PERAKENDE SEKTORUNDE SATISCI
MOTIVASYONU: ESPARK ALISVERIS
MERKEZINDE CALISAN SATISCILAR
UZERINDE BiR ARASTIRMA
Giines CETOK
(Yiiksek Lisans Tezi)
Eskisehir 2011



PERAKENDE SEKTQRfJNDE SATISCI MOTiVASYQNU: ESPARK
ALISVERIS MERKEZINDE CALISAN SATISCILAR UZERINDE BIR
ARASTIRMA

Giines Cetok

YUKSEK LISANS TEZi
Isletme (Pazarlama) Anabilim Dah
Danisman: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Kasim, 2011



JURI VE ENSTITU ONAYI

Giines CETOK’un “Perakende Sektériinde Satisgr Motivasyonu: ESPARK Alisveris
Merkezinde Cahsan Satiscilar Uzerinde Bir Arastirma” baslikli tezi 04 Kasim 2011 tarihinde,
asagidaki jiri tarafindan Lisansiistii Egitim Ogretim ve Sinav Yonetmeliginin ilgili maddeleri
uyarinca, Isletme (Pazarlama) Anabilim Dalinda, yiiksek lisans tezi olarak degerlendirilerek
kabul edilmistir.

Uye (Tez Damsmani)  : Prof.Dr.Sevgi Ayse OZTURK
Uye : Prof.Dr.S.Leman BILGIN
Uye : Do¢.Dr.Mine OYMAN

Sosy? Blll ler Ensﬂtusu Miidiirii




Yiiksek Lisans Tez Ozii

PERAKENDE SEKTORUNDE SATISCI MOTiVASYONU: ESPARK ALISVERIS
MERKEZINDE CALISAN SATISCILAR UZERINDE BiR ARASTIRMA

Giines Cetok
Isletme Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eyliil 2011
Damsman: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Glinlimiizde artan rekabet ortamina bagli olarak satiggilar isletmenin amag¢ ve
hedeflerine ulagmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Teknolojik gelismeler ve miisterilerin
daha bilingli olmasi gibi nedenlerden dolay1 satis¢iya satisin gergeklesmesinde daha fazla
rol diismektedir. Bagarili bir satig¢1 miisterinin istek ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde
anlamali, iiriin hakkinda dogru bilgiler verip, miisteriyi satisin gergeklesebilmesi i¢in ikna
etmelidir. Benzer tiriinler satan pek ¢ok isletmenin olmasina bagl olarak satigsginin tirtinleri
satabilmesi icin istekli olmas1 gerekir. Satis¢1 isletme icerisinde miisterilerle yakin temas
kuran kisi oldugundan satig¢inin miisteriye karst tutumu ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle magaza
yoneticilerinin satiggilarin farkli kisisel ozelliklere ve beklentilere sahip oldugunu goz
onlinde bulundurarak onlara uygun motivasyon araglarint kullanip satiggilarin i

tatminlerini en yliksek diizeye ¢ikarmalidir.

Bu calismanin amaci Espark aligveris merkezinde c¢alisan satiscilarin farkhi
motivasyon araglarina verdikleri 6nemi ve mevcut iglerinde motivasyon araglarindan
memnuniyet diizeylerini belirlemektir. Bu dogrultuda oncelikle satig¢ilarin motivasyon
araclarina verdikleri 6nem diizeyleri, bu araglardan duyduklari memnuniyet diizeyleri ve
onem ve memnuniyet diizeyleri arasindaki fark incelenmistir. Satig¢ilarin motivasyon
araglart icerisinde en c¢ok is gilivencesine Onem verdikleri goriiliirken, miisterilerle

kurduklar iligkilerden en fazla memnun olduklar1 gériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Perakende Satis, Kisisel Satis, Motivasyon, Is

Tatmini



Abstract

MOTIVATION OF SALES STAFF IN RETAILING INDUSTRY: A RESEARCH
ABOUT THE SALES STAFF WORKING IN ESPARK SHOPPING MALL

Giines Cetok
Department of Management
Anadolu University Institute of Social Sciences, September 2011
Consultant: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Sales staff in a retailer shop has a vital role for a company to reach its aims and
goals due to increased competition in today’s world. Sales staff should make more effort
to attain and convince customers due to technological developments and increased
awareness of potential customers. A successful sales person should understand customers’
wants and needs correctly and should inform customers about the products and their
features, and convince the customers to purchase the products. In fact, the sales person
should be enthusiastic and willing to sell due to having many players in the market that sell
similar products. In addition, attitude of the sales person is vital for retailers because the
sales person makes the closest relationship with the end user. Indicative of that fact,
retailer managers should consider personal characteristics and expectations of each staff
member and use the most convenient motivational tools to increase their satisfaction in the

work environment.

This research seeks to explore the opinion of Espark shopping Centre staff towards
the importance of different motivational tools, the satisfaction of the staff from existing
motivational tools in their current workplace. In order to reach those goals, the satisfaction
level of staff from motivational tools, and the difference between importance and
satisfaction level were investigated.Results show that, job reassurance is the most
important motivational tool and the staff is very well satisfied with their relationships with

the customers.

Key Words: Retailing, Retail Sale, Personal Selling, Motivation, Job Satisfaction



Onsoz

Espark Aligveris Merkezinde c¢alisan satiggilarin  mevcut islerinde farkli
motivasyon araglarma verdikleri 6dnem ve memnun olma diizeylerinin arastirildigi bu
arastirmada Oncelikle perakende satis ve motivasyon kavramina ve literatiirde bu konuda
yapilan c¢alismalara yer verilmistir. Daha sonra Espark alisveris merkezinde calisan

satiggilarin motivasyon diizeylerine yonelik bir arastirma yapilmistir.

Bu caligsma siiresince ilgisini ve destegini yanimda hissettigim danisman hocam
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Giris

Perakendecilik giin gectikge gelisen, onemli bir sektor haline gelmistir. Perakende
sektoriiniin gelismesine bagli olarak sektoriin sagladigi istihdam olanagi da artmaktadir.
Rekabetin artmasi ve miisterilerin eskiye oranla bilgiye daha kolay erisebilmeleri satis¢ilarin
kalifiye olmasini1 gerektirir. Giiniimiizde satis¢ilar sadece Tliriinlerin miisteriye satisindan
sorumlu degil ayn1 zamanda miisterinin bilgilendirilmesi, isletme misyonunun dogru bir
bigimde aktarilmasi ve miisterinin iknasindan sorumludur. Satiscilar, miisteri ihtiyag ve
isteklerini dogru bir sekilde karsilayarak isletmenin hedeflerini gerceklestirmesine biiyiik
katki saglarlar. Perakendecilikte kigisel satig biliylik Oonem tagimaktadir ¢linkii pek ¢ok
perakende magazada benzer iriinler satilmaktadir. Satigg1 miisterilerine karst gostermis
oldugu tutum ve sahip oldugu niteliklerle farklilik yaratarak satisin gergeklesmesine biiyiik
katki saglar. Bu nedenle magaza yoneticisi satigcilarin kisilik 6zelliklerini ve farkliliklarini
g0z Oniinde bulundurarak uygun motivasyon araglariyla satig¢ilart motive etmeli ve mevcut

islerinden tatmin duymalarini saglamalidir.

Perakende sektoriinde satiggr motivasyonunun incelendigi bu calismanin  bu
calisgmanin ilk boliimiinde perakendeci, perakendecilik, perakende satis kavramlarina
deginilmistir. Daha sonra Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin gelisimi lizerinde ve perakende
sektoriinde kisisel satis konulart lizerinde durulmustur. Son olarak da perakende satis stireci,
basarili bir satiggida bulunmasi gereken Ozellikler, satisgmnin gorevi ve perakende
sektoriindeki kariyer olanaklarmdan bahsedilmistir. Ikinci béliimde ise dncelikle motivasyon
kavramina ve motivasyon teorilerine deginilmistir. Daha sonra motivasyon ve is tatmini
arasindaki iligkiye ve satiscilarin motivasyonunda kullanilan 6zendirici araglar konularina
deginilmistir. Uciincii boliimde ise Espark alisveris merkezinde c¢alisan satiscilarin

motivasyonu iizerinde bir anket ¢aligmas1 yapilmistir.



Birinci Boliim
Perakende Sektoriinde Kisisel Satis
1. Perakendeci, Perakendecilik ve Perakende Satis Kavramlari

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta 6teki ekonomik
etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tliketiciler tarafindan giinlik yasamda goriilen
yiiziidiir. Perakendeci kuruluslar, mal ve hizmetlerin iiretim/imalat noktalarindan, son
tilketiciye dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir (Tek, 1999: 582).
Perakendecilik; tiiketicilere kisisel kullanim veya hane halkinin kullanimi i¢in mal veya

hizmet satigl ticari faaliyetler olarak da tanimlanabilir (Berman ve Evans, 1998: 3).

Dogru iirlinlerin, dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve dogru
yerlerde bulundurulmasini hedefleyen dagitim kanalinin belki de en 6nemli halkasi,

{iriiniin tiiketici ile kars1 karsiya geldigi perakendecilerdir (Cengiz ve Ozden, 2003: 2).

Perakendecilik, sadece magaza igerisinde gergeklesen satiglart degil, internet
tizerinden, gazete ve televizyon gibi yayin mecralariyla, , katalog ya da dergi gibi yazili
mecralarla, gerceklestirilen satislar1 da icerir. Internetin hayatimiza girmesiyle alisveris
seklimizin degistigi sdylenebilir. Ornegin, dncii perakendecilerden Migros, sanal market
hizmetiyle, miisterilerine aligveris i¢in zaman ve enerji tasarrufu saglayarak, trtinleri
miisterinin evine teslim etmektedir. Avon firmasi ise, perakendecilik sektoriinde,
katalog yoluyla satiglarin1 basariyla gerceklestiren ve uluslararasi diizeyde faaliyet
gosteren bir firma haline gelmistir. Tirkiye’nin en biiyiikk online ayakkabi magazasi
Zizigo, Ucretsiz ¢ift yonlii kargo hizmeti, 365 giin i¢inde iade imkani ve 7/24

miisterilerine sunduklar1 kolayliklar ile online aligveriste yeni bir donem baslatmugtir.t

Perakendecilikte rekabet ¢ok yogun bir bicimde yasandig i¢in kalitenin, {iriin
cesidinin, fiyatin, lirlin satis yerinin ve sergileme seklinin, gilivenilir olmanin ve biitiin

bunlarin pazarlamasinin dogru yapilmasinin énemi bl'j.yiiktl'ir.2

Yhttp://www.retailturkiye.com/index.php?option=com_content&amp;task=view&amp;id=4409&amp; lte
mid=97 (Erisim Tarihi: 06.06.2011)

*http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/pazarlama/moduller/perakendecilik.pdf
(Erigim Tarihi: 27.02.2011)



Ulkemizde perakendecilik, geleneksel ve organize perakendecilik olmak iizere
iki ayakli bir yap1 sergilemektedir. Yerel perakendeciler daha geleneksel bir yapi ile
faaliyet gosterirken ulusal Ol¢ekte hizmet veren isletmeler organize perakendecilige

entegre olmuslardir.’

Geleneksel perakende, zincirlesmesini gerceklestirmemis, carsi, pazar, bakkal ve
kismen organize perakende ile ¢alisan kisimdir. Organize perakende ise zincirlesmesini
tamamlamig, tamamen kayit i¢i ekonomiye dahil olmus, kurumsallagmig yapllardlr.4
Tiirkiye perakende sektorii geleneksel perakendecilikten, modern (organize, profesyonel
ve kurumsallasmis) perakendecilige dogru ciddi bir degisimin esigindedir. Sektordeki
bu degisim, dagitim ve istthdam konularinda kendini ciddi Olgiide hissettirmeye

baslamustir.

Uretici Toptanci | Perakendeci Tiiketici

Sekil 1. Dagitim Kanali ve Perakendecilerin Yeri

Kaynak: Varinli, 2009: 3

Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi, iireticiler, trettikleri iirtinleri toptancilara;
toptancilar da satin aldiklar iirlinleri perakendecilere satarlar. Perakendeci ise satin
aldigi triinleri yeniden tiiketicilere satar. Tiiketiciler de, perakendeci magazalara
giderek ihtiyaglari olan triinleri satin alirlar (Varinli, 2009: 3). Perakendeci kuruluslar,
dagitim kanalinin son asamasinda yer alirlar ve iirlinleri nihai alicilara ulastirirlar.
Perakendeci kuruluslar kii¢iik magazalar olabilecegi gibi siipermarket, hipermarket ve

boliimli magazalar seklinde de olabilir (Giidiim, 1994: 69).

*http://www.ekonomize.com/haberler/ ORGANIZE_PERAKENDECILIK-14-haber.html
(Erisim Tarihi: 02.06.2011)

* http://baybul.com/genel-konular/240257-perakendede-her-sey-insan.html?langid=1

(Erisim Tarihi: 25.05.2011)

® http://www.vergiportali.com/Content.aspx? Type=NewsD&Id=1296 (Erisim Tarihi: 20.05.2011)




Perakendecilik tiiketici igin bi¢im faydasi, mekan faydasi, zaman faydasi,
bilgilenme faydas: ve miilkiyet faydasi yaratir. Mali tiretim yerinden getirterek mekan
faydasi, talebi onceden kestirip stoklayarak zaman faydasi, tiriin hakkinda miisteriyi
bilgilendirerek bilgilendirme faydasi ve iriiniin el degistirmesiyle miilkiyet faydasi
yaratir (Olug, 2006: 366). Perakendecinin olmadigi bir pazarlama kanalinda tiiketici
iriin kaynagini belirlemek, incelemek, se¢cim yapmak, iirlinlerin 6zellikleri ve kullanimi
konusunda bilgi toplamak, {iriin kaynagindan iiriinleri kendi tasimak zorunda olacaktir.
Biitiin bunlar da maliyetli ve zaman gerektiren faaliyetlerdir (Timur, 2004: 192).
Perakendecinin dagitim kanalindaki yerini almasiyla tiiketici pek c¢ok {iriin ¢esidini bir
arada bulabilmekte, hizmet gereksinimlerini karsilayabilmekte, boylece alisveris zevkli

ve kolay hale gelmektedir (Oyman,1996: 81).

Perakendecilik 6nemli bir endiistri kolu olarak da goriilebilir. Perakende
magazalar liretici ve toptancilardan sayica fazladir ve ABD’ nin tigiincii biiyiik istihdam
saglayan meslegidir (Kotler ve Armstorg, 1989: 381). Ornegin, Wal- Mart diinya
genelinde 8 bin 400'den fazla magazada yaklagik 2.1 milyon galisan1 bulunan bir
sirkettir. Bununla beraber Wal- Mart baskan1 ve CEO’su Michael Duke, diinyanin dort
bir yaninda yeni magazalar agarak Oniimiizdeki bes yilda 500 bin kisiye istihdam

yaratacaklarini belirtmistir. °

Kuruluslarindaki kolaylik nedeniyle, perakendecilik alaninda birgok kisi ve
kurum perakendeci isletmeler acar. Bu arada bir¢ok perakendeci de pazardan gekilir.
Pazara giris ve ¢ikiglarin en yogun oldugu dagitim kanali kademesi, perakendeciliktir
(Yiikselen, 2007: 334).

Perakendeciler toptancilara oranla daha kii¢iikk miktarlarda, daha sik ve daha
diisiik kar marj1 ile mal ve hizmet arz ederler. Ureticilerden biiyiik miktarlarda alim
yaptiklarinda tiretimdeki dalgalanmay1 6nlemis olup biiyiik indirimler kazanmis olurlar
(Kaya, 2009: 7). Perakendeci isletmeler, rekabetin yogun olarak yasandigi teshir
yerleridir ve bu isletmeler uzmanlasmaya, ekonomik faaliyetlerin minimizasyonuna ve
stoklarin ekonomik olarak dengelenmesine imkan vermeleri agisindan da {iretici

isletmelere Oonemli imkanlar sunarlar (Caglar ve Kilig, 2005: 180). Perakendeciler

® http://www.retailturkiye.com/genel-haberler/wal-mart-tan-dev-istihdam-hamlesi
(Erigim Tarihi: 09.04.2011)



satiglarin taksitli yapildigi durumlarda, {irliniin satin alinmasi ve ddenmesi arasindaki
stire igerisinde tiiketiciyi finanse etmektedirler (Korkmaz vd., 2009: 453).
Perakendeciler ayn1 zamanda fiireticiler ve toptancilar arasinda bilgi geri bildirimine
aract olurlar. Son tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve hatta sikayetleri konusunda
tireticileri bilgilendirerek son derece yararli bir gorev tstlenirler. Tiiketicilerle yiiz yiize
iletisim kurabilmelerinden &tiiri tiretici firmalar1 i¢in yeni Uriin fikrine kaynak

olusturabilirler (Oyman, 1996: 78 ).

Perakende satis, genellikle toptancidan aldigr mali, kendisine 6zgii yontemlerle
tilketiciye sunan aracinin sergilemis oldugu davranistir. Perakende satig pazar yerine
konulan tezgahtan yapilabilecegi gibi, magaza ya da kii¢iik ¢apli diikkandan da
yapilabilir (Erdogan, 1999: 5). Olug’a (1989: 3) gore perakende satis; satin alanin nihai
tiiketici olmasi ve satin alinan iriiniin ise kisisel veya ailevi tiiketiminin s6z konusu
olmasidir. Tirk Gelir Vergi Kanunu (GVK) ise perakende satisi, “satigi yapilan madde
veya malzemenin aynen veya islendikten sonra satigin1 yapan kimseler disindakilere”

satilmasi olarak tanimlar (Tek, 1999: 583)

Dagitim kanalinin 6nemli bir 68esi olan perakendeciler, iirlinlerin miisteriye
ulastirilmasinda hayati bir 6neme sahiptir. Perakendeciler igerisinde bulunduklari
dagitim kanalinda iiretici, toptanci ve tiiketici arasinda bilgi aligverisini saglayarak,

uyumlu bir bigimde siirecin iglemesini saglar.
2. Tiirkiye Perakende Sektoriine Genel Bir Bakis

Tiirkiye, 1950 yilinda ilk self-servis magazayla tanigmis ve devletin kurdugu ilk
zincir magaza olarak Siimerbank bu donemde faaliyete gecirilmistir. 1954 yilinda yurt
i¢i piyasalara giren Isvigre Migros Kooperatifler birligi ile dagitim sistemleri gelismis
ve giderler azalarak rekabete hiz kazandirilmistir (Hatirli ve Tosun, 2009: 434). 1970’1i
yillarda belediyelerce kurulan tanzim satis magazalarinin popiilerlik kazanmasiyla,
tilkketiciler arasinda ucuz ve toplu aligveris aligkanliklar1 yayginlagsmaya baslamistir.
1980’11 yillarda ise tiiketiciler ithal triinlerle ilgilenmeye baslamis ve bu tiir tiriinlerin
satildig1 aligveris merkezleri tercih edilebilir olmustur (Oyman, 1996: 99). 1990’larda
ulusal ve bolgesel biiyiik olcekli perakendecilerin sayilarinin artmasiyla, iireticiler ve

perakendeciler arasindaki sermaye ve gii¢ iliskileri degismeye baglamistir. Her
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sektorden holdingler perakende sektoriinde biiyiik yatirimlara girismislerdir. 1990’11
yillar Tiirkiye igin “perakendecilik ¢ag1” nin basladig1 yillar olmustur (Orel, 2004: 14).

Ulkemizde perakende sektorii yiikselen bir sektdr haline gelmistir. Gerek yerli
yatirimcilar, gerek uluslar arasi ortakliklar, gerekse de yabanci yatirimlarin iilkeye gelisi
ile sektor ciddi bir biiyiime igerisine girmistir. Perakende sektorii, yeni magaza agilislari

ve birlesmeler ile hizli biiyliyen bir sektor haline gelmistir (Keskinoglu, 2008: 59).

2001°den sonra dénemin politikalarina bagli olarak farkli bir makro g¢ergeveye
ulagilmistir. Buna bagli hizli ekonomik biiyliime ile saglanan kisisel gelirlerdeki artis
0zel tikketim ve perakende harcamalarinin hizla artmasina sebep olmustur (Giirlesel,
2008: 38). Niifusun geng¢ olmasi ve kentlesmenin artmasi yine perakende sektoriinii
etkileyen olumlu faktorler arasindadir. Kentlesmeyle beraber daha fazla tiiketici biiyiik

perakende alanlarina ulagma sansina sahip olmaktadir (Bektas, 2006: 20).

Perakende sektoriiniin Tiirkiye ekonomisi igerisindeki payr 2008 yilinda yiizde
7,9 iken 2009°da yasanan kiiresel kriz doneminde yiizde 7,4’e gerilemis, 2010 yilinin ilk
lic ayinda ise bu rakam kiimiilatif olarak yiizde 9,2 oranina ulasarak dnemli bir gelisme

géstermistir.7

Organize perakende iginde en hizli biiyliyen perakendecilik tiirli, indirim
magazalar1 olup “BIM” ve “A-101" en hizli biiyiiyen perakende zincirleridir.
Tirkiye’de 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz ve 2008 kiiresel finans krizi, indirim

magazalarinin organize perakende i¢indeki payim arttirmugtir.®

Perakendecilik, iilke ekonomisine énemli katkilarda bulunur. Tirkiye’de kayit
dis1 sayillan ancak, tam degeri bilinmeyen ve bu yiizden de vergilendirilemeyen
perakende kazanglar1 yiiksek degerlerdedir. Ancak Tiirkiye'de hipermarketler ve
siipermarketler devlet icin biliylikk bir gelir kaynag olustururken, kredi karti

komisyonlariyla bankalara da biiytlik gelir saglamaktadlr.9

" http://www.perakendebulten.com/haber.php?hid=1294087159 (Erisim Tarihi: 12.03.2011)
*http://www.retailturkiye.com/index.php?option=com_content&amp;task=view&amp;id=3893&amp; Ite
mid=9

Shttp://www.gidasanayii.com/modules.php?name=News&file=article&sid=7103



Perakendecilik sektoriiniin iilkemize sagladigt Onemli katkilardan biri de
istthdam olanagi saglamasidir. Mart 2009 - 2010 arasinda perakende sektorii istthdami

arttiran ikinci sektor olmustur ve bir yil iginde 79 bin 874 kisiye is olanagi saglamlstlr.lo

Ornegin, 2011'de yatinmlarma devam edecegini belirten Hazir giyim firmasi
Orka Group gecen yili 160 milyon lira ciro ve 175 magaza ile kapatmistir. Bu yil
igerisinde Giresun'da bir fabrika daha agacagini agiklayan Siileyman Orakgioglu, buna
bagli olarak 400 kisiyi istihdam edeceklerini belirtmistir. **

Her gecen giin bir yenisi agilan aligveris merkezleri icin, tiiketici profilinin
degismesiyle beraber kalifiye insan kaynaklarina olan ihtiya¢ da artmaktadir. Bu
sebeple perakendecilik istihdam saglama agisindan 6nemini giinden giine arttiran bir

sektor haline gelmistir.
3. Perakende Sektoriinde Kisisel Satis

Perakende sektoriinde satisin gerceklesmesi biiylik Olclide satiscinin gayretine,
miisterilerle olan iliskilerine ve is bilgisine dayanmaktadir. Bu nedenle bu bdéliimde
kisisel satis ve satis¢1 kavramina ve kisisel satisin perakende sektoriindeki Gnemine

deginilmistir.

3.1. Kisisel Satis ve Satis¢c1 Kavram

Modern isletmelerin satig giiciinii olusturan profesyonel satis elemanlarina ¢ogu
zaman satiscl veya satis temsilcisi adi verilir. Bazi dallarda bunlar i¢in miisteri
temsilcisi, satis danigmani, satis miihendisi gibi isimlerde kullanilmaktadir
(Karafakioglu, 2006: 172). Bu ¢aligmada satis¢1 terimi kullanilacaktir.

Satisc1 sadece iirtinleri satin almaya ikna etmeye g¢alisan kisi olmayip, miisteri
ihtiyaclarini izleyen, miisterilerin bilinglendirilmesi ve miisteri sorunlarinin ¢éziimiinde
danigsmanlik gbrevi goren ve isletme ile miisteri arasinda koprii gorevi iistlenen kisidir

(Islamoglu ve Altunisik, 2007: 38). Olug’a ( 1991a: 11) gére ise satiscilik; bir iiriine

(Erisim Tarihi: 10.02.2011)

9 http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=141336 (Erisim Tarihi:28.02.2011)
" http://retailturkiye.com/index.php?option=com_content&task=view&id=3552&Itemid=72
(Erisim Tarihi: 07.02.2011)



kars1 tarafsiz hatta olumsuz tutum icindekileri de iiriinii talep eder hale getirme ustalig1
olarak tanimlanabilir. Yeni iiriinlerin sunulusunda veya kullaniliginin yayginlastirilmasi

icin eski aligkanliklarin degistirilmesinde satis¢ilik hayati bir 6nem tasir.

Mal ve hizmetlerin karmasikligimin artmasi, dagitim kanallar1 ve fiziksel
dagitimda ¢oklu etmenlerin meydana ¢ikmasi ve tiiketici profilinin degismesiyle beraber
satig1 gerceklestirmek giinden giline zorlasmaktadir (Yalgin, 1995: 10). Bu nedenle,

giiniimiizde isletmeler i¢in, ise alacaklari satig¢ilarin niteligi dnem kazanmaktadir.

Isletmeler igin kisisel satis, pazarlama karmasmin bir unsurudur. Uriiniin
kendisi, fiyati, dagitimi, reklami, tanitilmasi, halkla iligkileri ve tutundurmasiyla birlikte
kisisel satis, isletmenin satislarini dogrudan etkileyen son derece 6énemli bir pazarlama
iletisimi seklidir (Taskin, 1990: 19). Kisisel satis, bir pazarlama karmasi unsuru olan
tutundurma karmasi elemanlarinin bilinen, en eski satis cabasi kavramidir. Pek ¢ok
kaynakta satis giicli, yliz yiize satig, satis¢ilik gibi ¢esitli isimler altinda yer almaktadir
(Uslu, 2006: 3). Yiikselen’e (2007: 384) gore, kisisel satis, kisilerarasi iletisimin 6zel bir
seklidir. Bu iletisim siirecinde; isletmenin satig¢ilari, potansiyel miisteriler ile yiiz yiize

gelerek tiriinii sozlii olarak tanitirlar.

Kisisel satis ile miisterilerin davraniglari, 6deme giigleri ve finansal sayginliklari
ile ilgili toplanan bilgiler firmaya iletilir. Firmalar bu bilgilere gore miisterilerinin
gereksinimlerini mevcut iriinlerle karsilamaya g¢alisirlar ya da yeni tirlin gelistirirler.
Boylece kisisel satig pazarin aynasi hizmetini gorerek firmalara geri bildirim saglar

(Olug, 1991b: 13).

