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ÖZET 
Modern bir pazarlama sistemi, pazardaki dinamiklerle, tüketicilerin sonsuz arzular 

aras nda uyum sa lamakla yükümlüdür. Tüketici ile pazardaki dinamikler aras ndaki bu uyumun 
sa lanmas nda i letmeler çe itli pazarlama araçlar ndan yararlanmaktad r. Bu araçlardan birisi 
olan sat gücü, özellikle sat lar n sat elemanlar arac l yla yapan i letmeler için önemli bir 
kriterdir. letmeler için önemli bir kriter olan sat elamanlar n n iyi bir ekilde etkinli inin 
sa lanmas gereklidir.   

Pazarlama kurulu lar nda yap lan bu ara t rmada, sat gücünün önemi ve etkinlik 
sa lanamamas halinde sat elemanlar n n ortaya ç kan sorunlar ve bütün bunlar n sat 
elemanlar n n i memnuniyetini nas l etkiledi i ara t r lm t r. 

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sat Elaman , letme, Ki-Kare Test  

Job Sat sfact on And Problems Of Salespersons in Market ng 
Compan es 

ABSTRACT 
Modern marketing system is responsible for the adaptation of the dynamics in the market 

and endless demand of consumers. To do so, companies benefit from different marketing 
instruments. Saleforce which is one of these instruments is especially important to the companies 
which is market their products by salespersons. A good performance of salespersons which is an 
important criteria for the companies should be provided. 

In th s research which is carried out in marketing companies,the importance of saleforce 
and problems of salespersons which arise from uneffectiveness is examined and how all of these 
effect the satisfaction is analysed. 

Key Words: Marketing, Salespersons, Companies,  Khi-Square Test  

G R

 

Pazarlamadaki dinamikler ile tüketicilerin sonsuz arzular aras nda uyum 
sa lamada bir köprü görevi gören sat elemanlar , pazarlama eylemlerinde en 
etkin ve en aktif rolü oynayan birimdir. Bu nedenle söz konusu sat elemanlar n 
çok iyi ekilde bilgiyle donatmak, onlar n sorunlar n gidermek ve motive etmek 
pazarlama eylemlerinin ba ar s aç s ndan büyük önem ta maktad r.   

Eskiden bu sat elemanlar n n görevi, sipari al p yerine getirmek ve 
bunlar n kay tlar n tutmak iken, art k modern yönetim anlay na göre insan n 
öneminin anla lmas nedeniyle mü teri ile daha yak ndan ili ki kurmak ve 
yarat c l a dayal sat yapmak olmu tur. Bunun yan nda sat lar n büyük ölçüde 
ya da tamam  ile sat eleman arac l yla gerçekle tiren i letmelerde sat gücü 
temel pazarlama arac olarak kar m za ç km t r.   
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I. SATI GÜCÜ KAVRAMI 
letmenin sat i leminde kulland tüm elemanlar onun sat gücünü 

olu turmaktad r. Sat gücü kavram nda  ki isel sat i lemi a rl k kazanmaktad r 
(Küheylan, 1987: 16-17). nsanlar gördükleri i ten ve i çevresinden memnun 
olduklar sürece daha verimli çal rlar (Eren, 1996 :411) 

Ki isel sat , bir sat eleman n n, bay-bayan ürün ve hizmetlerine ihtiyac 
olan muhtemel al c lar ile onlar n etkilerini ortaya koydu u kar l kl bir ileti im 
eklidir. Bu tan mdaki en önemli özellik, ki isel sat n kar l kl etkile im 

içerdi i dü üncesidir (Shimp, 1990: 603). Bu etkile im s ras nda, potansiyel  
al c lara bilgi verilip, sat n almalar na yard m edilir ve potansiyel al c lar sat n 
almaya ikna edilir. 

