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OZET

Kisisel satig siirecinde satis yonliiliik, iiriinii satmaya odaklanirken, miisteri yonliiliik miigteri ihtiyaclarinin
giderilmesine odaklanmaktadir. Bu arastirmanin amaci, perakende isletmelerinde ¢alisan satis temsilcilerinin satis ve
miisteri yonliiliiklerini satis egitimi alma durumuna ve maas alma sekline gore degerlendirmektir. Arastirmanin
evrenini, Diizce 'de faaliyet gdsteren perakende magazalarinda ¢alisan satis temsilcileri olusturmaktadir. Arastirmada
kolayda ornekleme yontemi kullanilmis ve arastirma verileri, satis temsilcilerinden yiiz yiize anket teknigiyle
toplanmustir. Elde edilen veriler, SPSS 18.0 paket programi kullamilarak analiz edilmigtir. Analiz sonucunda, on saat
ve tizeri satis egitimi alan, ulusal/uluslararas: firmanin Diizce subesinde maag+prim ile ¢alisan satis temsilcilerinin
daha fazla miisteri yonlii ve daha az satig yonlii oldugu belirlenmistir. Ayrica, satig temsilcisinin satis yonliiliik ve
miisteri yonliiliik diizeylerinin satis egitimi almalarina baglh oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, firmalara satis
temsilcilerini miisteri odakli olmaya tesvik etmeleri ve onlari satig egitimine tabi tutmalar tavsiye edilmektedir.

Anahtar kelimler: Miisteri Yonliiliik, Satis Yonliiliik, Perakende Magazalari, Diizce.

THE EVALUATION OF THE CUSTOMER AND SELLING ORIENTATIONS OF
SALES REPRESENTATIVES ACCORDING TO THE SALARY TYPE AND THE
SALES TRAINING

ABSTRACT

Sales orientation focuses on making a quick sale whereas customer orientation focuses on meeting the
customer’s needs. The purpose of this paper is to evaluate the customer and selling orientations of sales representatives
working in retail stores according to their salary types and sales training. The population of the research consists of
sales representatives working at retail stores operating in Duzce. In research, convenience sampling method was used
and research data were obtained from the sales representatives by face-to-face survey technique. The data were
analyzed by the SPSS 18.0 package program. The result of analysis show that sales representatives who has trained
for ten hours or more about sales and worked at a retail store which a branch of a big chain for fixed salary+bonuses
are more customer oriented than others. In addition, it determined that the level of being selling and customer
orientated depends on whether being trained about selling or not. In this regards, retail stores are advised to motivate
their sales representatives to be more customer oriented, and to provide training for them about sales.

Keywords: Customer Orientation, Selling Orientation, Retail stores, Duzce.
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1. Giris

Endistriyel iiretim ve Uretimde ihtisaslasma ile birlikte iretici isletmeler ve miisteriler arasindaki mesafe
giderek agilmaktadir. Bu noktada devreye toptanci isletmeler ve perakende magazalar1 girmekte ve bu isletmeler tiretici
isletmeler ile miisteriler arasindaki iligkiyi saglama noktasinda énemli bir rol oynamaktadir. Artik satin alma siireci
tiretici ile misteri arasinda kurulan dogrudan bir iligki olmaktan ¢ikmakta; tiriinii tanitma, miisterinin ihtiyaci ile tirtin
arasindaki bagi kurma aracilik roliinii iistlenen bu isletmelerin gérevi haline gelmektedir. Oyle ki miisteriler is yerinde
iiretmis oldugu mal ve hizmeti miigterisine sunmaya ¢aligan bir isletmeciden ¢ok, biiyiik bir magazada ya da aligveris
merkezinde o mal ve hizmetin sunuldugu alanda satis yapan kisiyi gormektedirler (Erdogan, 1999:4). Bu noktada, satis
elemanlart misterilerle dogrudan iletisim kurarak; a) miisteri ihtiyaglarini tanimlama, b) bu ihtiyaci sunulan {iriinlerden
birisi ile eslestirme ve c¢) bu eslesmeden yola ¢ikarak miisteriyi satin almaya ikna etme gorevini iistlenmektedirler
(Peter & Donnelly, 2013:138).

Perakende magazalarinda satis temsilcilerinin temel hedefi, potansiyel miisterilerin kararlarint pozitif yonli
etkilemektir. Satis temsilcileri miisterileri bilgilendirme ve ikna ¢abalarini yerine getirirken genel anlamda satig yonlii
ve miisteri yonlii olarak nitelendirilebilecek iki farkli davranis kalibi igerisinde hareket etmektedirler. Satig yonlii
davranis sergileyen bir satis elemani, kisa donemde satis maksimizasyonunu esas alirken miisteri yonlii satis
elemaninin gayreti misteri tatmini yoluyla uzun dénemde satis maksimizasyonu iizerine odaklanmaktadir (Varinli ve
dig., 2009). Dolayisiyla satis temsilcilerinin satis yonlii yaklasimlari, kisa vadede isletme karlilifi ve satis
elemanlarinin daha fazla satis gergeklestirerek kendilerine vaat edilen kazanimlar1 elde etmeleriyle sonuglanirken
miigteri yonlii yaklagim, miisteri memnuniyeti yoluyla isletme ve miisteri arasinda uzun siireli iliski insa edilmesi
sonucunu dogurmaktadir.

