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l. Girig

Isletme hedeflerine ulagiimasindaki hayati ¢neminden dolayi, satis gliciniin performansinin nasil
artinlabilecegi, yonetici ve arastirmacilann ilgisini ¢eken konulardan biridir (Johlke, 2006: 311). Bu
kapsamda, bilgi teknolojilerindeki gelismeler gibi satig glictinin performansini artirabilecek her ttrld
gelisme (Senecal vd, 2007: 52) dikkatle izlenmekte ve uygulamada kullaniimaya galisiimaktadir. Bu
nedenle, satis glicl yonetimi, giin gegtikge gelismekte ve karmagik bir hal almaktadir. Giderek
siddetlenen rekabette basarili olmak igin, hem satig personeli, hem de satig glicti yoneticilerinin, bu
gelismelere uyum saglamalan ve kendilerini devamli yenilemelerinin saglanmasi oldukga énemlidir.
Bu konunun, ozellikle Ulkemizdeki arastirmacilar tarafindan hentiz yeterince incelenmemis olmasi,
bu tarz aragtirmalann 6nemini daha da artirmaktadir.

Bu calismada, bilgi teknolojilerindeki gelismelerin satis glicti Uzerindeki etkileri gesitli yonlerden ve
buttincul bir bakis agisiyla incelenmistir. Calisma kapsaminda, dnce, bilgi teknolojilerindeki gelismeler
kargisinda satis glictintin, hem yuzylze, hem de self-servis satis strecindeki durumu ve uyumu
incelenmis, daha sonraki boltimde ise, bilgi teknolojilerindeki gelismelerin katkida bulundugu, SFA,
CAGSP, iliskisel pazarlama ve CRM gibi yeni gelismeler ve uygulamalar incelenmistir.

2. Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler Karsisinda Satis Giiciiniin
Durumu

Satig personelinin kullanabilecegi ve onlar dogrudan etkileyebilecek teknolojiler arasinda, intemet,
intranet, e-posta, musteri iliskileri yonetimi (Customer Relationship Management = CRM) araglan
ve satig glici otomasyonu (Sales Force Automation = SFA) sayilabilir (Senecal vd, 2007: 52). Bu
teknolojik gelismelerden bir kismi, satis glictintin konumunu ve islevlerini derinden etkilerken, diger
bir kisminin da, her ne kadar yapilan islerin dogasini degistirmese de, yontemde bazi degjsikliklere
neden oldugu soylenebilir,

ESKISEHIR OSMANGAZI UNIVERSITESI IIBF DERGISI, NISAN 2008, 3(1), 45-58

45



46

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, oncelikle geleneksel ylzylze satisa alternatif bazi satis
yontemlerinin gelismesine katkida bulunmuslardir. Bu satis yontemlerinden, makine ile satis veya
internet Uzerinden satis (Kotler vd,, 1999: 955) gibi bir kismi, self-servis satis yontemine dayandigi
igin satis glicti Uzerindeki etkileri cok daha buytk olurken, bir kismi da hala satis glicini esas alan
yontemler kullandigi igin satis glici Uzerindeki etkileri daha sinirli olmaktadir. Bu nedenle
aragtirmada, bu gelismelerin satis glicti Gzerindeki etkileri, ytizylize satig ve self-servis satig olmak
lzere iki ana baglik halinde incelenmistir.

Isletmeler, sadece satig glictiniin, sadece self-servisin veya her ikisinin birlikte s¢z konusu oldugu satig
yontemlerini kullanmak seklinde, tg farkl bigimde faaliyette bulunabilider (Tih ve Ennis, 2006: 290).
Bu yontemlerden bazilarinda teknoloji, geleneksel satista satis elemanlannin yaptigi birgok islevi
Ustlenmekte ve dolayisiyla satis elemanina yardm ederek verimini artirmakta, bazlarnda da,
tamamen satis elemaninin yerini almaktadir. Fakat, bu degisimlerden en az etkilendigi dtstintlen
yontem olan ylzylze satista bile, en azindan dolayli olarak satig glicti Uzerinde bilgi teknolojilerinin
baz etkileri gortilmektedir.

2.1. Bilgi Teknolojilerinin Yiizyiize Satistaki Etkileri

Her ne kadar, ytizyUze satis, bilgi teknolojilerindeki gelismelerden en az etkilenen alanlardan biri gibi
gortinse de, bu gelismelerin, satig glicti Uzerinde, ylzylze satis stirecinde de bir¢ok agidan etkileri
gortlmektedir.

Oncelikle, bilgi teknolojilerindeki gelismeler, satis gtictiniin muhatap oldugu mgteriler tizerinde bazi
degisikliklere neden olmaktadir. Bu degisikliklerden birisi, musterilerin daha bilgili ve bilingli olma
imkanina kavusmalandir. Cunkd, ozellikle internet sayesinde musteriler, tGrtinlerin ozellikleri, fiyatlan
ve satin alma sartlar gibi bilgilere kolayca eriserek, satis glictinin karsisina daha bilgili ve gliglti olarak
gikabilmektedirler (Lightfoot ve Harris, 2003: 78). Ayrica, intemetteki sanal topluluklar ve Urtin
sikayet siteler sayesinde, musteriler isletmelerin memnun olmadiklari yonlerini ve etik olmayan
davraniglanini, diger insanlarla kolayca paylasabilir hale gelmis ve dolayisiyla musterilerin isletmeler
kargisindaki glicti daha da artmistir (Shaw vd,, 2006: 1050). Sonug olarak, gelisen bilgi teknolojilery,
satig glict karsisinda musterilerin daha da bilgilenmelerini ve gliclenmelerini saglamistir.