letmeleri pazarlama araçlar na ula t rmada en önemli tutundurma arac 
olan ki isel sat n di er tutundurma metotlar ndan en önemli fark , bunun ki isel 
ileti imden,reklam n ise kitlesel ileti imden olu mas d r. Bu yüzden de ki isel 
sat , uygulamada  çok daha fazla esnekli e sahiptir;sat eleman mal veya 
hizmetin takdimini , tüketicinin istek ve ihtiyaçlar yla ,tutum ve davran lar na 
göre ayarlayabilir. Tüketicinin tepkisini görüp, sat yerinde ve an nda en uygun 
yakla ma yönelir; kendi davran biçimini en etkili ve ikna edici yönde ayarlar 
(Mucuk, 1994: 200-201). 

Son y llarda ABD de sat n alma üzerine yap lan bir ara t rmaya göre 
al c lar n, bir ki isel sat ç da, en çok ve en az olmas n bekledikleri özellikler  
a a daki bulunmu tur: 

En Çok Olmas n Bekledikleri Özellikler 

  

- Güvenirlilik                                                  % 98,6  
- Profesyonellik/Do ruluk                              % 93,7  
- Mamül hakk nda bilgi sahibi olma              % 90.7  
- Problem çözmede yarat c l k                        % 80,5  
En Az Olmas n Bekledikleri Özellikler

  

- Bir eyi s k s k tekrarlama                             % 27,3  
- kâme mallar hakk nda bilgi sahibi olma        % 31,2  
- Al c lar n özelliklerini bilme( Shimp, 1990: 601).  % 45,8   
Sonuçta bir ki isel sat ç bu beklentileri dikkate al p ona göre hareket 

etmelidir.  

II. SATI ELEMANLARININ ÇE TLER VE GÖREVLER

 

letmelerde sat elemanlar farkl amaçlarla kullan lmaktad r. Her 
i letme kendi üretti i ürün ya da hizmete uygun bir sat eleman çe idini 
benimsemekte ve onlardan bekledi i hizmetler farkl l k göstermektedir 
(Küheylan, 1987: 17-18). 

Sat la ilgili görevlerin, sat eleman ndan en az yarat c l k isteyen 
türünden çok yarat c l k isteyen türüne do ru geli en bir s ra içinde ele 
al nmas yla,sat elemanlar (ve dolay s yla görevleri) ba l ca 7 çe ide 
ayr labilirler.  
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A- Esas itibariyle mal teslimi yapan sat eleman : Me rubat , benzin 
ve benzeri mallar n d nda teslim i ini yapar. Sat hükümlülü ü yoktur;olsa da, 
ikinci derecede olup yeni sat yaratmas pek söz konusu olmaz . Ama mü teriye 
iyi hizmet ve has davran daha çok sat a yol açar. 

B-Tezgahta sat eleman : çeride tezgah arkas nda , ço u kez neyi 
alaca na karar vermi olan mü teriye istediklerini verir. 

C-D ar da sipari alan sat eleman : Görevi d ar da sipari almak 
olan perakende sat ma azalar yla ili ki kuran sat eleman d r. Yarat c sat ç l k 
yan azd r. 

D-Misyoner sat eleman : Sipari olmadan mevcut ve potansiyel 
al c lara iyi niyet ziyareti yaparak bilgi veren sat eleman d r. letmeye kar 
olumlu ve iyi duygular yönetme amac güder. laç fabrikas nda özel görevle 
görevlendirilen bir doktor gibi. 

E-Teknik dan man sat eleman : Teknik bilginin çok önem kazand 
durumda görülen sat eleman tipidir. Teknik e itim görmü , sat mühendisi 
denilen elemanlarca sat i i yap l r. 

F-Fiziksel mallarda yarat c sat eleman : Buzdolab , çama r 
makinesi, ansiklopedi gibi somut mallarda talebi te vik ederek,talep yaratarak 
sat yapan sat eleman d r. 