Kisisel satista, satici ve alici arasinda karsilikli dogrudan bir iletisim vardir.
Miisteri ve satigs¢1 arasinda gerceklesen kisisel satis, iletisim agisindan daha verimli
olmasina ragmen diger tutundurma araclarina gore daha pahali bir methotdur
(Omiirgoniilsen, 2005: 49). Reklam, kisisel satisa gore daha pahali bir tutundurma
metodudur. Ornegin, {iriin hakkinda yapilan reklam yazili ve gorsel basin vasitasiyla
milyonlarca kisiye ulasirken, kisisel satis da satig¢1 her bir miisteriye teker teker

ulasabilir.

Sirketin amaglar1 ve tutundurma karmasina bagli olarak kisisel satigin baslica

amaglar1 sunlardir (Oztiirk, 2009: 91) :



e Satis igini gerceklestirmek

e Mevcut miisterilere hizmet sunmak

¢ Yeni miisteri temin etmek ve aragtirmak

e Miisterilerin {iriin satiglarina yardimec1 olmak

e Miisterileri lriin dizisindeki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki

degisikliklerden haberdar etmek
e Uriinlerin satisinda miisterilere yardimci olmak

e Ogzellikle karmagik iiriinler icin miisterilere teknik bilgiyi ve gerekli yardimi

saglamak
e Aracilara kendi satis personellerini egiterek yardimci olmak

e Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor etmek.

3.2. Perakendecilikte Kisisel Satisin Onemi

Perakende sektoriinde ¢alisan satis¢ilarin, miisteri aramasina gerek yoktur ¢iinkii
miisteriler kendileri magazalara gelir. Bu nedenle misterinin magazaya gelirken satin

alma fikriyle geldigi soylenebilir.

Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in satigginin magazaya gelen her
miisteri ile yeterli diizeyde ilgilenmesi gerekir. Unutulmamalidir ki artan rekabet
ortaminda mevcut miisteri diizeyini korumak giin gectikce Onem kazanmaktadir.
Magazadan memnun ayrilan miisterilerin tekrar magazay1 ziyaret edecegi ve

arkadaslarina tavsiye edecegi durumunu gézden kacirmamak gerekir.

Kisisel satista satisg1 mesaj1 tiiketicinin 6zel ihtiyaglarina ya da durumuna
uyarlayabilir ve tiiketiciye gore bir satis sunusu yapabilir (Korkmaz vd., 2009: 499).
Kisisel satis diger satis tutundurma cabalarina gore esnek bir yapi sergilemektedir.

Ornegin, reklamda belirli bir hedef Kitlenin 6zellikleri ve ihtiyaclarmin disinda mesaj



uyarlanamazken, kisisel satista satigg1 muhatap oldugu miisterinin durumuna gore

mesajini uyarlayabilir.

Perakendecinin dogrudan tiiketiciye yaptigi satislar, misteriyi ikna etmeye
yoneliktir. Ancak magazada {irtinler satiscinin yardimina ihtiya¢ duymadan herkes
tarafindan alinabilecek sekilde sergileniyor ise, se¢ begen al yontemi mevcuttur ve bu
durumda satis elemaninin gérevi en az diizeyde olabilir (Taskin, 2000: 62). Ornegin;
Migros, Bim gibi gida perakendelerinde satis elemanlarinin satis cabalar1 disiik
diizeydedir. Ancak miisteriler 6zellikli tiriin satan perakendecilerde ¢alisan satisgilardan
daha fazla hizmet beklerler. Ornegin otomobil, mobilya ve beyaz esya gibi iiriinler,
dayaniksiz tiiketim irlinlerine gore oldukca yiliksek fiyatlara satildigindan, satiggilar

miisterilerine daha fazla ilgi gostermek durumundadir.

Olug’a (1991a: 17) gore perakende magazalara gelen miisterilerin ihtiyaglari

karsisindaki zihinsel durumlari genel hatlariyla ii¢’e ayrilabilir:

e Ne istediklerini tam tamina bilmeyen miisteriler: Bu tiir musterilere istediklerini

miimkiin olan hizla verdiginiz zaman tatmin olurlar.

e Kararsizlar: Bu tiir miisteriler karara varmak i¢in yardima gereksinim duyarlar,

burada miisteriyi tatmin edecek iirlinlin sunulmasi gorevi satig¢iya diiser.

e Cevreye goz gezdirenler: Uriiniin ilgi cekici bir sekilde gosterilip sunulmasi, bu

tiir miisterilere satis1 kolaylagtirir.

Yukarda bahsedilenler dogrultusunda satig¢1 magazaya gelen miisteriyi
gozlemleyip, beklentilerini fark edip miisterinin isteklerini tatmin edecek {iriinleri
miisteriye sunmasit gerekir. Bu nedenle satis elemaninin, miisteriyle kurdugu yiiz yiize

iletisim 6nem kazanmaktadir.

Isletmelerin basaris1 satis¢ilarin isletme mamiillerini, hizmetlerini fikir ve
inanglarini satabilme yani miisterilerini bu yonden ikna etme yeteneklerine baghdir.
Artan rekabet ortami igerisinde vasifli satis¢ilara olan gereksinim giinden giine
artmaktadir (Karabacak, 1996: 42). Tiim teknolojik iiriinlerde oldugu gibi {irlinii tam ve
dogru bilgiler ile tiiketiciye sunmak ve satig sonrasi tiiketici memnuniyetini saglamak,

firma gilivenilirliginin korunmasi ve dolayisiyla uzun vadeli faydalarin kazanilmasi
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kisisel satis c¢abalarin bir sonucudur (Cabuk vd., 1999: 5). Buna bagli olarak
perakendeciler i¢in, kisisel satisin, her gecen giin 6neminin arttig1 sdylenebilir. Bazi
perakende magazalar, c¢alisanlarin1 satis teknikleri hususunda egitirler. Ozellikle
miisterinin tavsiyeye ihtiyaci oldugu elektrikli iiriinler ya da ayakkabi1 magazalarinda bu
durum daha ¢ok gegerlidir. Bu tiir perakendeciler 6nemli zaman ve ¢abayi, satig¢ilarinin
tirtiniin teknik yonlerini 6grenmesine ve satig¢ini gelisimine ayirabilirler (Blythe, 2002:

215).

Perakende sektoriinde satis1 gergeklestirmede kisisel satisin dnemini yadsimak
her ne kadar miimkiin olmasa da kisisel satisin belirli avantajlar1 ve dezavantajlari

vardir:
Kisisel satisin avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Oztiirk, 2009: 92) :

e Kisisel satisin en onemli istiinligi diger tutundurma araglarina goére daha etkili
olmasidir. Tiiketici dagitilan reklam brostirlerini ¢ope atabilir veya reklamlardan
kacabilir ancak satis¢1 engelleri asabilecek, insanlarin dikkatini ¢ekebilecek ve

hatirlanacaktir.

o Kisisel satista satigg1 mesaji miisterinin 6zel ihtiyaclarina ya da durumuna
uyarlayabilir. Alicinin satin alma asamasinin hangi asamasinda olduguna goére
satigc1 miisterinin  Uirlinlin  farkina varmasmi saglayabilir, bilgi diizeyini
arttirabilmek i¢in ayritili bilgi verebilir, {lirlin gosterimi yaparak ya da
tiiketicinin Uirtinii kullanmasini saglayarak ilgi uyandirabilir, tiiketici tercihi
yaratip ikna edebilir.

e Diger satis tutundurma g¢abalarinda mesaj fazla uzun ya da karmasik oldugu
zamanlarda iletisim dogru bir sekilde gereklesmeyebilir. Kisisel satig sayesinde
satige1 aninda geri bildirim elde eder ki bu da iirliniin miisteriye uyarlanmasini
saglar ya da yeni lriin gelistirme konusunda firma onemli bilgi edinmis olur.
Miisterinin geri bildirimi olumsuz ise satis¢1 mesajint degistirip miisterinin
tereddiit ettigi konular lizerine odaklanip onu rahatlatabilir.

e Satig ziyaretlerinin kisisel yapist miisteriyle iliski kurulmasini kolaylastirir.
Basarili satiggilar ilk 6nce muhtemel miisteri adaylarini incelerler ve ¢abalarin

ve dikkatlerini yeterliligini kanitlamis miisterilere yoneltirler.
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o Kisisel satis etkilesime ya da ¢ift yonlii iletisime dayalidir.
Kisisel satisin dezavantajlari ise asagidaki gibi siralanabilir:

e Daha 6nce deginildigi iizere kisisel satigin diger satis tutundurma araglarina gore
daha maliyetli oldugu sdylenebilir. Reklam vasitasiyla firmalar daha fazla kisiye
daha az zamanda ulasabilirler. Bunu yan1 sira satis¢ilarin egitiminin de firma
i¢cin bir maliyet unsuru oldugu sdylenebilir.

e Satigeinin yaptigr hatalar ve olumsuz davranislar miisteri kaybina ve sirket
imajinin zedelenmesine neden olabilir (Tokpak, 1996: 14). Ornegin, iiriin
hakkinda yeterli bilgisi olmayan satig¢1 miisterilerin sorularini yanitlayamayarak
miisteride memnuniyetsizlik duygusuna sebep verebilir.

o Kisisel satista yiiz yiize bir iletisim s6z konusu oldugu icin belirli bir siirede

siirli sayida miisteriyle iliski kurulabilir (Tokpak, 1996: 14).

Kigisel satig firma ile miisteri arasinda koprii gorevindedir bu nedenle kisisel

satigin 6nemi yadsinamaz.
4. Perakende Satis Siireci

Satis siireci, dogru kararlar verebilmeleri i¢in miisterilere yardimci olma siireci
olarak goriilebilir. Miisterilerin, yerinde bir karar verebilmeleri icin satis elemanlar

satis siirecinde ¢esitli adimlar kullanir (Oztiirk, 2006: 21).

Her satisin bir siireci vardir ancak her satista ayn1 satis siireci kullanilmaz. Satis
siireci, alicilar1 ve onlarin hedeflerine degil satis¢iya aittir. Bazen bu siire¢ diislincesizce
ve goz agip kapayana dek gerceklesirken bazen daha uzun zaman alabilir (Eisenberg,
2006: 66-67).

Satig siireci igerisinde yer alan basamaklar, satisin basarili bir sekilde
gerceklesmesi ve satis sonrasinda da miisteri tatmininin siirdiiriilebilmesi bakimindan

isletmeciler ve satig elemanlari agisindan son derece 6nemlidir (Cengiz, 2005: 67).
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Yaklasma Oncesi

!

Miisteriye Yaklasma

!

Istek ve Ihtiyaclarin Belirlenmesi

!

Uriinlerin Gosterilmesi ve
Sunulmast

!

Miisteri Itirazlarmm Yanitlanmasi

l

Satisin Kapanmasi

!

Tavsiye Satiglar ve Satis Sonrasi

Sekil 2: Perakendecilikte Satis Stirecinin Adimlart

Kaynak: Oztiirk, 2006: 21

Asagida satig siirecinin agsamalar1 incelenecektir.

4.1. Yaklasma Oncesi

Bu asama miisteri magazaya girmeden Once satis¢inin satis i¢in hazirlanma

agsamasi olarak adlandirilabilir.
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Satigg1  miisterisi i¢cin kendisini, magazadaki iriinleri ve departmanini
hazirlamalidir. Miisterinin satis¢1 ve magaza hakkindaki ilk izlenimi satig sunusunun
kalan kismi iizerinde 6nemli bir etki yapacaktir (Oztiirk, 2006: 21). Magazadaki
tirtinleri hazirlarken, tiriinleri dogru konumlandirmak ¢ok 6nemlidir. En moda iiriinler
girise konmalidir ¢iinkli magazaya girince yeni liriin gérmek isteyen miisteriler ilk girise
bakarlar. Daha sonraki hedef ise miisterinin tiim {riinleri rahat¢a gérmesi ve kolayca

ulagsmasini saglamak olmalidir (Homer, 2006: 53).

Asagidaki sekilde de ifade edildigi gibi giiniimiiz miisterileri ¢ok daha talep
kardir. Glinlimiizde miisteriler satin almak istedikleri tUriinler hakkinda gerekli bilgiye
kolayca ulasabilirler. Bu nedenle miisteri satis elemaninin iirlin hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmadigin1 anladig1 zaman satis elemanini yetersiz bulabilir ve buna bagli olarak

misterinin satin alma duygusu azalabilir.

7 giin/4 saat Talep Eden
Hizli Cevap Bekleyen

Hizli Teslimat Isteyen

Bilgiye Kolay
Erigen

Diinyanin
Herhangi Bir
Kosesinde

Sekil 3: Giiniimiiz Miisterilerinin Profilleri

Kaynak: Torlak ve Altunigik, 2009:11
Soysal’a (2000: 111) gore, iirtin hakkinda miisteriye bilgi verilemiyor ise, satis
yapilmasi ¢ok zordur. Clinkii,
e Miisteri bilmedigi tirlin hakkinda bilgi ister.
e Uriin hakkinda satis¢1 yeterli bilgiye sahip degil ise miisteriye bilgi veremez.
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e Satige1 bilgi vermeyince, miisteri liriinii almaz.

Bu asamada satis¢i, kendi mamiiliinii, firmasini hedef kitlesini ve satis

tekniklerini oldukea iyi 6grenmelidir (Omiirgdniilsen, 2005: 50).

4.2. Miisteriye Yaklasma

Satis slirecinde miisteri ve satigcinin ilk iletisim kurdugu adim yaklagsma olarak
bilinir. Misterilerin satis¢ilar ile karsilagsmadaki ilk izlenimlerinin genellikle ¢ok uzun
siireli etkileri vardir. Bu sebeple ilk saniyeler son derece 6nemlidir (Oztiirk, 2006: 23).
[k karsilasmada giyinis kurallarina uymak, sirketin kartin1 sunmak ve miisteriye saygil
ve nazik davranmak, satisciya basarili baslangiglar saglayabilecegi gibi sozsiiz
iletisiminin giicti de g6z ardi edilmemelidir.

Miisteriye ilk yaklasim ¢ok Onemlidir ¢iinkii basindan kurulan giiven iliskisi,
alicinin birgok 6zel ve kisisel bilgiyi satis¢iyla paylasmasia sebep olur (Ozdes, 2008:
164-165). Miisteri hakkinda bilgi sahibi olan satigg1 miisterinin ihtiyag ve beklentilerini

daha iyi karsilar boylece satis siireci kolaylasir.

Miisteriye yaklasma bigimleri; hizmet yaklasimi, selamlama yaklasimi ve mal

yaklasimi olmak iizere {i¢ ana grupta toplanabilir (Oztiirk, 2006: 24).

e Hizmet Yaklasimi: Hizmet yaklasiminda ‘size yardimci olabilir miyim”
seklindeki bir soru ifadesi zayif kalir. Ciinkili miisteriye hizl1 bir bicimde “hayir”
yanitini verme imkanint sunar (Mason vd., 1991: 483). Bu yaklasim acelesi
oldugu belli olan miisterilere uygulanabilir. Acelesi olan miisteriler hizli ve
dostca  bir hizmet isterler. Bu miisterilere = ¢ok sayida  satig

gerceklestirilemeyebilir.

e Selamlama Yaklasimi: Selamlama yaklagimi satiscinin, magazaya gelen

miisteriyi karsilamasidir. Bu karsilama resmi veya resmi olmayan bir bigimde
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yapilabilir. Resmi olmayan karsilama bigimlerinde, magazaya daha onceden

gelen miisterilere ismiyle hitap edilmesi olumlu bir etki yaratir.'?

e Mal Yaklasimi: Satis¢1, miisteriyi bir mali dikkatlice inceledigini gordiigiinde bu
yaklagimi uygulayabilir. Satig¢1 aninda Tiriiniine referans yapabilir. Satis

baslatabilen bir yaklagimdir.

Yaklagsma asamasi basarisiz olur ise, satig¢1 genellikle miisteriye sunum
yapabilmek i¢in baska bir sans bulamaz (Stanton vd., 1991: 647). Perakendecilik
sektorlinde, yaklasma asamasinin satis¢ilar i¢in ¢ok dnemli oldugu sdylenebilir. Ciinkii
giinlimiizde satilan pek ¢ok iiriin kalite ve goriiniim agisindan benzerlik gostermektedir.

Bu sebeple satis¢1 miisteriyle ilk karsilagtigi ani iyi bir bicimde degerlendirmelidir.

4.3. Istek ve Thtiyaclarin Belirlenmesi

Satigginin miisteriye yaklasmasimin ardindan gelen asama miisteri istek ve
ihtiyaclarin belirlenmesidir. Bentley’e (1999: 25) gore, satige1 miisterinin aklindan
neler gectigini (¢oziilecek problemleri, giderilecek ihtiyaclari vb.) baska bir ifade ile

miisterinin satin alma sebeplerini bu agamada anlar.

Ihtiyag insamin i¢inde bulundugu durum ile ulasmak istedigi durum arasindaki
fark olarak tanimlanabilir. Thtiyaglarmn birgogu fiziksel niteliktedir. Istekler ise kiiltiir ve
kisilik tarafindan sekillendirilmis gereksinimlerdir (Karafakioglu, 2006: 3-4). Ornegin,
susamak bir ihtiya¢ olurken, susuzlugunuzu gidereceginiz iirlin sizin isteginizi teskil

eder.

Odabagi’na (2006: 21) gore ihtiyag bir nesneye yonelmediginde spesifik bir
ozellik tasimaz iken, bir nesneye odaklandiginda satin alma arzusu ile birlikte istege
doniisiir. Istek ancak bu durumda ekonomik olarak gegerli bir bigime gelmis olur. Bir
miisterinin istegini uyandirmak icin, her seyden 6nce onun isteklerini, ilgi alanlarini ve

gereksinimlerini bilmek gerekir. Satisg1 ancak bu bilgilere sahip oldugu zaman,

Yhttp://goarticles.com/article/The-3-Effective-Approaches-in-Retail-Selling/3959502/
(Erisim Tarihi: 10.03.2011)
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satilacak mala gereksinimi olduguna miisteriyi inandirabilir ve bu mala sahip olma

istegini uyandirabilir. (Goldmann, 1989: 203-204).

Doyle’a (2003: 148) gore istekler ii¢ grupta incelenebilir.

Mevcut istekler: Misterilerin tatminkar c¢oziimlerinin halihazirda mevcut
olduguna inandiklar1 isteklerdir. Yeni iirlin firsatlart sinirhdir, ¢ilinkii benzer

tirlinlerle basa bas rekabet s6z konusudur.

Gizli Istekler: Mevcut olup heniiz tatmin edilmemis isteklerdir. Bu isteklere ait
coziimler yenilik yapilmasimi gerektirir. Ornegin, Bir iiniversite dgrencisinin
belirli bir markanin spor ayakkabisini satin almasiyla, belirli bir statiiye sahip

oldugunu gostermek istemesi.

Yeni Istekler: Insanlarin sahip olduklari ihtiyaclaridir, ancak bu istegin tatminine
yonelik ¢oziimii gérmeden &nce bu istegin farkinda degillerdir. Ornegin,
Iphone’a , MiniNotebook’a olan isteklerini fark etmeleri, iiretilmezden 6nce pek

de olas1 degildi.

Yapilan arastirmalara gore satis basarist ve satig personelinin agiga cikardig

ihtiyaglar arasinda dogrudan bir iliski vardir. Xerox tarafindan 500’{in {izerinde satig

ziyaretine bagli yapilan arastirmaya gore basarisiz satis ziyaretlerinde basarili satis

ziyaretlerine gore ti¢ kat daha fazla ihtiyaglar belirlenmistir (Dalrymple ve Cron, 1995:

112).

Holmes’a (2008: 200) gore miisterilerde var olan istegi arttirmak igin

kullanilabilecek iki teknik asagidaki gibi siralanabilir:

Kendi bakis agilarindan ihtiyaglarini arttirmak tizere bir dizi sorular sorulmali.

Alictyr gergekten motive eden ve hemen eyleme ge¢mesini saglayacak 6liimeiil

veriler sunulmali.

Satigg1 miisterinin ihtiyaglarin1 ve istegini anlamada soru sorma, dinleme ve

gbzlemleme becerilerinden faydalanabilir.
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Satig¢1 miisterilerin sorularini cevaplandirirken ve miisteri cevaplarini dinlerken
misterilerden gelen sinyalleri (yiiz mimikleri, goz hareketleri ve ses tonu vb..)
izlemelidir. Miisteri ihtiya¢ ve isteklerini gozlemleme yoluyla elde ederek asagidaki
sonuglara ulasabilir (Samson ve Little, 1993: 411) :

e Satis siireci daha az ¢abayla sonlanir
e Miisteri satig¢inin Onerilerine giiven duyacaktir.
e Tatmin olan miisteri sayisinda artis yasanir.

Satigg1 miisteri ihtiyaglarini anlayabilmek i¢in Oncelikle miisteriyi dogru bir
sekilde dinlemeyi 0grenmelidir. Bu nedenle satis esnasinda miisteriye dogru sorulari
sorup cevaplarin1 aktif bir bigimde dinleyip miisteri gereksinim ve ihtiyaglarini

anlamaya ¢aligmalidir.

Soru sorma satis¢ilara miisterilerin ihtiyaclarin1 anlamada 6nemli bir yer tutar.

Soru sekillerini {i¢ ana baglikta siralayabiliriz (Bentley, 1999: 56-58).

e Genel acik sorular: Satisginin, miisteri hakkinda bilgi toplama ihtiyact oldugu

zaman kullandig1 soru tipidir.

e Ozel / Kapali Sorular: Bu soru tipi goriisiilmekte olan konudan uzaklasilir gibi
oldugunda konusmay1 tekrar tek bir noktaya toplamak gibi amaglara hizmet
eder. Ozel sorular ‘evet’ ya da ¢ hayir’ cevabi istendiginde ise bunlara genellikle

kapal1 sorular denir.

e Yonlendirici Sorular: Bu soru tipi ise miisterileri belli bir noktaya, satis cabasi
acisindan Ozel ilgi gerektiren alanlarda yeni bilgi saglayacak bir yone

yonlendirme gerektiginde kullanilir.

Soru sorma miisterinin gereksinim ve ihtiyaglarini anlamaktan ziyade perakende
isletmelerde bazi 6zel uygulamalara sahiptir ve ek satis saglamak amaciyla
kullanilabilir. (Gammon, 1996: 148) Ornegin, bir giyim magazasinda ¢alisan satisct,
misteriye pantolon sattiktan sonra, kemere ihtiyacinin olup olmadigini sorarak,
misterinin ihtiyacini fark etmesini saglayabilir. Sa¢ kesimi tamamlanan miisteriye fon

isteyip istemediginin sorulmasi, miisterinin istegini agiga cikarip fon islemine karar
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vermesine neden olabilir ve bu durum da kuafor i¢in ek kazang getirirken miisteri de

oradan daha memnun ayrilmis olacaktir.

4.4. Uriin ve Ozelliklerinin Gosterilmesi

Bu asamada satig¢1 miisteriye irliniin Ozelliklerini ve faydalarint dogru bir

sekilde aktarmalidir.

Uriin 6zelliklerinin tek basina miisteri {izerinde ¢ok az etki yapacagi; dzelliklerin
ancak miisteriye kisisel bir yarar saglayabilecek fayda ciimlelerine doniistiiriiliirse
anlamli olacag satis¢ilarin asla unutmamasi gereken bir kuraldir (Oztiirk, 2006: 30).
Satigcilar miisterilere Onerilerde bulunurken o6zellik ve fayda arasindaki fark:
gozetmelidirler. Ozellikler ‘Miisteri bakimindan 6nemli olan {iriin ya da hizmet
ozellikleri nelerdir?” sorusunu cevaplarken, faydalar ise “ bu 6zellikler neden 6nemli” ,

“bunlar bize ne veriyor” sorularinin cevabini verir (Bentley, 1999: 124).

Olug’a (2006: 618) gore, satisc1, miisteriye liriin ya da hizmeti sundugu esnada
yalnizca konusmamali, dinlemelidir de. Olas1 miisterilerin sorularini ve yorumlarin
dinleyerek tepkilerini gozlemleyerek miisterinin 6zgiil gereksinimlerini belirlemeye
caligmalidir. Satic1 miisterinin ihtiyacini iyi bir sekilde tespit edip, iirlinii miisteriye
anlatirken {irliniin 6zel yonlerini iy1 bir sekilde acgiklayip, miisterinin zihninde soru

isaretleri olusturmamalidir (Erdogan, 1999: 34).

Bazi satiscilar, sattiklari tirtinleri tanimaz ve onlara koyduklar fiyattan kendileri
bile korkar. Satig¢1 fiyattan korkarsa, nasil olurda miisteri o fiyattan korkmaz. Eger
satisc1, Urilinlin  Ozelliklerini miisteriye aktarabilirse, miisteri o iriini alacaktir

(Casson:1998: 64-65).

Satige1, sunusu esnasinda miisterinin satisa katilimini saglayabilir. Limanlilar’a

(1992: 30) gore satigg1 miisterinin gosterime katilimini saglamakla, miisterinin {iriine
olan arzusunu kamgilar. Katilimla beraber miisterinin iknast kolaylasir ve higbir
aciklama isleyisin yerini tutamaz. Birka¢ istisna disinda denilebilir ki gosterimde
miisterinin katilimi ne kadar cok olursa satis yapilmasi olanagi o kadar artar.
(Limanlilar, 1992: 32) Ornegin; Migros gibi perakende kuruluslarda goriildiigii iizere
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dayaniksiz tiiketim tirlinleri (peynir, sucuk vb. iirlinler) miisterilere tattirma yoluyla
tanitilir ve miisterinin satin almasi kolaylastirilir. Otomobil ve motosiklet gibi tagit
firmalar1 da miisterilere test siirlisleri yaptirarak, miisterinin tiriinlerini benimsemesini

kolaylastirir.

Satigc1, miisteriye {iriiniin tanitimini yaparken gereksiz bilgilerden ka¢inmali ve
net bilgiler vermelidir. Eger satilacak iirin (cep telefonu, plazma vb.) karmasik bir
yapida ve miisterinin teknik bilgisi yeterli diizeyde degil ise, iriiniin 6zellikleri

miisterinin anlayabilecegi bir diizeyde miisteriye aktarilabilir.

4.5. Miisteri Itirazlarimin Yanitlanmasi

Miisteri agisindan diisiiniildiigiinde ilginin de bir gostergesi olan itiraz, satig
stirecinin bir asamasidir. Miisteriyle tartisarak degil, itirazlari yumusak bir bigimde ele

alarak yanitlamak profesyonelligin bir gostergesidir (Forsthy, 2010: 147).

Miisteri satis¢int satis Onerisini kabul ettiginde bagka bir seyden vazgegme
durumunda olacagi i¢in bir direnme hissedecektir. Bu durumda iriin sadece benzer
tirtinlerle degil; bu satin alma giicii ile elde edilebilecek tiim obiir iirlinler ve hizmetlerle
de rekabet edecektir (Limanlilar, 1993: 23). Bu nedenle satiscilar itirazlari, satis
stirecinin olmazsa olmaz bir pargas1 olarak kabul edip, itirazlar1 hoggoriiyle yanitlamaya

calismalidir.

