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Kurum kiiltiirii ve kurumsallagma gibi kavramlarin yap1 tast niteliginde olan degerler, reka-
bet edebilmenin de Onciilii haline gelmistir. Degerlerin soyutlugundan kaynaklanan sorunlar nede-
ni ile degerlerin belirlenmesi, belirlense bile galisanlara benimsetilmesi, etkilerinin 6lgiilmesi
konularinda 6nemli bosluklar vardir. Bu makalenin amaci, 6lgiilebilir alt kurumsal degerler belir-
lemektir. Bu aragtirmada, satig elemanlarinin kurumsal degerleri benimseme diizeyi 6l¢iilmiis ve
deger ifadelerinin alt faktorleri incelenmektir. Bu baglamda, Tiirkiye’nin dncii mobilya markala-
rindan Istikbal ve Bellona bayi kanallarinda calisan satis elamanlarma yonelik bir anket uygula-
masi yapilmustir. Arastirmada, Faktor Analizi ile sekiz degeri tanimlayan 25 parametre alt1 alt
faktore indirgenmistir. Bu faktorlere; Katilimeilik, Sosyal sorumluluk, ekip ruhu, sonug odaklilik,
miisteri odaklilik ve adanmis seklinde isimlendirilmistir. Ayrica, Non-parametrik testlerle; mesleki
tercih, galigilan kurum, magaza tiirl, eski-yeni ¢alisan gruplarin kendi iginde kurumsal degerleri
benimsenme diizeylerine iliskin anlaml: farkliliklar saptanmustir.
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THE CORPARATE-VALUES-ADAPTION LEVEL OF SALES STAFF
AND DIFFERENCES AMONG THESE VALUES: THE
MEASUREMENT OF THE LEVEL OF ADOPTION OF CORPORATE
VALUES BY THE SALES STAFF IN THE FURNITURE INDUSTRY

ABSTRACT

As a key factor in the organizational culture as well as in the institutionalization, the values
become premises for the competitiveness. However, the abstract definition of values leads to lack
in their determination, adaptation by the employees, as well as in their impact measurement. The
aim of this paper is to develop the measurable sub-corparate values. In this context, it is measured
the level of corporate values adopted by the sales staffs and in this context, the level of adaption of
corporate values by the sales staff is measured and sub-factors of corporate values were identified.
This survey is conducted among the sales staffs in various sales staffs of Istikbal and Bellona,
which are one of the leading furniture brands in Turkey. Eight values defined by 25 parameters
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and six sub factors are analysed by factor analysis. And these factors are named as participation,
social responsibility, team working, results orientation, customer orientation and commitment.
The outcomes of non-parametric tests show that there exists statistically significant differences in
itself of the groups which are occupational preferences, working company, type of store,
new/expericenced employees regarding the adaptation of corporate values.

Keywords: Individual Values, Culture, Corporate Values, Customer Orientation

GIRIS

Bilgi toplumunun temel paradigmalarindan birisi, insanin sanayi toplu-
munda oldugu gibi kaynak (source) degil, asil degeri olusturan kiymet (asset)
haline geldigi gercegidir (Akinci, 2011: 28-32). Bu diisiince isletme ydnetimin-
de Uretim, pazarlama, Ar-Ge, insan kaynaklari, finans, kurumsal iletisim gibi
tim alanlarin insan odakli bir anlayisla yeniden degerlendirilmesine neden ol-
mustur. Basariin merkezindeki temel tez ise, su sekilde ifade edilebilir; islet-
meler, miisterilerinin 6deme yapmaya razi olacaklar1 “mal ve hizmetler” iirete-
rek rekabet etmek istiyorlarsa ¢alisanlari ve ayni tedarik zinciri iginde mal ve
hizmet iireten diger isletmelerle isbirligini gelistirecek kiiltiir ve degerlere sahip
olmalar1 gerekir (Nidumolu vd., 2014: 73). Elbette ¢alisanlarin yeteneklerini
harekete gecirecek bir isletme kiiltiiriiniin ve degerlerinin tiim galisanlar1 kapsa-
yacak bir nitelige sahip olmasi gerekir. Yapilan sirket incelemelerinde degerle-
rin ya hi¢ dikkate alinmadig1 ya da degerlerin gelisi giizel segilerek kurumsal
web sayfalarina koyuldugu gorilmiistiir. Degerler yonetimin verimliliginden
markalagsmaya kadar isletmelerin tiim siireglerini etkileyecek soyut bir giice
sahiptir. Bu ¢alisma bir yoniiyle degerlerin daha sistematik ele alinmasi gerekti-
&1 hususuna dikkat ¢ekerken, ayrica kurumsallagsma ¢abasi iginde olan igletmele-
rin, kurumsal degerlerini nasil insa edecekleri konusunda Onerilerde bulunmak-
tadir. Bu aragtirmada, degerler kavramina odaklanildigindan literatiir kisminda
“kiltir” kavramina atif yapilmakta, ardindan “kurumsal degerler” ve “miisteri
odaklilik” kavramlar1 irdelenmektedir. Uygulama bdliimiinde ise, tiim ¢alisanla-
11 kapsayacak bir uygulama yerine degerlerin miisteriye yansitilmasinda ve miis-
teri odaklr kiiltiirtin gelistirilmesine etkili olan satig giici dikkate alinarak bir
kisitlamaya gidilmistir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

