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Satig Yonetimine Girig ve Temel Kavramlar

Esra Turk!

Ozet

Satig, bir iirtin veya hizmetin miisteriyle kargilikli deger degisimi yoluyla el
degistirmesi siirecidir. Modern igletmecilik literatiiriinde 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 yaklagim: 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 satis personeli miigteriyle kurulan en 6nemli

baglantidir ve satiggilar sirketin kendisi olarak gortilmektedir. En iyi sekilde
kurgulanmig pazarlama gabalar1 eger satig ekibi yetersizse bagarisiz olabilir.
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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 baska highir degisiklik yapmasaydmaz, iki yil sonva satislavda ne kadar
artss beklerdiniz?”

En yaygm verilen yanit %16-20 aras1 bir artig yoniinde olmustur ve
satig yoneticilerinin beste 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 amaglar1 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 saglayacagi 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 iy gordiirme becerisi” dir. Satig
yonetimi ise isletmenin hedeflenen satig gelirlerine ulagmasini saglamak
amacryla 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.
Gelistirici satigin tiirii ve miktari, {irliniin ve miigterinin yapisina baghdir.
Giiniimiizde satig gorevi, profesyonel anlamda, potansiyel alicilar1 bulma,
onlara bilgi vererek satin almada yardimci olma, onlar1 ikna etme, onlarin
sorunlarma 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 {irtin miidiirleri gibi pazarlama
miidiiriine bagh olarak gorev yaptig goriiliir (Tagkin, 2007).

1.1. Satis Yonetimi Fonksiyonlar:

Satig yOnetimi; isletme 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 geklindedir. Temelde planlama su dort temel soruya
dayanir (Forthy, 2002):

Su anda neredeyiz? (mevcut durumun analizi)
Nereye gidiyoruz? (net hedeflerin belirlenmesini gerektirir)

Oraya nasil ulagacagiz? (eylem planim tiretir; kim, neyi, ne zaman
yapacak?)

Oraya ulagtigimizi nasil anlayacagiz? (6l¢tim ve kontrol stirect)

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

Organizasyon; firmanin amaglara 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 6nemlidir. Ornegin; satig ekibinin yapisinin olugturulmas
(bolgesel, iiriin bazli, miigteri bazli vs.), gorev ve sorumluluklarin tanimlan-
mas1, 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 satis ekibi firmalarin
piyasadaki rekabetini de giiglendirecektir. Bu agamada dogru kararlar verilip,
dogru adimlar atilmasi sgg7icii devir lnzinin (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 doniigecektir.

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 satiy yonetiminin biitiin fonksiyonlarryla
baglantili ve yakindan ilgilidir. Satis 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
tistlenmelidir.

Satigta nihai bagar1 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, biyiik
olgiide satigginin dogustan gelen motivasyonuna baglidir.

Kontrol; Kontrol sozciigl, giinliik yagamda “denetim, teftis, gozden
gecirme, nezaret, vb. gibi” pek ¢ok anlamda kullanilmakla beraber yonetsel
anlamda bu fonksiyon ile yonetici, gergeklestirilmek istenen amaglara ne
oOlgiide ulagildigini 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 strekli 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 esgiidiimleme 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 iirtin/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 yaganmistir. Standart
driinlerin biiytik 6l¢ekli tiretimi yoluyla yiiksek verimlilik elde etmeye
odaklanilan ziretim anlayis 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 agtigr 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
satrs odakl bir anlayiga yoneltti. Artik odak noktasi iiretim degil, iiretilen
diriinlerin nasil satilacagy idi. Bu donemin genel anlayigt miisterinin kendi
haline birakilirsa satin alma konusunda isteksiz davranacagy, satig yapabilmek
i¢in zovla satss (hard sell) denilen yontemlerin kullanilmas: gerektigiydi.

1950°lerden sonra, bagta ABD’de iiretim ve satiy odakli yaklagimlara
duyulan memnuniyetsizlik, degisen ¢evre kogullari, tiiketicilerin artik daha
bilgili hale gelmesi ve harcama giiciiniin artmasi gibi nedenlerle miisteri 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 Karsdastuwimast

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 yaklagimlar: 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

Satis liderligini

artirmak gelistitmek

Sekil 3. Sats 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, misteri
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 olugturulmalidir.

Deger = Algilanan faydalar — Algilanan bedel

Satris verimlilygini artwmak: 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” anlayigiyla hareket
etmeleri gerekir. Giiniimiizde birgok satis 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, satig temsilcileri ve yoneticilerinin yaptigi bazi
gorevler otomatiklestirilebilmektedir. Satig giicii otomasyonu (SFA),
miigteri 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 organizasyonlar1 saha ¢alisanlarina karar verme yetkisi vererek onlari
giiglendirmektedir. Bu durum, satis yoneticilerinin hem roliinii hem de
satigilarla olan iligkisini degistirmistir. Artik satig yoneticileri sadece birer
yonetici degil, ayn1 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. Satis 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;

Miisteri tutma ve eleme; Pek ¢ok sirket, satiglarinin %80’inin
miigterilerinin - %20’sinden  geldigini gormektedir. Bu nedenle,
yiksek hacimli, potansiyelli ve karli miisterilerin elde tutulmasina
onemli kaynaklar ayrilmalidir. “Anabtar Miisteri Y onetimi” bu ylizden
onemli hale gelmigtir. Ote yandan, bazi kiigiik miisteriler sirket icin
zararll 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 tabany ve bilgi yonetimi; Modern satig ekiplerinin, miigteri
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.