Soysal’a (2000: 137-138) gore miisterilerin marketlerde genel olarak itiraz

ettikleri konular1 soyle siralanabilir:
e Fiyata itiraz. Cogunlukla {iriiniin pahal1 oldugu yolundaki itirazlar.
e Uriin ¢esitleri konusunda itirazlar
e  Uriiniin gesitli teknik dzellikleriyle ilgili itirazlar
e Kullanim ve bakim kolaylig ile ilgili itirazlar

e “Ihtiyactm yok,” sozleriyle ifade edilen itirazlar. Bu tiir itirazlar, baska

kuskularin kilifi olarak da kullanilir.
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e Giiven arayici itirazlar. Miisteri karar vermek iizeredir; ama son karari vermek

i¢in, biraz daha gliven duymak istemektedir.
e “Ben biraz daha dolagayim da, diisiineyim,” diyerek ifade edilen itirazlar
e Diger subelerdeki hizmet ve uygulamalarla ilgili itirazlar
e Magazanin fiziksel kosullartyla ilgili itirazlar
o Etiketleme ile ilgili itirazlar
o Kasadaki itirazlar

Miisteriler tarafindan ileri siiriilen itirazlarin agik olmadigr durumlarda, satis¢i
miisteriye sorular sorarak itirazin gercek nedenini anlamaya ¢alismalidir. Itirazlarin
nedeni agik olarak belli olduktan sonra da satisgilar itirazlari cevaplandirmalidir

(Cengiz, 2005: 69).

Satigsg1, itirazlarn  karsilarken  higbir  sekilde  gOrlismeyi  tartigmaya
dontistiirmemeli, sakin bir bicimde karsilamali, saygida ve giiler yiizde kusur
etmemelidir (Yikselen, 2007: 61). Satisg1, itirazlar1 onayladiginda misteriler
kalkanlarini indirirler, buna itiraz1 izole etmek denir. Itirazlar1 izole etmek her biiyiik
satis egitiminde satiscilara Ogretilen standart bir maddedir (Holmes, 2008: 202)
Satigcilar tartismadan kagarak miisterinin satin alimina yardimci olabilecek bir atmosfer

olustururlar boylece satisc1 satisin kapanmasina bir adim daha yaklasmis olur.

Bir ya da bircok itirazin basartyla karsilanmasinin eninde sonunda piiriizsiiz,
kolay bir satis yapilmasini saglayacagini, ortalama saticilarin, en basarili olanlarin bile
korktuklar1 en biiyiik engeli (satis1 kapatma hareketi) ortadan kaldiracagini anlamak ¢ok
6nemli bir noktadir ( King, 1997: 104 )

Satis elemanlar itirazlarin kigisel satis siirecinin ayrilmaz bir pargasi oldugunu

fark etmelidirler.

21



4.6. Satisin Kapanmasi

Satigc1 siparisleri sordugunda ya da satis onaylandiginda kapanis gercgeklesir
(Oztiirk, 2004: 241). Satisin kapanmasi, satis siirecindeki biitiin ¢abalarm dogal bir
sonucudur (Dion, 2005: 72).

Satisc1 satis1 kapatma konusunda miisterinin satin alim sinyallerini izlemelidir.
Fernie ve Moore’a (2003: 59) gore; kullanim talimatinin okunmasi, {iriiniin denenmesi,
rengi, stili, teslimi, aksesuarlar1 ve hakkinda sorular sorulmasi ve {iriin hakkinda yapilan
olumlu yorumlar satin alma isteginin oldugunu gdsteren satin alim sinyalleridir. Bu
satin alim sinyallerinin miisteri tarafindan verilmeye baslanmasiyla satisin kapatilmaya
hazir oldugu ve miisterinin karar vermek icin satisgidan yardim bekledigi anlasilir

(King, 1997: 127).

Limanlilar’a (1992: 30) gore, satisin kapanmasi ancak gii¢lii bir gosterim ve de
itirazlarin gilizelce yanitlamasi sonucu, olasi miisterinin arzusunun arttiritlmasi ve ikna

edilme sonrasinda mimkiin olabilir.

Gammon’a (1996, 151-152) gore cesitli satis1 kapatma teknikleri vardir. Bunlar

asagidaki gibi siralanabilir:

e Secenek sunarak kapatma: Miisteriye iki segenek onerilir; “Ug tane mi yoksa

dort mu istersiniz?”’

e (Odiin vererek Kapatma: Satici, miisterinin hazir oldugunu diisiindiigii miktarin
biraz tstiinde bir miktar1 Onerir. Misteri, kararlarinda bagimsiz oldugunu

gostermek amactyla daha kiigiik bir miktarla yanit verir ve satici kabul eder.

e Emirli Kapatma: “ Siparisi yaziyorum ve siz de burayr imzaliyorsunuz.”

Seklinde gergeklesir.

e Sessiz Kapatma: Satici bilerek konusmasina son verir ve bekler. Bunu izleyen
sessizlik doneminde miisteri, bir seyler sdyleme ihtiyacini duyar ve siparisini

Verir.
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Satisin nasil kapatilacagi kadar ne zaman kapatilacagini bilmek de onemlidir.
Cogu tecriibesiz satisgl, alicinin karar vermesi igin susmak yerine, konugsmaya devam
ettikleri i¢in, siparisi alacaklarina, satis1 kagirdiklar1 olmustur. Burada beden dili 6nem
kazanmaktadir (Ozdes, 2008:167). Taskin’a (2000: 166) gdre, satis¢inin, satis sirasinda
viicut diline dikkat ederek bunlara anlam vermesi, ¢ogu kez kisisel satigin anahtaridir.
Baz1 satig¢ilar, miisterilerini konusmalariyla oldugu kadar, viicut dilleriyle de ikna

ederek satisa yonlendirebilir.

Satisin gerceklesmesi ile satis¢1 yalnizca satis hacmini ve firmasinin karii
arttirmakla kalmaz; miisterisinin satin almasina ve onun gereksinimlerini tatmin

etmesine de yardimci olmus olur (Limanlilar, 1992: 30).

4.7. Tavsiye Satislar ve Satis Sonrasi

Degisen tiiketici profiliyle beraber isletmeler, satis siireci sonunda miisteriler ile
uzun siireli iligskiler kurmay1 hedeflemektedir. Bu sebeple isletmenin uyguladigi satis

sonrasi politikalar son derece dnemlidir.

Miisteri alacagi iirlin ya da hizmete karar verdikten sonra, satis¢i ana {iriinle
iligkili iiriin ya da hizmetleri miisteriye tavsiye eder. Satisg1 tavsiye satislar1 zorlama
olarak gdérmeyip, dogru sunuldugunda miisteri iliskilerini gelistirebileceginin farkinda
olmalidir (Oztiirk, 2006: 47). Diz iistii bilgisayar satin alan miisteriye, fareye ihtiyacinin

olup olmadiginin sorulmasi tavsiye satislara 6rnek verilebilir.

Firma icin, miisterileri elde tutmak satislar1 kapatmaktan daha fazla 6nemlidir.
Bu sebeple, miisterilerin yiiksek derecede memnuniyeti saglanip, miisteri baglilig
saglanmalidir. Yapilan arastirmalara gore, memnun miisteriler memnuniyetlerini
ortalama olarak dort kisiye anlatirken, memnun olmayan miisteriler ise ortalama on dort
kisiye anlatmaktadir (Uslu, 2006: 196-197). IBM firmasi, miisterilerine sagladig: satis
sonras1 hizmetleriyle taninir. IBM’de bir siparis, bilgisayar sistemi basarili bir sekilde
kurulmadan once asla bitmis sayillmaz. Miisteri iiriin hakkinda egitilerek, iirlinii nasil
kullanilacag1 gosterilir. Miisteriyle beraber calisilip sistemden daha iyi yararlanabilmesi

icin uygulamalar yapilir (Shook, 1989: 139-140).
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Perakende sektoriinde artan rekabet ortami igerisindeki firmalarin miisteri
memnuniyetini saglamasi ve onlari siirekli miisteriler haline getirip miisteri sadakatinin
olusturulmasi kac¢inilmaz olmustur.

Satigcilar, satis sonrasinda da miisteri tatminini siirdiirmeyi saglamalidir. Tam
zamaninda iriin teslimati, kurulumunu, periyodik bakim/onarim hizmetlerini ve
sikdyetleri ya da sorularin cevaplanmasini saglayarak miisteri tatmininin slirmesini
saglamalidir. Amag gelecekteki satis olasiligini arttirmak ve iyi niyet insa etmektir

(Dwyer, 2000: 153).

Yapilan arastirmalar miisterilerin ¢alistiklar1 firmay1 ¢esitli nedenlerle terk

ettiklerini gdstermektedir. Asagida bu nedenler goriilmektedir.

Tablo 1. Miisterilerin Firmay: Terk Etme Nedenleri

Vefat ederler %1
Kaybolur, taginirlar %3
Rakiplere giderler %14
%Uriin / hizmettten mutsuzdurlar %15
Gordiikleri muameleden mutsuzdurlar %67
Kontrol edilebilir alan %096

Kaynak: Sasik (2006:115)

Tablo 1 incelendiginde, miisterilerin firmay1 terk etme nedenlerinin %96’sinin
kontrol edilebilir alanlarda olustugu goriilmektedir. Satisginin miisteriye uygun
davranmamasi, dogru olmayan iriiniin sunumu ve rakiplerin daha ¢ekici konumda
olmast miisterilerin kaybedilmesine yol acar. Devamli magazaya gelen miisterinin,
siirekli elde edilen gelir anlamina geldigi sdylenebilir. Bu sebeple satis¢i, mevcut
miisterisini kaybetmemek i¢in elinden gelen ¢cabay1 gostermelidir. Torlak ve Altunigik’a
(2009: 110) gore bir firmanin mevcut miisterisini elinde tutmasi, yeni miisteri
edinmesinden ¢ok daha masraflidir. Siirekli olarak miisteri kaybeden firmalar zarar

goren itibarlarini onarmak igin, biliyiik ¢aba sarfetmek zorunda kalmaktadirlar.
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Satig¢1, yapacagi her iste eski ve devamli misterilerini gbéz Oniinde
bulundurmalidir. Yapilan her degisiklikte, misterilerin gortigleri alinmalidir ¢linkii

isletmeyi ayakta tutan devamli misterilerdir (Casson, 1998: 29).
5. Basarih Bir Satiscida Bulunmasi Gereken Ozellikler

Uriinler birbirine daha ¢ok benzemeye basladigi igin giiniimiizde, miisteriye para
tasarrufu yaratmasina yardimci olabilecek ‘deger yaratabilen’ satisgilara gereksinim
duyulmaktadir. Bu teknik bir yardim saglamak veya miisteri i¢in bir sorunu ¢ézmek
seklinde de olabilir. Satiggilar ikna etmekten danismanlik yapmaya yonelmelidir
(Kotler, 2007: 157).

Glinlimiizde, satig¢ilarin gorevi eskiye oranla zorlagsmistir. Bunun bir nedeni de
karsilagilan tiiketici profilinin daha bilingli hale gelmesidir. Satis siirecini basariyla
tamamlamak isteyen satiscilar, sahip olduklar1 yetenekleri ve satis kariyerleri boyunca
edindikleri deneyimleri, satis siireci boyunca uygulamaya calismali ve siirekli olarak

egitime ve gelisime acgik bir yapida olmalidir.

Bir satis elemaninda bulunmasi gereken Ozellikler asagidaki sekil yardimiyla

p
is Bilgisi Miisteri Bilgisi }
.
|

PN [ Uriin Bilgisi }
(Satlsta Basari 3
Sirket Bilgisi

gosterilmistir:

p
Fiziksel

Ozellikler

Zihinsel
Tutum

Satis Sektor
Teknikleri Bilgisi

Sekil 4: Bir Satis Elemaninda Bulunmasi: Gereken Ozellikler

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2007: 39
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5.1. Fiziksel Ozellikler

Satiscinin miisteriyle karsilastiktan sonraki ilk 30 saniyesi satis siirecinde hayati
Oneme sahiptir. Bazi arastirmalar bilingaltindan kaynaklanan bu etkinin % 70’lere
vardigim1 iddia etmektedir. Bu nedenle satisgilar kisisel goriiniimlerine 6zen
gostermelidir (Sasik, 2006: 27). Satis¢1 kendisini formda ve iyi hissettiginde, bu durum
dis goriiniisiine ve kendine gilivenine yansir. Satis¢inin sikintilt ve sert goziikmemesi

gerekir (Schlain, 1966: 36).

Satigci, giyim tarzina, elbise ve aksesuarlarin uyumuna, miisteri 6zellikleri ve
donemin stil ve oOzelligine uygunluguna, tras ve temizligine, uyku diizenine ve
dinlemesine onem gostermesi gerekir. Bu bakimdan satig¢1 fiziksel goriiniimiinii ve
davranigini, kisiliginin bir pargasi haline getirmelidir (Karabulut, 1982: 25). Satis¢inin

fiziksel 6zelliklerinin miisterinin satin alma davranisini etkiledigi s6ylenebilir.

5.2. Uriin Bilgisi

Profesyonel satista iiriin veya hizmet hakkinda satig¢inin sahip oldugu bilgi
gercekten cok Onemlidir. Satisin ana amaci miisteriye dogru satin alim kararlar
vermesine yardimci olmaktir. Eger bir satiscinin iiriiniin 6zellikleri ve kullanimi
hakkinda yeterli bilgisi yok ise, miisteriye yeterli yardimi saglayamaz (Manning ve
Reece, 1987: 151-152). Perakendecilerin sattig1 pek ¢ok iiriin teknik agidan karmasik
yapidadir. Bu nedenle satige1 {iriin hakkindaki bilgisiyle satisi rahat bir bigcimde
gerceklestirecektir (Dunne vd., 1992: 352). Ornegin elektronik iiriinlerin satisinda,
satigeinin misteriyi iiriin hakkinda bilgilendirmesi ve rakip iiriinlere gore iistiinliiklerini
anlatmasi satis siirecini kolaylastirir. Satis¢inin miisterinin tiriin hakkinda sordugu
sorulara tatmin edici diizeyde yanitlar veremez ise satisin gergeklesemeyecegi

sOylenebilir.
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Var olan iriinler hakkinda iist diizey bilgiye sahip olan satig¢1 sayesinde en
uygun iriinii aramaya yonelik ¢abalar azalacak ve satig¢1 miisteriye satin alim karari

asamasinda yardimci olacaktir (Blythe, 2002: 216 ).

5.3. Zihinsel Tutum

Perakendecilik sektorii zorlu ve hizli hareket eden bir sektor oldugu i¢in keskin

zihinsel becerilere sahip satis elemanlarina ihtiyag vardir.

Hafiza: Miisteriyle dogrudan iletisim kurulacagi bir durumda yiizleri ve isimleri
hatirlayabilecek bir hafizaya sahip olmak satisgiya ¢ok yardimci olacaktir. Ciinkii
insanlar onemli olduklarimi diisiinmekten hoslanirlar, bu sebeple satis esnasinda
satig¢inin misterinin ismini telaffuz etmesi miisteri i¢in olumlu etki yaratir (Samson ve

Little, 1993: 393).

Diiriistliik: Diiriistliik, profesyonel bir satis¢inin olmazsa olmaz bir 6zelligidir.
Diirtist bir satig¢i, lirlin veya hizmetinin 6zelliklerini abartmamali ve gercege aykiri
iddialarda bulunmamalidir. Satig¢1, samimiyetle miisterinin giivenini kazanmalidir
(Canfield, 1958: 12). Satis yapmak, miisteriyi kandirarak ona zarar vermek degil aksine
ona faydali bir mal satmak veya hizmet gormektir. Boylece satis¢1i, hem bulundugu
magazaya, hem de miisteriye yarayan bir is yapmis olacaktir (Casson, 1998: 11).
Miisteri satig¢inin diiriist olduguna ve tek gayesinin satis1 gerceklestirmek olmadigini
anlarsa satis¢inin diisiincelerine ve tavsiyelerine daha ¢ok 6nem verir. Boylelikle satis

stireci kolaylasir.

Yaraticithk: Ortalama bir satigg1 satin almaya hazir veya istekli olan bir
miisteriden siparis alirken, yaratici bir satig¢1 daha 6nce var olmayan siparisler yaratir.
Yaratic1 satis yoluyla silireci o kadar basit hale getirir ki, olast miisteri satin alimi

reddedecek miicbir bir sebep bulamaz (Schlain, 1966: 27).

Orgiitsel Baghlik: Konuk’a (2006: 73) gore is yerinde kendini giivende
hissetme, iist yonetimle olan iligki, ddiillendirme ve takdir, bagli olunan ilk yonetici ile
olan iligki ve onun kalitesi, kisisel gelisimin gerceklesebilmesi, performans yonetimi
calisanin baglilig: ile iligkili goriilmektedir. M. Meyer ve Allen orgiitsel baglihigr ii¢
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boyutlu olarak kavramlastiran bir baglilik modelini 6ne stirmiislerdir. Yazarlara gore
orgiitsel bagliligin s6z konusu ili¢ boyutu asagidaki gibi siralanabilir (Glisson, C. ve
Durick, 1988’den aktaran Demir, 2007:168) :

e Duygusal baghhk: Insanlarin orgiitleri ile olan iliskilerini deger ve hedef
uygunlugu agisindan diisiinmeye bagladiklari tutumsal bir siiregtir. Bireyin
hedef ve degerlerinin 6rgiit hedef ve degerleri ile uyum derecesi, bireyin Orgiitte
kalma arzusunu dogrudan etkilemektedir. Genel olarak, giiglii bir duygusal
baglilig olan calisanlar, kalmak istedikleri igin orgiite baghdirlar. Ornegin
satise1, satmis oldugu iirlinlere, markasina ve firmanin degerlerine inanmaz ise o
firma i¢inde bulunmaktan mutlu olmaz bu durum da satis¢inin performansini

olumsuz yonde etkileyebilir.

e Devam baghhgi: Ayrilma durumunda ortaya ¢ikacak maliyetlere gore oOrgiitte

kalma gereksinimidir.

e Normative (kuralci) baghhk: Bir calisanin goérev, sadakat veya ahlaki bir

yiikiimliiliik duygusuna goére baglilig: ifade etmektedir

Terbiye ve Incelik: Isverenler, satiscilarindan miisterilerine misafir gibi
davranmalarini, iiriin alsalar da almasalar da kapiya kadar giiler ylizle ugurlamalarim
isterler. Satig¢ilarin hareketleri miisterilerin hosuna giderse, {liriinlerde miisterinin
begenisini kazanacaktir (Casson, 1998: 104). Satiscinin miisteriye karsi takindigi
nezaketsiz tutumun miisteri iizerinde olumsuz bir etki yaratacagi soylenebilir. Satisin
gerceklesemedigi bazi durumlarda satisgr miisteriye kaba davranma yoluna gidebilir
unutmamak gerekir ki bu tavir miisterinin magazay1 tekrar ziyaret etme ihtimalini

ortadan kaldirabilir.

Hayal Giicii: Buzan ve Israel’e (2007: 24) gore, satisginin basarisinda hayal
giici, siki calismadan c¢ok daha giicliidiir. Hayal edilebilen, riiyas1 goriilen

gerceklestirebilir. Her satis¢1 hayal giiclinii gelistirmek i¢in zaman ayirmalidir.

Kendine Inanmak: Inang, satis basarisinin kilit unsurlarindan biridir, ¢iinkii

satisciya enerji veren, ileri dogru iten ve en 6nemlisi gosterilen ¢abaya ilgi duyulmasini
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saglayan bir tutkuya neden olur. Inang eksikligi, satiscinin diisiik caba gdstermesine

neden olur ( Buzan ve Israel, 2007: 19).

5.4. Firma Bilgisi

Sirketlerin sayisinin artmasiyla beraber, satiscilar firmalarin misteriler ile
arasindaki en yakin temas noktasi haline gelmistir. Satisci, miisterinin sirketteki
gozudiir. Satilan tiriinlerin benzerligi dolayisi ile miisterinin satin alma kararinda firma

hakkindaki diistinceleri dnemlidir (Manning ve Reece, 1987: 131).

Satig¢1 satis sunumu sirasinda, miisterilerine rakiplerine karsi tstiinliiklerini
gdstermek igin firma &zelliklerini kullanabilirler. Ornegin; garanti siiresi, satis sonrasi

hizmetler, kurulus tarihi ve firma imaj1 gibi.

5.5. Miisteri Bilgisi

Satig¢1, miisterisinin kisiligini, sorunlarini, fiziki, mali ve beseri 6zelliklerini
tanimalidir. Bu bakimdan miisterinin hobilerine, egitimine, okuluna, dogum yerine, is
tecriibelerine varincaya kadar sistematik bir aragtirma yapilmali ve elde edilen bilgiler
giincellenmeli sonuca bagli bunlardan satis amaci ile uygun firsatlar yaratarak

yararlanilmalidir (Karabulut, 1982: 26).

Miisterisi hakkinda bilgisi olan satis¢1, miisterisine daha iyi bir satis sunumu
gerceklestirebilir. Ciinkii miisterisinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini tahmin edebilir

boylelikle miisterisine hem zaman tasarrufu saglar hem de onu yonlendirebilir.

5.6. Is ve Sektor Bilgisi

Satigcinin  gorevleri konusunda is bilgisi konusuna deginilecektir. Satisci
sektordeki degisimleri yazili basimdan ve gozlemleyerek yakindan takip etmelidir.
Ornegin tekstil magazasinda calisan bir satis elemani, sezonun moda renklerini
bilmelidir.
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5.7. Satis Teknikleri

Satisc1 egitime agik olmali ve kullanabilecegi satis teknikleri konusunda bilgi
sahibi olmalidir. Pek ¢ok kurumsal firma satis¢ilarina satis teknikleri konusunda egitim
verir. Bu egitimlerde satiscilara karsilasacaklari itirazlar ve itirazlar1 yanitlama
bigcimleri, satin alma sinyalleri, miisteriyi ikna yontemleri ve satis1 kapatma teknikleri

hakkinda egitim verilir.
6. Satiscinin Gorevleri

Baz1 satiscilar sadece siparis alma gorevini yerine getirir. Bazilar1 ise
miisterilerin ihtiyaglarin1 basarili bir sekilde tanimlayip, onlar1 satin almaya ikna edip
ihtiyaglarini tatmin eder. Perakende satigcilar ise miisteriye hizmet saglama, alim satim
islerini tamamlama, stok yenileme ve kisisel satig gibi gorevleri vardir (Futrell, 1996:
393).

Oztiirk’e (2009: 93) goére bir firmanmn ne kadar ve hangi &zellige sahip satisg

bulunduracagy;
e Potansiyel alicilarin biiyiikliigiine ve 6zelligine
e Uriinlerin fiyat ve karmasiklik diizeyine
e Dagitim kanallarinin ¢esidi ve sayisina
e Ihtiya¢ duyulan pazarlama ve teknik diizeyine gore degisir.

Bu faktorlere bagl olarak satis gorevlerini {ic ana kategoride incelenebilir (Oztiirk,

2004: 232) :
e Siparisi alan satiggilar
e Siparisi destekleyen satisgilar

e Siparisi elde eden satig¢ilar
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6.1. Siparisi Alan Satiscilar

Yogun satis ¢abasi gerektirmeyen, daha ¢ok standart mallarda rutin siparislerle
ugrasan bu tip saticilar isletme iginde siparis alanlar ve sahada siparis alanlar olmak
tizere ikiye ayrilir. Bu tip satig¢ilar uzun siireli misteri tatmini ve iliskilerini siirdiirmeye

caligirlar (Mucuk, 2004: 194).

Isletme icinde siparis alanlar; isyerlerinden ayrilmazlar ve miisterileri onlarla
karsilasmadan 6nce ne satin almak istediklerini zihinlerinde belirlemislerdir (Crissy vd.,
1977: 5). Ornegin, kirtasiyede calisan bir satis¢1 isletme iginde siparis alicidir. Kirtasiye
magazasina gelen miisterinin hazirda bir ihtiyacit bulunmaktadir. Burada satis¢iya diisen
gorev miisteriye iyi hizmet sunarak, misterinin tekrar ziyaretini saglamaktir. Sahada
siparig alan satis¢1 i¢in ise gorevinin disarida siparis almak oldugu ve yaratici satigcilik
taraflarinin az oldugu sdylenebilir. Ornegin perakende magazalarin stoklarini yenileyen
satigcilar. Orneklerden de anlasilabilecegi iizere bu tip satiscilar satisin gerceklesmesi

icin ¢ok fazla ¢aba harcamazlar.

6.2. Siparisi Destekleyen Satiscilar ( Misyoner satiscilik )

Siparisi destekleyen satigcilarin gorevi satis i¢in uygun zemin olusturmaktir. Bu
nedenle alicilar1 diizenli bir sekilde ziyaret ederler, {irlinler konusunda bilgilendirirler
ancak siparis almazlar (Oyman, 2005: 145). Ecza depolari, gida iireticileri ve ulasim
firmalar1 genellikler misyoner satis¢ilarla calisirlar (Anderson, 1995: 15). Ornegin, ilag
miimessilleri ve yayinevlerinin ders kitabi temsilcileri misyoner satiggilar grubuna girer.
[lag miimessilleri, doktorlar1 iiriinlerini tercih etmeleri icin bilgilendirirler, onlarla iyi
iligkiler kurup iirlinlerinin tercih edilebilirligini arttirirlar. Yaymevlerinin ders kitabi

temsilcileri ise, 6gretim tiyelerini ziyaret ederek kitaplar hakkinda onlari bilgilendirirler.
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6.3. Siparis Elde Eden Satis¢ilar

Siparis elde eden satig¢ilar tirtinii satin alma konusunda miisteriyi ikna ederler.
Eldeki miisterileri izleyerek, yeni siparis vermelerini saglarlar, tstelik onlarin
yardimlarindan yararlanarak yeni miisterilerde bulurlar. Yeni igyerlerine ulasarak onlar
firma miisterisi olmaya yonlendirirler (Olug, 2006: 619) Pek ¢ok basarili perakende

magazanin kalbini siparis elde eden satis elemanlar1 olusturur (Bolen, 1988: 348).
Oztiirk’e (2009: 93-94) gére siparis elde eden satis elemaninin gérevi iige ayrilir:
e Ticari Satig
e Teknik Satig

e Yaratic1 Satis

6.3.1. Teknik satis

Teknik satig¢1 miisterilere iiriin hakkinda teknik bilgi veren satis miithendisleridir
(Caglar ve Kilig, 2005: 156). Genellikle tiniversitede 6nemli bir miktarda teknik egitim
almis olmasi gerekir. Sahip oldugu teknik bilgi, mesleginde basarili olmasi i¢in hayati
oneme sahiptir (Crissy vd., 1977: 6). Ornegin, makine firmasinda calisan bir satis¢inin
trliniinii Gictincii kisilere satabilmesi icin {iriinlinlin teknik Ozellikleri, kurulumu ve

bakimi1 konularinda yeterince bilgi sahibi olmalidir.