Satis elemanlarinin satis siirecindeki davranislarin etkileyen kisilik 6zellikleri, iletisim yetenegi ve deneyim
gibi birgok faktdr bulunmaktadir. Bu arastirmada, satis temsilcilerinin davraniglarini 6nemli Slgiide etkiledigi
distintilen iki faktor {izerine odaklanilmistir. Bunlardan birincisi, satis temsilcilerinin almis oldugu maasin sekli, digeri
ise satis elemanlarimin satig egitimi alip almadiklaridir. Literatiirde maas sekli ve egitimin satig temsilcilerinin
davraniglar1 tizerinde etkili oldugu ifade edilmekle birlikte (Erdogan, 1999; Kirdal & Sar, 2004; Ledingham ve dig.,
2006; Leslie & Holloway, 2006; Giimiis ve dig., 2014) satis elemanlarinin davraniglarim sekillendiren unsurlara ve
davraniglarinin (satis yonliilik veya miisteri yonliiliik) igerigine iliskin bir arastirmaya ulagilamamistir. Birgok isletme
miigterilerinin beklentilerini karsilayan ve miisteri memnuniyeti odakli ¢alisan satis elemanlarina sahip olabilir. Ancak
isletmelerde miisterilerin giivenini kotiiye kullanabilen, miisterilerin satin alma siirecindeki bilgisizliginden ve
tecriibesizliginden faydalanmaya calisan satig elemanlarinin bulundugu da bir gergektir (Varinli & Kurtoglu, 2005:4).
Bu kapsamda, satis elemanlarinin davranislarint sekillendiren unsurlarin iyilestirilmesine yonelik yapilan ¢aligmalar,
miisterilerle olan etkilesimlerine olumlu yansiyacak ve isletmelerin uzun dénemli karliliklarina katki saglayacaktir.