A. KULTUR KAVRAMI VE DEGERLER

Orgiit kiiltiirlerinin isletme stratejilerini desteklemesi olduk¢a 6nemli bir
konudur. Dogru degerler ve ilkeler etrafinda olugsmus ¢aligma kiiltiirii basariy1
kalic1 ve siirdiiriilebilir kilmaktadir (William vd., 2012: 12). Bu baglamda bir
isletmenin ¢alisanlarinin miisteri odakliligt benimsemesini saglama, egitimin
6tesinde konunun bir kiiltiir ve degerler temelinde ele alinmasini gerektirmekte-
dir. Gerek marka insa siirecinde, gerekse calisanlar1 yenilikgi fikirler konusunda
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harekete gecirmede ilk adim, kurumun mevcut kiltarind incelemektir. Bunun
icin kurumun degerleri, formal ve informal iletisim bi¢imleri, davranis sekilleri
ve ne yone gitmeye karar verdigi gibi konular aciga kavusturulmali ve sonra
yeni yonlendirmeler yapilmalidir (Aaker, 2010: 86).

Kiltir, sosyolojinin temel kavramlarindan birisidir. Buna karsin kaltdr
kavrami, igletme yonetimi literatiiriinde, 1980°li yillardan sonra kullanilmaya
baslanmigtir. Bunun nedeni tim o6rgdtlerin, hedeflerine ulagsmalarinin 6n kosulu
insan faktoriiniin giliciinii fark etmeleridir. Bu konudaki farkindaligin artmasi
orgiitlerin calisanlarina yogunlasmalar1t oniindeki ¢abalar1 arttirmistir (Kok ve
Ozcan, 2012: 114). Somut neden ise, 1980’lerde batida ekonomilerde diisiis
yasanirken bir dogu iilkesi olan Japonya’nin uluslararasi pazarlarin kontroliinii
ele gecirmeye baglamasi olmustur. Tamamen farkl: bir kiiltiire sahip Japonlarin
Diinya piyasalarinda Amerika Birlesik Devletleri’nin rakibi haline gelmesi, o
zamana kadar istiinliigii tartisilmaz kabul edilen Amerikan yonetim anlayisinin
yetenek ve fikirlerinin sorgulanmasina sebep olmustur (Morgan, 1986: 64; Lin-
coln vd. 1986: 829-847). Amerikan yonetim anlayisi, 1980'erdeki gelismelere
arzu edilen cevaplar1 verememistir. C6ziim Onerilerinin basarisizligi, uygulayici-
lar1 ve akademisyenleri yeni ¢oziim Onerileri aramaya itmis ve bazi akademis-
yenler oOrgiitlerde verimliligin arttirilmasi igin cevabin orgiit kiiltiirii ¢aligmala-
rinda olduguna inanmuglardir. Pettigrew’e (1979: 574) gore, “Kiiltiir, belirli bir
grup icin belli bir zaman diliminde gecerli olan, kabul edilmis anlamlar biitiinii-
dar”.