6.3.2. Yaratic satis

Yaratict satig, ilk basta {irline veya hizmete olan ihtiyaglarinin farkinda olmayan
potansiyel alicilar1 bulur, ihtiyag yaratir ve alicilarini iiriiniin ihtiyaglarini en iyi sekilde
tatmin edecegine ikna eder. Yaratici satiscinin gorevi, miisterinin ihtiyacini tatmin
edecek iiriinli ve hizmeti satmadan 6nce ihtiyacini alictya satmaktir (Canfield, 1958: 2).
Yaratict satis, Uirlin hatti, irin kullanimi ve teknik 6zellikleri hakkinda tam bilgiye sahip
satiggilar1 gerektirir. Yaratici satis¢ilar genellikle satis danismanlar1 olarak adlandirilir,

mobilya magazalarinda ¢alisan i¢ mimarlar 6rnek gosterilebilir (Mason vd., 1991: 480).
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Caglar ve Kilig’a (2005: 156) gore yaratici satiscilar ikiye ayrilir:

Dokunulur {irtinlerde yaratici uzman satigs¢l: Bu tip satis¢inin isi biraz daha
zordur c¢iinkii miisteri, ihtiyaci olan {riiniin farkinda olmayabilir ya da simdi
kullandigt iirline gére hangi yeni iiriiniin ihtiyacin1 daha iyi tatmin edebilecegini
fark etmeyebilir. Elektrik siipiirgesi ve ansiklopedi gibi {iriinler yaratict uzman

satigginin sattigi trtinlere 6rnek verilebilir ( Stanton vd., 1991: 9)

Dokunulmaz iriinlerde yaratict uzman satis¢i: Reklam, sigorta gibi soyut
mallarin satisinda satig¢inin yaraticilik yetenegi zirvede olmalidir. Satisei,
miisteri Ozelliklerini bilmeli, bu miisterisinin satin alma kararini vermesini
saglayabilecek ortami kafasinda canlandirmalidir (Taskin, 2000: 63).
Dokunulmaz tirtinlerde satisin ger¢eklesmesinin zor oldugu sdylenebilir ¢linkii
dokunulmaz tiriinler goriilemez ve dokunulamazlar bu nedenle miisterinin iknasi

zorlasabilir.

6.3.3. Ticari satis

Sahada hizmet ticari satista Onemlidir. Siparisleri hizlandirmak, yeniden

siparisleri almak, raflar1 doldurmak, sergi/teshir olusturmak, magaza i¢i teshir ve

numune dagitmak bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Perakendecilere gida, temizlik

malzemesi satan iireticilerin satiggilar1 bu gruba girer (Korkmaz vd., 2009: 501).

7. Perakende Sektoriinde Kariyer Olanaklari

Perakende sektorii onemi gilin gegtikce artan ve baslica istihdam saglayan

sektorlerin baginda gelir. Samson ve Little’a (1993: 9) gore, pek ¢ok sebepten dolayi,

kisiler perakende sektoriinde ¢alismayi ¢ekici bulabilirler. Bazi kisiler, diger kisilerlerle

aktif bir sekilde calisabilecekleri i¢in perakendecilige ilgi duyarken bazilar1 ise

perakendeciligin yonetici olma veya kendi isinin sahibi olma gibi imkanlarindan dolay1

perakende sektoriine ilgi duyarlar

33



7.1. Satisci

Satigg1, firmanin hedef pazar bolimiinii olusturan, belli sosyo-ekonomik
Ozelliklere sahip olasi miisterileri belirlemek, miisterileri satin almaya ikna etmek ve
misterilerin tatmininin siirekliligini saglamak gibi amagclara sahip olup, miisteri
ihtiyaclarinin belirlenmesi, bu ihtiyaglarin firmanin mevcut ya da yeni {iriinlerle
karsilamasina katkida bulunurlar (Cabuk vd., 1999: 4). Bu tez c¢alismasinda da farkli
adlarla da anilan perakende satig¢ilarinin motivasyonunun satig performanslaria etkisi

ele alinacaktir.

7.2. Uriin Miidiirii

Uriin miidiirii {irlin veya benzer iiriin gruplarinin pazarlama aktivitelerini
planlamadan sorumludur. P&G, Johnson&Johnson ve General Foods gibi biiyiik
firmalarda iiriin miidiiriiniin yetkileri ¢ok genistir. Pazarlama hedeflerini ve stratejilerini
belirlemek ve reklam/saha satis aktiviteleri i¢in pazarlama biitgesini hazirlamak yetkileri

arasindadir (Stanton vd., 1991: 67).

7.3. Operasyon / Magaza Y oneticisi

Magazanin fiziksel alani, depolama, iirlinlerin teslimati, isletilmesi, cesitli
misteri hizmetlerinin saglanmasi ve magaza giivenliinin siirdiiriilmesinden
sorumludur. Basarili bir magaza yoneticisi, genellikle insanlar1 yonetmeye ve
denetlemeye ilgi duyar. Magaza yoneticisi, faaliyette olan her departmanin kusursuz bir

bigimde galismasini saglamalidir (Dolber, 2003: 24)

7.4. Grup Yoneticisi

Grup yoneticisi, magazadaki farkli departmanlar i¢in iirlin planmasin1 yonetme,
satis hedeflerine ulagma; kontrolli, egitimi, ve satis yoneticilerinin gelisiminden

sorumludur (Mason vd., 1991: 685).
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7.5. Kategori Yoneticisi

Kategori yoneticisi iirlin kategorisinin basarisindan sorumludur. Kategori
yoneticileri yetkili olduklar {iriin ¢esitlerine gore bir is plani yaparak isletme karliligin

yiikseltmekten sorumludur (Ytikselen, 2007: 408).

7.6. Satin Alma Yoneticisi

Satin alma yoneticisi, Uirlin ve hizmetler agisindan pazardaki gereksinimlerin
belirlenmesi ve hangi {irtinlerin miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edeceginin
belirlenmesi konusunda yetki ve sorumluluga sahiptir. Satin alma yoneticileri ayni
zamanda tedarik kaynaklarinin belirlenmesi ve se¢iminde de soz sahibidir (Karalar,

2006: 109).
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Ikinci Béliim
Perakende Sektoriinde Satiscilarin Motivasyonu

1.Motivasyon Kavram

13

Motivasyon kelimesi Latince “ Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime

anlan etki altina almak, harekete gegirmek, tesvik etmek vb.dir.*®

Literatiire bakildiginda motivasyonla ilgili ¢ok sayida tanimin yapilmis oldugu
goriiliir. Motivasyon kavraminin 0ziinii olusturan giidii (motiv); bireyi bir harekette
bulunmaya ya da bir hareket yolunu digerine tercih etmeye itecek sekilde etkileyen

stirticii kuvvet ve faktorler olarak tanimlanabilmektedir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001:

120).

Stirekli ve uzun donemli bir islem olan motivasyon, yoneticinin satis¢ilarini
istekle ve 1yi bir sekilde ¢alismaya yoneltecek olan, saglikli bir iklim yaratabilmek igin,
yapacagi her tiirlii faaliyet olarak diisiiniilmelidir (Tagkin, 1995: 118). Wotruba ve
Simpson’a (1989: 417) gore motivasyon, davranislarimizi yonlendiren bir giictiir.
Motivasyonun kaynagini isteklerimiz ve ihtiyaglarimiz olustururken sonucunu
hareketlerimiz olusturmaktadir. Kirman’a (2005: 91) gore ise motivasyon, kisinin
herhangi bir seyi kendi istek ve arzusuyla yapmasidir. Motive olmak i¢in 6ncelikle
kisinin, hedef ya da hedefleri olmali ve hedeflerine ulagsma timidi kiside dayanilmaz bir
istek yaratmalidir. Kiigiik’e (2007: 77) gore ise, motivasyon bir bireyin Orgiit
icerisindeki verimli davranisin sebebini izah eden hem i¢ hem de dis enerji giicleri

toplamidir.

Motivasyonu, bireylerin, belirli bir amaci gergeklestirmek tizere kendi arzu ve
istekleri ile davranmalar1 ve c¢aba goOstermeleri seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Gorildiigii lizere, motivasyon konusu, esas itibari ile; kisilerin bekleyis ve
ihtiyaglari, amagclari, davranislari, kendilerine performanslar1 hakkinda bilgi verilmesi

konulart ile ilgilidir (Kogel, 2007: 483).

13 http://www.erdaldemirkiran.com/tr-metinler--29--Motivasyonun_Tanimi.html
(Erisim Tarihi: 01.04.2011)
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Ic motivasyon olarak nitelenen bireysel motivasyonun iki asamasi vardir:
Diisiince ve eylem. Bireysel motivasyon, diisiince ve eylemin toplamudir. igten motive
olan kisi, diisiinceyi eyleme doniistiirtir ve belirledigi hedefe dogru hareket eder (Peker

ve Aytiirk, 2000: 291).

Motivasyon kavrami ¢ogu kez “tesvik” kavramui ile karistirilmaktadir. Taskin’a
(1995: 118) gore satisa yonelik tesvik yoneticinin, satis¢ilarin iyi ve ¢ok calismay1
istemelerine neden olacak Ozellikle diizenlenmis faaliyetlerdir. Tesvik, genellikle kisa
donemli bir konudur ve satiggilart belirli isleri yapmaya veya belli tutumlar1 takinmaya

itmek i¢in diizenlenir.

Calisanlarin motivasyonu, c¢alisanin insan olarak fiziksel, ruhsal, toplumsal,
orgiit liyesi olarak orgiitsel, yonetsel, islevsel ihtiyaglari dogrultusunda her birine 6zgii
ara¢ ve yontemlerle karsilanarak, belli politikalar yardimiyla davraniglarina bu yolda

bicim veya yon verme siirecidir (Askun, 1978: 465).
Motivasyonda amaglanan (Tokgoz, 2009: 181) :
e (Calisanlarin orgiitte kalmalarinin saglanmasi,
e Yaraticilik yeteneklerini kullanmalarinin saglanmasi,
e Is basarilarmin arttirilmasini saglamaktir.

21. yiizy1l diinyasinda isletmelerin mal ve hizmet sunabilmesi i¢in “insan”
gerekli faktorlerin en vazgegilmezi olarak nitelendirebilir. Bu nedenle yéneticiler,
calisana is ortamini ve ¢alismay1 sevdirerek onu daha verimli ¢alismaya yoneltmeye
onem verir hale gelmistir (Kanbur A. ve Kanbur E., 2008: 27). Bu tip yoneticiler etkin
bir motivasyonun sadece emrin kabul edilmesini saglamakla kalmayip, ayrica verilen
emrin etkili bir bigimde yerine getirilmesi hususunda kararli bir davranig da yarattiginin
bilincindedir (Oral ve Kusluvan, 1997: 944). Baz1 yoneticiler ise satisgilarin
motivasyonuna gerekli 6nemi vermeyip yiiksek motivasyonlu calisanlarinin sirkete ne

gibi katkilarda bulunabilecegini 6ngdremezler.

Motivasyon konusu sadece aglik ve susuzluk gibi biyolojik siiregleri degil,

basariya ulagma istegi, toplumda kabul gérme ve kendini gerceklestirme ihtiyaci gibi
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sosyal konular1 da icerecek genislikte ele alinmalidir. Zira insan motivlerinin ¢ogu,
sosyal etkilesimden ve sosyo-kiiltiirel faktorlerle iliskiden kaynaklanmakta ve bu
motivler, genellikle guruplar ve sosyal meseleler hakkinda olumlu ya da olumsuz

gorlslerimiz ve tercihlerimizde kendini gostermektedir (Yavilioglu, 2001: 112).

Motivasyon diizeyleri yliksek olan isgérenler, sayisal olarak kendilerinden fazla
olan, fakat motive olmamis isgdrenlerden daha fazla is ortaya koyacaklardir. isletmeye
yiikledikleri maliyet acgisindan birbirlerine esit olan iki isgdrenden, motivasyon diizeyi
daha yiiksek olan isgdren diger isgorene kiyasla orgiite daha fazla ¢ikt1 saglamaktadir
(Ozdemir ve Murodova, 2008: 152). Satiscilar isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri
ve amaglarina ulasabilmeleri icin gerekli olan mal ve hizmet satisini
gerceklestirmektedir. Satiggilarin motivasyon giigliigli yasamalar1 is tatminlerinin
azalmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle satis¢ilarin motive olmalarinin saglanmasi

ve i tatminlerinin yiikseltilmesi gerekir (Yaprakli ve Yilmaz, 2007: 63).

Yoneticiler sorumlu olduklar1 satig¢ilarinin  bireysel farkliliklara  sahip
oldugunun bilincinde olmali ve bu biling dogrultusunda onlar1 motive etmeye
caligmalidir. Satig¢ilarin motivasyonunun saglanmasi zor olmakla birlikte isletmenin

basarist i¢in gereklidir.

1.1. Motivasyon Siireci
Motivasyon, genellikle amaca yonelik davraniglarla iligkili bir siirectir. Yani

bireyin bir amaca yonelmesi ya da harekete gecirilmesi anlamina gelmektedir (Sahin,

2004: 525).
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Motivasyon siireci asagidaki sekil yardimiyla gosterilebilir.

Davrams ( Behavior)
-Bir amaci basarmak igin-

4 N

Motivasyon Gerceklesir Amac (goal)
Gerginligin ortadan Odiil (maddi yada manevi)
kalkmas1 sonucunda

Memnuniyet Thtiyacinin Durumu?
(Need Satisfied)
Gerginlik Hangi Diizeydedir?
Ihtiyacin Karsilanma Diizeyi Nedir?

Sekil 5: Motivasyon Siireci

Kaynak: Ozmutaf, 2007: 47

Isletmedeki kisiler islerini etkili ve verimli bir sekilde gerceklestirmek igin
motive edilmelidir. Motivasyon siireci tatmin edilmemis bir takim ihtiyag¢larin diirtiisii
ile baglar. Bu ihtiyaglar uyarilincaya kadar kisi motive olamaz.'* Tatmin edilmeyen
ithtiyac, kiside gerek fiziksel gerek ruhsal bir gerilime neden oldugundan kisi bu ihtiyact
tatmin edip gerilimi azaltmak icin bir tip davranisa yonelmek durumunda kalmaktadir.
Bu davranis bir amaca yonelik olmakta, amac¢ elde edilince ihtiya¢ da tatmin
edildiginden, motivasyon siireci tamamlanmis bulunmaktadir (Oral ve Kusluvan, 1997:
95). Ornegin, fiziksel olarak susayan bir kisi siviya ihtiyag duyacak, susamadan dolayi
uyarilacak ve bu ihtiyacin1 gidermek amaciyla da sivi istegiyle motive olacaktir veya
dinlenmeye ihtiyaci olan bir satisc1 tatile ihtiya¢ duyacak, yorgunluk hissinden dolay1

uyarilacak ve bu ihtiyacini gidermek i¢in de tatil istegiyle motive olacaktir.

 http://www2.bayar.edu.tr/kulamyo/docs/selin_cavusoglu/motivasyon.pdf (Erisim Tarihi: 04.04.2011)
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Bireylerin ihtiyaclarmin ve amaglarinin farkli olmasinin diginda amaglarin ve
bireyleri tatmin edecek farkli etkenlerin olmasi; zamana, olaylara ve yapilan ige gore de
motivasyonun ayni birey icin bile degisim gostermesi; ayrica yeni ihtiyaglarin varolmasi
gibi pek cok bilesen motivasyon siirecini karmasik hale getirmektedir (Ozmutaf, 2007:
46). Ornegin kimi satisc1 terfi imkani ile motive edilebilirken, kimisi ise iicretinin
artmasi ile motive edilebilir. Bu nedenle yoneticiler satig¢ilarinin bireysel farkliliklarini
iyi bir bigcimde gozlemleyip, bu farkliliklara gore satigs¢ilarimi farkli motivasyon

araclariyla motive etmelidirler.

Sonu¢ olarak motivasyon ¢ift yonlii bir slirectir. Yonetici hem ¢alisanlar
etkileyecek hem de ¢alisanlardan etkilenecektir. Onemli olan calisanlarin ne
istediklerini yoneticilerin tam olarak tahmin edebilmeleri ve yine kendilerini de motive
edebilecek is ortaminin mevcut olmasidir (Sahin, 2004: 527). Calisanlarin ne
istediklerini ve beklentilerini anlayabilmek i¢in yonetici ¢alisanlarini gdzlemlemeli ve
gbzlemleri sonucunda onlar1 tanimaya caligmalidir. Caligsanlarini taniyan bir yonetici

onlar1 daha kolay ve dogru bir bicimde motive edebilir.

2. Bashca Motivasyon Teorileri

Motivasyon konusunda c¢esitli teori ve modeller gelistirilmistir. Baz1 modeller,
kisilerin ihtiyaglar1 olan motivlere, dolayisiyla kisinin i¢inde olan faktorlere agirlik
verirken, diger bazilar1 tesviklere yani kisinin disinda olan, kisiye disaridan verilen

faktorlere agirlik vermektedir (Oral ve Kusluvan, 1997: 97).

Motivasyon teorilerini igsel faktorlere agirlik veren kapsam teorileri ve digsal
faktorlere agirlik veren siire¢ teorileri olarak iki ana grupta toplamak miimkiindiir
(Kogel, 2003: 636).

2.1. Kapsam Teorileri

Kapsam teorileri ¢alisanin i¢inde bulundugu ve calisan1 davranisa yonlendiren

icsel faktorleri anlamaya 6nem verir.
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2.1.1. ihtiyag hiyerarsisi yaklasinm

Kisinin verimli c¢aligmas1 sadece onun yeteneklerine bagli olmayip,
gereksinimlerinin tatmin edilmesine ve amaglarina ulasabilmesine de baghdir.
Maslowen model, kisilerin gereksinmelerinin neler oldugu konusunda bize genel bir

goriiniim vermektedir (Kaynak ve Paksoy, 1983: 80).

Maslow’un ihtiyaclar teorisi insan dogasina iliskin {i¢ temel varsayima dayanir.

Bunlar;

e Insanlarin tam olarak asla tatmin edilemeyen bir takim ihtiyaglar1 vardir,

e Insanlar1 harekete gegiren ya da davramslarim etkileyen ihtiyaclar, tatmin
edilmeyen ihtiyaglardir,

e Bu ihtiyaglar dnem derecesine gore asagidan yukariya dogru bir merdivenin

basamaklar1 seklinde siralanmistir (Unsalan ve Simseker, 2006: 118).

Bu yaklagima gore, kisi ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in belirli yonlerde
davranir. Bununla beraber alt kademelerdeki ihtiyaclar giderilmeden, iist kademedeki
ithtiyaclar kisiyi davranisa yoneltmez. Bir basamaktaki ihtiyag doyuruldugunda, bir
diger basamaktaki ihtiyag ortaya ¢ikar ve tatmin bekler (Oral ve Kusluvan, 1997: 98).

Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisi yaklagimina gore, herhangi bir anda daha alt
diizeydeki ihtiyaglarin karsilanmasi aniden durdurulursa, kisi yeniden bu ihtiyaclarla
motive edilecektir (Maitland, 1997: 7). Ornegin, magazada satis¢1, yaptigi basarili
satiglar sonucu primlerle ddiillendirilip, magaza iginde terfi imkanlarina sahip olurken,
is saatleri icinde yeterli dinlenme zamani bulamaz ise sosyo- psikolojik ihtiyaclar

karsilanirken fiziksel ihtiyact satis¢1 i¢in Onem teskil etmeye baslar.

Maslow’un modelinin kisi ve ise iliskin dislinceler iizerinde Onemli etkisi
olmustur. Bu model yiiksek diizey gereksinmelerin iizerinde 6zellikle durmus ve bu
gereksinimlerin is yoluyla tatmin edilebilecegini ileri siirmiistiir (Kaynak ve Paksoy,
1983: 82).
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Ihtiyaglar, insanlar1 motive etme faaliyetinin merkezinde yer alirlar. Bu konuda
temel gergek, insanlarin ancak, ihtiyaglarinin karsilanmasi suretiyle motive
edilebilmeleridir. Bir yonetici, ¢alisanlarinin ihtiyaglarini karsilamasini bilirse, onlari,

iglerin yiiriitiilmesi i¢in nasil motive edecegini 6grenmis olur (Hanks, 1999:152).

Asagida Moslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramid seklinde gosterilmistir.

Kend ini
/ gerceklestirme
/ Saygilik ihtiyaci \
Sosyal Thtiyaglar \

Giivenlik ihtiyaclar: \
/ Fizyolojik ihtiyaglar \

Sekil 6. Maslow un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Forward, 2003:41

> Fizyolojik Thtiyaglar: Insanlarin dogustan sahip olduklari ve arzu ettikleri temel
ithtiyaclardir. Yemek, uyumak, hava teneffiis etmek vs. ihtiyaclar bu kategori
icin 0rnek olarak gésterilebilir.15 Ornegin, satis¢1 icin giin icindeki dinlenme
saatleri olduk¢a onemlidir. Clinkii satis¢ilik meslegi uzun saatler ayakta kalmay1

gerektiren bir meslektir, dinlenmek onun i¢in zorunlu bir ihtiyagtir.

> Giivenlik Thtiyaclar: Satiscilar igin giivenlik {i¢ 6nemli bakimdan mevcut

olmalidir (Taskin, 1995: 119).

5 http://www.xing.com/net/egitimuzmanlari/beyin-f%C4%B 1rt%C4%B 1nas%C4%B1-249309/moslow-
un-motivasyon-teorisi-ihtiyaclar-hiyerarsisi-15078201/ (Erisim Tarihi: 25.04.2011)
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Is giivenligi: Satisc1, yarin da gelecek yilda da sevdigi isinde ¢alistyor olmayi

ister.

Mali Giivenlik: Satis¢i, yasama diizeyini koruyabilecek ya da iyilestirecek
kadar para kazanmak ister ve bunu siirdiirmek ister. Ornegin, saglik sigortasi ve

emeklilik hakk1 satis¢inin sahip oldugu giivenlik ihtiyaci ile ilgilidir.

Kisisel Giivenlik: Satis¢1, haksizliktan, asir1 taleplerden ve keyfi kararlardan
korunmasini ister. Magaza miidiiriiniin satis¢ilardan olaganin iistiinde bir satis
kotasin1 gergeklestirmesini istemesi bu duruma 6rnek gosterilebilir. Bu durum
bir yandan satis¢inin motivasyonunu diisliriirken bir yandan da is tatminini

azaltir.

Sosyal Ihtiyaclar: insan sosyal bir varliktir. Bireylerin tek basina yasamasi ¢cok
zor, belki de imkansizdir. Sosyal ihtiyaglara 6rnek olarak, bir gruba ait olmak,
sevmek, sevilmek, begenilmek vb. ihtiyaglar verilebilir (Kogel, 2007: 140).
Omegin, magaza yoneticileri, belirli araliklarda satiscilar icin yemekler

diizenleyip, satis¢ilarin bir gruba ait olma hissiyatlarini gii¢lendirebilirler.

Sayginlik Thtiyaci: Sayginlik ihtiyaci; yetki alma ve kisisel olarak degerli olma
ihtiyaci ile bagskalar1 tarafindan kabul edilme ve begenilme ihtiyaci olarak ikiye
ayrilir (Rosenbaum, 1993: 28). Ornegin; satisci, is icinde ve disinda taninirlik
kazanmak i¢in ¢ok konuskan olabilir ki bunu da daha prestijli is yaparak, kamu
tanitim aktiviteleri gergeklestirerek ve kullandig1 arabanin tarziyla veya giydigi
kiyafetlerle yapabilir. Bu nedenledir Ki, is yerinde taninabilme firsatlart satig
elemaninin ihtiyaglarin1 karsilayabilmelidir. Bu ihtiyaglar, 6zel ihtiyaglar (6rn:
ayin satis elemani) veya ticari yayinlarda c¢ikan haberleri i¢ine alan tanitim
programlar1 veya sirket gazetesinde cikan basar1 hikayeleri veya bolgesel satis

toplantilarindaki begenilme durumu olabilir ( Wotruba ve Simpson, 1989: 421)

Kendini Gerceklestirme: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin en yliksek

seviyesi “kendini gerceklestirme” olarak adlandirilirken, kisinin potansiyelini
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yerine getirmesi olarak daha basit bir sekilde ifade edilebilir."® Bu asamada

satigel, is yerindeki potansiyelini en yliksek seviyeye ¢ikarmaya galisir.
Maslow’un yaklagiminin ¢esitli yetersiz yonleri bulunmaktadir (Karalar: 2005: 99).

e Gereksinmelerin giderilmesinde tliketiciler belli bir sira izlemezler. Ayni anda

kargilamak i¢in gereksinim duyulan pek ¢ok ihtiya¢ vardir.

e Oncelikle fizyolojik gereksinmelerin giderilecegi varsayimi her zaman gegerli
degildir. Ornegin, Hint felsefesinde inanglar1 geregi bireylerin fizyolojik
gereksinimlerine hi¢ Onem verilmedigi goriiliir. Bu Ornek dogrultusunda

toplumsal farkliliklara gore gereksinimlerin degisebilecegi yargisina ulasilabilir.

e Maslow tiim kiiltiirlerde ayni gereksinmelerin oldugunu kabul eder. Ancak,
Kisilerin iginde biylidiigii aile ortami ve sahip oldugu kiiltiirel degerler

gereksinmeleri farklilastirir, siralarini ve karsilanma bigimlerini degistirir.

Maslow’un gergeklestirmis oldugu bu yaklasimin gercege uygunluk derecesini
arastiran pek ¢ok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarin bir kismi bu yaklasimin
varsayimlarint dogrulamis, bir kismi ise dogrulamamistir. Ancak ihtiyaglar hiyerarsisi
yaklagimi basitligi, anlagilirligt ve mantiki olmasi gibi nedenlerle en ¢ok bilinen

motivasyon teorisidir (Kogel, 2007: 489).

2.1.2. Cift faktor teorisi ( Iki etmenli kuram)

Frederic Herzberg’in ¢ift faktdr teorisi isyerlerine uygulanabilmesi igin iki

faktore odaklanmistir (Lockwood, 2010: 4). Bunlar hijyen ve motivasyon faktorleridir.