Satig strecinde musteri davraniglar, satin alinan Urtine verilen dneme bagli olarak, dustk veya
ylksek ilgilenim olmak tzere ikiye ayrnimaktadir. Otomobil gibi pahali, nadir satin alinan, riskli olarak
algilanan ve kendini ifade etmeye imkan saglayan Urtnlenn satis strecinde, musterilerin ytiksek
ilgilenimleri soz konusudur. Ytksek ilgilenimli Grinlerin satisinda, musterilerin buttn bilgi kaynaklar
gibi satis gliciiniin de ok énemli bir rol oynadigini séylemek mimkindar. Ozellikle yuksek ilgilenimli
bir satis stirecinde musteriler; satin alinma strecinde satig temsilcileriyle ytzytze iletisim kurmaya
daha fazla ihtiyag duyabilmektedirer. Bundan dolayi, ¢zellikle bu ttr Urtinlerde satig temsilcilerini
tamamen devreden ¢ikarmak dogru degildir (Reed vd, 2004: 20).

Her ne kadar ytksek ilgilenimli bir satig stirecinde, satig gliciinti devreden gikarmak mtmkiin olmasa
da, teknolojik gelismeler, satis stirecinde ve dolayisiyla satis glicii Uzerinde bazi degisikliklere de
neden olabilmektedir. Omegin, mugteriler, satis ®ncesi aragtima stirecinde cok daha fazla bilgiye
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erisme imkani bulduklarindan ve satis temsilcisinin karsisina gok daha bilgili olarak ¢iktiklarindan
dolay satig temsilcisinin de ¢ok daha fazla ve glincel bilgiye sahip olmasi beklenebilmektedir (Reed
vd, 2004: 20).

Bilgi teknolojilerinin, satis glici Uzerindeki en onemli etkilerinden birisi de, bazi rutin islemleri
kolaylagtinp, zamanlanni daha faydali isleviere ayirmalanna imkan saglamasidir. Omegin, bilgisayar
yardmiyla raporlama, Urin bilgisine intemetten kolayca erisebilme, basit siparislerin internetten
kabul edilmesi gibi imkanlar, satis personelinin rutin islemlerini azaltacak ve musteri iliskileri
yonetimine ve yeni firsatlanin tespiti calismalanna daha fazla zaman ayirmalanna imkan saglayacaktir
(Deeter-Schmelz ve Kennedy, 2004: 194).

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, satig gliciintin bazi rutin islemlerini kolaylastirmasi, stresi azattip
is tatminini artinc bir neden olarak da gortlebilir. Cunkd, satis glicti Uzerindeki en dnemli stres
faktorlerinden birisinin, zamanlannin blyuk bir kismini, satigla dogrudan ilgili aktiviteler yerine, gesitli
rutin islemlere harcamaktan duyduklan rahatsizlik oldugu tespit edilmistir. Satis personeli, bu tarz
islemleri, gorevleriyle dogrudan ilgili olmayan ve kendilerine zaman kaybettiren aktiviteler olarak
gorup, stres algllamalan artmaktadir (Jaramillo vd., 2006: 24). Bu nedenle, bilgi teknolojilerini satig
gliclinUin hizmetine sunmak, onlann bu algilamalarini azatticr bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Satis personelinin, musterilerle iyi iliskiler kurmasi ve strdtrmesi igin, dzel ginlerde mesajlar ve
hediyeler gondermek yaygin bir uygulamadir (Jayakody ve Sanjeewani, 2006: 471). Ozellikle
internet, bu tarz mesajlar igin de, ek bir iletisim kanali olarak satis glicline katkida bulunabilmektedir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, sadece satig glict ile musteriler arasindaki iletisimin degil, ayn
zamanda igletme igi iletisimin de kolaylasmasina yardimci olmakta, dolayisiyla diger birimlerden biraz
daha isletme disinda faaliyet gosterebilen satis gticintin (Oliva, 2006: 396), isletmenin diger
birimleriyle baglantisini kuvvetlendirebilmektedir. Kisaca, bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde,
satig glctnuin, hem musterilerle, hem de isletmedeki diger birimlerle olan iletisiminin kolaylastigi
soylenebilir.