G-Hizmet sat yapan yarat c sat eleman : E itim ,sigorta ve reklam 
hizmetleri gibi soyut malar n sat n yapar Fiziksel (somut) mallara göre bu tür 
mallar n faydalar n ortaya koymak daha güç oldu undan sat da çok daha 
güçtür (Mucuk, 1994: 202-203). 

Belirtilen bu sat eleman çe itleri ve görevlerinin yan nda bu sat 
elemanlar n n sat i levi s ras nda ve sat sonras olarak görevlerini de 2 gruba 
ay rmak olanaklad r.  

A) Sat i lemi s ras nda sat eleman n n görevleri 
- Ön haz rl k : Sat eleman n n ürünün nitelikleri, pazar n özelliklerini, 

ürünün pazarda tan nm l k durumunu ,pazardaki rekabeti ve i letmenin 
olanaklar n iyice ö renmesi gerekmektedir.  

- Potansiyel al c lar saptamak : Sat eleman n n i letme kay tlar n 
inceleyerek, al c türü ve özellikleri ,pazardaki potansiyel al c lar n say s ve 
niteli i ,bulunduklar yerler konusunda bilgi edinmesi gerekmektedir. 

- Al c ya ba vurma : Sat eleman n n da t m kanal üyeleri ile 
çal mas durumunda al c lara gitmeden, her birinin kurulu özelliklerini , sat 
kapasitelerini , yerle im bölgelerini ve ürüne kar gösterdikleri tepkileri 
inceleyerek al c ya ba vurmas d r (Küheylan, 1987 :19). Al c ya ba vurduktan 
sonra  sat görü mesi s ras nda sat eleman ,istedi ini anlatmas için 
kar s ndakini önce dikkatlice dinleyip,sonra kontrollü bir ekilde konu arak sat 
yapmas gerekir (Davidoff, 1994: 297).    
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B) Sat i lemi sonras nda sat eleman n n görevleri 
Modern pazarlamada sat eleman n n görevi, sat gerçekle tirmekle 

bitmez. Sat sonras tüketici (al c ) davran lar incelenerek ortaya ç kan tepkiler 
ölçülür. Sat larda süreklilik sa layabilmek için kar la lan bu olumsuz 
görü lerin giderilmesine çal l r  (Küheylan, 1987: 19).  

III. SATI ELEMANLARININ GÜDÜLENMES

 

Yönetim sat elemanlar için yaln z birtak m çal ma ilkeleri saptamakla 
yetinmemeli, ayr ca, onlar n en üstün düzeyde i görmeleri için onlar harekete 
geçirmelidir. Herhangi bir sat gücündeki sat elemanlar n n küçük bir yüzdesi, 
yönetim taraf ndan herhangi bir özel özendiriciye gerek duymadan görevlerini en 
iyi biçimde yürütürler. Onlar için sat c l k, dünyadaki en büyüleyici görevlerden 
birisidir. Bu ki iler sonu gelmeyen bir istek sahibidirler ve ba kalar n n uyar s na 
gerek duymadan kendi i lerine kendileri ba larlar, yürütürler ve bitirirler. Ancak, 
hemen hemen her sat gücündeki sat elemanlar n n ço unlu u, en üstün 
düzeyde i görmek için ki isel yüreklendirmelere ve özel özendiriciler gerek 
duyarlar. Bu özendiricilerin ortalama etkinlikleri tablo halinde a a da verilmi tir  
(Kotler, 1976: 420).  