Temel beklentileri karsilayan faktorlere hijyen faktorleri denir. Rahat bir is
ortami, yeterli licret, is arkadaslariyla 1yi iliskiler kurulmasi ve 1yi bir siipervizyon 6rnek
gosterilebilir. Stanton vd.’a (1987: 260) gore; ticret hem hijyen hem de motivasyon

faktorli olabilir. Yeterli ve rekabetci bir maas hijyen faktorii olarak dikkate alinirken,

“http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/HowtoMotivate Y ourSalesForcetoGreatPerfor
mance.pdf (Erisim Tarihi: 25.04.2011).
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komisyon ve performansa bagl artislar motivasyonun bir boliimii olarak goriiliir. Hijyen
faktorleri, i3 doyumu hissine neden olmazlar, sadece is doyumsuzlugu hissini
Onleyebilirler. Bu faktorler, sadece yasamsal ihtiyaglar karsilanincaya kadar
giidilenmeye yardimci olabilirler. Daha sonra etkilerini kaybederler. Bu yilizden bu
faktorler gergek giidiileyiciler olarak nitelendirilmezler (Kurt, 2005: 292). Hijyen
faktorler, ¢alisanin motivasyonunu saglamaz, performansini arttirmaz iken eksikliginde

performansin azalmasina neden olur (Vignali, 1997: 12).

Performansin artmasina yol agan faktorlere ise motivasyon faktorleri denir.
Tanmirhk, is yerinde terfi ve profesyonel gelisim imkanlarinin verilmesi Ornek
gosterilebilir. Ornegin, isyerinde satisginin terfi edebilecegini bilmesi, yiikselme istegi

olan bir satig¢inin giidiilenmesine neden olabilir.

Herzberg, tanimladigi motivasyon ve hijyen faktorlerinin sonucunda énemli sonuglara

varmigtir. 1

e Kisiler i¢inde bulunduklar1 kotli ¢evreden dolay: tatminsiz olurlar, ancak iyi bir
¢evre onlari nadiren tatmin eder.

e Tatminsizligin Onlenmesi motivasyon faktorlerinin desteklenmesi kadar
onemlidir.

e Hijyen faktorleri motivasyon faktorlerinden bagimsiz calisir. Birey isinde son
derece motive olmakla beraber, is ortamindan sikayetci olabilir.

e Hijyen faktorlerini iyilestirmek c¢ogu zaman gecici ¢Oziimler getirir. Kisa

stireligine yok olan problem yeniden ortaya ¢ikabilir.

17 http://www.dunya.com/teoriden-pratige-motivasyon_116801_haber.html (Erisim Tarihi: 26.04.2011)
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Motive Edici Faktorler

Mevcut Degil / Motivasyon < _» Mevcut/ Motivasyon Var

Yok
Mevcut Degil / Motivasyon Hijyen Faktorler Mevcut / Motivasyon
Yok * > Olabilir

Sekil 7. Herzberg’in Arastirma Sonuglart
Kaynak: Giizel, 2010:3418

Yiiksek motivasyon ve hijyen faktorlerini igeren bir iste caligsan bireyler, yliksek
oranda motive olacaklardir, az sikayet edip, performanslarini da yiiksek tutacaklardir.
Her iki faktoriin diisiik oldugu bir iste galisan bireylerin motivasyonu diisiik olacak ve
isle ilgili stirekli sikayette bulunacaklardir. Diisilk motivasyon ve yliksek hijyen
faktorleri olan bir iste calisan bireylerin motivasyonlar1 diisiik olacak ancak, fazla
sikayette bulunmayacaklardir. Yiiksek motivasyon faktorleri olan fakat diisiik hijyen
faktorleri olan bir iste ¢alisanlarin ise motivasyonlar1 yiiksek olacak, ancak c¢aligsma
ortam1 hakkinda siklikla sikayet edeceklerdir. Hijyen faktorleri artirilmasa dahi kisiler
motivasyon faktorlerin varligindan 6tiirli yiikksek motivasyona sahip olacaklardir (Giizel,
2010: 3419). Hijyen faktorlerinin varligi bireyi tatmine ulastirabilecegi gibi, motivasyon
faktorlerinin varligit da bireyi motive etmeye yeterli olmayabilir. Motivasyon

faktorlerine ragmen, tatminsizlik yasayan ¢alisanlar olacaktir (Eroglu, 1995: 261).

Herzberg’in teorisinin bir kismiin Maslow ve onun ihtiyaglar hiyerarsisinden
esinlendigi agiktir. Herzberg’in teorisindeki “motive ediciler” Maslow’un “yiiksek
siradaki ihtiyaglar” teorisi ile eslesir. Giivenlik faktorleri ise Maslow’un daha alt
siralardaki yasam ve giivenlik i¢in duyulan ihtiyaglarina, denk diiser (Rosenbaum, 1993:
31).

Herzberg modeli, her sosyo-kiiltiirel ve ekonomik kosula uygun bir teori
degildir. Bizim gibi gelismekte olan iilkelerde heniiz ihtiyaglar 4.cii ve 5.ci basamaklara
erisilemedigi icin, hijyenik olarak nitelenen 1.,2.,3., basamaklar aym1 zamanda

giidiileyici bir rol oynayabilirler. Bu nedenle bu modeli daha ¢ok gelismis iilkelerin
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sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yapilarina daha uygun olarak nitelemek yanlis olmayacaktir

(Eren, 2008: 570).

Bu kuramin satig giicli i¢in yonetime katkis1 sudur: Satis yonetimi, satis giicli
icin hijyen faktorleri mutlaka saglamalidir. Bundan sonra ise motive edici uygun
faktorleri  kullanmalidir  (Yikselen, 2007:150). Bu teoriye gore satis¢inin
motivasyonunun saglanabilmesi i¢in Oncelikle uygun is ortaminin, yeterli {icretin,
calisanlarla 1yi iliskiler igerisinde olmanin saglanmasi bununla birlikte de satisgiya terfi

ve egitim gelisim imkanlarinin verilmesinin gerekliligi, sdylenebilir.

2.1.3. McClelland’mn basar1 gereksinimi kuram

David C. McClelland’in ““gereksinmeler kurami1” , Henry A. Murray’in 1938
yilinda ortaya atti§1 ve insan davraniglarinin nedenini olusturdugunu ifade ettigi 20’ nin
tizerindeki bir dizi gereksinmeden yalnizca basari, gli¢ ve yakin iligski gereksinimlerini

iceren bir kuramdir. 18

Yukarida bahsedilen basari, gii¢ ve yakin iliski kavramlarina asagida kisa bir sekilde

deginilmistir (Karalar, 2005: 100).

e Basar1 gereksinmesi: Ileriye gitme, basar1 kazanma ve sorun ¢dzmede

sorumluluk almay1 kapsar.

e Yakin iliski gereksinmesi: Maslow’unkiyle aynidir. Bu giidii kisileri arkadas

edinmeye, topluluklara katilmaya ve birbirleriyle kaynasmaya yoneltir.

e Gii¢ gereksinmesi: Baskalar1 lizerinde denetim kurma ve bunu stireklilestirme
istegidir. Ayrica baskalarini etkilemek, yonetmek ve onlar iizerinde egemenlik

kurmak da bu giidiiniin kapsamindadir.

Mc Clelland’1n yakin iligki, basar1 ve giic ihtiyaglar1 bir derecede Maslow’un {i¢
yiiksek ihtiyag¢ diizeyinin bir karigimidir (Asikoglu, 1991: 98).

Bhttp://www.e-motivasyon.net/McClelland-in-Gereksinimler-Kurami-McClelland-s-Theory-of-
Needs.html ( Erigim Tarihi: 27.04.2011)
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Bu teorinin yonetici agisindan anlami sudur: Eger calisanin sahip oldugu
ihtiyaclar belirlenebilirse personel se¢im ve yerlestirme sistemleri gelistirilebilir.
Boylelikle kisi motivasyon igin gerekli ortami bulacagindan sahip oldugu bilgi ve
yetenegi tam olarak ise aktaracaktir (Kogel, 2003: 643). Ornegin, yonetici yakin iliski
gereksinimi yiiksek olan bir kisiyi muhasebe departmaninda calistirirsa, ¢alisan yiiksek
motivasyon gosteremeyecektir ya da basar1 gereksinimi yiiksek olan bir satis¢t terfi
imkan1 bulamayip sorumluluk derecesi ayni derecede kalir ise buna bagli olarak

satis¢cinin motivasyonu diisebilir ve istenen verim elde edilemeyebilir.

2.1.4. ERG yaklasimi

Clayton Alderfer, Maslow’un modelini modern durumlara uyarlayarak insan

ithtiyaglarini farkli kategoride toplamistir. Bunlar:

e Var olma ihtiyact: Bu ihtiyaglar, insanlarin dogustan itibaren sahip olduklar
ihtiyaglardir. Yiyecek, igecek, barmma ihtiyaglari vs. bu konuda ornek

gosterilebilir.

e Aidiyet - iliski kurma ihtiyaci: Insanlar, baska insanlarla bir arada olmak, duygu

ve diislincelerini onlarla paylasmak isterler.

e Gelisme ihtiyaci: Insanlarin kendilerini gelistirme ihtiyaglaridir. Basar1 elde
etme, taninma, kabul edilme vs. bu tiir ihtiyaglara 6rnek gosterilebilir (Tokgoz,

2009: 183).

Maslow’da oldugu gibi Alderfer’de de ihtiyaglar hiyerarsisi vardir. Ayni1 zamanda bu
modelde hayal kirikligina ugrama ve geri ¢ekilme ilkesi de vardir. Yani iist kademedeki
bir ihtiyacin tatmininde goriilen basarisizlik tatmin edilmis bulunan alt kademedeki bir
ithtiyact da tetikleyerek bireyi asag1 diizey ihtiyaglarin tatminsizligine de gdtiiriir (Eren,

2008: 565-566).
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2.2. Siire¢ Teorileri

Siireg teorileri, ¢alisanlarin ihtiyaglarini karsilayacak davranislari nasil segtigini
ve basarili olup olmadiklarini nasil kesfettiklerini 6grenmeyi amaglar. Bu teoriler, insan
davraniglarini etkileyen kavramlari agiklar, 6diillerin galisanlar tizerindeki etkilerine ve

is durumlarina dikkat ¢eker ( Barutgugil, 2004: 377).

2.2.1 Bekleyis kuramlari

Bekleyis kuramlari Vroom’un Bekleyis Teorisi ve Lawler — Porter modeli olarak ikiye

ayrilir.
2.2.1.1. Vroom’un bekleyis teorisi
Victor H. Vroom (1964), bir kisinin alternatif hareket yonleri arasindan yaptigi

secimlerin davranigla aynm1 zamanda olusan psikolojik sonuglarla iliskili oldugunu

belirtmistir. *°

Caba | Beklenti Performans | Aragsallik Odiil | Amag Degeri ?)dlflur_l
cgeri
. Satiglarin g
zg/ranrét artzf“’ Daha yitksek
aktl

icret, basar1

S:r)t’:lZ:’l h:;saplarm hissi, Eammr'llk,
y1sinin saygl, 6zendirme

caligma artmasl,

giinlerinin daha yiiksek

uzamast satiglar

Sekil 8. Wroom 'un beklenti teorisi

Kaynak: Lancaster ve Jobber, 1990: 205
Vroom’a gore, bireyin sonug i¢in istekli olmasi ve gosterecegi ¢aba ile sonuca
ulasacagl beklentisi, onu, o sonucu elde etmeye yoneltecektir. Boylelikle yiiksek

performans ve is tatmini saglanacaktir. Yiiksek diizeyde is tatmini bireyin daha istekli

19 http://www.e-motivasyon.net/Beklenti-Kurami-Expectancy-Theory.html (Erigim Tarihi: 30.04.201)
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olarak calismasini saglayacaktir (Boliikbast ve Yildirtan, 2009: 351). Bu teoriye gore,
bireyin bekledigi ddiiller igsel ve dissal ddiiller olarak ayrilabilir. Ig¢sel ddiiller genel
olarak bireyin kendisinden kaynaklanan ve gosterdigi ¢aba neticesinde kendini doyuma
ulagmis hissetmesi sonucunda olusan mutluluklarken, digsal odiiller, bireye (ist
makamlarca verilen zam, ikramiye, terfi ve atama vb. ddiillerden olusmaktadir (Unsalan

ve Simseker, 2006: 124)

Bu modele gore, bir kisinin motivasyonu, belli bir davranisin, kendini belli bir
sonuca gotiirme beklentisine, bu belli sonucun kendisi ac¢isindan énem derecesine ve
elde etmek istedigi bazi amaglara ulasmasinda, orgiitsel ortamda bulacagi imkanlarin,

arag olabilirlik 6l¢iisiine baglidir (Eroglu, 1995: 273).

2.2.1.2. Lawler - Porter modeli

Lawler — Porter modeli iki boliimden olusur.ilk modeli kisinin motive olma
derecesi arzulama derecesi ve bekleyis tarafindan etkilenecektir. Ancak kisinin ayn
zamanda bilgi ve beceriye sahip olmasi beklenir. Eger kisi bilgi ve beceriye sahip
degilse gerekli performansi gdstermeyecektir. Ikinci modeli ise ilave kisinin kendisi i¢in
algiladign rol ile ilgilidir (Oztiirk ve Teber, 2006: 73).

Bu modelde 6diiliin olasilifina ve degerine gore motivasyonun ve gayretin
derecesi dikkate almmustir. Odiil parasal bir kazang ve terfi olabilecegi gibi, tatmin olma
ve basarma hissi gibi tamamen i¢e doniik bir durumda olabilir (Erdem, 1998: 55).
Bekleyis teorilerine yoneltilen en 6nemli elestiri; teorilerin ¢ok karmasik olduklari
dolayisi ile test edilmelerinin giicliikler arz ettigi hususudur. Diger bir elestiri de bu
teorilerin iddia ettigi gibi, kisilerin belirli bir davranig géstermeden 6nce ayrintili bir

mantik aritmetik hesaplamalara giristikleri konusundaki siiphedir.?’

20 http://www.merih.net/m2/lid/wmetate25.htm (Erigim Tarihi 30.04.2011)
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2.2.2. Davrams sartlandirma ( sonugsal sartlandirma) modeli

Odiil

Organizma —» | Davranis — 5 | Karsilagilan
Sonug

Ceza

Sekil 9. Sonucgsal Sartlandirma

Kaynak: Kogel, 2003: 646

Motivasyon teorisi olarak ele alinan sartlandirma sonugsal sartlandirma tiirii olup
ana fikri davraniglarin, karsilastigt sonuglar tarafindan sartlandirildigi varsayimudir.
Sonucun ¢esidine gore kisi ya ayni davranigi tekrar gosterecek veya gostermeyecektir.
Ormegin ise gec gelen bir personelin davranisi (davrams: gec gelme) gec gelme
davranigin1 tekrarlamasi1 veya tekrarlamamasi biiylik Olglide karsilasacagi sonuca

(amirin gosterecegi tepkiye) baglidir (Erdem, 1998: 53).

Bu kurama gore ¢evre tarafindan benimsenen ve ddiillendirilen davranislar tekrar
edilmekte, ¢evrenin benimsemedigi ve cezalandirdigi davraniglar ise, tekrar
edilmemektedir. Buna bagli olarak belirli olumlu davranislarin gdsterilmesi ve onlarin
pekistirilmesinin aligkanlik haline getirilmesi i¢in yonetim psikolojisinde dort yontemin
varligindan bahsedilmektedir. Bunlar; olumlu pekistirme, olumsuz pekistirme, ortadan

kaldirma ve cezalandirmadir (Eren, 2007: 545).

e Olumlu pekistirme: Istenen bir davrams1 gdsteren insanin bu davrams: tekrar
etmesi i¢in tesvik edilmesi islemidir. Olumlu pekistirme araci olarak c¢ogu

zaman odiller kullamilir. Bu odiiller saygmlik kazanma gibi igsel odiiller
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niteliginde olabilirken zam, prim ve terfi gibi digsal odiller seklinde de

olabilir.?

Olumsuz pekistirme: Istek yaratict uyaran ortadan kaldirilarak olumsuz
pekistirme saglanir. Ornegin, miisteriye yeterli ilgi gdstermeyen ve kaba
davranan satig¢1 magaza yoneticisi tarafindan kinanmaz ise bu durumdan utanan

satis¢1 miisterilere karsi olan davranislarinmi diizeltebilir.

Ortadan Kaldirma: Davranisin ortaya ¢ikisini biitliniiyle yok etme tedbirlerinden
olusur. Boylece, yapilmis olan ve istenmeyen bir davranig tekrarlanmayacak ve
pekistirme siireci gerceklesmeyecektir. Burada bir davranisi terk ettirme ve
caydiriciik s6z konusudur (Eren, 2007: 546). Ornegin, satisc1 miisterilere
gereken nezaketi ve ilgiyi gostermedigi takdirde, satis primlerinden pay
alamayacagini bilirse, satigsginin miisterilere olan davranisinda gozle goriilebilir

olumlu bir degisiklik meydana gelecektir.

Cezalandirma: Istenmeyen bir davramisin tekrarlanmamas1 igin cezaya
bagvurulur. Ceza istenmeyen davranisin tekrarlanmamasini saglamakla birlikte,
istenen davranigin ortaya ¢ikmasini da saglamaz. Verilen cezanin niteligine gore,
calisanda memnuniyetsizlik ve hosnutsuzluklar olusabilir (Eroglu, 1995: 285).
Ornegin, ise ge¢ gelen satisginin yoneticisi tarafindan miisteriler ve diger

satiscilar karsisinda kinanmasi satisginin motivasyonunu diistirebilir.

Sonugsal sartlandirma yaklasimini bir motivasyon araci olarak kullanmak isteyen bir

yonetici su hususlara dikkat etmek zorundadir :

Orgiit agisindan arzu edilen ve arzu edilmeyen davramslar agik ve secik olarak

belirlenmelidir.
Bu davranislar ¢alisanlara duyurulmalidir.

Miumkin olan her firsatta 6diillendirme kullaniimalidir.

21

http://www.ikademi.com/orgutsel-davranis/1602-motivasyon-kavrami-ve-motivasyon-teorileri.html

(Erigim Tarihi: 23.05.2011)
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e Davranislara hemen karsilik verilmelidir. Araya girecek uzun bir zaman siiresi

sonucun davraniglar iizerindeki etkisi azaltilabilir ( Kogel, 2007: 494).

Bu teoriye gore yoneticiler satis¢ilarini uygun pekistiregler araciligiyla motive

etmeye caligmalidir.

2.2.3. Esitlik teorisi

Bu teorinin ana fikri, calisanin is iliskilerinde esit bir sekilde davranis gorme
arzusunda olduklar1 ve bu arzunun motivasyonu etkiledigidir. J. Stary Adams
tarafindan ortaya konan bu teoriye gore, kiginin is basaris1 ve tatmin olma derecesi
calistig1 ortamla ilgili olarak algiladig1 esitlik (veya esitsizliklere) baglidir (Oral ve
Kusluvan, 1997: 106).

Esitlik teorisinin temel bilesenleri girdiler, ¢iktilar ve bireyin kendisini kiyasladigi

diger kisilerdir (Williams, 2007: 424-425).

e Girdiler: Girdiler ¢alisanin orgiite sagladigr katkilardir. Egitim, zeka, deneyim,

gayret, uzun saatler caligma gibi 6zellikler girdilerdir.

e Ciktilar: Calisanlarin Orgiitlerine katkilar1 karsiliginda daldiklar1 odillerdir.
Ucret, iicret disinda verilen haklar, statii sembolleri, is unvanlar1 ve gorevler

ciktilardir.

e Diger Kisiler: Kisilerin kendilerine adil davranilip davranilmadigini belirlemek

icin kendilerini kiyasladig: diger kisilerdir.

Bu teoriye gore motivasyon, c¢alisanin girdi/¢ikti oraninin diger calisanlarla
kiyaslamasindan etkilenir. Eger ¢alisan bu oranin adaletsiz oldugunu diisiintirse (daha az
ticret, takdir edilmeme vb.), calisanin performansi azalabilir. Aksi durumda, is
ortaminda esitlik hissediliyor ise, calisanlar elde ettikleri odiillerin artmasi igin,
girdilerine katki saglamak igin daha fazla motive olurlar. Isverenlerin, ¢alisanlara esit
sekilde davranilmasimin hissedildigi ortamda motivasyon en yiiksek seviyede olacaktir
(Lockwood, 2010: 4-5). Calisana goére bir esitsizlik varsa bu durum is ortaminda

huzursuzluga neden olacaktir. Bu konuda yoneticiye diisen 6nemli gorevler vardir.
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Yonetici degerlendirmelerde objektif davranmali ve esit c¢abalar1 esit bir bigcimde
odiillendirmelidir (Efil, 2006: 157). Ornegin, esit miktarlarda satis yapan bir satis¢iya,
prim 6denmesi durumunda farkli miktarlarda primler d6denirse bu durum az prim alan
satiscinin motivasyonunun diismesine neden olurken diger satiscinin ise isletmedeki

yonetim politikasina kuskuyla bakmasina neden olabilir.

2.2.4. Amag teorisi

Beklenti teorisi ile diisiince acgisindan benzerlik gdsteren amac teorisi, kisilerin
yapmis olduklar bilingli se¢imlere odaklanir. Amag teorisinin iki yaklagimi vardir: (1)
yonetim c¢alisanlarina hedefler koyar ve (2) calisan ve yonetici ortak bir bigcimde

hedefleri gelistirirler (Plunkett ve Attner , 1992: 360).

Locke’a gore bir amag belirleme siirecinde ii¢ temel 6zellik mevcuttur: Amaclarin
acikligl, amaclarin giicliigii ve amaclarin yogunlugu. Amaglarin acikligi, bir amacin
kantitatif yani sayisal anlamdaki netlik derecesidir. Amacin gii¢liigii, amaca ulasabilmek
icin gerekli uzmanlik derecesi ve performans diizeyidir. Amag¢ yogunlugu ise amaca

nasil ulagilacagina dair yollarin belirlenmesi ile ilgilidir (Efil, 2006: 158).

Amag belirleme ile motivasyon ve performans artis arasindaki iliskiyi ele alan
arastirmalar bazi bulgular ve bunlara dayali oneriler ortaya koymaktadir (Barutgugil,

2004: 379-380).

e Zor amaglar, kolay amaclardan daha yiiksek is performansi elde edilmesini saglar.
Belirli ve zor amaglarin secilmesi, higbir amacin olmamasindan ya da belirsiz

amaglardan ¢ok daha yiiksek performans saglar.

e Amaclar; dikkatli ve eylemi yonlendirdigi, c¢abalar1 baslattifi ve siirekliligi
sagladig1 ve uygun strateji arayiglarin1 uyardigl i¢in performansi olumlu yonde

etkiler.

e Isle ilgili amaclar, geri bildirim saglanmasin gerektirir. Olumlu geri bildirim

basar1 ve giiven duygularini pekistirir.
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e Amaglar tlizerinde 1srarli olundugu zaman, amaclar performansi ve motivasyonu

daha fazla etkiler.

e Basarn beklentisi ve basarinin derecesi calisanin kendini amaglara adamasini

etkiler.

e Parasal veya parasal olmayan odiller, c¢alisanlarin kendilerine hedef

belirlemelerini ve bu hedeflerin giderek daha yiiksek olmasini cesaretlendirebilir.

e Amaglarin spesifik ve zor olmasi ile performans — motivasyon iligkisi bir noktaya
kadar paralellik gostermekte, bir noktadan sonra amacin zorluk derecesi artmaya
devam ettiginde performans artisi durmakta ve bir noktadan sonra da geriye

gitmektedir.

Yonetici agisindan O6nemli olan, yonetimin ©Ongérdiigli amaglar ile kisinin
belirleyecegi amaclar arasindaki uygunluktur. Bu ise, amag¢ belirlemede astlarin da
siirece katkisini ve katilimini gerektirmektedir (Tokgdz, 2009: 184). Ornegin, magaza
yOneticisinin satis¢ilartyla ortak bir karar sonucu ulagilmasi miimkiin bir satis kotasi

belirlemesi satig¢inin motivasyonunu arttirir.
3. Motivasyon ve Is Tatmini Arasindaki iliski

Literatiirde is tatmini ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmustir. Is tatmini, bireyin
isini ya da isle ilgili yasantisini, memnuniyet verici veya olumlu bir duygu ile
sonuclanan bir durum olarak algilamasidir. Ayn1 zamanda, calisanlarin bedensel ve
zihinsel sagliklar1 yaninda, bireysel fizyolojik ve ruhsal duygularinin bir belirtisidir
(Keser, 2005: 79). Yavuz ve Karadeniz’e (2009: 508) gore ise is tatmini; ¢alisanlarin
arzulan ile isin Ozelliklerinin birbirleriyle Ortlismesi sonucu ortaya g¢ikacak hosnutluk

duygusudur.

Motivasyon kavrami; bireyin belirli bir amaci gergeklestirmek i¢in kendi arzu ve
istekleri ile davranmasi olarak tanimlanmisti. Calisanin bu tiir davranmasi ise ancak
calistigi isten tatmin olmasi ile miimkiindiir. Bu nedenle motivasyon ve is tatmini
arasinda yakin bir iliski oldugu séylenebilir.

[s tatmininin ii¢ dnemli boyutu vardir (Ozkalp ve Kirel, 2001: 129-130).
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e Bireyin isine karst olan duygusal bir tutumudur. Bu nedenle dogrudan
gbozlemlenemez ancak igyerine yansiyan davraniglardan anlasilir.

e s ile ilgili sonuglar tarafindan tayin edilir. Bireyin 6nem verdigi seyler ne derece
olumlu veya olumsuz bi¢cimde karsilaniyor ise is tatminini tayin eden sey bu
sonuglardan kaynaklanmaktadir. Orgiit ierisinde bir grup diger bir gruptan fazla
calistigim1 disiliniiyorsa ancak bunun karsiliginda daha az odiillendirildigini
diisiiniiyorsa, bu gruptaki insanlarin islerine ve arkadaslarina olumsuz tutumlari
olacaktir. Karsit bir durumda ise isyerlerine ve arkadaslarina olumlu bir tutum
sergileyeceklerdir.

e s tatmini birbiriyle ilgili tutumlardan olusur. Bunlar; isin kendisi, iicret, terfi
sistemi, danigmanlik ve is arkadaglaridir. Bu tutumlarin ayn1 zamanda satig¢inin
motivasyonunun arttirilmasinda kullanilan araglar oldugu sdylenebilir.
Calisanlarin gereksinim ve ihtiyaglarinin karsilanma diizeyleri, calisanin is

tatminini dogrudan etkiler. Bu nedenle yoneticiler c¢alisanlarni iyi tanimali ve
beklentilerinin farkinda olmalidir. Is tatmini yiiksek bir calisanin ise devamsizlik
oraninin azaldigini, performansinin yiikselecegini ve buna bagli olarak motivasyonunun
artacag1 sdylenebilir. Ornegin, calisma ortamindan memnun olan bir satis¢inin is tatmini
gerceklesir ve isletme amaglart dogrultusunda davranislarini  kendi arzusuyla
gerceklestirip motivasyonunu saglamis olur.