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

Uriindin ~ pazavianmasy; Modern  satis  temsilcileri  yalnizca
sunum yapmakla kalmaz, iiriin gelistirme, pazar geligtirme, pazar
boliimlendirmesi gibi pazarlama faaliyetlerine de katilirlar. Ayrica veri
taban1 yonetimi, bilgi saglama ve analiz etme gibi destekleyici gorevler
de tistlenirler.

Problem gozme ve sistem satsgs; Ozellikle isletmeden igletmeye 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 iirlinii degil, tiim kapr sistemini ve teknoloji
bilgisini de sunabilmesi beklenmektedir.

Intiyaglary kavsidama ve dejer katma; Modern satig temsilcisi,
miigteri ihtiyaglarini belirleme ve kargilama becerisine sahip olmalidir.
Bazi durumlarda miisteri 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
cergevede 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 miisteriyi 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 Altunigik, 2007). Bu tamima gore satig elemani 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 artirmasit degil, potansiyel
miigterilere ulagarak hedef pazardaki alicilara yonelik de satis hacminin
artirilmast sekline dontigmiistiir.

Kigisel 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 miisgteriyle 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
igin 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 Ozellikle 6nemli kilan bazi 6zel faktorler vardir (Forthy,
2002):

Yalitllmughik (Isolation): Satig elemanlar1 gogunlukla 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 kayiplari (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).



Kisisel satigin giiglii ve zayif yonleri

Esra Tiirk | 13

Giiglii yonler

Zayif yonler

Etkilesimlidir, sorular cevaplanabilir ve
itirazlar agilabilir

Mesajin  iletilme zamani daha iyi
ayarlanabilir. Satic1, dogru anda dogru
mesaji 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
sinirhidir

dogrultusunda satig goriigmesi
sirasinda mesaj aninda degistirilebilir.

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, dagitim ve tutundurma dortliisii iginde
tutundurma faaliyetlerinin bir alt dali olarak incelenmektedir. Pazarlama
yonetimi satig politika ve stratejilerini belirleyerek satiy boliimiiniin bu
stratejiler dogrultusunda satiglart gerceklestirmesini bekler. Sekil 5te bu
iliski gosterilmektedir.
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Pazarlama

Uriin Fiyat Tutundurma Dagrtim

- Reklam

- Kisisel Satis |::>[ Satis Yonetimi ]

Dogrudan
Pazarlama

Halkla
Iliskiler

Satis
Tutundurma

Sekil 5. Pazariama ve Satis Kavvamiar:

Satigin igletme agisindan 6nemi iki temel 6zelliginden dolayidir. Birincisi
satig faaliyetleri firmada kaynak olusturan tek faaliyettir. Diger faaliyetler
(dretim, dagitim, reklam vb.) isletmeye mali agidan gider olugtururken,
satis gelir artise saglamaktadir. Tkincisi ise satig personelinin isletme imajina
safladyit katlidir. 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 igletme 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 g¢abanin pazarlama iglevi tarafindan koordine edilmesi gerekir.
Ancak pazarlama anlayig, satiy faaliyetlerinin daha az 6nemli oldugu
ya da pazarlama yoneticilerinin mutlaka sirketin en {ist kademelerinde
bulunmasi gerektigi anlamina gelmez. $ekil 6°da satig odakli ve pazarlama
odakli sirketlere ait organizasyon semalar1 bu anlayislarin genel yaklagimini
ozetlemektedir (Jobber ve Lancaster, 2009).

Genel MGdar

Satin Alma
Satis Mudara ‘ Midar ‘ Ar-Ge
B Bolge Madara Pazarlama Midaru

Insan Kaynaklar
Muadard

Uretim Madara

Finans Madari
A Bolge Mudurd

Saha Yoneticisi Saha Yéneticisi Saha Yéneticisi Saha Yoneticisi — Reklam

Satis Temsilcisi Satis Temsilcisi Satig Temsilcisi Satig Temsilcisi |— Halkla iligkiller

Pazarlama
Arastirmalan

Satis Temsilcisi Satig Temsilcisi Satig Temsilcisi Satis Temsilcisi  f—

a)  Satig odakli girket organizasyon yapisi

Genel Mudir

R S . L insan Kaynaklan Pazarlama Satin Alma
Uretim Midird Finans Mudirid Midir Madiari Midir Ar-Ge

I

Satis Mudiiri Pazarlama Hizmetleri

Madiri

B Reklam ve Satis
Satig Burosu [ | Tutundurma

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

Satig Temsilcisi Satig Temsilcisi = pazarlama
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; satiy 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 (6rnegin yeni 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 basaris; tirlin veya hizmet kalitesi,
sirket imaj1, teknik destek, satig sonrasi hizmet ve miisteri memnuniyeti gibi
gok genig 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, kiigtik 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

Siparis alan satisedar; 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.

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

Teslimat satiscilars; Bu satiggilarin temel gorevi Uirtin 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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Dusardan Siparis Alanlar; Bu satigglar miisterileri 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.

Siparisi  destekleyen  satisgilar; misyoner satis 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 doktorlari
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.

Siparisi elde eden satisgiar; miisteriyi 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.

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

Teknik satss elemanlyj; profesyonel bir uzmanlk 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. Bumotivasyonusaglayabilmekiginsatig¢inin
miisterilerin  mevcut deneyimleriyle ilgili memnuniyetsizliklerini
kestederek onlara daha yiiksek bir tatmin saglayabilecek alternatifleri
sunma esasina 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, miisteri 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 anlayiginda 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, istihdam 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 faydalanilmalidir.
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