Bilgi teknolojilerinin kullanimi, satis glictintin isletme igindeki konumunu ve gliciint de etkilemektedir
(Koh vd., 2007: 522). Fakat bu etkinin buttin isletmelerde olumlu yonde oldugunu sdylemek pek
de mumkin degildir. Bazi uygulamalarda satis glcinUn agirig artarken, bazi uygulamalarda
azalabilecegj, hatta bazi self-servis uygulamalarda satig glicintin tamamen devre disi kalabilecegi de
unutulmamalidir,

Bilgi teknolojilerinin en dnemli bilesenlerinden olan intemet kullaniminin satis glicti Uzerinde birgok
faydasi olmasina ragmen, ézellikle denetimsiz bir sekilde kullanildiginda bazi problemlere yol agma
ihtimali de vardir. Bu nedenle, personelin internet kullanimi ile ilgili bazi kontrol islemlerinin
uygulanmasi faydall olabilir. Bu kapsamda, “Personel Intemet Yonetimi”" adi verilen bir sistem de
gelistinlmistir. Personel intemet yonetimi (Employee Internet Management = EIM), personelin
intemette, isiyle ilgisi olmayan sitelere girmesini engelleyen bir uygulamadir (Kim, 2006: 124). Bir
EIM uygulamasinda, girilmesi istenmeyen sitelerden olusan bir veri tabani bulunmakta ve bu veri
tabani, isletme tarafindan veya intermet tizerinden otomatik olarak gtincellenebilmektedir. Uygulama
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yazilmi ise, intermet isteklerini bu veri tabanina gore filtreleyerek, istenmeyen sitelere girisleri
engellenmektedir. EIM sayesinde, faydasiz internet kullanimi azattilarak verimlilik kaybr énlenmekte,
yasal problemlerden kaginma imkani saglanma ve intemet maliyetlerini distirme gibi avantajlara
kavugulabilmektedir (Kim, 2006: 124). EIM sisteminin en onemli dezavantaji ise personel tzerindeki
psikolojik etkileridir. Personel genelde, internetteki hareketlerinin izienmesi ve engellenmesinden
rahatsiz olmaktadir. Fakat, genellikle, elde edilen kazanglar, bu dezavantaja gére gok daha fazladir.

internetin satin alma stirecine birgok etkisinin s6z konusu olmasina ragmen, ozellikle yiksek
ilgilenimli Urtinlenin satisinda, hala satis personeli gok 6nemli bir rol Gstlenmektedir. Bu nedenle,
ozellikle bu tarz trdnlerde intemnet sitelerinin, satis personelinin yerini alacak sekilde degil, satig
personeline destek olacak bir anlayisla hazinanmasi ¢ok daha dogru bir yaklasim olacaktir.

2.2. Self Servis Satista Satis Giiciiniin Durumu

Bilgi teknolojilerinin self-servis satista kullanildigi uygulamalara self servis teknolojiler (Self Service
Technologies) ya da kisaca SST adi verimektedir. SST, satin alma sUrecinin tamaminin musteri
tarafindan yapilmasina dayanan ve satis strecinde satis glicine olan ihtiyaci en aza indiren bir
teknolojidir (Larpsin ve Speece, 2004: 394). En dnemli SST uygulamalan arasinda, otomatik makine
ile satis ve intemet Uzerinden satig sayilabilir.

Isletmeler, SST uygulamalarini, tek kanal olarak veya geleneksel yuzylize satigla birlikte atternatif bir
kanal olarak kullanabilmektedirler. SST uygulamalarinda satis glicinin durumu, sadece SST'i
kullanan isletmeler ve SST'yi geleneksel kanalla birlikte kullanan isletmeler olmak tzere iki farkl
durum igin ayn ayn incelenmelidir. CtinkU bu iki kanalda satis glicinun durumu ve etkilenme dtizeyi
birbirinden farkli olacaktrr.

Banka gibi hem geleneksel satigl, hem de SST uygulamalarini birlikte kullanan isletmelerde, her iki
kanalin, birbiriyle uyumlu ve dengeli olmasina, ¢zellikle dikkat edilmesi gereklidir (Durkin, 2007: 95).
Ozellikle bu tarz durumlarda, satis personelinin, self servis satisla olan karsilikli iliskisi en ytiksek
duzeydedir. Satis glicii ve self servis satisin her ikisinin de birbirini kuvvetli bir sekilde etkileyecegi
unutulmamalidir.

Duruma SST'yi tek kanal olarak kullanan igletmeler agisindan bakildiginda, ilk bakista satis glictintin
tamamen devre digi birakildigi dustinulebilir. Fakat, gergekte satis elemanlaninin sayisinda buyuk bir
azalmaya neden olsa da, tamamen devre disi birakilmalan mtmkun degildir. Clinkd, bazi musteriler,
satis gliclnUn tamamen devre digi birakildig bir sistem yerine, ihtiyag duyduklarinda bir satig
personeliyle gortsebildikleri bir sistemi tercih etmektedirler. Bu nedenle, tamamen self-servis
sayllabilecek bircok uygulamada bile satis elemanlan kullanmak zorunda kalinabilmektedir. Fakat bu
durumda, satis glicti — musteri iliskileri sekil degistirerek, yuzytze iliskiden, uzaktan iletisime dogru
kaymaktadir (Durkin, 2007: 95).