(Cagdas yonetim anlayisi, ¢alisanlarin ¢abasini ortaya koyacak bicimde motive
edilmesi ve is ile ¢alisanin yaptigi isten en yiiksek tatmini saglayabilmesi, onun
basarisinin, orgiite olan katkisinin degerlendirilmesini yansitmaktadir (Tiirk, 2007: 67).
Once insan seklindeki giiniimiiz ydnetim anlayisinda, is tatmini yiiksek bir personelle
calismak 6nemlidir. Bu durum, faaliyetleri geregi insan faktoriine daha ¢ok bagimli
olarak calisan biiyiik magazalar icin daha da &nem arz etmektedir (Oztiirk ve

Giizelsoydan, 2001: 343-344).
4. Satiscilarin Motivasyonunda Kullanilan Ozendirici Araclar

Her bir isletme kendi amaglarina en etkin ulasabilmek i¢in, biinyesine uygun,
calisanlarinin isteklerini en etkin sekilde harekete gecirebilecek bir giidiileme yontemini
secmek durumundadir. Yanlis secilen giidiilleme yontemi isletmeye maliyet yiikledigi

gibi calisgan performansini da olumsuz yonde etkiler (Asikoglu, 1991: 101).
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Motivasyondaki temel amag, ¢alisanlarin verimli ve istekli ¢caligsmalaridir. Ancak
motivasyon sosyal bir olgu oldugu i¢in her zaman her yerde ayni sonuglar1 vermez.
Kimi ¢alisan1 giidiileyen faktor baska bir ¢alisan {lizerinde ayn1 etkiyi tesir etmeyebilir
(Oztiirk ve Teber, 2006: 73). Calisan insanin isinden duydugu hosnutlugu arttirarak
motive edilmesi, isinde goOsterecegi ¢aba ve basarilar1 arttiracaktir. Sonucunda ise
giidiilenmis calisan, Orgiitsel amaglara ulasilmasindaki isabet derecesini yiikseltecektir

(Eroglu, 1995: 250).

Ozendirmeler, iyi calisan bir personelin daha ¢ok calismalar1 igin diizenlenmez.
Ozendirmelerin amac1, personeli makul bir gii¢ ve ¢aba harcayarak calismaya itmektir.
Ozendirmeler, personeli yapamayacagi, yapmay: diisiinmedigi ve bazen de sevmedigi

seyleri yapmaya yoneltecektir (Sibson, 1991: 232-233).

Kisiler aras1 farkliliklar nedeniyle yoneticiler ¢aliganlarini en iyi bi¢imde taniyip,
beklentileri dogrultusunda c¢alisanlarinin motivasyonunu arttirmak igin ¢esitli giidiileme

yontemlerine bagvurmalidirlar.

4.1. Sosyo Ekonomik Araclar

4.1.1. Ucret

Motivasyon ile ilgili yapilan bir¢cok arastirma ekonomik o6zendiricilerden
yararlanmanin degerinin diger Ozendirici araglara gore daha fazla oldugunu
gostermistir. Bunun da nedeni ¢alisanin kendisi ve ailesi i¢in iicretin tek ve 6nemli gelir
kaynagi olmasidir. Ucret, artis ve azalislarla ve 6deme sekilleriyle isletmelerde

Ozendirici olarak kullanilabilir (Sapancali, 1993: 59).
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Tablo 2. Ucret Sekilleri

Ucretin Sekli Sirketlerin Sayisi Kullanilma Yiizdeleri
Sadece Komisyon 40 9

Sadece Maas 115 26

Maas Arti Tesvik Ucreti | 289 65

(Komisyon)

Toplam 444 % 100

Kaynak: Smyth, 1968:110.

Diiz maag giivenceyi saglar ve ¢alisanlarin net gelirlerindeki degisim olabilecegi
hakkinda endiselerini azaltir. Diger taraftan komisyon ise, calisanlar i¢in giiglii bir
tesvik imkanidir (Doyle ve Shapiro, 1980: 137). Komisyon sistemi satis¢iya yiizde
verilmesini igerir. Ornegin, her satisciya yillik toplam satismimn yiizde 1 * veya satis
kotasinin iizerindeki tiim satiglar i¢in satis gelirinin %35’inin verilmesi gibi. Bazi
firmalar ise farkli iirlinler i¢in farki komisyon oranlar1 uygularlar. Bu firmalar, stokta
fazla olan ftriinlere, satilmasi daha zor {iriinlere ve daha kazang getiren iiriinleri satan
satigcilara daha fazla komisyon oderler. Dolayisiyla komisyon sistemde, sirketin
ozellikle satilmasini istedigi iirlinlere karsi satig¢ilarinin ¢abalar1 daha bir yogunlasir
(Lancaster ve Jobber, 1990: 208).

Odeme sistemleri, calisanlar tarafindan olumsuz bir sekilde algilaniyorsa ya da
olumsuz bi¢gimde yonetiliyorsa ve iyi bir performans: yeterli derecede ddiillendirmede
basarisiz, haktanir olmayan bir o&dillendirmeye neden oluyorsa, motivasyonu
engelleyebilir (Canman, 2000: 237).

Calisanlarin gerek isletme igindeki iletisim ve isbirliklerinin saglikli olmas1 ve
gerekse isletme dis1 ile iliskilerinin igletme verimliligini olumlu yonde etkileyebilmesi
icin yalnizca ticretle giidiilenmesi yeterli olmayacaktir (Asikoglu, 1991: 191). Merkezcil
ve geleneksel yonetim anlayisi i¢inde motivasyon politikasi biiyiik 6l¢iide ekonomik
araglarin kullanilmasina ve siki denetime dayanmaktadir. Oysa merkezcil olmayan
modern yonetim anlayisi ile yonetilen isletmelerde ekonomik araglar kadar

sosyopsikolojik ve yonetsel araglara da esit dlgiide yer verilmektedir (Olger, 2005: 3).
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Satiscilar merkezden ayr1 bayi magazalarda caligtiklari i¢in yoneticiler tarafindan yetki
verilmesi ve kararlara katilma olanaginin saglanmasi satiggilar i¢cin 6nem tasimaktadir.
Her ne kadar modern isletmelerde iicretin yani sira sosyopsikolojik ve yonetsel
araclarin satig¢ilarin motivasyonunda 6neminin lizerinde durulsa da ticretin satis¢ilarin
motivasyonundaki yeri yadsinamaz. Ciinkii {icret, satigcinin hayati gereksinimlerini

kargilamakla beraber sosyal hayatin icerisinde yer alabilmesi i¢in de gereklidir.

4.1.2. Is giivencesi

Is giivencesine sahip oldugunu diisiinen calisanlarin is yerinde yiiksek
motivasyon, is doyumu ve Orgiite baglilik gibi konularda olumlu davranislarda
bulunacaklar1 ileri siiriilmektedir (Tokgdz, 2009: 191). Giiniimiizde ¢alisanlar
yasamlarinin biiylik bir boliimiinii is yerlerinde gecirdikleri igin, bir takim ihtiyaglarini
(maddi, sosyal ve duygusal) gidermek igin is yerlerine bagimli hale gelmislerdir. Bu
bagimliligin getirdigi riskler kamu ¢alisanlarindan ziyade 6zel sektdrde ¢alisanlar i¢in
endise kaynagi olusturur (Yildirim, 2007: 35). Satis¢ilar da 6zel sektorde galistigi i¢in is
giivencesi satis¢ilar icin oldukca onem tagimaktadir. Ekonomik krizlere bagli olarak
igsizlik oraninin yiiksek olmasi, herhangi bir hastalik veya kaza karsisinda ¢aliganin
icerisinde bulunacagi durumdan tedirgin olabilecegi sOylenebilir. Bu nedenle
calisanlarin sahip oldugu emeklilik haklar1 ve sigorta (saglik, kaza, o6liim, issizlik)
satigginin motivasyonunu olumlu etkiler. Satigginin motivasyonunun yiiksek olmasini
isteyen bir isletme, dncelikle satig¢inin is giivenligini saglamalidir. Is giivencesine sahip
olmayan bir satisc1 ise karst her zaman siipheli yaklasir ve istenen performansi
saglayamaz. Ornegin; isyerinde sebepsiz yere ayrilmalar oluyor ise, bu durum satis¢inin
i yerine kars1 giivesizligine neden olur ve is motivasyonunu diisiiriir.

Is giivencesini sadece ekonomik garantiler olarak gérmemek gerekir. Giiven duygusu
belirli bir ¢evreye uyabilmekten dogan kendi kendine giiveni de i¢ine almaktadir. Bir
isletmede ne yapacagini, nasil yapacagini ve ne derece basariyla yapabildigini bilen bir
kisinin kendine giiveni daha ¢ok olacaktir (Sapancali, 1993: 60). Calisanlarin yaptiklari
is hakkinda bilgiye sahip olmalar1 Orgiitte performansin iyilesmesine sebep olmakla

birlikte verimliligi ve kalitenin artmasini da saglar (Ozdemir ve Muradova, 2008: 150).
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4.1.3. Maddi ve maddi olmayan odiiller

Farkli odil sekilleri, c¢alisanlari motive etmede etkilidir. Maddi ve maddi
olmayan 6diillerle motivasyon arttirilabilir ( Lockwood, 2010: 7). Maddi 6diillere satis
primleri, ikramiye, zam Ornek gosterilebilirken, maddi olmayan d&diillere ise takdir
edilme, deger gorme, terfi Ornek gosterilebilir. Yoneticiler satiggilarinin igletme
politikalaria uygun olan olumlu davranislarini édiillendirme yoluna gidebilir. Odiillerin
ne olacag satis¢ilarin ihtiyaclar1 ve beklentileri tarafindan sekillendirilmeli ve odiiller

satig¢ilara adil bir bigimde dagitilmalidir.

4.2. Orgiitsel ve Yonetsel Araclar

4.2.1 Giivenli ve saghkl bir ¢calisma ortam saglamak

Calisilan ortam motivasyonun olusmasinda yar1 yartya rol oynar (Kirman, 2005: 106).
Calisma ortamu satig¢ilarin, kendilerini 1yi hissetmelerini saglayabilir veya en azindan
caligma ortami tatmin edici diizeyde degil ise satisginin motivasyonuna olumsuz
diizeyde etki edebilir (Maitland, 1997: 12). Calisilan magazanin giines alip almamast,
satiscilarin magaza icinde rahatca hareket edebilmesi ve 6zel esyalarini koyabilecek
dolaplarinin olmasinin satig¢inin motivasyonunu arttirabilecegi sdylenebilir.

Is yerinin fiziksel ortami olumlu yonde degistirildiginde personel kendine deger
verildigini kabul eder. Fazla o6zenilen liks calisma Kkosulari ise bazen ters etki
yaratabilir. Bazen Kisiler; gosterisli orgiit merkezlerinin ¢alisanlart gergeklerden
uzaklastirdigin1 ve gorev anlayiglarini saptirdigini savunmaktadir (Cigek, 2005: 64).
Herkesin birbirine saygili davrandigr olumlu, ilgi ¢ekici ve yiiksek enerjili bir ¢alisma
ortamindan daha fazla para kazanma ihtimaline karsin bile ayrilmak zor olabilir.?* Bu
nedenle yoneticiler, calisma ortamimin satiscilar {lizerindeki etkisini anlamali ve

satig¢ilarin motivasyonlarini arttiracak sekilde ¢alisma ortamini iyilestirmelidir.

22 http://www.highbeam.com/doc/1G1-93974378.html (Erisim Tarihi: 05.06.2011)
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4.2.2. Egitim

Satis egitimi yoOntemlerinin se¢imi ve igerigi satis performansini ve miisteri
odaklilig: etkiler. Is basi egitim halen en etkili satis giicii egitim yontemidir. Satis¢ilarin
iiriin, pazar ve firma hakkinda gerekli bilgileri edinebilmesi i¢in, bu yontemin hizmet igi
egitim (konferanslar, grup miinazaralari, 6rnek olay calismalar1 vb.) ve hizmet disi
egitim ile birlestirilmesi gerekir (Roman vd., 2001: 1359). Giiniimiizde rekabetin hayli
yogun yasanmasina bagli olarak firmalarin egitime verdigi onem ve biitgenin arttigi
sOylenebilir. Firmalar satis¢ilarina verdikleri egitimler sonucunda miisterilerinin
beklentilerine daha iyi hizmet verebilirler.

Ornegin, Ulker Sirketler toplulugu 2008 yilinda satis¢ilarina, satisa on hazirlik
asamasindan sonlandirma asamasina kadar dogru yontemlerle hazirlanmak iizere satis
becerilerinin gelismesine yonelik bilgilendirme siirecini kapsayan Satis Teknikleri
Egitimi, satis yoOneticilerine muhtemel miisterilerini daha net ve objektif olarak
anlamalar1 konularinda kolaylik saglayacak Satiscilar Igin Pazarlama Egitimi vermistir
(Sahin ve Giiglii, 2010: 248). Ilk etapta 50 calisania isaret dili egitimi veren, Kim
Marketleri Zinciri , yil sonuna kadar 1500 calisanina isaret dili egitimi vereceklerini
belirtmislerdir. Bu egitimlerle engellilerin toplumdaki varliginin farkindaligina ve
degerliligine dikkat ¢ekmeyi amaglamuslardir.?

Satis egitimleri, satis teknikleri, miisteri bilgisi ve es zamanh teknoloji bilgisi ile iliskili
olursa satis performansi ve miisteri odaklilik daha yiiksek olur. Diger bir deyisle
satiscinin tek ihtiyact satisin nasil gerceklestigini bilmek degil, ayni zamanda
davraniglarin1 daha yliksek satis gelirlerine doniistiirebilmek i¢in yeni teknolojileri
uygulayip daha fazla deger saglayip miisteri ihtiyaglarini anlamalidir (Roman vd., 2001:
1360). Calisanlarina arti deger katacak egitimleri uygulamayan bir isletmenin

rakiplerine gore geride kalacagi sylenebilir.

“http://www.retailturkiye.com/index.php?option=com_content&amp;task=view&amp;id=4439&amp;lte
mid=97 ( Erisim Tarihi: 06.06.2011)
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4.2.3. Tletisim

[letisim temelde insanlarin birbirlerini tam ve dogru olarak anlamasidir. letisim
becerisi de mesajin karsi tarafa dogru gecirilmesi ve mesajin dogru olarak alinmasidir.
24 fletisim orgiitiin can damari olarak kabul edilmektedir. Ciinkii iletisim ile kisiler
arasinda bir baglanti kurma ve karsilikli duygu ve disiincelerin yayilmasi
saglanmaktadir. iletisim sayesinde isletme ile ilgili konularda bilgili olmak, iistleriyle
isleri hakkinda 6zgiirce tartismak, Onerilerini iletebilmek, ¢alisanlarda deger bilincini
arttirir (Cigek, 2005: 63). Tletisim iki yonlii olma 6zelligi dikkate alindig1 zaman etkinlik
kazanacaktir. Yoneticiler etkin iletisimin, diiz bir ¢izgi degil dairesel bir siire¢ oldugunu
unutmamalidir. Yukaridan asagiya oldugu kadar asagidan yukariya dogru isleyen dikey
ve ayni zamanda yatay iletisim kanallarinin diizenli ¢aligmasi biiyiik 6nem tagimaktadir
(Yildirim, 2007: 45). Motivasyonu iyi, kendini isletmenin bir pargasi gibi goren, list
yonetimle saglikli bir iletisim iginde bulunan personel ¢ok daha iyi hizmet vererek
miisteri memnuniyeti saglayacaktir (Aymankuy, 2005: 6). Orgiit icerisinde satiggilar
yOneticilerine ulasabilmeli ve merak ettikleri konular hakkinda bilgi alabilmelidirler.
Iletisimin gii¢lii olmadig1 drgiitlerde, satis¢inin motivasyonu olumsuz etkilenebilir.

Orgiitte iletisim yapisinin isgdrene yaptiklari isler hakkinda bilgi verecek sekilde
diizenlendiginde isgorenlerin islerinden daha ¢ok tatmin olduklart goriilmiistiir.
Iletisimin kisitlanmadig1 bireylerin etkili bir bicimde katilimina olanak veren iletisim
yapilarinmn en tatmin edici yapilar oldugu sdylenebilir (Yazici, 2002: 17). Isletmede agik
bir iletisimin saglanmasiyla, ¢alisanlar {istlerinin onlardan ne bekledigini ve bunu neden

bekledigini anlayabilirler.

4.2.4. Tsi ¢ekici kilma

Kisinin hayatinin biiyiik bir kismi is yerinde gectigi i¢in igin yapist ve igerigi
hayati 6nem tagimaktadir. Yoneticiler ¢alisanlarina yaptiklar isin dnemli oldugu hissini
vermelidir ki ¢alisanlarin ¢alisma motivasyonu artsin. Isin siirekli olarak kendini

tekrarlamasi ve rutinligi calisanin mutsuzluguna ve buna bagl olarak is tatminsizligine

http://www.yeniasir.com.tr/InsanKaynaklari/Yazarlar/ahmet_veli_olgundeniz/2010/07/25/isyerinde_sag
likli_iletisim_taktikleri (Erigim Tarihi: 04.06.2011)
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sebep olabilir. Is tatminine sahip olmayan bireyler de ise ge¢ kalma, verimsizlik,
performans diistikliigii gibi durumlarla karsilasilabilir.

Satiscilik meslegi pek cok ise gore hareketli ve gekici bir meslektir. Ciinkii
magazaya her giin birbirinden farkli karakterde ve beklentide miisteri gelir. Farkli
miisteri tiplerine bagli olarak satis siireci her yeni miisteride farkli isler. Satiscilik

meslegi, satisciya gelisim ve terfi imkani verebilen bir meslektir.

4.2.5. Kararlara katilma

Kararlara katilma, son yillarda yonetim bilimcilerinin iizerinde durdugu en etkin
motive edici araglardan biridir. Calisanin liretim potansiyelini uyararak, is tatmini
olusturacak bir uygulamadir. Calisanlarin kararlarin alinmasinda s6z sahibi olmalarin
saglayan bu sistemde, kararlar esit ve 6zglir tartisma temelleri tizerine oturtulur (Oral ve
Kusluvan, 1997: 113).

Calisanlar kendilerini ilgilendiren bir konuda alinan karara katilma sansi
bulduklarinda, alinan kararin basariya ulagmasi i¢in ¢aba sarf eder. Aksi bir durumda ise
calisan kendisine soz verilmedigi i¢in yonetime tepki gosterir (Kirman, 2005: 96).
Calisanlarin kararlara katiliminin saglandigr bir isletmede c¢alisan kendisine deger

verildigini hisseder.

4.2.6. Terfi olanaklar1

Terfi ¢alisanlarin motivasyonunu arttiran bir ara¢ olmakla beraber, yoneticiler
calisanlarinin terfilerinde adaletli davranmaya 6zen gostermelidirler. Terfi sisteminin
adaletsiz oldugunu diisiinen ¢alisanlarin motivasyonunda azalma goriilebilir.

Kidem sirasimna gore terfinin gegerli oldugu bir sistemde calisanlar olumlu yonde
etkilenir ve is tatmini yiiksektir ancak terfisini gosterdigi performans sonucunda alan bir
kimsenin tatmin diizeyi, kideme gore terfi alan bireyden daha yiiksektir (Ozkalp ve
Kirel, 2001: 131). Terfi her seyden oOnce personelin gosterdigi basarinin bir
gostergesidir. Terfi ettikge kendini gelistirme olanagi elde eden personelin kendine
giiveni artmakla birlikte, hem daha fazla prestij hemde s6z sahibi olmak isteyen

calisanlara manevi bir 6dil niteligi saglamaktadir (Yazici, 2002: 14). Terfi is yerindeki
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monotonlugun etkisini azaltirken bir yandan rekabetin olusmasina neden olur. Bu
nedenle terfinin is motivasyonunu arttirdig1 sdylenebilir. Ornegin, satis¢ilarin magaza
miidiir yardimcisi, magaza miidiirii gibi pozisyonlara terfi olma imkanlar1 satis¢ilarin

motivasyonunu arttirirken, onlarin daha verimli ¢alismasini saglayabilir.

4.3. Psiko — Sosyal Araglar

4.3.1. Statii ve saygi

Statli, bir kimseye toplumda atfettikleri degerlerden olusan bir kavramdir.

Gergek bir statiiye sahip olan kisi is arkadaglarindan ve sosyal gevresinden saygi goriir.
Calisilan mevki ne olursa olsun, yapilan isin takdir edildigini gérme, kalifiye bir isci
olarak derin bir tatmin duygusu yaratir ( Eren, 2007: 517).
Saygi biiyiik dlgiide satis¢inin iginin ve ¢alistigi sirketin niteliklerinden kaynaklanir.
Satisc1 sadece sirketi temsil etmez, sirket de onu temsil eder. Satis¢t nerede calisacagina
karar verirken taninmis ve begenilen bir sirkette c¢alismak, kazanilacak paranin
miktarindan daha 6nemli olabilir ( Taskin, 1995: 121).

Satisci, kendine saygi ve statii icin 0zel davranislara yiiksek diizeyde ihtiyag
duyar. Sirket kredi kartlari, daha iyi bir araba, tatil zamanini ilk segmek, bir iist diizey
ucak veya otel odasi, daha biiylik bir masa, diziistii bilgisayar, 6zel kuliiplere iiyelik ve

eglence ddenegi yapilabilecek ayricaliklardir (Calvin, 2001: 189).

4.3.2. Rekabet ortam

Yoneticiler ¢alisanlart arasinda bir rekabet ortami yaratmalidir. Rekabet isletme
verimliligini arttirici bir rol oynar. Statii sahibi olmak isteyen satis¢ilar, diger satiscilar
ile ister istemez bir rekabet halindedir. Isletmeler rekabet politikalarimi belirlerken
calisanlar arasinda gergin bir ortam olusturmaktan kag¢inmali ve rekabetin isletme
cikarlar i¢in gerekli oldugu bilinci ¢alisanlara verilmelidir. Rekabet calisma ortamina

dinamizm getirir boylece is cazip hale getirilir.
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4.3.3. Sosyal katilim

Calisanlarin ¢ogu isletmeye girmelerinden itibaren ¢esitli sosyal gruplara dahil
olmaya calisirlar. Bu gruplar bir yandan tiyelerin karsilikli iliski kurma ihtiyaglarini
tatmin ederken diger tarafindan can sikici durumlarda kisiye destek ve yardimci olurlar
(Sapancali, 1993: 65).

Bu sistem sayesinde calisanlar, isletme hakkindaki fikirlerini, kendi kisisel
problemlerini, orgiitsel ya da teknik konulardaki diistincelerini, ise iliskin tekliflerini
yonetim kademelerine sunabilirler. Sunulan 6neri ve goriisler, ciddiyetle incelenip kabul
goriir ve uygulamaya basladiklarinda da, isletme c¢alisan kaynasmasi artmakta ve
bundan psikolojik doyum saglayan ¢alisanlarin sahiplik duygulari gelismektedir (Pekel,
2001: 38). Ornegin, satiggilarin mesai bitimleri beraber yemek yemege gitmeleri is
disinda da birbirlerini tanimalarin1 saglarken bir yandan da magaza igerisindeki

problemlerin konusulmasina imkan verir.
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Uciincii Béliim

Perakende Satis¢ilarinin Motivasyon Diizeylerini Belirlemeye Yonelik Bir

Arastirma
1. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde sirastyla arastirmanin amaci ve énemi, aragtirmanin varsayimlart,
arastirmanin sinirhiliklari, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi,

verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Perakende sektoriinde; kisisel satis diger satig tutundurma araglarina gore
maliyeti daha yiiksek olmasina ragmen miisteriyle bire bir iletisim imkani sagladigi i¢in
olduk¢a Onem tasimaktadir. Perakende sektorii iiriin cesitliliginin bol ve rekabetin
yogun yasandigi bir sektér oldugu icin isletmelerin basaris1 calistiklar1 kalifiye
satiscilara baghdir. Bu nedenle giinlimiizde satigcilar mesleki bilgi ve yeterlilikleriyle
miisterinin satin almaya iknasindan ¢ok, miisterilerine danigsmanlik hizmeti de
vermelidir. Satiggilarin yiikksek motivasyonlu olmasi miisterilere olumlu davraniglar
gostermesine ve satist kapatma isteklerinin artmasina neden olur. Bu baglamda;
glinlimiiz yoneticileri motivasyonun dneminin farkinda olmali ve satigcilarini karakter
ozelliklerine ve beklentilerine gore isletme amag¢ ve hedefleri dogrultusunda motive

etmeye caligmalidir.

Bu aragtirmanin amaci, perakende magazalarda ¢alisan satiggilarin motivasyon
araglarina verdikleri O6nem diizeylerini ve bu araglardan duyduklari memnuniyet
diizeylerini belirlemektir. Elde edilen sonuglara bagl olarak, satis¢ilarin mevcut
islerinde hangi motivasyon araclarina daha fazla 6nem verdigini ve hangi motivasyon
araclarmin isletme igerisindeki uygulanmasindan memnun yada memnun olmadig

goriilebilecektir.
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YV V V V

Bu genel amag cercevesinde asagidaki alt amaglar gelistirilmistir.

Satis¢ilart motive eden aracglar nelerdir?

Satig¢ilarin mevcut islerinde motivasyon araglarindan memnun olma diizeyleri nelerdir?
Satis¢ilarin mevcut islerinde motivasyon araglarinin 6nem diizeyleri nelerdir?

Motivasyon araglari ile satigcinin demografik 6zellikleri arasindaki iliski nasildir?

1.2. Arastirmanin Onemi

Perakendecilik, gelisen bir sektor olmakla beraber, her yil artan miktarlarda,
istihdam olanag1 sunmaktadir. Sektoriin biiylimesine bagli olarak, satiggilarin rolii daha
onemli bir hale gelmistir. Satisgilar, satis esnasinda miisteriler ile sicak temas kuran
kisiler oldugu icin satisin gerceklesmesi ¢ogu zaman satiscinin miisteriye karsi
gostermis oldugu davranisa, isteklilife ve mesleki yeterlilige baglidir. Bu nedenle
yoneticiler satis¢ilarin verimliligini arttirabilecek sekilde uygun motivasyon araclartyla
onlar1 motive etmeye caligsmalidir.

Ozellikle aligveris merkezinde calisan satisgilarin motivasyon diizeylerinin
arastirilmas1  yoneticilerin  satigcilara  uygulayacaklar1  isletme  politikalarinin

belirlenmesinde ipuglar1 saglayabilmesi olanaklidir.

1.3 Arastirmanin Varsayimlari

Yapilan bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

Arastirmada anketi cevaplayan kisiler gegerli ve giivenilir bilgiler vermislerdir.
Aligveris merkezinde c¢alisan satiscilarin isletme igerisinde uygulanan motivasyon
araglarina verdikleri énem ve bu araglardan memnun olma diizeyleri g6z Oniinde
tutularak hazirlanan bu anket formu, satis¢ilarin motivasyon diizeylerini belirlemek i¢in

uygun bir veri toplama aracidir.