Bu aragtirmanin amaci, perakende isletmelerinde ¢alisan satig elemanlarinin satis ve miisteri yonliiliiklerini satis
egitimi alip almama durumlarina ve almis olduklari ticretin sekline gore analiz etmektir. Bu dogrultuda, aragtirmanin
literatiir kisminda satis elemanlarinin satig ve miisteri yonliiliikleri incelenmis ve arastirma hipotezleri olusturulmustur.
Yontem kisminda aragtirmanin evreni, 6rneklemi, veri toplama teknigi ve veri analiz teknigi agiklanmigtir. Daha sonra
veri analizi sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Son olarak, elde edilen bulgulardan hareketle arastirma
sonuclar1 ortaya konulmus ve gerek uygulayicilar gerekse akademisyenler i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Pazarlamada satis yonliiliigiin popiilaritesi uzun zaman dnce sona ermesine karsin isletmelerin varliklarini ve
karliliklarin1 devam ettirmek i¢in mal ve hizmet satmaya olan ihtiyaci artarak devam etmektedir. Mal ve hizmetlerin
satisinda miisterilerle dogrudan iletisim kuran en 6nemli aktorler ise temel gorevi mal ve hizmetleri satmak olan satis
elemanlaridir (Madran & Akdogan, 2010). Perakendecilik sektoriinde satis temsilcileri miisteri ile iliski kurma, mal ve
hizmetlerin sunumunu yapma, itirazlar ele alma ve satis kapama gorevlerini icra etmektedir. Ancak tiiketicilerin bilgi
ve birikimin artmasiyla ortaya c¢ikan nitelikli talebe gore sekillenen pazarlama paradigmasinda yasanan degisimler
isletmelerin mal ve hizmetleri satma roliinii {istlenen satis elemanlarindan beklentileri de degismektedir. Pazarlamada
sat1g yonlii paradigmanin satis elemanina yiiklemis oldugu gorevin temeli her ne sekilde olursa olsun miisterinin ikna
edilmesi ve eldeki tiriiniin satilmasidir (Altunisik ve dig., 2012:17). Modern pazarlama paradigmasinin satig elemanina
yiiklemis oldugu vazife ise mal ve hizmetin satisinin 6tesinde miisteri istek ve ihtiyaclarini kesfetmek ve miisterileri
bilgilendirme yoluyla sunulan iiriinleri tercih etmelerine rehberlik etmektir.
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Satis elemanlarimin bir mal ve hizmeti satig siireci genel anlamda planlama, yaklagim, sunum, itirazlar1 giderme,
satig kapatma ve izleme asamalarindan olugmaktadir (Bilginer ve dig., 2006). Satig elemanlarinin satig ya da misteri
yonliiliikkleri ise bu siiregte gostermis olduklari davranig kaliplariyla ilgilidir. Aslinda bir isletmede gérev yapan satis
elemanlarinin satis yonlii ya da miisteri yonlii davraniglart isletme yonetimin benimsedigi anlayisin yansimasidir
(Varinli ve dig., 2009). Basarinin hedeflenen satiglar veya pazar pay1 gibi ¢ikt1 bazli degerlendirildigi bir isletmede
satis elemanlarinin uzun dénemde miisteri tatminini artirmay1 hedefleyen davranislar gosterme egiliminde olmalarini
beklemek miimkiin degildir (Kohli ve dig., 1998). Boyle bir anlayigta satis elemanlari, sonuglara (girdiler ya da
davranislar) nasil ulastiklar1 konusunda degil, ancak elde ettikleri sonuglar (¢iktilar) konusunda sorumlu tutulmaktadir
(Eren, 2008). Dolayisiyla bu isletmelerde satis elemanlarinin 6nem verdigi temel konu, miisteri ihtiyaglarindan ziyade
satis yapmaktir. Bu durum, satis elemanlarini, satis hedeflerini tutturmak igin aldatict ve yaniltici satig taktikleri
uygulamaya yonlendirmekte ve baskili satis taktikleri uygulamaya zorlamaktadir (Kotler ve dig., 1999:40; Varinli ve
dig., 2009). Basarinin siire¢ odakli degerlendirildigi bir isletmede ise satis elemanlari satis siirecinde gostermis
olduklar cana yakinlik (gekicilik), tirin bilgisi, sunus kalitesi, satig kapatma yetenegi, hizmet gergeklestirme, yapilan
goriisme sayisi gibi faktdrler agisindan degerlendirilmektedir (Anderson ve Oliver, 1987). Dolayistyla bu isletmelerde
satis elemanlar1 satis yapmanin Otesinde miisteri memnuniyetine doniik eylemleri rahat bir sekilde
gerceklestirmektedir. Mclntyre ve digerleri (2000) miisteri yonlii satis elemanlarinin davranislarini; ihtiyaglarini
degerlendirmede miisterilere yardimecr olma, ihtiyaglar1 karsilayacak triinler sunma, dogru iiriinleri tanimlama,
aldatici, yaniltici taktiklerden ve baskili satig taktiklerinden kagimma ve tatmin edici satin alma kararlarin1 vermede
miigterilere yardime1 olma olarak ifade etmistir. Bu gorevleri yerine getirirken, satis temsilcisinin yapmasi gereken en
onemli sey, miisterilerin giivenini kazanmak ve miisterinin trline ilgisini artirmaktir. Giiven kisisel satis siirecinin
basarili bir sekilde tamamlanmasinda etkili olan en 6nemli unsurdur (Beckwith & Benkwith, 2009; Spini, 2010).
Miisterinin giivenini kazanmanin yolu, satis temsilcisinin {irlin{i satmaktan ziyade miisterinin ihtiyacini tatmin etmeye
odaklandigini hissettirmesinden gegmektedir. Bunun yaninda, satig siirecinde basarinin diger 6nemli belirleyicileri
olan; iirlin bilgisi, firma bilgisi, rakip bilgisi, miisteri bilgisi, sektor bilgisi ve satig teknikleri bilgisi de satista basariy1
ve miisterinin satis temsilcisine giivenini etkileyen &nemli faktdrlerdir (Islamoglu ve Altumgik, 2007:14).
Perakendecilik sektoriinde 6zellikle yeni ise baslayan satis temsilcileri, misteri giivenini kazanmada anahtar rol
oynayan iletisim tekniklerinin yaninda {iriin, firma, sektor, rakip vb. konularda satig egitimlerine tabi tutulmaktadir.
Bu egitimlerin hedefi, satis elemanlarinin satig kapatmanin 6tesinde miisterinin igletme i¢in yasam boyu degerini de
g6z Oniinde bulundurarak kazan-kazan ilkesi dogrultusunda daha fazla miisteri yonlii davraniglar sergilemelerini
saglamaktir.

Bu aragtirmada satis elemanlarimin satis ve miisteri yonliiliiklerini etkileyen iki unsur tizerine odaklanilmigtir.
Bunlardan birincisi, satis elemaninin maas alma seklidir. Perakende firmalarinda satis elemanlarina 6denen iki temel
ticret tipi bulunmaktadir. Bunlardan birisi maas, digeri ise komisyondur. Maag belli bir zaman dilimi i¢in énceden
belirlenmis parasal miktar iken komisyon satilan birim bazinda elde edilen genellikle satis yiizdesi tizerinden belirlenen
parasal ticreti ifade etmektedir (Peter & Donnelly, 2013:151). Finansal kazanimlarin satig elemanlarinin motivasyonu
ve satig performansi tizerindeki etkisi yapilan arastirmalarda ortaya konulmustur (Stewart, 1996; Suff ve Reilly, 2006;
Anderson & Onyemah, 2006). Onceden belirlenmis sabit bir maas iizerinden calisan satis elemanlarmin
gerceklestirdikleri satis miktar1 gelirlerine etki etmeyeceginden {iiriinlerin satisini artirmak i¢in yogun bir ¢abanin
icerisinde girme egiliminde degillerdir. Dolayisiyla bu satis elemanlar1 satilan driinlerden ek kazang durumu
olusmadigindan satis yonliiliik yerine misteri yonlii davranis gostereceklerdir. Buna karsin maas + komisyon
iizerinden ticret alan satig elemanlarinin Satmis olduklari her birim iriin gelirleri iizerinde pozitif bir etki
olugturmaktadir. Dolayisiyla bu satis elemanlar1 gelirlerini maksimize etmek i¢in miisteri tatmini saglamaya yonelik
davranmiglar yerine miimkiin olan en hizli sekilde satis1 gergeklestirme davranisi igerisine gireceklerdir. Anderson ve
Onyemah (2006) komisyon bazinda 6demenin ve performansa gore degerlendirilmenin satis elemanlarmin
davraniglarini etkiledigini ve daha fazla satis yapmak isteyen satis elemanlarini etik olmayan davraniglar sergilemeye
tesvik ettigini ifade etmistir. Bu dogrultuda, olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