Dusuk ilgilenimli trtinlerde ve dustik seviyeli masteri iliskilerinin s6z konusu oldugu durumlarda, SST
basanli bir sekilde kullanilabilmekteyken, yiksek ilgilenimli Grtinlerde ve ytksek dizeyde mdusteni
iliskilerine ihtiyag duyulan durumlarda satis personelinin daha etkin olarak kullaniimasi daha uygun
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olabilir (Deeter-Schmelz ve Kennedy, 2004: 195). Fakat, ginumuzde SST'ler, bazi ek ozelliklerle,
kisisel iliski dUzeyi yUksek satislarda bile etkin bir bicimde kullanilabilir hale gelmistir (Dermisi, 2004:
155). Omegin, intemet lizerinden satig sirasinda, otomobil veya gayrimenkul gibi, kigisel iliski dtizey
intiyacr yuksek Grtinlerde, satig elemanina ait bir telefon numarasini musteriye sunarak, gerektiginde
satig glcu ile iletisime gegilmesi saglanabilmektedir (Dennis vd., 2005: 185). Bu uygulama turt, yiz
ylze satig ile self-servis satig arasinda bir konuma sahip olmasina karsin, genelde gortlen “intemetin
satig glictine destek verdigi” uygulamalann aksine, “satis glicinUn self servis satisa destek verdigi” bir
uygulama bigimi gibi goriindugint soylemek de mimkindur.

SST yontemiyle satis yapan isletmelerde, musterilerin alglanan hizmet kalitesi de olumlu yonde
etkilenebilmektedir. Bu durumun birinci nedeni olarak, satin alma stirecinin otomatiklestirmesinin
personel hatasindan kaynaklanan problemleri en aza indirmesi seklinde degerlendirilebilirken, ikinci
neden olarak da, musteri alglamasindaki farkliliklar dustintlebilir. Omegin, siparisi bir satis elemani
destegi olmaksizin intemetten veren musteriler; bir hata soz konusu oldugunda, problemin
isletmeden ziyade kendilerinden kaynaklandigini dtstinmektedirer. Fakat benzer bir hata, satis
elemani destekli bir satis sirasinda yasanmigsa, musteriler, problemden satis elemanini ve dolayisiyla
isletmeyi  sorumlu tutmaktadirlar (Harris vd,, 2006: 456).

Her ne kadar, son yillarda SST uygulamalaninda belirgin bir artis gortlse de, bir defalik satin alan
musterileri, devamli musteri haline gevirmekte ayni basannin goésterilemedigi de gértiimektedir. Bu
durumun iki temel sebebi vardir: Birincisi, mUsteri desteklerinin yetersizligi, ikincisi de self servis
musterilerinin sorulannin cevapsiz kalmasidir. Bu nedenle, SST yontemini kullanan isletmelerin, yeni
musterilere ulasmak igin buytk caba géstermelerine karsin, ellerindeki musteriyi tutmaya ayni dnemi
vermedikleri sdylenebilir (Kim ve Stoel, 2005: 284). Bu agidan, satis elemani destekli bir self servis
satigin ¢ok daha baganli olabilecegi agiktir. Yani self servis satig, satis glictintin hig kullanilmadig bir
yontem olarak algilanmamalidir.

2.3. Bilgi Teknolojilerindeki Gelismelere Satis Giiciiniin Uyumu

Bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin ve yeni bilgi sistemlerinin uygulama stirecinde beklentilerin ¢ok
fazla oldugu, fakat elde edilen basan ve katkinin beklenenin oldukga alttinda kaldig da séylenmelidir
(Eid, 2006: 200). Isletmelerde, bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin uygulanma stirecinde yasanan
basarisizliklann buytk cogunlugu, olaya sadece teknik agidan bakip, kisisel ve kulttrel farkliliklan
dikkate almamak ve calisanlar stirece dahil etmemekten kaynaklanmaktadir (Maguire ve Redman,
2007: 252). Omegin, her ne kadar yeni teknolojiler, isletme icinde yeni iletisim kanallarini devreye
soksa da, yapilan arastirmalar, satis gliciintin blyuk oranda geleneksel sozIU ve vazili iletisimi tercih
ettigini ve oldukga dustik oranlarda yeni teknolojilerin kullanildigini gostermektedir  (Judson vd,,
2006: 199). Unutulmamalidir ki, personelin direng gostermesi, bilgi  teknolojilerindeki
uygulamalarinin basarisiziginin en onemli nedenlerindendir (Gohmann vd., 2005: 23; Larpsini ve
Speece, 2004: 394).

Bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin  kabullenilmesi ile ilgili aragtirmalar, kabulin iki asamada
gergeklestigini gostermektedir. Birinci asama, bu yeniliklerin, isletme tarafindan kabullenilip uygulama
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karan alinmasidir. Ikinci asama ise, bireylerin kabullenmesidir ki, asil kritik olan kisim, bu ikinci
asamadir. Birgok yeni uygulamanin basansizliginin ana nedeni, isletmedeki bireyler tarafindan
kabullenilmemesi olarak gortlmektedir. Bu teknolojik yeniliklerin  personel tarafindan
kabullenilmesini zorlastiran nedenler arasinda, mevcut durumu degistirmemeye calismak, fayda ve
zarar alglamasindaki farkliliklar, isletmenin yeterince destek vermemesi, kisisel ve demografik
faktorler ve degisim igin verilen odultn yetersizligi sayilabilir (Senecal vd., 2007: 53).

Bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin kabultint ve kullanimini etkileyen bu faktorlerden bir kismi,
isletmenin alacag) tedbirlerle kolayca dizeltilebilirken, bir kismi da galistinlan personele bagli oldugu
icin mudahale edilmesi daha zor faktérlerdendir. Omegin, satis glicinun kiltirel, kisisel ve
demografik dzellikleri, isletme yonetiminin kolayca etkileyebilecegi faktorler arasinda degildir.

Bu uyumu etkileyen satig glicintn kisisel ve demografik ozelliklerinin en énemlilerinden birisi, satis
glictinin yenilikgi olup olmamasidir (Senecal vd, 2007: 58; Smith ve Correa, 2005: 459). Bu
nedenle, ¢zellikle teknolojik yeniliklerin kullaniimasinin séz konusu oldugu pozisyonlara eleman
segilirken, adayin yeniliklere karsi agik olup olmadigina da bakiimalidir. Personel seg¢im stirecinde
dikkatli segim yapmak, yanlis bir personelin ileride duzeltiimeye calisilmasindan ¢ok daha kolaydir.

Bilgi teknolojileri uygulamalannda dikkate alinmasi gereken en onemli faktorlerden birisi de,
kulturdur. Internet gibi yeni teknolojilerin kabultinde, kiltir cok énemli bir rol oynamaktadir (Gong
vd, 2007: 67; Koh vd, 2007: 521). Kutttr, sadece satig glicintn degil, musterilerin de bu yeni
gelismelere uyumunu etkiler. Bu nedenle, her kiltirde satis glicinUn intermetten etkilenme orani
ve musterilerin bu konudaki beklentileri birbirinden farkli olabilir. Ozetle, kiittirel faktorer hem
musteri profilini ve beklentilerini, hem de satis glicinin bilgi teknolojileriyle olan iliskisini
etkileyecektir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin isletmeler tarafindan kabult ve uyumu konusunda yasanan en
onemli problemlerin basinda ise, egitim yetersizligj, sermaye yetersizligi ve degisimin hizi gelmektedir
(Brady vd, 1999: 763). Dikkatle bakildiginda, her tg problemin attinda da, bilgi teknolojilerindeki
degisimin hizina, isletmelerin ayak uydurmakta gliglik ¢ekmesinin yattigr gortlebilir.

3. Satis Giicii Yonetiminde Bilgi Teknolojilerindeki Gelismelerin
Neden Oldugu Egilimler

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, satis stirecinde ve satis glicti tizerinde pek ok etkiye neden
olmasinin yaninda, bazi egilimlerin ortaya ¢ikmasina dogrudan veya dolayli olarak katkida bulundugu
soylenebilir. Bu kapsamda, iliskisel pazarfama ve musteni iliskileri yonetimi gibi mevcut kavramlann
desteklenmesinin yani sira, satis glicti otomasyonu (SFA) ve bilgisayar destekli satis islemi (CASP)
gibi tamamen bilgi teknolojilerine bagli yeni uygulamalardan da bahsediimesi gerekir.

3.1. Satis Giicii Otomasyonu

Satis isleminde kullanilan bilginin etkinligini artirmak amaciyla, teknolojinin satis glicti ve musterilenin
hizmetine sunuldugu satis yonetim sistemlerine, satis glici otomasyonu (Sales Force Automation
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= SFA) denir (Larpsiri ve Speece, 2004: 394). SFAnin en onemli amaglarindan biri, bazi rutin
islemleri Ustlenerek, satis glctnin musteri iliskilerine daha fazla zaman ayirmalanina imkan
saglamaktir. Ayrica, bilgive cabuk ve dogru bir sekilde ulagmalarini saglayarak, musteri hedeflemesini,
zaman yonetimini ve telefon planlamasini kolaylagtirarak satis glictinin etkinliginin artmasina da
katkida bulunabilmektedir.

Bir SFA sistemi, bilginin toplanmasini, sisteme entegrasyonunu, dagitimini ve sunumunu
kolaylastirma amacini giider (Gohmann vd., 2005: 23). Bu agidan SFA, sadece kelime iglemci
yazilimlarinin kullanimindan olusan en basit uygulamadan, ttim teknolojik gelismeleri iceren en genig
kullanim sekline kadar ¢ok farkli dtizeylerde uygulanabilmektedir (Senecal vd, 2007: 58).

Satig glici otomasyonu, satisla ilgili bircok faaliyette kullanilmaktadir. Bu faaliyetlerin en ok
kullanilanlan, iliski yonetimi, teklif hazitama ve fiyat listesi hazifama iken, daha az kullanilanlan ise;
otomatik satis plani, rota planlama ve musteri derecelendirme faaliyetleri oldugu tespit edilmistir
(Senecal vd, 2007: 53).

SFA uygulamalarinin temel bilesenleri arasinda intemetin sayllmamasina ragmen, bu iki teknolojinin
bir arada kullanilmasi, bir sinerji ortaya gikarmaktadir. Bu agidan, internetin, SFA faaliyetlerinin
bazlannin gelisimine katkida bulundugu, bazi yeni islemleri de, SFA kapsaminda yapilabilir hale
getirdigi soylenebili. Omegin, e-posta ve online goértisme yazilimlan, isletme ici ve digindaki
personelin kendi arasindaki ve musteri ile olan iletisimini kolaylastinp maliyetini dtstirebilir.