Etmenler        Boyland rma

 

Temel ücret plan

     

                     100 
Sat yar malar  58 
kramiye ödemeleri                                                                       55 

Arkada canl gözetimciler 44 
Sat kotalar ve bölgelerin bilimsel planlanmas

 

34 
Onur ödülleri ve övme mektuplar

 

23 
Sat toplant lar

 

18 
Kar payla ma plan

 

17 
Sosyal yard mlar, emeklilik, hastane hizmetleri 14 
Ücretli izin 11 
Öneride bulunma sistemleri (Kotler,  1976: 424).  2  

Tabloda görülen bu özendiriciler etkinlik aç s ndan yöneticilere yol 
gösterebilir. Anla lan o ki, personel etkin olarak çal acaksa, yöneticilerin, 
onlar n gereksinmelerinin hiyerar isinden haberdar olmalar ve sa lad klar i te 
onlar için bunun duyurulmas n mümkün k lmalar gerekir (Finnigan, 1997: 82). 
Sonuçta iyi motive olup tatmin olmu bir personelin, tatmin olmu mü terilere yol 
açaca ve tatminkar mü terilerinde, personelin i lerinde tatmin olma duygusunu 
güçlendirece i kan tlanm olarak kar m za ç kmaktad r (Öztürk, 1998: 85).  

IV. ARA TIRMANIN ÖRNEKLEM

 

Ara t rma Mu la ve Ayd n da faaliyet gösteren pazarlama i letmelerinde 
yap lm t r. Ara t rmaya 19 i letme kat lm olup, ara t rmaya kat lan bu 19 
i letmeden 44 sat eleman na anket uygulanm t r. Örnek kitle,i letmede i gören 
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sat eleman say s n n %72 sini olu turmaktad r. Verilerin elde edilmesinde yüz 
yüze anket yöntemi kullan lm t r. Ara t rmaya kat lan 19 i letmenin sektörlere 
göre da l m Tablo 1 deki gibidir.  

Tablo 1 : Ara t rmaya Kat lan letmelerin Sektörlere Göre Da l m

 
SEKTÖRLER ANKETE KATILAN LETME SAYISI 

G da ve tekel maddeleri 7 
Dayan kl tüketim mallar

 

5 
Giyim e yas

 

4 
Yay n pazarlama 2 
Sigorta irketi 1 

 

Anket formu 18 soru ve 3 bölümden olu maktad r. lk bölümde sat 
eleman n demografik özelliklerini ortaya koyan 4 soru yer almaktad r. 

kinci bölümde sat elemanlar n n sorunlar n n neler oldu unu , bunlara 
nelerin sebep oldu unu ve bunlar n  sat elemanlar n n i memnuniyetini nas l 
etkiledi ini tespit etmek amac yla genellikle 4 ölçekli likert tipi 13 soru yer 
almaktad r. 

Son bölümde ise yine sat elemanlar n n daha ba ka mevcut olan 
sorunlar varsa bunlar ortaya koymak amac yla aç kl uçlu 1 soru sorulmu tur.  

V. ARA TIRMADA KULLANILAN YÖNTEM  ve VER LER N N 
ANAL Z

 

Ara t rman n verileri Ki-Kare testi ile 0,05 anlam düzeyinde analiz 
edilmi tir. Ayr ca ara t rmada Ki-Kare analizinin yan nda, varyans analizi ile 
tamamlay c

 

olarak yüzde analizine ba vurulmu tur. 
Bir pazarlama i letmesinde, sat elemanlar n n yapt bir olumsuz 

hareket direkt sat lara yans yabilece inden sat elemanlar n n mümkün 
oldu unca e itimli olmalar gereklidir. E itim düzeyi yüksek bir sat eleman 
i letme içinde yöneticileri ile iyi ili kiler içinde olur ve bunu sat i lemini de 
yans t r. Tablo 2 de görüldü ü gibi yöneticiler ile ili kilerinin normal oldu unu 
söyleyenlerin %80 nini Lise mezunu sat elemanlar olu tururken, %20 sini de 
Üniversite mezunu sat eleman olu turmaktad r. Yöneticilerle ili kilerin iyi 
oldu unu söyleyenleri ise %42,11 ini Lise mezunu sat elemanlar , %57,89 unu 
üniversite mezunu sat elemanlar olu turmaktad r. Son olarak da yöneticilerle 
ili kilerde en uç noktalar olan çok kötü ve çok iyi kk n ankete kat lan sat 
elemanlar n n hiçbiri i aretlemedi i için bu tabloda dikkate al nmam t r.  