Hi: Satis temsilcilerinin satig yonliilik ve misteri yonlilik diizeyleri maas sekillerine gore farklilik
gostermektedir.

Satis elemanlarinin satig ve miigteri yonliiliik diizeylerini etkileyen bir diger faktor de satig konusunda almis
olduklari egitimdir. Satis egitiminin temel amaci, satis temsilcisinin miisteri ile iletisime gegmeden Once iiriin bilgisini
artirma ve satig siirecini planlama, miisteri ile iletisim siirecinde miisteriye ihtiyacini hissettirme, ihtiyaci satilmak
istenilen mal ve hizmete yonlendirme ve {iriin satis siirecini ne sekilde kapatilacaginin 6gretilmesidir. Satig egitimi,
satis elemanlarina geleneksel katkisi olan iirlin uzmanligi olugturmanin 6tesinde miisteri iliskilerinde ¢ikilmasi gereken
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diizeyler olan saticidan satis¢iya, ondan danigmana, ondan katki yapana ve son olarak partner olmaya kadar uzanan
kazanimlar yelpazesi sunmaktadir (Trailer & Dickie, 2006). Satis konusunda egitim almig bir satig eleman1 yapacagi
etkili anlatimla misterisini etkileyebilir ve ortaya ¢ikmasi muhtemel itirazlarin 6nemli bir kismini yok edebilir
(Erdogan, 1999: 65). Bunun yani sira satis elemanlarinin satis ve pazarlama konusunda almus olduklar1 egitimler
analitik diislinme, verilerle calisma ve gelecege doniik rekabet avantaji elde etmeye odakli miigteri yonlii bir egilime
sahip olmalarina katki saglamaktadir (Kotler ve dig., 2006). Zoltners ve digerleri (2006) satis elemanlarina yonelik
egitimlerin miisteri iletisim kalitesinden yonetilmesi gii¢ olan misteri, iirin ve satig faaliyetlerinden kaginmaya kadar
birgok konuda uzmanlasmaya katki sagladigini belirtmistir. Buna ek olarak, Candemir ve digerleri (2015) satis
elemanlarimin almig olduklar satis egitiminin satig basarilarin1 dolayl olarak etkiledigi tespit etmistir. Bu kapsamda,
olusturulan arastirma hipotezi su sekildedir:

H»: Satis temsilcilerinin satis yonliililk ve miisteri yonliiliikk diizeyleri satig egitimi alip almama durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

3. Yontem

Perakende isletmelerinde ¢alisan satis temsilcilerinin satig yonliiliiklerini ve miisteri yonliiliiklerini satis egitimi
alip almama durumlarina ve maas sekline gore degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismanin evrenini,
Diizce’de faaliyet gosteren konfeksiyon, bijuteri, mobilya, beyaz esya, iletisim merkezi ve elektronik perakende
magazalarinda ¢alisan satis temsilcileri olusturmaktadir. Bu arastirmada, kendi igyerinde veya yerel/ulusal/ uluslararasi
perakende magazalarinda miisterilere iriin tamitim gergeklestirerek satis yapmaya calisan kisiler, satis temsilcileri
olarak degerlendirilmistir. Arastirma verilerinin toplamas siirecinde kolayda 6rneklem yontemi secilmis ve arastirma
verileri, perakende firmalarinda gérev yapan 238 satis elemanindan yiiz yiize anket teknigiyle toplanmistir.

Anket formu li¢ kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda, satig elemanlarinin satis ve miisteri yonluliiklerini
olgmeye yonelik 22 ifade bulunmaktadir. Satis elemanlarinin miisteri yonliiliigiine iliskin 10 ifade, Varinli vd. (2009)
tarafindan gerceklestirilen arastirmadan alinmistir. Satig elemanlarinin satig yonliliigiine iliskin 12 ifade ise Kethiida
(2012) tarafindan gerceklestirilen aragtirmadan alinmistir. Satig temsilcilerinin satis ve miisteri yonliiliik diizeyleri besli
likert tipi 6lgek (1: kesinlikle katilmiyorum - 5: kesinlikle katiliyorum) kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Arastirma anketinin
ikinci kisminda, satis temsilcilerinin satig egitimi alip almadiklarina ve maag sekillerine iliskin 6l¢iim ifadeleri yer
almaktadir. Katilimcilara satis egitimi alip almadiklar ti¢ secenekli kapali uglu bir soru ile sorulmustur. Katilimer satig
egitimi almast durumunda, takip eden bir agik uclu soru ile bu egitimin siiresi sorulmustur. Katilimcilarin maas alma
sekilleri ve gore yaptiklari igletmenin tiirii, ayr1 ayri olarak dort secenekli bir kapali uglu soru ile sorulmugtur. Arastirma
anketinin son kisminda ise katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumlarini gosteren demografik bilgilere iliskin sorular
yer almaktadir. Yine katilimcilarin tanimlayici istatistiklerini igeren bu bilgiler, kapali uglu sorularla sorulmustur.