GUntmuzde SFA, giderek daha yuksek oranda, musteri iligkilerini desteklemek amaciyla
kullaniimaktadir. Musteriler, SFA'nin musteri-satis glicti arasindaki kigiler arasi iliskiyi desteklemesini
olumlu algilarken, bu iliskinin yerine tamamen gegmesini ise istememektedirler. Yogun bir bilgisayar
bilgi ve tecriibesine sahip olanlar da dahil olmak Uzere musteriler, sadece teknolojiye dayali self
servis hizmetleriyle muhatap olmaktan hoglanmamaktadirlar. Bu durum, kisisel iliskilerin® dnemli
oldugu dogu kultirlerinde daha derinden hissediimektedir (Larpsiri ve Speece, 2004: 392).

3.2. Bilgisayar Destekli Satig islemi

Bilgisayar destekli satis islemi (Computer Assisted Sale Process = CASP), satis stirecinde, bilgisayar
ve bilgi teknolojilerinin planli ve sistematik bir sekilde kullaniimasi olarak tanimlanabilir (Reed vd.,
2004: 20). CASP ve SFA birbirine yakin, fakat farkli kavramlardir. SFA, satis glictinin buttn
islemlerini dtizenleyen bir sistem iken, CASP sadece satig strecine yogunlagmis bir sistemdir. Bu
sistem, satis glicti ve mUsteniye rehberlik ederek, satis islemini kolaylastirmakta ve musterilere belli
standartlarda hizmet sunulmasini saglamaktadir.

CASP'In kullanildigr bir satig strecinde asagidaki adimlardan s6z etmek mumkindir (Reed  vd,
2004: 29):

a. CASP oncelikle, satis stirecinin baglangicinda, musterinin ismi, erisim bilgileri, gegmis satin
alma islemleri ve diger birmlerde daha onceki bagvurularda elde edilen veriler gibi muster
bilgilerini satis glictine sunmak suretiyle, hem musteriden defalarca ayni verilerin istenmesini
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onleyerek, hem de musteri ile 6zel iliskilerin kurulmasina imkan saglayarak, musterinin satin
alma strecindeki algilamasini olumlu etkileyebilmektedir.

b. Daha sonraki asamada ise musteri ve satig glicti bir araya gelip, CASP tarafindan sunulan
elektronik bir brostrti inceleyerek satin alma islemini yerine getirirler. Bu sirada satig glict,
UrtinG mUsteriye satmaya calismak yerine, musterinin ihtiyacini en iyi sekilde kargilayacak
Urtinin tespitinde musteriye yardim eden bir rol Gstlenmektedir. Bu nedenle, geleneksel
satig stirecinde musteri, satis gliciinyi, kendisi ile isletme arasindaki bir képrii gibi algilarken,
CASP destekli bir satig stirecinde, bilgisayarnin yonlendirdigi bir stiregte kendine yardmci olan
ve kars! tarafta degil, kendi tarafindaki biri gibi gormektedir. Bu durum, musterinin ben ve
onlar seklindeki algllamasini azaltarak, satis temsilcisine olan glivenini de artirmaktadir.

c. Musteri, satis temsilcisi ile beraber satin alacag Urinu sectikten sonra, CASP sistemi
otomatik olarak isletme stoklarina bakarak Grtintin bulunup bulunmadigini tespit eder, eger
Uretim emri verilecekse bunu otomatik olarak yapar ve ortalama teslim zamani konusunda
bilgi verir. Bu sayede, teslimatla ilgili problemler en aza indirilmis olur.

d. Bir sonraki asamada CASP'In finans modult devreye girerek, gesitli 6deme segenekleri
sunar ve gerekiyorsa kredi limitleri gibi bilgileri online olarak kontrol eder. Bu asamada,
musteriye en uygun ddeme seklinin tespit edilmesi saglanmaya galisilir.

e. Satis strecinin son asamasinda ise grafiklerle de desteklenmis aynntili bir siparis evraki
CASP tarafindan otomatik olarak dtizenlenir ve musteriye sunulur.

Yukandaki asamalara bakildiginda, CASP sisteminin basanli olarak uygulanabilmesi igin, Griinn, satig
glicinuin ve igletme altyapisinin CASP'a uygunlugu ve musterilerin boyle bir sistemi kullanmaya hazir
ve istekli olmalannin gerekliligi gorilmektedir. Omegin trtin agisindan bakildiginda, CASP sisteminin,
ozellikle otomobil gibi yuksek ilgilenimli, yuksek fiyatli ve nadir satin alinan trtinlerde daha etkili
sonuglar verebilecegi dustintlebilir.

3.3. lliskisel Pazarlama ve CRM Uygulamalarinin Desteklenmesi

Aslinda, iliskisel pazarfama ve musteri iliskileri yonetimi (Customer Relationship Management =
CRM) gibi kavramlar, dogrudan bilgi teknolojileriyle iliskili degildir. Fakat, bilgi teknolojilerindeki
gelismelerin, her iki egilimin gelismesinin 6nUnt actigini sdylemek de yanlis olmaz (Matthyssens ve
Johnston, 2006: 339).