1.4 Arastirmanin Sinirhliklar:

Aragtirma ¢esitli simirliliklar ¢ergevesinde gergeklestirilmistir. Bu sinirliliklar;
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Bu arastirma Eskisehir’de bulunan Espark aligveris merkezinde gergeklestirilmistir.
Omeklem olarak Espark alisveris merkezinin secilmesinin nedeni ise, alisveris
merkezlerinde yer alan magazalarin bagimsiz perakendecilere gore kurumsal magazalar
olup, ¢alisanlarina daha fazla imkan saglayabilmeleri ve daha profesyonel bir ¢alisma

anlayisi icinde olmalaridir.

1.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmada betimleyici (tanimlayici) arastirma modeli kullanilmistir. Bu
modelde amag; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve

degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir (Kurtulus, 1992: 281).

1.6. Cahsmanin Evreni ve Orneklemi

Calisma evreni olarak Espark aligveris merkezi belirlenmistir. Ancak Espark
alisveris merkezindeki magazalarda calisan kisi sayisina ulasgilamamustir. Ornek
kiitlenin se¢iminde “ kolayda 6rnekleme” yontemi segilmistir. Anket arastirmayi kabul

eden perakende magaza calisanlarina uygulanmistir. Arastirmaya 104 kisi katilmistir.

1.7 Anket Formu

Arastirmada 40 soru kullanilmistir. Ankette anket uygulanilan magaza adlarinin
gecmeyecegine dair kisa bir bilgi verilmistir. Arastirma ile ilgili diger agiklamalar,
anket uygulamasi esnasinda, uygulayicilara sozlii olarak yapilmistir.

Anketin birinci boliimiinde bulunan 15 soru satis¢ilarin is tatmininde motivasyon
araglarin1 onem diizeyine gore belirtmeyi amaglarken, ikinci boliimde bulunan 15 soru
ise satiscilarin mevcut islerinde motivasyon araglarindan memnun olma diizeylerini
belirlemeyi amaglamistir. 3-7 arasindaki 5 soru ise satiggilarin demografik 6zellikleri
tizerinde durmustur. 8. Soruda ise satisgilarin, perakende sektoriinde ¢alisma siirelerinin

belirlenip, deneyimleri Ogrenilmeye calisilmistir. 9. soruda satiggilarin  mevcut
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islerinden memnun olma diizeyleri belirlenmeye ¢alisilirken, 10. soruda ise motivasyon
diizeyleri belirlenmeye calisilmistir.

Ankette kullanilan bazi sorular Aysel Ercis ve Recai Cinar’in Pazarlama
Diinyas1 dergisinde yayimlanan * Satis Elemanlarinin Motivasyonu Uzerine Bir
Arastirma” ve Faruk Sapancal’nin “Calisanlarin  Giidiillenmesinde Kullanilan
Ozendirici Araglar” adli makalelerinde kullanilmis olan anket sorularindan derlenmis ve

uyarlanmigtir. Arastirma verileri 4 ve 18 Temmuz 2011 tarihleri arasinda toplanmustir.
1.8. Verilerin Analizi
Arastirma ig¢in gerekli veriler toplandiktan sonra veri girisi yapilmis ve analiz

siirecinde Microsoft Excel ve SPSS ( Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi ) paket

programinin 15. siiriimiinden faydalanilmistir.

2. Arastirmanin Bulgular

2.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni hal, gelir durumuna iliskin bilgiler asagidaki

tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde ( % )
Kadin 48 46,2
Erkek 56 53,8

Toplam 104 100,0

Katilimcilarin % 46,2’s1 kadin, % 53,8°1 erkeklerden olusmaktadir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Yagsa Gére Dagilimi

Yas Frekans Yiizde ( % )
17 — 24 yas 48 46,2
2532 yas 53 51,0
33-42 yas 3 2,9
Toplam 104 100,0

Katilimeilarin yas araliklarina gore dagilimlart incelendiginde, % 51°inin 25 ile
32 yas arasinda, % 2,9’unun ise 33 ile 42 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Ankete
katilan satig elemanlarinin % 46,2°si ise 17 ile 24 yas arasidir. Ankette yer alan 43 yas
ve Ustli yas grubuna ait satiggilara ulasilamamistir. Tablodan da gorildiigii {izere,

satig¢ilik meslegi daha ¢cok genc yas gruplari tarafindan yerine getirilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Dagilimlart

Gelir Frekans Yiizde ( % )
570 TL-1070TL 76 73,1
1071 TL-1571TL 24 23,1
1572 TL-2072TL 4 3,8
Toplam 104 100,0

Katilimeilarin % 23,1°1 1071 TL ile 1571 TL arasi1 bir gelire sahipken, % 3,8 i
1572 TL ile 2072 TL aras1 bir gelire sahiptir. Katilimcilarin %73,1’inin ise 570 TL ile
1070 TL arast bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlart

Egitim Durumu Frekans Yiizde (% )
Lise 36 34,6
Meslek Yiiksek Okulu 21 20,2
4 Yillik Lisans Egitimi 46 442
Yiiksek Lisans 1 1,0
Toplam 104 100,0

Katilimcilarin % 34,6’s1 lise mezunuyken, % 20,2’si meslek yiiksek okul
mezunudur. Katilimeilarin yalnizca % 1°lik bir boliimi yiiksek lisans egitimi almustir.
Tablodan goriildiigii lizere satiscilarin % 44,2°lik biiyiik bir kismi dort yillik lisans

egitimi veren fakiiltelerden mezun olmustur.

Tablo 7. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlar

Medeni Hal Frekans Yiizde (% )
Bekar 87 83,7
Evli 17 16,3
Toplam 104 100,0

Katilimeilarin % 16,31 evliyken, % 83,7’ sinin bekar olduklar1 gériilmektedir.

2.2. Katihmeilarin Motivasyon Araclarina Verdikleri Onem Diizeyleri

Katilimcilara mevcut islerinde ¢esitli motivasyon araglarina verdikleri 6nem diizeyleri

sorulmustur.
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Tablo 8. Katilimcilarin Is Tatmininde Motivasyon Araglarinin Onem Diizeyleri

Ortalama | Standart
Sapma
Ucret 4.47 ,62
Is Giivencesi (devamlilik, sigorta vb.) 4,76 ,45
Maddi Odiiller (satis primleri, zam, ikramiye vb.) 4,29 ,84
Maddi Olmayan Odiiller (takdir edilme, sayg1 gérme vb.) 4,46 ,69
Gtivenli ve Saglikli Bir Calisma Ortami 4,65 54
Isletme R:i Egitim Olanaklari 4,16 78
Iletisim (iistlerle olan iletisim) 4,30 (4
Isin Cekiciligi (isin kendisinin, hareketli, eglenceli olmasi 4,49 71
vb.)
Kararlara Katilma (magaza i¢i kararlarin alinmasinda s6z 425 76
sahibi olma) ’ ’
Insiyatif Kullanma (bir miisterinin problemini aninda 432 71
¢cOzebilme yetkisi)
Isin Statiisii 4,24 75
Rekabet Ortami 3,96 ,89
Sosyal Katilim (is yerindeki sosyal etkinlikler, yemek, 4,04 94
piknik, motivasyon geceleri, arkadaglik vb.)
[lerleme Olanaklari 4,56 57
Miisterilerle Olan Olumlu iliskiler 4,53 73
Gegerli N 101

5 = Cok Onemli 4 = Onemli 3 = Kismen Onemli 2 = Onemli Degil 1 = Hi¢ Onemli
Degil

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin, motivasyon araglari igerisinde en
fazla is glivencesine (devamlilik, sigorta vb.) onem verdikleri goriilmektedir. Satigcilik
meslegi o6zel sektor igerisinde yer aldigindan satiscinin  istenen performansi
gosterememesi veya satiglarin durgunlasmasi gibi nedenlere bagli olarak satis¢inin isine
son verilebilir. Satigc1 ise gelecegini garanti altinda gormek ister. Bu nedenle is

giivencesinin satis¢1 i¢in oldukca 6dnemli oldugu sdylenebilir.
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Katilimcilar igin ¢aligtiklart ortamin giivenli ve saglikli olmasi ortalama 4,65
diizeyinde ¢ok onemli bulunmustur. Yapilan goriigmeler esnasinda, satiscilar ortamin
havalandirma sistemi ve hareket edebilecek alan yeterliliginin kendilerini 1yi

hissetmelerinde ve satis1 ger¢eklestirmelerinde 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Katilimcilar ilerleme olanaklarinin ortalama 4,56 diizeyinde ¢ok 6nemli oldugu
goriisiindedir. Yapilan goriismelerde, satiggilar Espark aligveris merkezi icerisinde bazi
magazalarda terfi sisteminin gelismis oldugunu belirtmis ve anket uygulanan pek ¢ok
satige1 0 magazalarda ¢alismak i¢in bagvurdugunu belirtmistir. Ciinkli pek ¢ok satis¢t
satigcilik mesleginin belirli bir yasa kadar yapilabilecegine inanmaktadir. Anket

sonuclarina bakildiginda da 43 yas ve lstii satis¢iyla karsilasgilmamistir.

Katilimcilar, isin gekiciliginin (isin enerjik ve hareketli olmasi) ortalama 4,49
diizeyinde Onemli oldugu goriisiindedir. Yapilan goriismeler sirasinda pek ¢ok satisei
satigeilik meslegini segmelerinin nedenlerini agiklarken ofiste ¢alisamayacaklarini ve

hareketsiz bir isin onlara uygun olmadigini belirtmistir.

Katilimeilar igin statiisiine ortalama 4,24 diizeyinde Onem verdiklerini
belirtmislerdir. Anket uygulanmasi esnasinda magaza miidiir ve yardimcilari hemen

statiilerini belirtip kendilerini satis¢ilardan ayirmislardir.

Katilimeilar sosyal katilimin (isyerindeki sosyal etkinlikler, yemek, piknik,
motivasyon geceleri, arkadashk vb.) ortalama 4,04 diizeyinde O©nemli oldugu
gorlisiindedir.  Yapilan goriismelerde sosyal katilimin  arkadaslik  baglarinin
giiclenmesine yardimci oldugu gibi igyerinde satiggilarin yasadigi sorunlari magaza

miidiirlerine daha kolay bir bicimde ifade etme olanagi sagladigini da belirtmislerdir.

Katilimeilar magaza igerisindeki rekabet ortaminin ortalama 3,96 diizeyinde
onemli oldugu goriisiindedir.  Yapilan goriismelerde satiggilar daha g¢ok bireysel

performanslara 6nem verdiklerini belirtmislerdir.
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2.3. Katimeilarin Motivasyon Araclarindan Memnun Olma Diizeyleri

Katilimcilara anket formunda ¢esitli motivasyon araglar1 verilerek bunlardan

mevcut islerinde ne derece memnun olduklar1 sorulmustur.

Tablo 9. Katilimcilarin Mevcut Islerinde Motivasyon Araglarindan Memnun Olma

Diizeyleri

Ortalama Standart Sapma
Ucret 3,73 91
Is Giivencesi (devamlilik, sigorta vb.) 4,15 ,89
Maddi Odiiller (satig primleri, ikramiye, zam 3,40 1,08
vb.)
Maddi Olmayan Odiiller 3,66 1,08
Giivenli ve Saglikli Bir Calisma Ortami 3,98 ,93
Isletme Ici Egitim Olanaklari 3,57 1,06
Iletisim (tstlerle olan iletisim) 3,84 .98
Isin Cekiciligi (isin kendisinin hareketli, 3,92 90
eglenceli olmasi vb.)
Kararlara Katilma (magaza ici kararlarin 4,01 88
alinmasinda s6z sahibi olma)
Insiyatif Kullanma (bir miisterinin problemini 3,75 1,07
aninda ¢ozebilme yetkisi)

Isin Statiisii 3,81 ,95
Rekabet Ortami 3,72 1,08

Sosyal Katilim (is yerindeki sosyal etkinlikler,
yemek, piknik, motivasyon geceleri, arkadaslhk 3,54 1,25

vb.)
Ilerleme Olanaklart 3,60 1,15
Miisterilerle Olan iliskiniz 4,26 87
Gegerli N 102

5 = Cok Memnun 4 = Memnun 3 = Kismen Memnun 2 = Memnun Degil 1 = Hig

Memnun Degil

Katilimcilarin  miisteriler ile kurduklar1 olumlu iliskilerden ortalama 4,26

diizeyinde ¢ok memnun olduklar1 goriilmektedir.
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Katilimeilar, is glivencesinden yani magazanin calisanlarina saglamig oldugu
sigorta ve ise devamlilik gibi hususlardan ortalama 4,15 diizeyinde memnun olduklarini
belirtmislerdir. Anket uygulanan magazalar kurumsal magazalar oldugu icin, isletme
satiscilarina sigorta ve izin gibi haklar1 vermek zorundadir. Bu ylizden aligveris
merkezinde ¢alisan satig¢ilarin bagimsiz perakendecilerde ¢alisanlara gore is giivencesi

hususunda daha sansl1 olduklarini séylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin, is yerindeki sosyal etkinliklere katilimdan ortalama 3,54
diizeyinde memnun olduklart goriilmektedir. Ancak, yapilan goriismelerde bazi
satigcilar magaza disinda goriismelerin ve paylagimlarin artmasina bagli olarak
isyerinde c¢alisanlar arasinda seviyenin azalacagi goriisiinde olup sosyal katilima ¢ok

sicak bakmamaktadir.

Katilimeilar igletmenin sunmus oldugu maddi 6diillendirmelerden (satig primi,
zam, ikramiye vb.) ortalama 3,39 diizeyinde kismen memnun olduklarini belirtmislerdir.
Yapilan goriismelerde bazi1 satiscilar, is yerlerinde performansa dayali bir prim

sisteminin olmamasindan hosnutsuzdurlar.

Katilimeilarin isletme ici egitim olanaklarindan (iirlin bilgisini saglamaya
yonelik, satisin gerceklestirilmesi hakkinda vb. konularda) ortalama 3,57 diizeyde
memnun olduklar1 goriilmektedir. Teknolojik {iriin satan pek ¢ok 6nemli magazada
calisan satiggilarla yapilan goriismelerde, karmasik bir yapiya sahip olan teknolojik
trtinler hakkinda satig¢ilara egitim verilmedigi kisilerin kendi bilgileriyle {irtinleri

satmaya c¢alistiklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin is statiilerinden ortalama 3,81 diizeyinde memnun olduklari
gortliirken, yapilan goriismelerde bazi satis¢ilar “ne statiisii” “bizim igimizin statiisii mii

var” gibi climleler sarf etmiglerdir.

Katilimcilarin aldiklar1 tiicretten ortalama 3,73 diizeyinde memnun olduklar
goriilmektedir. Satiscilik, uzun saatler ayakta kalmayir ve miisterilere karsi anlayish
olmay1 gerektiren bir meslek oldugu icin baslangi¢ iicretlerinin satiggilar igin diisiik

seviyede kaldig1 sdylenebilir.
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2.4. Katihmeilarin is Tatmininde Motivasyon Araclarinin Onem ve Memnun Olma

Diizeylerinin Karsilastirilmasi
Asagidaki tabloda anket formundaki ¢esitli motivasyon araglarinin is tatmininde
O6nem ve memnun olma diizeyleri karsilagtirilmigtir.

Tablo 10. Katilimcilarin Is Tatmininde Motivasyon Araclarinin Onem ve Memnun Olma

Diizeylerinin Karsilagtirilmasi

Onem Memnuniyet
Diizeylerinin Diizeylerinin
Ortalamasi Ortalamasi
Ucret 4,47 3,73
Is Giivencesi (devamlilik, sigorta vb.) 4,76 4,15

Maddi Odiiller (satis primleri, ikramiye, 4.29 3,40

zam vb.)

Maddi Olmayan Odiiller (takdir edilme, 4,46 3,66

sayg1 gorme vb.)

Gtivenli ve Saglikli Bir Calisma Ortam1 4,65 3,98
Isletme I¢i Egitim Olanaklari 4,16 3,57
[letisim (iistlerle olan iletisim) 4,30 3,84

Isin Cekiciligi (isin kendisinin hareketli, 4.49 3,92

eglenceli olmasi vb.)

Kararlara Katilma (magaza ici kararlarin 4.25 4,01
alinmasinda s6z sahibi olma)

Insiyatif Kullanma (bir miisterinin 4,32 3,75

problemini aninda ¢zebilme yetkisi)
Isin Statiisii 4,24 3,81
Rekabet Ortam1 396 372

Sosyal Katilim (is yerindeki sosyal
etkinlikler, yemek, piknik, motivasyon 4,04 3,54
geceleri, arkadaslik vb.)

Ilerleme Olanaklari 4,56 3,60
Miisterilerle Olan Olumlu Iliskiler 4,53 4,26

Katilimcilarin - mevcut is tatmininde motivasyon araglarinin 6nem ve

memnuniyet diizeylerinin karsilagtirildigi Tablo 10’a bakildiginda en ¢ok farkin
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ortalama 0,96 ile isletmenin sundugu ilerleme olanaklarindan kaynaklandig
goriilmektedir.

Katilimcilarin isletmenin sundugu maddi 6diillere (zam, satis primleri, ikramiye)
duydugu ortalama onem diizeyi ile memnuniyet diizeyi arasinda ise 0,89’luk bir fark
cikmustir.

Katilimeilarin isletmenin sundugu maddi olmayan ddiillere (takdir edilme, saygt
gorme vb.) duydugu ortalama 6nem diizeyi ile memnuniyet diizeyi arasinda da 0,80°lik
bir fark ¢ikmistir. Magaza yoneticilerinin satis¢ilarin motivasyonunu saglayabilmesi
i¢in ¢alisanlarinin basarilarini takdir edip, kisiliklerine saygi gostermelidir.

Katilimcilarin miisterileriyle kurduklar iliskilere verdikleri 6nem ile kurduklari
olumlu iliskilerden duyduklari memnuniyet diizeyi arasinda 0,33’lik az bir fark

cikmustir. Yapilan gériismeler de bu sonucu destekler niteliktedir.

2.5. Katihmeilarin Cinsiyetleri ile Motivasyon Araclarina Verdikleri Onem ve

Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Iliskiler

Tablo 11 ve Tablo 12°de anket formundaki gesitli motivasyon araglarinin, 6nem

ve memnun olma diizeyleri ile cinsiyetleri arasindaki iligki belirtilmistir.

Tablo 11. Katiimcilarin Cinsiyetleri ile Motivasyon Araglarina Verdikleri Onem

Diizeyleri Arasindaki Iligki

Cinsiyet | Toplam | Ortalama Sig.

Ucret Kadimn 48 4,54 287
Erkek 56 4,41

Is Giivencesi Kadin 48 481 271

(devamlilik, sigorta vb.)

Erkek 56 4,71

Maddi Odiiller (sat1s Kadn 231
primleri, ikramiye, 48 4,40

zam vb.)

Erkek 56 4,20
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) Maddi Olmayan Kadmn ,026
Odiiller (takdir edilme, 48 4,63
sayg1 gérme vb.)
Erkek 56 4,32
Giivenli ve Saglikli Bir Kadin 47 4,70 374
Calisma Ortami
Erkek 56 4,61
Isletme ici Egitim Kadin 48 4,42 ,002
Olanaklari
Erkek 56 3,95
[letisim (iistlerle olan Kadin 48 4,48 ,019
iletisim)
Erkek 56 4,14
Isin Cekiciligi (isin Kadin ,073
kendisinin hareketli 48 4,63
olmasi, eglenceli
olmasi1 vb.)
Erkek 56 4,38
Kararlara katilma Kadin ,440
(magaza i¢i kararlarin 48 4,31
almmasinda s6z sahibi
olma)
Erkek 56 4,20
Inisiyatif kullanma (bir Kadin ,950
miisterinin problemini 48 4,31
aninda ¢6zebilme
yetkisi gibi)
Ein statlisii Kadin 47 4,23 915
Erkek 56 4,25
Rekabet ortamu Kadin 48 4,08 ,199
Erkek 56 3,86
Sosyal Katilim (is Kadin 811
yerindeki sosyal
etkinlikler, yemek, 48 4,06
piknik, motivasyon
geceleri, arkadaslik vb.)
Erkek 56 4,02
[lerleme olanaklari Kadmn 48 4,54 , 793
Erkek 56 4,57
Miisterilerle olan Kadin 48 4,60 ,337
olumlu iligkiler
Erkek 56 4,46
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Bu tabloda motivasyon araglarina verilen énem diizeyinin cinsiyete gore nasil

farklilastigini  gormek icin t testi yapilmistir. Tablo 11 incelendiginde cinsiyetin

motivasyon araglarina verilen onemi belirleyici bir etken oldugu gortlir. Maddi

olmayan odiillere (takdir edilme, saygi géorme vb.), isletme ici egitim olanaklara ve

iletisime (Ustlerle olan iletisim) verilen 6nem diizeyi ankete katilan satisgilarin

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Analizde sig. degerinin 0,05 giiven

araliginda farkli olup olmama durumuna gére yorum yapilmaktadir (Islamoglu, 2009:

210). Ortalamalar incelendiginde kadinlarin erkeklere kiyasla maddi olmayan odiillere,

tistlerle olan iletisime ve isletme i¢i egitim olanaklarina daha fazla 6nem verdikleri

gorilmiistiir.

Tablo 12. Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Motivasyon Araglarindan Memnun Olma

Diizeyleri Arasindaki Iliski

Cinsiyet | Toplam | Ortalama Sig.
Ucret Kadin 48 3,81 ,397
Erkek 56 3,66
Is Giivencesi (devamlilik, Kadin 48 413 761
sigorta vb.) ’
Erkek | 56 4,18
Maddi Odiiller (satis primleri, | Kadm 48 344 ,708
ikramiye, zam vb.) ’
Erkek 56 3,36
Maddi Olmayan Odiiller Kadin ,996
(takdir edilme, saygi gorme 47 3,66
vb.)
Erkek 56 3,66
Giivenli ve Saglikli Bir Kadm ,393
Caligma Ortami 48 3,90
Erkek 56 4,05
Isletme ici Egitim Olanaklar1 Kadin 48 3,67 ,378
Erkek 56 3,48
Iletisim (iistlerle olan iletisim) | Kadin 48 3,75 ,405
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Erkek 56 3,01
Isin Cekiciligi (isin kendisinin | Kadin 48 377 111
hareketli, eglenceli olmasi vb.) ’
Erkek 56 4,05
Kararlara katilma (magaza ici Kadin 429
kararlarin alinmasinda s6z 48 4,08
sahibi olma)
Erkek 56 3,95
Inisiyatif kullanma (bir Kadin 1,000
miisterinin problemini aninda 48 3,75
cozebilme yetkisi gibi)
Isin statiisii Kadin 56 3.75 279
Erkek 48 3,92
Rekabet ortami Kadin 56 3,71 248
Erkek 48 3,85
Sosyal Katilim (is yerindeki Kadmn ,894
sosyal etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon geceleri, 56 3,61
arkadaslik vb.)
Erkek 48 3,52
[lerleme olanaklart Kadin 56 3,55 , 7184
Erkek | 48 3,56
Miisterilerle olan olumlu Kadin ,730
iligkiler 56 3,63
Erkek 48 4,29

Bu tabloda motivasyon araglarindan memnun olma diizeylerinin cinsiyete gore
nasil farklilastigini belirlemek amaciyla t testi yapilmistir. Tablodaki motivasyon
araglarinin sig degerleri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in cinsiyet ile satig¢ilarin motivasyon

araclarindan memnun olma diizeyleri arasinda farklilik goriilmemektedir

2.6. Katilmeilarin Medeni Durumlan ile Motivasyon Araclarina Verdikleri Onem

ve Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Iliskiler

Asagidaki tablolarda anket formundaki cesitli motivasyon araglarina verilen

o6nem ve memnun olma diizeyleri ile medeni durumlar1 arasindaki iliski belirtilmistir.

80



Tablo 13. Katilimcilarin Medeni Durumlar: ile Motivasyon Araglarina Verdikleri

Onem Diizeyleri Arasindaki Iligkiler

Cinsiyet | Toplam | Ortalama Sig.
Ucret Bekar 87 4,48 ,669
Evli 17 4,41
Is Giivencesi (devamlilik, Bekar 87 477 594
sigorta vb.) ’
Evii 17 4,71
Maddi Odiiller (satis primleri, Bekar 87 431 ,552
ikramiye, zam vb.) ’
Evli 17 4,18
Maddi Olmayan Odiiller Bekar ,954
(takdir edilme, saygi gorme 87 4,46
vb.)
Evli 17 4,47
Giivenli ve Saglikli Bir Bekar ,644
Calisma Ortami1 86 4,64
Evli 17 4,71
Isletme I¢i Egitim Olanaklar1 Bekar 87 4,14 ,451
Evli 17 4,29
Iletisim (iistlerle olan iletisim) | Bekar 87 431 ,702
Evli 17 4,24
Isin Cekiciligi (isin kendisinin | Bekar 87 447 537
hareketli, eglenceli olmasi vb.) '
Evli 17 4,59
Kararlara katilma (magaza ici Bekar ,098
kararlarin alinmasinda s6z 87 4,20
sahibi olma)
Evli 17 4,53
Inisiyatif kullanma (bir Bekar ,554
miisterinin problemini aninda 87 4,30
cozebilme yetkisi gibi)
Isin statiisii Evli 17 4,41 ,508
Bekar 87 3,68
Rekabet ortami Evli 16 3,19 ,847
Bekar 86 4,22
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Sosyal Katilim (is yerindeki Evli ,855
sosyal etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon geceleri, 17 4,35
arkadaslik vb.)

Bekar 87 3,95

[lerleme olanaklari Evli 17 4,00 244
Bekar | g7 4,05

Miisterilerle olan olumlu Evli 472
iligkiler 17 4,00
Bekar 87 4,53

Bu tabloda katilimcilarin motivasyon araglarima verdikleri 6énem diizeyinin

medeni duruma goére nasil farklilastigini belirlemek amaciyla t testi yapilmistir.

Tablodaki motivasyon araglarinin sig degerleri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in satis¢ilarin

medeni durumlan ile satig¢cilarin motivasyon araglarina verdikleri 6nem diizeyleri

arasinda farklilik goriilmemektedir.