Aragtirma verilerin analizinde SPSS 18.0 paket programi kullanilmustir. Arastirma verileri, bu program
araciligiyla; veri 6zetlemek, yapr gegerliligini test etmek, veri setinin igsel tutarliligini ortaya ¢ikarmak ve faktor
degiskenleri itibariyle ortalamalar arasinda anlamli farklilik olup olmadigini test etmek i¢in faktor, giivenilirlik, t Testi
ve varyans analizlerine tabi tutulmustur.

4. Bulgular
4.1. Katiimeilari Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin satig elemanlarinin ¢ogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin yarisi, 18 ila
26 yas araligindadir. Katilimeilarin % 29°u, 27 ila 35 yas araliginda ve % 15’1 36-44 yas araligindadir. Katilimcilarin
yaridan fazlasi lise mezunu ve énemli bir kismi da 6n lisans mezunudur. {lkégretim ve lisans mezunu satis elemani
sayist azdir. Arastirmaya katilan satis elemanlarinin demografik 6zelliklerine iligkin detayli bilgiler tablo 1°de
gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik ozellikler Frekans Yiizde
Erkek 138 58
Cinsiyet Kadin 95 39,9
Cevapsiz 5 2,1
18-26 119 50
27-35 69 29
Yas 36-44 35 15
45 yas ve lizeri 13 5
Cevapsiz 2 1
[kogretim 23 10
Lise 144 61
Egitim On Lisans 47 20
Diizeyi Lisans 21 9
Lisansiistii 2 1
Cevapsiz 1 0
TOPLAM 238 100

Arastirmaya katilanlarin, yaklagik tigte biri kendi is yerini isletmekte; diger {igte biri yerel bir perakendecide
satis sorumlusu olarak ¢aligmakta ve kalan iicte biri ise ulusal/uluslararasi bir perakende magazasinda satis sorumlusu
olarak caligmaktadir. Katilimcilarin hemen hemen yarisi maas + prim seklinde ¢alismaktadir. Katilimeilarin geri kalan
kismi, sabit maasla ¢alismakta veya kendi isyerini isletmektedir. Katilimcilarin yaris1 daha 6nce hi¢ satis egitimi
almamis ve katilimcilarm % 38’1 ise, calistigi kurulus tarafindan verilen satig egitimine katilmistir. Ayrica,
katilimcilarin % 12’si isletmeden bagimsiz bir egitim kurumu tarafindan satis egitimine katilmistir. Satig egitimi
aldigini ifade eden 118 satis temsilcisinden 89’u 10 saat veya lizeri siireli satig egitimi aldigin ifade etmistir. Satig
elemanlarimin satis egitimi ve maas sekli ve calisma sekline iliskin detayli bilgiler tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Satis Elemanlarimin Satis Egitimi ve Maas Sekli ve Cahsma Sekline iliskin Bilgiler
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Degiskenler Cevap Secenekleri Frekans Yiizde
Kendi yeri 64 27
Yerel isletmede satis sorumlusu 84 35
Is Yeri Tiirii Ulusal/Uluslararasi firmanin Diizce subesinde 82 34
satig sorumlusu
Cevapsiz 64 3
Sabit maas 74 31
. Maas + Prim 106 45
Maag Sekli Kendi Isyeri 53 22
Cevapsiz 5 2
Hig satis egitimi almayan 118 50
Calistig1 isletme tarafindan verilen satig
e 90 38
e egitimine katilan
Satis Egitimi . .
Egitim kurumlari tarafindan verilen satig 28 12
egitimine katilan
Cevapsiz 2 1
TOPLAM 238 100