Tablo 2: Sat Elemanlar n Ücret Seviyeleri le Yöneticiler le li ki Düzeyleri Aras 
Ba nt

 

   Normal                yi  Yöneticilerle 
li ki düzeyi         

Ö renim Ki i % Ki i % 

    
Toplam 

Lise  20 80 8 42,11 28 
Üniversite 5 20 11 57,89 16 
Toplam 25 100 19 100 44 
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²: 6,699 
Yöneticiler ile ili kide ili ki düzeyinin artmas nda ö renim düzeyinin etkili 

olup olmad ara t r lm t r. 
Yap lan Ki-Kare testi sonucunda ²hes=6,999 

 
²tab=3,841 bulgusu elde 

edildi i için ö renim düzeyinin etkili oldu u bulunmu tur. 
Tablo 3 te görüldü ü üzere i tatmininin hiç olmad söyleyen sat 

elemanlar n n %53,84 ünde bask n olarak ücret seviyesinin çok dü ük oldu u 
görülmektedir. Yine i tatmininin biraz oldu unu söyleyen sat elemanlar n  
%53,33 ünde, bask n olarak ücret seviyesinin dü ük oldu u görülürken i tatmini 
normal olanlar n %62,50 da ücret seviyesinin normal seviyede oldu u 

görülmektedir. Tablonun geneline bakt m zda ücret seviyelerine göre i 
tatmininin, çok fazla olmasa da yine normal düzeyde varoldu u görülmektedir.  

Tablo 3: Sat Elemanlar n n Ücret Seviyeleri le  Tatminleri Aras Ba nt

 

Hiç Yok Biraz Var 
Normal 

Düzeyde Var  
Tatmini 

Ücret         
Seviyesi Ki i % Ki i % Ki i % 

Toplam 

Çok Dü ük 7 53,84 3 20,00 3 18,75 13 
Dü ük 3 23,08 8 53,33 3 18,75 14 
Normal 3 23,08 4 26,67 10 62,50 17 

 

Toplam 
13 100 15 100 16 100 44 

²:11,260 
Tablo 3 teki veriler nda ücret seviyelerinin i tatmininde etkisi olup 

olmad ara t r lm t r.  
Yap lan Ki-Kare analiz sonucunda, ²hes=11,260> ²tab=9,488 bulgusu elde 

edildi inden ücret seviyesinin i tatmininde etkisi oldu u bulunmu tur. Yap lan 
basit varyans analizi sonucunda ücret seviyeleri aras nda (e itim seviyelerine 
göre)  bir farkl l n olmad ortaya ç km t r.  

Anket çal mas nda yine pazarlama i letmelerinde çal an sat 
elemanlar n bu i i yapmaktan dolay ortaya ç kan ve yöneticilerine yans tt klar i 
sorunlar n belirlemeye yönelik olarak aç k uçlu bir soruya yer verilmi tir. Elde 
edilen yan tlar n belirli ba l klar alt nda toplanmas yla yap lan döküm, Tablo 4 te 
gösterilmektedir.  

         Tablo 4: Sat Elemanlar n n   Sorunlar

 

BEL RT LEN SEÇENEKLER K SAYISI 
Al nan ücretle geçim s k nt s çekme 6 
Yöneticilerin tutars zl

 

3 
Çal anlar n haklar n n çi nenmesi 3 
Param z zaman nda alamama 3 
Gere inden fazla çal ma 2 
Bilinçsiz tüketicilerin açt sorunlar 2 
Çok fazla ki iyle diyalog halinde olmak 2 
Sat yapamama korkusu 1 
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Kurumsalla mam olmak 1 
Çal anlar n yapt i i tam bilmemesi 1 
S k s k yolculu a ç kma korkusu 1 
Yeterince sorumluluk verilmemesi 1 
Geçici personel politikas