Tablo 14. Kanilimcilarin Medeni Durumlar: ile Motivasyon Ara¢larindan Memnun

Olma Diizeyleri Arasindaki Iliski

Cinsiyet | Toplam | Ortalama Sig.
Ucret Bekar 87 3,67 ,103
Evli 17 4,06
Is Guvel_lcem (devamlilik, Bekar 87 4,03 ,002
sigorta vb.)
Evii 17 4,76
Maddi Odiiller (satis primleri, | Bekar 576
: . 87 3,37
ikramiye, zam vb.)
Evli 17 3,53
Maddi Olmayan Odiiller Bekar ,850
(takdir edilme, sayg1 gorme 86 3,65
vb.)
Evli 17 3,71
Giivenli ve Saglikl1 Bir Bekar 87 3,03 221
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Calisma Ortami
Evi 17 4,23
Isletme Ici Egitim Olanaklar Bekar 87 3,51 ,181
Evli 17 3,88
[letisim (iistlerle olan iletisim) | Bekar 87 3,83 ,834
Evli 17 3,88
Isin Cekiciligi (isin kendisinin | Bekar 87 390 ,499
hareketli, eglenceli olmas1 vb.) '
Evli 17 4,06
Kararlara katilma (magaza ici Bekar ,144
kararlarin alinmasinda s6z 87 3,95
sahibi olma)
Evli 17 4,30
Inisiyatif kullanma (bir Bekar ,853
miisterinin problemini aninda 87 3,76
cozebilme yetkisi gibi)
[sin statiisii Evli 17 3.71 940
Bekar 87 3,16
Rekabet ortam Evli 16 2,69 672
Bekar 87 3,80
Sosyal Katilim (is yerindeki Evli ,649
sosyal etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon geceleri, 17 3,82
arkadaslik vb.)
Bekar 87 3,70
[lerleme olanaklari Evli 17 3,82 ,070
Bekar 87 356
Miisterilerle olan olumlu Evli 17 341 ,465
iligkiler '
Bekar 87 3,51

Bu tabloda katilimcilarin motivasyon araglarindan memnun olma diizeyininin
medeni duruma gore nasil farklilastigini gormek i¢in t testi yapilmistir. Ankete katilan
satig¢ilarin is giivencelerinden memnuniyet diizeyleri ile medeni durumlari arasinda
farklillk goriilmektedir. Ciinki sig degeri 0,05’den kiigiik ¢ikmistir. Ortalamalar
incelendiginde evli olanlarin bekar olanlara gore is giivencesinden daha ¢ok memnun

olduklar1 sdylenebilir.
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2.7. Katthmeilarin Yaglar1 ile Motivasyon Araclarina Verdikleri Onem ve

Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki iliskiler

Tablo 15. ve 16.’da anket formundaki ¢esitli motivasyon araglarina verilen 6nem

ve memnun olma diizeyleri ile katilimcilarin yaglart arasindaki iliski belirtilmistir.

Tablo 15. Katilimcilarin Yaslar: ile Motivasyon Araglarina Verdikleri Onem Diizeyleri
Arasindaki Iliski

Toplam | Ortalama Sig
Ucret 17-24 48 4,50
25-32 53 4,43 , 749
33-42 3 4,67
Toplam 104 4,47
Is Giivencesi 17-24
(devamlilik, sigorta,vb.) 48 4
25-32 53 4,75 ,923
33-42 3 4,67
Toplam 104 4,76
Maddi Odiiller (satis 17-24
primleri, ikramiye, 48 4,21
zam,vb.)
25-32 53 4,34 ,545
33-42 3 4,67
Toplam | 104 4,29
Maddi Olmayan 17-24
Odiiller (takdir edilme, 48 4,46
saygl gérme, vb.)
25-32 53 4,45 876
33-42 3 4,67
Toplam
104 4,46
Giivenli ve Saglikli Bir ~ 17-24
Caligma Ortami 47 4,68
25-32 53 4,60 ,406
33-42 3 5,00
Toplam 103 4,65
Isletme I¢i Egitim 17-24
Olanaklari 48 4,21
25-32 53 4,11 773
33-42 3 4,33
Toplam 104 4,16
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[letisim (iistlerle olan
iletisim)

Isin Cekiciligi (isin
kendisinin hareketli,
eglenceli olmasi, vb.)

Kararlara Katilma
(magaza ici kararlarin
alinmasinda s6z sahibi

olma)

Inisiyatif Kullanma (bir
miisterinin problemini
aninda ¢ozebilme)

Isin Statiisii

Rekabet Ortami

Sosyal Katilim
(is yerindeki sosyal
etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon
geceleri, arkadaslik,

vb.)

flerleme Olanaklari

Miisterilerle Olan
Olumlu iliskiler

17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24
25-32
33-42
Toplam
17-24
25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24
25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam

48
53

104

48

53

104

48

53
104
48
53
104
47
53
103
48
53

104

48

53

104
48
53

104
48
53

104

4,33

4,26
4,33
4,30

4,56

4,40
5,00
4,49

4,25

4,21
5,00
4,25

4,46

4,17
4,67
4,32
4,15
4,30
4,67
4,24
3,96
3,94
4,33
3,96

4,08

4,02
3,67
4,04
4,46
4,64
4,67
4,56

4,50

4,55
4,67
4,53

,893

228

,215

,088

,364

,765

, 746

,262

;901
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Katilimcilarin yaglar1 ile motivasyon araglarina verdikleri 6nem diizeyleri

arasindaki farklilik durumlarini belirlemek amaciyla anova analizi yapilmistir. Sig

degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in satiggilarin motivasyon aracglarina verdikleri 6nem

diizeyleri ile yas arasinda anlamli bir farklilik gériilmemektedir.

Tablo 16. Katilimcilarin Yagslar: ile Motivasyon Araclarindan Memnun Olma Diizeyleri

Arasindaki Iliski
Yas Toplam | Ortalama Sig
Ucret 17-24 48 3,65
25-32 53 3,77 ,397
33-42 3 4,33
Toplam 104 3,73
Is Giivencesi 17-24
(devamlilik, sigorta, vb.) 48 3,88
25-32 53 4,38 ,010*
33-42 3 4,67
Toplam 104 4,15
Maddi Odiiller (satis 17-24
primleri, ikramiye, zam, 48 3,29
vb.)
25-32 53 3,43 ,254
33-42 3 4,33
Toplam | 104 3,39
Maddi Olmayan Odiiller ~ 17-24
(takdir edilme, sayg1 47 3,70
gbrme, vb.)
25-32 53 3,57 ,216
33-42 3 4,67
Toplam 103 3,66
Giivenli ve Saglikli Bir 17-24
Calisma Ortami1 48 3,85
25-32 53 4,08 ,400
33-42 3 4,33
Toplam 104 3,98
Isletme I¢i Egitim 17-24
Olanaklari 48 3,48
25-32 53 3,64 ,738
33-42 3 3,67
Toplam 104 3,57
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Iletisim (iistlerle olan
iletigim)

Isin Cekiciligi (isin
hareketli, eglenceli
olmasi1 vb.)

Kararlara Katilma
(magaza i¢i kararlarin
alinmasinda s6z sahibi

olma)

Inisiyatif Kullanma
(miisterinin problemini
aninda ¢ozebilme
yetkisi)

Isin Statiisii

Rekabet Ortamu

Sosyal katilim (sosyal
etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon

geceleri, arkadaslik, vb.)

[lerleme Olanaklari

Miisteriler ile Olan
Mliskiniz

17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24
25-32
33-42
Toplam
17-24
25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam
17-24
25-32
33-42
Toplam
17-24

25-32
33-42
Toplam

48
53

104

48

53

104

48

53

104

48

53
104
48
53
104
48
53

104

48

53

104
48
53

104
48
53

104

3,85

3,81
4,00
3,84

3,90

3,96
3,67
3,92

3,81

4,19
4,00
4,01

3,56

3,92
3,67
3,75
3,81
3,79
4,00
3,81
3,63
3,77
4,33
3,72

3,52

3,58
3,00
3,54
3,42
3,77
3,33
3,60

4,19

4,32
4,33
4,26

,936

,826

,097

,235

,934

,486

729

279

,740
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Katilimeilarin yaglar1 ile motivasyon araglarindan memnun olma diizeyleri
arasindaki farklilik durumlarini belirlemek amaciyla anova analizi yapilmistir. Tablo 16
incelendiginde katilimcilarin yaglar ile is glivencesi arasinda farklilik goriilmektedir.
Ciinkii is giivencesinin sig degeri 0, 010 olup 0,05’ten kii¢iikk ¢ikmustir. Ortalamalara
bakildiginda 33 ile 42 yaslar1 arasindaki katilimeilarin is giivencesinden ortalama 4,67
diizeyinde ¢ok memnun olduklar1 goriiliirken, 25 ile 32 yas arasindaki katilimcilarin
ortalama 4,38 diizeyinde ¢ok memnun olduklar1 goriilmiistiir. 17 ile 24 yas arasindaki

katilimcilarin ise ortalama 3,88 diizeyinde memnun olduklar1 goriiliir.

Tablo 17. Katilimcilarin Yaslar: Ile Motivasyon Araclarindan Memnun Olma Diizeyleri
Arasindaki Anlam Farklilig

Anlam
m (J) | Farkhihg:
yas yas (1-J)
Is Giivencesi 17-24 25-32
(devamlilik, sigorta, -,502(*)
vb.)
33-42 -, 792
25-32 17-24 | ,502(*)
33-42 -,289
33-42 17-24 ,792
25-32 ,289

Bu farkliligin nereden kaynaklandigini anlamak igin scheffe testine bakilmustir.
Satigginin mevcut iginden sagladigi is giivencesinden memnun olma diizeyindeki

farkliligin 17 ile 24 yas arasindaki katilimcilardan kaynaklandig: goriilmektedir.
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2.8. Katihmecilarin Gelirleri ile Motivasyon Araclarindan Memnun Olma Diizeyleri

Arasindaki Tliski

Katilimcilarin aylik ortalama gelirleri ile mevcut motivasyon araglarindan

memnun olma diizeyleri arasindaki farklilik durumlarini belirlemek amaciyla anova

analizi yapilmistir. Tablo 18 incelendiginde katilimcilarin gelirleri ile magaza igi

kararlarin alinmasinda s6z sahibi olmalar1 arasinda farklilik goriilmektedir. Ciinki

kararlara katilmanin sig degeri 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. 1071 ile 1571 TL arasinda

gelire sahip olan katilimcilarin magaza i¢i kararlarin alinmasinda s6z sahibi olma

konusunda memnuniyet diizeyleri yiiksektir. 570 ile 1070 TL arasinda gelir elde edenler

ise ortalama 3,88 diizeyinde memnun durumundadir.

Tablo 18. Katilimcilarin Gelirleri ile Motivasyon Ara¢larindan Memnun Olma

Diizeyleri Arasindaki Iliski

Toplam | Ortalama Sig.
Ucret 570 TL-1070TL 76 3,63
1071 TL-1571 TL 24 4,04 ,154
1572 TL-2072 TL 4 3,75
Toplam 104 3,73
Is Giivencesi 570 TL-1070 TL
(devamlilik, sigorta, vb.) 76 4,07
1071 TL-1571 TL 24 4,46 ,160
1572 TL-2072 TL 4 4,00
Toplam 104 4,15
Maddi Odiiller (satis 570 TL-1070 TL
primleri, ikramiye, zam, 76 3,28
vb.)
1071 TL-1571 TL 24 3,83 ,067
1572 TL-2072 TL 4 3,00
Toplam 104 3,39
Maddi Olmayan Odiiller 570 TL-1070 TL
(takdir edilme, sayg1 75 3,63
gorme, vb.)
1071 TL-1571 TL 24 3,92 ,118
1572 TL-2072 TL 4 2,75
Toplam
103 3,66
Giivenli ve Saghikli Bir 570 TL-1070 TL 76 3,89
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Calisma Ortami

Isletme I¢i Egitim
Olanaklar1

fletisim (iistlerle olan
iletigim)

Isin Cekiciligi (isin
kendisinin hareketli,
eglenceli olmasi vb.)

Kararlara Katilma
(magaza igi kararlarin
alinmasinda s6z sahibi

olma)

Inisiyatif Kullanma (bir
miigterinin problemini
aninda ¢6zebilme yetkisi

gibi)

Isin statiisii

Rekabet Ortami

Sosyal Katilim (is
yerindeki sosyal
etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon
geceleri, arkadaslik, vb.)

1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL

1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL

1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL

1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL

1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL

1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL
1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL
1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Toplam
570 TL-1070 TL

1071 TL-1571 TL
1572 TL-2072 TL
Total

24

104
76
24

104
76
24

104

76

24

104

76

24

104

76

24
104
76
24
104
76
24

104

76

24

104

4,33
3,50
3,98

3,46

3,88
3,75
3,57

3,83

4,00
3,00
3,84

3,92

4,00
3,50
3,92

3,88

4,46
3,75
4,01

3,74

3,79
3,75
3,75
3,80
3,83
3,75
3,81
3,67
3,83
4,00
3,72

3,47

3,79
3,25
3,54

,076

234

,165

,593

,015*

977

,983

714

,498
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Ilerleme Olanaklar 570 TL-1070 TL 76 3,46
1071 TL-1571 TL 24 4,08 ,057

1572 TL-2072 TL 4 3,25

Total 104 3,60

Must(;r.lle? I}e olan 570 TL-1070 TL 76 418

Iliskiniz

1071 TL-1571TL 24 4,46 ,349

1572 TL-2072 TL 4 4,50

Total 104 4,26

Tablo 19. Katilimcilarin Gelirleri ile Motivasyon Ara¢larindan Memnun Olma

Diizeyleri Arasindaki Anlam Farklilik Durumu

Anlam
(I) Aylik Ortalama  (J) Aylik Ortalama | Farklilig
Gelir Gelir (1-J)
Kararlara Katilma 570 TL-1070 TL 1071 TL-1571TL
(magaza i¢i kararlarin -
alinmasinda soz sahibi ~S71(%)
olma)
1572 TL-2072 TL ,132
1071 TL-1571 TL 570 TL-1070 TL 577(%)
1572 TL-2072 TL ,708
1572 TL-2072 TL 570 TL-1070 TL -,132
1071 TL-1571 TL -,708

Bu farkliligin nereden kaynaklandigini anlamak i¢in sheffe testine bakilmistir.
Satiscinin magaza i¢i kararlarin alinmasina katilimindan memnun olma diizeyindeki

farkliligin 570 ile 1070 TL gelir grubundan kaynaklandig1 goriiliir.

2.9. Katihmcilarin Mevcut Islerinden Memnun Olma Diizeyleri ile Perakende

Sektoriinde Calisma Siiresi Arasindaki iliski

Katilimcilarin perakende sektoriindeki caligma siireleri ile mevcut islerindeki
memnuniyet diizeyleri arasindaki farklilik durumlarmi belirlemek amaciyla t testi

analizi yapilmigtir. Asagidaki tablo incelendiginde satig¢ilarin mevcut isteki

memnuniyet diizeyleri, perakende sektoriinde ki calisma siirelerine gore farklilik

gostermemektedir. Clinkii sig degeri 0,05’ten biiyiik ¢ikmustir.
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Tablo 20. Katiimcilarim Mevcut Islerinden Duyduklart Memnuniyet Diizeyleri Ile

Perakende Sektoriinde Calisma Siireleri Arasindaki Iliski

Perakende

Sektoriinde

Calisma Siiresi Toplam | Ortalama | Sig
Mevecut Isteki 1-3 ,118
Memnuniyet 55 3,64
Diizeyi

4-7 49 3,92

2.10. Katiimcilarin Mevcut Islerinden Motivasyon Diizeyleri ile Perakende

Sektoriinde Calisma Siireleri Arasindaki iliski

Katilimcilarin - perakende sektoriindeki

caligma

sureleri ile mevcut

islerindeki

motivasyon diizeyleri arasindaki farklilik durumlarini belirlemek amaciyla t testi analizi

yapilmistir. Tablo 13 incelendiginde satiscilarin mevcut isteki motivasyon diizeyleri,

perakende sektoriinde ki caligma siirelerine gore farklilik gostermemektedir. Clinkii sig

degeri 0,05’ten biiyiik ¢ikmustir.

Tablo 21. Katiimcilarin Mevcut Islerindeki Motivasyon Diizeyleri Ile Perakende

Sektoriinde Calisma Siireleri Arasindaki Iiski

Perakende
Sektoriinde Sig
Calisma Siiresi Toplam | Ortalama
Mevcut Isteki 1-3 ,504
Motivasyon 55 3,55
Diizeyi
4-7 49 3,68
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Sonuc ve Oneriler

Perakende sektoriinde artan rekabete bagli olarak isletmenin amag¢ ve hedeflerine

ulasmasinda satis¢inin rolii daha Onemli bir hale gelmistir. Glinlimiiz yoneticileri

motivasyonun isletme verimliligini arttirici rol oynadiginin farkindadir. Bu nedenle bu

caligmada satis¢ilarin farkli motivasyon araglarina verdikleri énem diizeyleri ve bu

araclardan duyduklari memnuniyet diizeyleri incelenmistir.

Analizler sonucu elde edilen bulgular ve bulgular dogrultusunda uygulamaya yonelik

yapilan Oneriler s0yle 6zetlenebilir:

Katilimcilarin mevcut islerinde motivasyon araclarindan en fazla is giivencesine
(devamlilik, sigorta) onem verdikleri goriilmektedir. Calisanlar geleceklerini
garanti altina almak istemektedirler. Ancak satis¢ilik meslegi 6zel sektorde yer
aldigindan dolay1 c¢alisanlarin i giivencesi konusunda bazi endiseleri
olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler calisanlarinin saglik giivencesi, tazminat,

ise devamliliginin saglanmasi gibi durumlarda gerekli 6zeni gostermelidir.

Katilimcilarin mevcut iglerinde motivasyon araglarindan en az rekabet ortamina
onem verdikleri goriilmektedir. Yapilan goriismelerde satigs¢ilarin daha cok
bireysel performanslarina onem verdikleri sdylenebilir. Magaza ydneticileri
uygulayacagi performansa dayali ticret ve prim sistemleri ile satig¢ilar arasinda
bir rekabet ortami1 olusturabilir. Bu durum da satis¢ilarin satis1 gergeklestirmek
icin daha fazla ¢aba sarf etmesini saglar. Boylelikle isletmenin satiglarinda artis
yasanabilir.

Katilimcilarin mevcut islerinde motivasyon araglarindan en fazla miisterilerle
kurduklart  iliskilerden memnun olduklar1  goriilmektedir.  Satiggilar
miisterileriyle bire bir iligki igerisinde olduklar1 i¢in miisterilerle kurduklar
iligkiler olduk¢a 6nem tagimaktadir. Arastirmanin sonucuna gore de bu konuda
paralel bir sonug ¢iktig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin mevcut islerinde motivasyon araglarindan en az sosyal katilimdan
memnun olduklar1 goriilmektedir. Yapilan goriismelerde bazi satisgilar ¢calisma
saatleri disinda magaza calisanlariyla yapilan sosyal faaliyetlerin (yemek,

motivasyon geceleri, piknik vb.) yetersiz oldugunu diisiiniip daha fazla vakit

93



gecirmek isteseler de bazi satiscilar magaza disarisinda goriismenin samimiyeti
arttiracagindan ve bu durumun is ortamma olumsuz ydnde yansiyacagi
gorisiindedir.

Katilimecilarin mevcut islerinde motivasyon araglarina verdikleri onem ve
memnuniyet diizeyleri karsilagtirildiginda en fazla farkin ilerleme olanaklarinda
oldugu goriilmiistiir. Ortalamalara bakildiginda satis¢ilarin magazanin sundugu
ilerleme olanaklarina ortalama 4,16 diizeyinde ¢ok fazla 6nem vermekle birlikte
ortalama 3,57 diizeyinde memnun olduklar1 goriilmektedir. Yapilan
goriismelerde Espark aligveris merkezindeki sadece belirli magazalarda ilerleme
olanaklarinin oldugu gorilmiistiir. Katilimcilarin biiyiik kisminin iiniversite
mezunu olmasindan dolay: ilerleme olanaklart olduk¢a Onem tasimaktadir.
Satiscilar gosterecekleri olumlu performanslar dogrultusunda magaza igerisinde
daha iyi pozisyonlara geleceklerini bilirlerse bu durum onlarin igse karsi olan
istekliligini arttirabilir.

Katilimcilarin mevceut islerindeki motivasyon araglarindan duyduklari 6nem ve
memnuniyet diizeyleri arasinda karsilagtirilma yapildiginda magaza i¢i kararlara
katilmada az diizeyde fark goriilmiistiir. Satiggilar ortalama 4,25 diizeyinde
magaza i¢i kararlarin katilimina onem verirken ortalama 4,21 diizeyinde
memnuniyet gostermektedirler.

Ankete katilan evli satiscilarin bekarlara oranla is gilivencesinden daha cok
memnun olduklar1 goriilmistiir.

Arastirma sonucunda cinsiyetin motivasyon araclarina verilen énemi belirleyici
bir etken oldugu goriiliir. Motivasyon araglarindan maddi olmayan odiillere
(takdir edilme, saygi gérme vb.), isletme ic¢i egitim olanaklara ve iletisime
(tstlerle olan iletisim) verilen 6nem diizeyi satiscilarin cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir. Kadinlarin erkeklere kiyasla maddi olmayan odiillere,
iistlerle olan iletisime ve isletme ici egitim olanaklarina daha fazla Gnem
verdikleri goriilmiistir.

Katilimecilarin  yaglart ile motivasyon araglarindan duyduklart memnuniyet
diizeyleri incelendiginde 33 ile 42 vyaslart arasindaki katilimcilarin is
giivencesinden ortalama 4,67 diizeyinde ¢cok memnun olduklar1 goriiliirken, 25

ile 32 yas arasindaki katilimcilarin ortalama 4,38 diizeyinde ¢ok memnun
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olduklar1 goriilmiistiir. 17 ile 24 yas arasindaki katilimcilarin ise ortalama 3,88
diizeyinde memnun olduklar1 goriiliir. 17 ile 24 yas arasinda satig¢ilik meslegine
yeni baglayan kimseler deneyimsiz olduklar1 i¢in genellikler belirli bir siireden
sonra tazminat ve sigorta gibi haklardan yararlanabilirler. Bu nedenle bu yas
grubundaki memnuniyet diizeyi diger yas gruplarina gore diisiik olabilir.

e Katilimcilarin gelir durumlar1 ile motivasyon araglarindan memnun olma
diizeyleri arasindaki iliskiye bakildiginda 1071 ile 1571 TL arasinda gelire sahip
olan satis¢ilarin magaza i¢i kararlarin alinmasinda s6z sahibi olma konusunda

memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugu goriiliir.

Bu arastirma Espark aligveris merkezinde gerceklestirildigi i¢in uygulama yapilan
satig¢ilarin bagimsiz perakendecilerde calisanlara gore daha iyi kosullarda calistigi
sOylenebilir. Ciinkii aligveris magazalarinda yer alan magazalar biiyiik olcekli firmalar
olduklarindan ¢alisanlarinin  sigortalarini  6deme, tatil haklarin1 saglama gibi
zorunluluklart vardir. Bu arastirma dogrultusunda bagimsiz perakendecilerde calisan
satiggilar lizerine veya organize ve organize olmayan perakendecilerde c¢alisan
satig¢ilarin  motivasyon diizeylerinin karsilastirilabilecegi bir arastirma yapilabilir.
Boylelikle aligveris merkezlerinde calisanlar ve kiiciik 6lcekli magazalarda calisanlar

arasinda motivasyon diizeyleri arasinda bir kiyaslama yapilabilir.
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Ek: Anket Formu Ornegi

Degerli Magaza Calisanlari

Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Béliimii’nde yiiriittiigiim yiiksek
lisans tez ¢aligmasi i¢in hazirlanmistir. Toplanacak veriler toplu olarak degerlendirilecektir ve herhangi
bir magaza adi gegmeyecektir. Liitfen sorulari dikkatli bir sekilde okuyunuz. Aragtirmamiza yaptiginiz
katkilar i¢in tesekkiir ederiz.

Giines Cetok
1. Sizin i¢in isinizden tatmin olmada asagidaki araclar ne derece dnemlidir.
- E =
E = i =
g © 2 £
= )
o) = g = =
g E | g g OF
o = z = 2
(&) Q M Q ===

Ucret

Is Giivencesi ( devamlilik, sigorta vb. )

Maddi Odiiller ( satis primleri, ikramiye, zam vb.)

Maddi Olmayan Odiiller ( takdir edilme, sayg1 gérme vb.)

Giivenli ve Saglikli Bir Calisma Ortami1

Isletme I¢i Egitim Olanaklar

Iletisim ( tstlerle Olan Iletisim )

Isin Cekiciligi ( isin kendisinin hareketli, eglenceli olmasi

vb.)

Kararlara Katilma ( magaza i¢i kararlarin alinmasinda s6z
sahibi olma)

Insiyatif Kullanma ( bir miisterinin problemini aninda
cozebilme yetkisi gibi )

Isin Statiisii

Rekabet Ortami

Sosyal Katilim ( is yerindeki sosyal etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon geceleri, arkadaglik vb. )

Ilerleme Olanaklar

Miisterilerle Olan Olumlu iliskiler
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2. Mevcut isinizde asagidaki konularda ne diizeyde memnun oldugunuzu belirtiniz.

IS e IS
> > >
c c c
> > = 35
c [ L C
= S £ E
o O <5} 2 o
o= = M=

Ucret

Is Giivencesi ( devamllik, sigorta vb. )

Maddi Odiiller ( satis primleri, ikramiye, zam vb.)

Maddi Olmayan Odiiller ( takdir edilme, sayg1 gérme vb.)

Giivenli ve Saglikli Bir Calisma Ortami1

Isletme I¢i Egitim Olanaklar:

Iletisim ( tstlerle Olan Iletisim )

Isin Cekiciligi ( isin kendisinin hareketli, eglenceli olmasi
vb.)

Kararlara Katilma ( magaza i¢i kararlarin alinmasinda séz
sahibi olma)

Insiyatif Kullanma ( bir miisterinin problemini aninda
cozebilme yetkisi gibi )

Isin Statiisii

Rekabet Ortami

Sosyal Katilim ( is yerindeki sosyal etkinlikler, yemek,
piknik, motivasyon geceleri, arkadaglik vb. )

[lerleme Olanaklari

Miisteriler ile Olan Iliskiniz

3. Cinsiyetiniz:
( ) Kadin ( ) Erkek

4. Yasmiz:
()17-24 ()25-32 ()33—42 ()43 velsti
5. Medeni haliniz:

() Bekar ()Evli

Memnun
Degilim

Hi¢ Memnun
Degilim




6. Egitim durumunuz:
() Ilkokul ve Ortaokul ( ) Lise () Meslek Yiiksek Okulu ( ) 4 Yillik Lisans Egitimi
() Yiiksek Lisans
7. Calistiginiz isten kaynaklanan aylik ortalama geliriniz:
()570TL-1070TL () 1071 TL—1571TL () 1572 TL-2072TL
() 2073 TL ve iistii
8. Kag yildir perakende sektoriinde galistyorsunuz.
()1-3
()4-7
()8-11
()11 ve Ustii
9. Mevcut isinizden memnuniyet diizeyiniz:
( ) Cok Memnunum
() Memnunum
() Kismen Memnunum
() Memnun Degilim
( ) Hi¢ Memnun Degilim
10. Mevcut isinizdeki motivasyon diizeyiniz:
() Cok Yiksek
() Yiiksek
( ) Ne Yiiksek / Ne Yiiksek Degil
() Diisiik

( ) Cok Diisiik
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