4.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri ile ilgili Bulgular

Satis elemanlarindan satis yonliilikk ve miisteri yonliiliik davramislarina iliskin elde edilen verileri 6zetlemek ve
yap1 gegerliligini test etmek bu kisimda, elde edilen verilere faktor analizi ve bu dlgeklerin igsel tutarliliklarini test
etmek i¢in giivenilirlik analizi uygulanmistir. Faktor analizi 6n sartt olan KMO degerine gore 6rneklem biiyiikliigiiniin
yeterli oldugu ve Barlet Kiiresellik Testi F degerinin anlamli ¢itkmasi veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Tablo 3’te faktor analizi ve glivenilirlik analizi sonuglari gdsterilmektedir.
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Tablo 3. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktor
Yiikleri Ortalama
Satis Yonliiliik 2,24
M}'lsterl'ler satin almak istemese bile 1srarla 348 219
iiriinleri satmaya caligirim.
Uriinii satabilmek igin miisteri ihtiyacina
. o ,831 2,18 =]
uygun olmasa bile, uygunmus gibi tanitirim. o
Uriiniin 6zellikleri hakkinda miisteriyi tam % o i
o . N ,825 2,12 s a5
olarak bilgilendirmeye gerek gérmem. 5 © 2
Uriinlerin dzelliklerini abartarak anlatirim. ,815 2,31 v:? S i
o - [ o 3 g
Raklg .urunler/magazalar ile ilgili yanlis bilgi 800 201 s § £
verdigim olur. < =
Mﬁsterilere satin almalar1 i¢in 1srar ederim. ,795 2,36 &
U}'unlerl g0z boyayici sozlerle tanitip giizel 783 2.43
gostermeye ¢aligirim.
Urliniin olumsuz yonlerini gizleyerek siirekli
R 773 2,29
olumlu yonlerini vurgularim.
Miisteri Yonliiliik 4,06
Mu$ter11er1m isteklerine hizla karsilayabilmek 792 419
hosuma gider.
Miisterilerimi memnun etmekten hoglanirim. , 753 4,25
Miisteriye hizmet etmekten zevk duyarim. 127 4,17
Miisterilerimin amaclarin1 gergeklestirmesine 697 413 5
yardimc1 olurum. S w
Miisterilerimi dikkatli bir sekilde dinlerim. ,692 4,03 f 3 §
Miisterilerimin istek ve ihtiyaglarini benimle 691 4,10 £ 5 £
paylasmasini desteklerim. 23 g
- e . . . & S =]
Miisterilerimin ‘ memnunlyetl yoluyla 670 4,00 = ij
amaglarima ulasabilirim. 2
Problemlerini ve endiselerini anladigim
T - ,669 3,98
konusunda miisterilerimi ikna edebiliyorum.
Miisterilerimin problemlerini ve endiselerini 610 3,89
kolaylikla anlarim.
Musterlle.rl.n.nn hislerini kolaylikla 517 3,85
algilayabilirim.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; Toplam Agiklanan Varyans:
0,56; KMO Orneklem Yeterliligi: %88; Bartlett's Kiiresellik Testi igin Ki-Kare:2166,621 p=0,000<0.001,;
Alfa Sayisi: 0,79

Faktor analizi sonucunda, 22 ifadeden olusan veri setinin beklentiye uygun sekilde faktorlere dagildig:
goriilmiistiir. Fakat faktdr analizinde satig yonliiliik 6l¢eginden iki ve miisteri yonliiliik 6l¢eginden iki ifade diisiik
faktor yiikii dolayisiyla veri setinden ¢ikarilmistir. Ortaya gikan faktorler, satig yonliiliik ve miisteri yonliiliik olarak
isimlendirilmistir. Olusan iki faktorlii yapi toplam varyansin %56’sin1 agiklamaktadir. Olgegin bir biitiin olarak igsel
tutarhihigin1 gosteren alfa degerinden (0,79) hareketle 6lcegin oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin
ayr1 ayri alfa sayilar1 degerlendirildiginde ise igsel tutarliligin ¢ok yiiksek oldugu ve bundan hareketle degiskenlerin
giivenilirlik diizeylerinin oldukea ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir.

4.3. Satis ve Miisteri Yonliiliigiin Maas Alma Sekline Gore Analizi

Aragtirmaya katilan satig elemanlar1 maas sekillerine gore; sabit maas alanlar, maag + prim alanlar ve kendi is
yerini igletenler olmak f{izere {i¢ gruba ayrilmaktadir. Satis temsilcilerinin satis yonliiliklerinin ve misteri
yonliilikklerinin bu {i¢ maag alma sekline gore farklilik gdsterip gostermedigini ortaya koymak icin Tek Yonlii ANOVA
analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucuna gore, maas sekline gore satig temsilcilerinin hem satis yonliiliikkleri hem
miigteri yonliilikkleri farklilik gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, elde edilen analiz sonuglar1 Hy hipotezinin kabul
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edildigini gostermektedir. Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in Tukey testi uygulanmustir.
Tukey testi sonuglari tablo 4’te gosterildigi gibidir.

Tablo 4. Tukey Testi ile Maas Sekline Gore Coklu Karsilagtiriimasi

A B Ortalama Sig.

P Sabit Maas Maag+Prim 1,01 0,00
% Kendi Is yeri 0,53 0,00
E Maag+Prim Sabit Maas -1,01 0,00
t Kendi Is yeri -0,47 0,00
;; Kendiis yeri  Sabit Maas -0,53 0,00
Maas+Prim 0,47 0,00

=2 Sabit Maas Maas+Prim -0,39 0,00
= Kendi Is yeri -0,04 0,93
:E Maas+Prim Sabit Maas 0,39 0,00
= Kendi Is yeri 0,35 0,01
:‘2« Kendi is yeri Sabit Maag 0,04 0,93
= Maas+Prim -0,35 0,01