CRM,, isletmenin mevcut ve muhtemel musteri ve is ortaklan ile iligkilerini, satiglarini ve desteklerini
yonetmeyi ve iyilestirmeyi saglayan ttim arag, teknik ve yontemlerdir (Zeng vd, 2003: 39). CRM,
musteri merkezli bakis agisinin ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikmistir.
Her ne kadar CRM, sadece teknolojiden olusmasa da, olduk¢a Snemli bir bolimint bilgi
teknolojileri olusturmaktadir (Chen ve Popovich, 2003: 672). Bu nedenle bilgi teknolojilerindeki
gelismelerin CRM'i yakindan etkilemesi gayet dogaldir.

Bilgi teknolojilerindeki yeni gelismelerin CRM Uzerindeki etkilerine ¢mek olarak, etkilesimli sesli
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cevap teknolojileri (Interactive Voice Response Technologies = IVRT) ve kablosuz iletisim
sistemleri dustnulebilir. Bu gibi gelismeler sayesinde musteriler, zaman ve yerden bagimsiz olarak
isletmeyle iletisime gegebilmekte ve ¢ok daha etkin CRM uygulamalan gelistirmek mumkdn
olabilmektedir (Nguyen vd,, 2007: 105).

“Musterilerle strekli iletisim kurmayr amaglayan ve isletmenin Grintnun tim iliskiyi yonlendirdigi bir
pazarlama stratejisi’” olarak tanimlanabilen (Varinli, 2006: 94) iliskisel pazarlama ile bilgi teknolojileri
arasindaki iliski daha dolayli oldugu igin etkilesimleri de CRM'e oranla daha az ve dolayli olmaktadir.
Bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde elde edilen iletisim ve koordinasyonun kolaylasmas,
musteri iliskilerini kisisellestirmeyi saglayacak verilerin veri tabanlarinda depolanmasi ve bazi rutin
islerin kolaylastinlarak personelin, musteri iliskilerine daha fazla zaman ayirabilmesi gibi imkanlar,
iliskisel pazarfama uygulamalanini destekleyici etkiler olarak dustnulebilir (Mitussis, 2006: 575).

Musten verilerinin tutuldugu veri ambariar, iliskilerin kisisellestinlmesine imkan saglamistir (Chen ve
Popovich, 2003: 677). Basanli bir musteni iliskileri yonetiminde, isletmenin, musterilerin bireysel
tercihlerini, beklentilerini ve degisen ihtiyaglarini anlamasi gereklidir. Her musteri icin farkli olabilen
bu kisisellestirilmis verilerin bir veri tabaninda tutulmasi ve bu verileri isleyen cesitli araglar sayesinde
iliskisel pazarlama prensipleri cok daha kolay bir sekilde uygulama imkani bulmustur (Zineldin, 2000:
12).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, iletisim ve koordinasyonu da kolaylastirmistir (Zineldin, 2000: 12).
interet ve GSM teknolojilerini de iceren bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde iletisimin cok
daha ucuz, kolay ve hizli bir bicimde yapilabilmesi, iliskisel pazarlama uygulamalanni destekleyici
etkilere sahiptir (Chen ve Popovich, 2003: 679). Omegin, cep telefonu yardimiyla yerden bagimsiz
olarak, e-posta kullanimi ile de zamandan bagimsiz olarak musterilerle 7 giin 24 saat iletisim kurmak
mUmkin hale gelmistir.

Ayrica, teknolojik gelismeler sayesinde satig glicintin birgok rutin iglevi, bilgisayar destekli olarak
yUrtttimesi sayesinde satis elemanlarinin musteri iliskileriyle ilgili islevlerinin daha 6n plana glkmasina
imkan  saglanmistir. Omegin, pazarlama programini sunmak veya faaliyetleri raporlamak gibi
(Karabulut, 1998: 73) rutin gorevler, bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde kolaylasmakta ve
satig glictinun, ozellikle musteri iliskileri yonetimi ile ilgili fonksiyonlart daha 6n plana ¢ikabilmektedir.

Hem iligkisel pazarlama, hem de CRMde isletmeler, karli ve uzun vadeli bir biriktelik igin,
musterileniyle yakin iliski icinde olmaya calismaktadirar. Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin iliskisel
pazarlama ve CRM uygulamalannda kullanilmalari sayesinde, maliyet dustst, kar artig, zamani daha
verimli kullanabilme ve musteri bagliligini artirabilme gibi avantajlar elde edilebilmektedir (Zeng vd.,
2003: 44).

