlandirma yontemleri
kullanarak daha fazla kurs satigina ulagir ve egitmenlere SEO optimizasyonu
ile kendi kurslarini tanitmalari i¢in yardimei olur.

2.3. Vaka Calismas1 - Angela Yu

Angela Yu, Udemy iizerinde 2017 yilinda “The Complete Web
Development Bootcamp” adli kursunu yayimladi. Kursunu tanitmak igin
Udemy’nin sundugu SEO araglarini kullanarak, arama motorlari iizerinden
ok sayida 6grenciye ulasti. Kurs, diinya ¢apinda 500.000°den fazla 6grenciye
ulasti ve 50 milyon dolarin iizerinde gelir elde etti. Angela Yu, Udemy’nin
sundugu pazarlama araglar1 sayesinde, kurs igerigini siirekli olarak giincel
tutarak, 6grencilerinin ilgisini ¢ekmeye devam etti.

2.4. Sonuglar ve Cikarimlar

Udemy, SEO, dinamik fiyatlandirma ve kapsaml egitim igerigi ile global
pazarda etkili bir bagar1 saglamistir. Angela Yu 6rnegi, dogru pazarlama
stratejilerinin ve igerik giincellemelerinin, online egitim sektoriinde nasil
biiyiik gelir artigina yol a¢tigin1 gosteriyor. Udemy’nin sundugu dijital
pazarlama araglar1 ve egitmen odakli stratejiler, genig bir 6grenci kitlesine
ulagmak igin kritik unsurlardir. Online egitim platformlarinda egitmenlerin
dogru igerikleri gelistirmeleri ve etkin pazarlama yapmalar1 gerektigini
vurgulayan bu vaka, egitim sektorii i¢in dijital stratejilerin 6nemini agikg¢a
ortaya koyuyor.

2.5. Vaka Sorulari

* Udemy, kullanici odaklr igerik gelistirme stratejisini nasil hayata gegirdi?
Bu strateji nasil bir etki yaratt1?

* Udemy’nin global pazarlara agilma siireci satig stratejilerinde nasil bir
degisiklik yaratti?
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* Online egitim platformlarinda satig stratejilerinin etkili olabilmesi i¢in
hangi unsurlar goz ontinde bulundurulmalidir?

* Udemy’nin diyjital pazarlama araglarmi  kendi iginizde nasil
kullanabilirsiniz? Uriinlerinizi veya hizmetinizi daha genis bir kitleye nasil
tanitabilirsiniz?

3. Trendyol - E-Ticaretin Djjitallesmesi ve Miisteri Deneyimi

Uglincii vaka uygulamasi ise Trendyol ile yapilmugtir. Bu boliim de
Trendyol ile ilgili vaka galigmasi yer almaktadir.

3.1. Firma Tanitim

Trendyol, Tiirkiye’nin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biridir ve hem
B2C hem de B2B satiglarinda 6nemli bir oyuncudur. Trendyol, hizl biiyiime
ve dijitallesme ile pazarda lider konumda bulunmaktadir.

3.2. Satus Stratejileri ve Miisteri Deneyimi

Trendyol, miigteri memnuniyetini 6n planda tutarak, hizli teslimat,
iade kolaylig, kullanici dostu platform ve siirekli yenilenen kampanyalar
ile miigteri deneyimini gelistirmektedir. Ayrica, mobil uygulama tizerinden
aligveris yapan kullanici sayisinin artmasiyla birlikte, mobil satig stratejilerine
de agirlik verilmistir.

3.3. Vaka Caligmast - Trendyolun 11.11 Indirim Kampanyasi ve
Yerel Igletmelere Destegi

Trendyol, her yil diizenledigi “11.11” indirim giinleriyle dikkat geker.
2020 yilinda Trendyol'un 11.11 kampanyasi, bir 6nceki yilin ayn1 donemine
kiyasla %80 oraninda satig artig1 saglamigtir. Bu donemde, yerel igletmeler,
biiyitk markalarla esgit kogullarda satig yapabilme firsati bulmuslardir.
Kampanya esnasinda Trendyol, yerel iireticiler ve kiigiik isletmeler igin 6zel
tegvikler ve diigiik komisyon oranlari sunarak, onlar1 platformda daha fazla
iriin satigina yonlendirmigtir.

3.4. Sonuglar ve Cikarimlar

2020°deki 11.11 kampanyasinda Trendyol, yerel isletmelere platformda
daha fazla goriiniirliik ve firsat sunmaktadir. Bu strateji, dijital dontigtimiin
yerel igletmelere nasil yardimcr olabilecegini ve e-ticaretin gliciinden
yararlanarak yerel ekonomiye katki saglanabilecegini gostermektedir. Ayrica,
Trendyol'un 6zel indirim giinleri ve dinamik fiyatlandirma stratejileri,
sirketin pazarlama giiciinii ve miisteri sadakatini artirmaktadr.
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3.5. Vaka Sorulari

* Trendyolun “11.11” indirim kampanyast, sirketin dijital satig stratejileri
tizerinde nasil bir etki yaratti?

* Dijitallesme siirecinde kiigiik isletmelerin e-ticaret platformlarinda nasil
daha bagsarili olabileceklerini diigiiniiyorsunuz?

¢ Trendyol'un kullandig stratejileri (6rnegin, dinamik fiyatlandirma ve
ozel indirim giinleri) kendi iginizde nasil uygulayabilirsiniz?

4. Sears (ABD) - Dijital Doniisiimde Basarisizlik

Bu boliimde ise Sears Firmasinin vaka ¢aligmasina yer verilmigtir.