 
1 

 
Tablodan da izlendi i gibi, sat elemanlar n n i sorunlar n n ba nda 

al nan ücretle geçim s k nt s çekme gelmektedir. kinci olarak sat elemanlar 
i sorunu olarak haklar n n çi nendi ini belirtmi lerdir. Bunlar s ras yla 
yöneticilerin tutars zl , paralar n zaman nda al namamas vb. sorunlar 

izlemektedir.  
Elde edilen bulgulardan da anla ld gibi, sat elemanlar n n i 

sorunlar n n ba nda yine ekonomik ko ullar gelmektedir.  

VI. SONUÇ VE ÖNER LER 
Yap lan analizler sonucunda a a daki bulgular elde edilmi tir: 
- letme içinde yöneticilerle ili kinin derecesini belirlemede sat gücünü 

olu turan  sat elemanlar n n ö renim düzeyi etkili olmakta ve bu ö renim 
düzeyinin artmas ile birlikte yöneticilerle olan  ili ki derecesi de artmaktad r. 

- Anket kapsam ndaki i letmelerin verdikleri ücretler sektör 
ortalamalar na göre a rl kl olarak (yüksek veya çok yüksek olmasa da) normal 
düzeyde olmaktad r. Ayr ca bu ücret seviyesi i letmenin  i tatminini 
etkilemektedir. 

- Sat gücünü olu turan sat elemanlar n n  i sorununun (sat 
elemanlar n n aç k uçlu sorulara verdikleri yan tlara göre) genelde ekonomik 
oldu u anla lmaktad r. 

Modern pazarlama anlay n benimsemi i letmeler için elde edilen bu 
bulgular sonucunda a a daki öneriler  yap labilir: 

letmelerin tüketici veya arac kurumlarla ileti im sa lamas nda sat 
gücü, önemli bir rol oynamaktad r. Bu sat gücünü olu turan pazarlama 
personelinin i letme içindeki yöneticilerle ileti im düzeyinin iyi olmas , tüketici 
ve arac larla ileti im halindeyken de ileti im düzeyinin iyi olmas n n bir 
göstergesidir. Bu durumda i letmeler, sat tan en yüksek verimi elde edebilmeleri 
için, sat elemanlar n i e al rken daha seçici davranmal d rlar ya da i e 
yerle tirdikten sonra e itim program uygulamal d rlar. Aksi halde hem sat 
elemanlar i inden yeterince memnun olamaz, hem de i letme sat tan ve sat 
eleman ndan istedi i verimi alamaz. 

Ara t rma kapsam ndaki i letmelerde de en büyük sorun ekonomik 
oldu undan bu sorunun giderilmesi gerekir. Giderilmedi i takdirde sat 
elemanlar , i inden memnuniyet duyamayacaklard r. Bu memnuniyetsizlik 
sat lara  olumsuz bir ekilde yans yacakt r. Özellikle hizmet sat yapan sat 
elemanlar n n memnuniyetsizli i, yukar da bahsedilen sorunlardan dolay sat lar 
ve dolay s yla  i letmenin gelece ine a r tehlikeler verebilir. Çünkü sunulan mal, 
soyut bir mal oldu undan,  sat yapmak fiziksel mallara göre çok güçtür. 
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Bütün bu tespitlerden sonra yap lan önerilerin dikkâte al nmas yla uyum 
ve ili kilerde ortaya ç kabilecek bir çok sorun büyük ölçüde azalacak ve ça da 
yönetimin insana verdi i önem çok daha iyi kavranm olacakt r. 
Unutulmamal d r ki, özellikle dünyada hizmet sektöründe h zl bir ç k 
ya anmakta ve bunun Türkiye de de ya anmas büyük oranda sat elemanlar n n 
etkin çal mas na ba l olmaktad r.  
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