Analiz sonuglari, beklenenin aksine, sabit maas ile galisan satis temsilcilerinin satig yonliiliik diizeylerinin
maas+prim ile ¢alisanlara ve kendi is yerini isletenlere gore daha yiiksek oldugunu géstermektedir. Ayrica, kendi is
yerini isleten satis temsilcilerinin satis yonliiliikleri maas+prim ile ¢calisan satis temsilcilerine gore daha yiiksektir. Yine
beklentinin aksine, satig yonliilik diizeyi en diisiik olan satig temsilcileri maas+prim ile ¢alisan satis temsilcileridir.
Bunun yaninda, satig temsilcilerinin miisteri yonliiliikleri de maas sekline gore farklilik gostermektedir. Maas+prim
ile caligan satig temsilcileri digerlerine goére anlamli sekilde daha miisteri yonliidiirler. Analiz sonuglari, miisteri
yonliiliik noktasinda kendi yerini isletenler ile sabit maasla satis temsilcisi olarak calisanlar arasinda ise anlamli bir
farklilik olmadigint gostermektedir.

4.4. Satis ve Miisteri Yonliiliigiin Satis Egitimine Gore Analizi

Arastirmaya katilan satig temsilcileri; hi¢ satig egitimi almayanlar, galistig1 firmadan satis egitimi alanlar ve
bagimsiz egitim kuruluslarindan satis egitimi alanlar olmak tizere ii¢ gruba ayrilmaktadirlar. Katilimcilarin % 50°si hig
satis egitimi almamisken, % 38’1 ¢aligtig1 firmadan ve % 12’si ise bagimsiz egitim kurumlarindan satig egitimi almistir.
Bu ti¢ grup arasinda satis ve miisteri yonliiliik degiskenleri itibariyle farklilik olup olmadigini test etmek igin Tek
Yonliit ANOV A analizi kullanilmistir. Analiz sonucuna gore, satig yonliiliik itibariyle gruplar arasinda anlamli farklilik
(F=24.792, Sig.= 0,00) varken, miisteri yonliiliik itibariyle gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(F=2.607, Sig.=0,76). Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in gerceklestirilen Tukey testi
sonuglari tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Tukey Testi ile Satis egitimine Gore Coklu Karsilastirilmasi

A Ortalama

B Farki(A-B) 9
Sats cgitimi Cal_l§tlgl firmadan satig egmrnlflfdnv 0,83 0,00
~ almayan Bagimsiz kuruluslardan satis egitimi 0,75 0,00
= alan
= e e
£ Cahstg firmadan Satjs egitimi almayan . -0,83 0,00
i satis egitimi alan Bagimsiz kuruluslardan satis egitimi -0.08 092
£ alan ' '
“  Bagimsiz Satis egitimi almayan -0,75 0,00
kuruluslardan satig . .
egitimi alan Calistig1 firmadan satis egitimi alan 0,08 0,92

Analiz sonuglarina gore hi¢ satis egitimi almayan satig temsilcileri digerlerine gore anlaml1 bir sekilde daha
fazla satis yonlidiirler. Bunun yami sira bagimsiz egitim kurumlarindan satis egitimi alanlar ile ¢alistig1 firmadan satis
egitimi alanlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Burada 6nemli bir nokta, bagimsiz egitim kurumlarindan egitim
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alanlarin sayisinin oldukg¢a diisiik olmasidir. Bu durumun gruplar aras1 karsilagtirmada analiz sonuglarini olumsuz
etkiledigi diisiiniilmektedir. Bir diger 6nemli nokta ise bazi ¢alisanlarin 72 saat veya daha fazla satig egitimi aldigini
belirtirken, bazilarinin ise 2 veya 3 saat egitim aldiklarmi belirtmis olmalaridir. Veri analizin bu asamasinda satig
egitimi siiresinin 6nemli oldugu gerceginden hareketle, satis egitimi 10 saatten az alanlar veya hi¢ almayanlar ve 10
saat veya daha fazla satig egitimi alanlar olmak {izere satig egitimi durumuna gore tekrar siniflandirma yapilmistir. Bu
iki grup arasinda satig yonliililk ve miisteri yonliiliik itibariyle anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek igin
Bagimsiz Orneklem t Testi kullamlmistir. Analiz sonuglari, satis temsilcilerinin hem satis yonliiliikleri hem miisteri
yonliiliikleri satis egitimine gore anlaml farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Gergeklestirilen analize iliskin
sonuglar tablo 6 da gosterilmektedir.

Tablo 6. Bagimsiz Orneklem t Testi ile Satis egitimine Gore Karsilastirilmasi

Varyans Esitligi icin Ortalama Esitligi igin t-

Levene Testi Testi

F Sig. t df Sig.
o E Varyanslar esit 71,96 0,00 6,06 227,00 0,00
- B
N — .
o §  Varyanslar esit 725 200,12 0,00

> degil

E E Varyanslar esit 2,92 0,09 -2,44 229,00 0,02
] .
= £ Varyanslar esit 258 21151 001
=52 degil ’ ' ’

Analiz sonuglari, 10 saat veya {izeri satig egitimi alan satis temsilcilerinin digerlerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde daha az satis yonlii ve daha fazla miisteri yonlii olduklarin1 géstermektedir. Bu sonug
dogrultusunda, Hy hipotezi kabul edilmistir. Tablo 7°de 10 saatten az veya hi¢ satig egitimi almayan satis
temsilcileri ile 10 saat veya daha fazla satis egitimi alan satig temsilcilerinin satis ve miisteri yonliiliik degiskenleri
itibariyle ortalamalarinin karsilastirilmasi verilmistir.