4.1. Firma Tanitim1

Sears, 1886 yilinda kurulan ve uzun yillar boyunca Amerika Birlegik
Devletleri’ndeki en biiylik perakendecilerden biri olarak faaliyet gosteren bir
markadir. Sears, ozellikle Katalogu ile tinliiydii ve ABD’de genis magaza
agina sahipti. 20. yiizyilin ortalarinda, 6zellikle kendi markasi olan iiriinlerle
biiyiik bir pazar pay1 elde etti. Ancak, 2000’li yillarda dijitallesme ve online
aligveris pazarinin biiytimesi ile birlikte Sears, bu degisime ayak uydurmakta
zorlandu.

4.2. Satig Stratejileri ve Dijital Doniisiimdeki Gecikme

Sears, uzun siire geleneksel magazacilik modeline sadik kald: ve online
aligverige gegisi ¢ok ge¢ yapti. Sirketin dijital doniigiim siireci, Amazon,
Walmart ve Target gibi rakiplerinin hizla gelistigi donemde baglamugtir.
Online satig kanallarini etkili bir sekilde kuramamig ve magaza deneyimi ile
dijitallegmeyi birlestirememistir. Ayrica, Sears’in iiriin yelpazesi ve miisteri
deneyimi yenilikgi olmayan stratejilerle yonetilmis ve dijital pazarlama
araglarindan yeterince yararlanilmamugtir.

4.3. Vaka Caligmas1 - Sears’in Dijitallesmeye Geg Gegisi ve Iflast

Sears, 2000’li yilarda e-ticaretin hizla gelistigini fark etti, ancak
doniigiimii baglatmakta gok geg kaldi. 2010’larda, Amazon ve Walmart'in
e-ticaret stratejilerine hizh bir sekilde adapte olmasi ve dijitallesme stireglerine
biiyiik yatirimlar yapmasiyla birlikte Sears geride kaldi. Sears’in online satig
platformlar1, miisteri beklentilerini kargilamakta zorland1 ve web sitesindeki
kullanic1 deneyimi rakiplerinden gok geride kaldi. Sears, magaza igindeki
satiglar1 artirmak igin online satiglar1 da entegre etmeyi planladi, ancak bu
geg kalinmig hamle, sirketin satig gelirlerinde biiyiik kayiplara yol agti. 2018
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yilinda iflas bagvurusu yapti ve gok sayida magazasini kapatmak zorunda
kaldi.

4.4. Sonuglar ve Cikarimlar

Sears’in bagarisizlig1, dijital doniigiimiin gerekliligini ve zamanlamasinin
onemini ortaya koymaktadir. Online pazarlama stratejilerinin ve dijital satig
kanallarinin gelistirilmemesi, Sears’in sektordeki liderligini kaybetmesine
nedenoldu. Sirket, geleneksel perakendeciligi dijitallesme ile birlestiremeyince
dijital rakipleri kargisinda rekabet edemez hale geldi. Bu vaka, sirketlerin
degisen pazar dinamiklerine hizli bir sekilde adapte olmalar1 gerektigini ve
djjital doniigiimiin artik bir segenek degil, zorunluluk oldugunu gosteriyor.

4.5. Vaka Sorular1

* Sears’in basarisizlik siireci, perakendecilerin dijitallesme siirecinde nasil
bir yol haritasi izlemeleri gerektigi konusunda ne gibi dersler veriyor?

* Magaza i¢i deneyim ile online satig siireglerinin entegrasyonu
konusunda Sears ne gibi hatalar yapt1 ve bu hatalarin 6nlenmesi i¢in hangi
adimlar atilabilirdi?

* Amazon ve Walmart gibi dijital rakipleriyle karsilagtirildiginda, Sears’in
online doniigiim siirecinde daha 1yi yapabilecegi stratejiler nelerdi?

* Dijitallesmeye hizli adapte olmanin, kiigiik veya biiytik isletmelerde
rekabet¢i avantaj yaratma agisindan 6nemi nedir?

5. Genel Cikarimlar ve Stratejik Ogrenimler

Tiim vakalar incelendiginde dijitallesme ve teknoloji, E- Ticaretin giicii,
miigteri odaklilik ve zamaninda djjitallegme seklinde gikarimlarda bulunmak
miimkiindiir. Bu kapsamda bu ¢ikarimlar agagida verilmektedir.

* Dijitallesme ve Teknoloji: Dijital doniistimiin ve teknolojinin dogru
kullanimi, sirketlerin rekabetgi kalmalarini saglar. Insider ve Trendyol
ornekleri, veri analitigi ve yapay zeka kullanimmin, satiglar1 artirma
konusunda ne kadar etkili oldugunu gosteriyor. Sears ise dijitallegme siirecini
geciktirerek biiyiik kayiplar yagamistir.

* E-Ticaretin Giicii: E-ticaret ve mobil ticaret, her gegen giin biiyiiyen
bir sektordiir ve basarili bir dijital strateji, sirketlerin daha genis kitlelere
ulagmasina yardimei olur. Udemy ve Trendyol, online platformlar iizerinden
global pazarlara agilmay1 bagarmug 6rneklerdir.



152 | Vaka Analizleri ve Uygulama Ornelleri

* Misteri Odaklilik: Trendyol ve Insider, miigteri deneyimine
odaklanarak satiglarii 6nemli  Olgiide  artirmiglardir.  Kigisellestirilmis
pazarlama, dinamik fiyatlandirma ve hizh teslimat gibi stratejiler, miisteri
sadakatini artirmada kilit rol oynamaktadir.

e Zamaninda Dijitallesme: Sears’in bagarisizlik hikayesi, dijitallesmeye
zamaninda baglamamanin perakendeciler i¢in biiyiik bir risk olugturdugunu
gosteriyor. Sirketler, pazar dinamiklerini ve teknolojik geligmeleri takip

etmedikleri takdirde biiyiik kayiplar yasayabilirler.
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