4. Sonucg ve Tartisma
Teknolojik yenilikler, kiiresellesme, iliskisel pazarfamaya yénelim ve demografik degisiklikler gibi bazi

gelismeler, satis streci ve satis glcl Uzerinde bir takm degisikliklere neden olmaktadirlar
(Matthyssens ve Johnston, 2006: 339). Ozellikle bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, satis stict
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tUzerinde ¢ok derin etkilere sahip olan unsur olarak, biraz daha on plana giktigi goriilmektedir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, satis strecinde ve satig glici Uzerinde bir gok etkisinin
bulunmasinin yani sira, iliskisel pazarlama ve musten iliskileri yonetimi gibi bazi egilimlerin
gliclenmesine ve satis glicli otomasyonu (SFA) ve bilgisayar destekli satis islemi (CASP) gibi
tamamen bilgi teknolojilerine bagli yeni uygulamalanin ortaya ¢ikmasina neden oldugu soylenebilir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, geleneksel ylizylize satisa altermnatif bazi satis yontemlerinin
gelismesine de katkida bulunmustur. Bunlardan bir kismi, self-servis satis yontemine dayandigi igin,
satig glicti Uzerindeki etkileri cok daha buyuk olurken, bir kismi da hala satis glicti merkezli oldugu
icin, etkileni daha sinirll kalmaktadir. Fakat, her iki durumda da, satis glicinin isletme igindeki
konumunun ve agiliginin degistigi soylenebilir. Bazi uygulamalarda satis glicinin agifigr artarken,
bazi uygulamalarda da azalabilecegj, hatta bazi self-servis uygulamalarda satig gliciniin tamamen
devre disi kalabilecegi de ihtimal dahilindedir. Bu yontemlerden bazilannda teknoloji, geleneksel
satista satig elemanlarinin yaptigi bircok islevi Ustlenmekte ve dolayisiyla satis elemanina yardm
ederek verimini artirmakta, bazilarinda da, tamamen satis elemaninin yerini almaktadir. Fakat, bu
degisimlerden en az etkilendigi dustintlen yontem olan ylzytize satista bile, dolayli olarak bilgi
teknolojilerinin bazi etkileri gérilmektedir.

Bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin, satis gtict Uzerindeki en onemli etkilerinden birisi, bazi rutin
islemleri kolaylastinp, zamanlanni daha faydali islevlere ayirmalarina imkan saglamasidir. Ayrica, bilgi
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, satis glictiniin, hem musterilerle, hem de isletmedeki diger
birimlerle olan iletisiminin kolaylastigi soylenebilir. Bu iki nedenle, satis glicintin veriminin arttigi ve
zamanini igletme igin daha faydali gérevler icin harcayabildigi sdylenebilir. Bilgi teknolojilerindeki
gelismelerin, satis glicti karsisinda mUsterilerin daha da bilgilenmelerini ve gliclenmelerini de
saglamasi ise satig glicinUin ayak uydurmasi gereken ayn bir gelismedir.

SST'nin yogun olarak kullanildigr isletmelerde, satis glctinin tamamen devre disi birakildigi
dustintlmemelidir. Bu teknolojiler, satis elemanlarinin sayisinda belli bir azalmaya neden olsa da,
tamamen devre disi birakmalar s6z konusu degildir. Ctinki bazi musteriler, satig glicinin tamamen
devre disi birakildigi bir sisteme direng gostermekte ve ihtiyag duyduklaninda, bir satis personeliyle
gortsebilimeyi istemektedirler. Bu nedenle, tamamen self-servis sayilabilecek bir¢ok uygulamada
bile, satis elemanlart kullanilmak zorunda kalinabilmektedir. Yalniz, bu durumda, satis glicti — musteni
iliskileri, ytzylze iletisimden, uzaktan iletisime dogru kaymakta ve iletisim strecinde de yeni
teknolojiler kullaniimaktadir. SST'nin kullanildigr satiglarda, s6z konusu trtinler dustk ilgilenimli iken
satis glici destegine olan ihtiyag daha az, ytksek ilgilenimli iken ise daha fazladir. Bu nedenle, internet
sitelerinin, satis personelinin yerini tamamen alacak sekilde degil, gerektiginde satis personelinin
destegini alacak bir anlayisla hazifanmasi ¢ok daha dogru bir yaklasim olacaktir.

Isletmelerde, bilgi teknolojilerindeki yeniliklerin uygulanma strecinde yasanan bagansizliklarin buytk
gogunlugu, olaya sadece teknik agidan bakip, kisisel ve kulttrel farkliliklar dikkate almamak ve
calisanlart stirece dahil etmemekten kaynaklanmaktadir. Ctinkt personelin direng géstermesi, bilgi
teknolojilerindeki uygulamalarin basanisiziginin en énemli nedenlerindendir.

ESKISEHIR OSMANGAZI UNIVERSITESI iiBF DERGISI



Sonug olarak, bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, satis stirecinde ve sati glicti Uzerinde birgok etkisi
bulunmaktadir. Giderek siddetlenen rekabette basanli olmak igin, hem satis personeli, hem de satis
glicl yoneticilerinin, bu gelismelere uyum saglamalarinin ve kendilerini devamli yenilemelerinin
saglanmasi oldukga onemlidir.

Bu calismada, bilgi teknolojilerindeki gelismelerin satis glictine etkileri incelenmistir. Bu konuda, ileri
arastirmalarda, satis elemanlarina ve/veya yoneticilerine yonelik uygulamali calismalar yapilabilir.
Ayrica, satig glicinun bilgi teknolojilerindeki gelismelere bakis agisi arastinlabilir.
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