Tablo 7. Satis egitimine Gore Grup Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Satis Egitimine Gore Ortalama Ortalama
Gruplar Farki
10 saatten az veya hig
Satis almayanlar 260
Yonliiliik 0,73
10 saat veya fazla alanlar 1,86
10 saatten az veya hi¢
Miisteri _almayanlar 407
Yonliiliik 0.22
10 saat veya fazla alanlar 4,29

5.Sonu¢ ve Oneriler

Bu arastirmada, Diizce’de faaliyet gosteren perakendeci isletmelerde gorev yapan satis temsilcileri 6zelinde
satig egitiminin ve maas alma seklinin satis temsilcilerinin satis ve miisteri yonliiliikleri tizerindeki etkisi incelenmistir.
Kisisel satis siirecinde satis yonliiliik, satis temsilcisinin miisteri yararina bakmaksizin satisa odaklanmasi iken, miisteri
yonliilik satis temsilcisinin uzun donemde miisteri tatminini artirmayr hedefleyen davranislar gdstermesidir. Bu
dogrultuda, kisisel satis siirecinde miisteri yonliiliik, miisteriyi dinleme, ihtiyaglarini anlama, ihtiyacini en iyi sekilde
karsilayabilecegi alternatifler sunma, miisteri ihtiyaglarina kiymet verme ve uzun vadede miisteri memnuniyetine
odaklanma davraniglarinin bilesimidir. Satig yonliiliik ise, satis temsilcisinin satig1 kapatmaya odaklandigi ve miisteriyi
satin almaya ikna edecek baski ve yanlig bilgilendirme gibi etik dig1 davranislari gosterme durumudur. Arastirma
verilerinin analizinden elde edilen burgulardan, genel olarak katilimcilarin daha ¢ok miisteri odakli oldugu ve daha az
satig odakl1 oldugu anlasilmaktadir.
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Bu arastirmanin tasarim agamasinda, 6zellikle maas+prim ile ¢alisan satis temsilcilerinin prim dolayisiyla satis
tamamlama egilimlerinin daha baskin olacag: diisiincesi tizerinde durulmustur. Diger bir ifadeyle, maag+prim ile
calisan satis temsilcilerinin daha c¢ok satis ve daha az miisteri yonlii olacaklar iizerine varsayilmistir. Ancak
arastirmada elde edilen bulgular, bunun yanlis bir 6ngdrii oldugunu ortaya koymaktadir. Maas+prim ile ¢alisanlar
digerlerine gore daha fazla miisteri odakli ve daha az satis odaklidirlar. Bu durumda, maas+prim ile ¢alisanlarin
genellikle ulusal/uluslararasi firmanin Diizce subesinde ¢aligmalarinin ve genellikle satis egitimi alan kisiler olmasinin
etkili oldugu diigiiniilmektedir. Ciinkii satig egitimi alanlar beklentiye uygun sekilde daha miisteri yonlii ve daha az
satig yonliidirler. Bu goriis, Candemir ve digerleri (2015) tarafindan elde edilen diizenli olarak satis egitimi alan satig
elemanlariin satig siirecindeki tutumlarinda daha olumlu davrandiklari bulgusu tarafindan desteklenmektedir.

Arastirma bulgulari, daha fazla miisteri yonlii ve daha az satis yonlii olan kisilerin 10 saat ve tizeri satig egitimi
alan, ulusal/uluslararasi firmanin Diizce subesinde maas+prim ile ¢alisan kisiler oldugunu gostermektedir. Bu durum,
satis temsilcilerinin, miisteriye karsi firmanmn yiizii oldugu, satis temsilcisinden memnuniyetin tekrar satin alma
davranigina olan etkisi ve firma i¢in miisterini yagam boyu degerinin onemi ile birlikte degerlendirildiginde,
firmalarimin satis temsilcilerini daha miisteri odakli davranmaya yonlendirmelerinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda, firmalara satis temsilcilerini miisteri odakli olmaya tegvik etmeleri 6nerilmektedir. Bunu gerceklestirmek
icin de satig temsilcilerini ya firma ya da bagimsiz egitim kurumlar: tarafindan satis egitimine tabi tutmalar: tavsiye
edilmektedir. Maas+prim ile ¢caligmanin satig temsilcisinin performansina etkisi bilinen bir ger¢cek olmasina karsin bu
arastirmada, maas+prim ile ¢alismanin satig yonliiliigii satis egitimi almak kosuluyla artirdigi sonucuna ulagilmstir.
Bundan hareketle, perakende magazalarina, satis egitimi vermek kosuluyla, ¢alisanlarini bu sekilde ticretlendirmeleri
tavsiye edilmektedir. Yapilacak aragtirmalarda, satis temsilcilerinin satig ve miisteri yonliiliiklerini etkileyen duygusal
emek, kisilik ve icra edilen meslegin imaj1 gibi performansi etkileyen unsurlara odaklanilabilir.
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