Orgiitiin kiiltiirel yanmin anlasilabilmesi icin kiiltiiriin gdzlemlenebilen
yanlarindan yararlanmak gerekmektedir. Kiiltiirlin tezahiirii olan ritiieller, toren-
ler, ykuler, semboller ve dil bunlarin en yaygin olanlaridir (Yagmurlu, 1997:
717-724). Tiim bunlarin sistematik bir bicimde gozlenmesi ve degerlendirilme-
sinin zor oldugu da bir gercektir. Orgit ya da kurum Kiiltiiriingi tarif etmenin
cesitli yollart vardir. Kiiltiir, bir isletmenin tliyeleri tarafindan bilinen sessiz kod-
lar sunar. Bu bakis agisiyla kiiltiir yol almakta olan bir aracin giivenli gidisine
yardim eden tabelalar gibidir. Yonetim literatiirii kiiltiir kavramina “TUm orga-
nizasyon i¢inde gii¢lii bir sekilde uygulanan ve genis bir bigimde paylasilan
degerler ve kavramlar biitiinii” olarak bakar (O’Reilly vd., 1991: 487-516). Kiil-
tiir bilesenleri, en geleneksel ve yonlendirici kontrol sistemleridir. Bu bakis agi-
sia gore, kulttrin fonksiyonu sosyal kontroldiir. Clinkli ¢ogu birey is ve sosyal
alanlarinda etraflarindaki insanlara dikkat ederler (O’Reilly, 1989: 16). Eger
birlikte galisilan insanlara iliskin ortak beklentiler paylasilirsa, astlar daha kolay
kontrol edilecektir. Bu varsayim, Kreps (1990), Erhard ve arkadaslarmin (2007)
ozellikle vurguladig1 kesintisiz bir siirecteki kalite veya biitiinselligi yansitan
entegrasyon degerine yakindir.
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Smireich ve Calas’a (1987) gore; "Orgit icin kiltir, bireylerin kisiligi gibi,
sakli ama birlestirici, anlam saglayici, yon ve hareket verici bir temadir". Top-
lumsal kiltdr gibi 6rgit kiiltiirii de pek ¢ok soyut seylerden olusur. Orgiit kiiltii-
rindn, orgltlerin arkasindaki gériinmeyen ve gézlenemeyen bir slire¢ ve orgutl
bir arada tutan bir tutkal islevi gordiigii diisiiniilebilir. Bdyle bir yapida, 6rgit ve
yonetim c¢aligmalar 6rgiit icin en uygun yapiy1 bulmaya odaklanmaistir.

Bu arastiranin en 6énemli teorik dayanagini olusturan deger kavramu ise, en
onemli soyut kiiltiir bilesenlerinden biridir. Sosyoloji baglaminda, bireyin dinya
goriisiinii ve davraniglarini sekillendiren deger kavrami, ¢esitli sekillerde tanim-
lanabilir. Degerler, siirekli olarak basvurdugumuz igsel referanslar olarak, karar-
larimiza ve dolayisiyla hayatimiza etki etmektedir. Insanlarin veya topluluklarin
ne kadar ahlakli ve yeterli oldugunu sorgularken ve kiyaslamalar yaparken, sa-
hip oldugumuz bir takim deger standartlarina basvurur, inandigimiz ve énem
verdigimiz degerlerden yola cikarak, baskalarinin ne tiir bir deger ve davranig
bicimine sahip olmalar1 gerektigi konusunda yargilarda bulunuruz (Turgut,
1998: 35). Dolayisiyla, degerlerle ilgisi olmayan insan davranisi bulunmadigi
varsayilabilir (Mengiisoglu, 1997: 262). Hodgkinson’a (2008: 142) gore deger-
lerin en 6nemli fonksiyonu, ¢esitli durumlardaki davraniglara rehberlik eden,
kisiye 6zgii standartlar saglamasidir.

Kluckhohn (1996: 395) degeri, “bir grubun niteligini ya da bir bireyin 6zel-
ligini ortiilii ya da agik olarak belirten, eylemin tarzlari, araglar1 ve amaglari
arasindan tercih yapmayi etkileyen, arzu edilebilen bir kavram” olarak; Hofstede
(Akt. Ozen, 1996: 12), “belirli durumlari digerlerine tercih etme egilimi” olarak;
Gungor (1993: 27) ise, “bir seyin arzu edilebilir veya edilemez oldugu hakkin-
daki inang” olarak tanimlamaktadir. Degerler soyut kavramlar olmalarina rag-
men, sonuglar1 somut olmakta ve inandiklarimiz ile davraniglarimiz arasinda bir
koprii olusturmaktadirlar. Basarma arzusu kisilik ile ilgili iken, bunu nasil ger-
ceklestirdigimiz degerlerimiz ile ilgili olmaktadir (Baltas, Usakligil, 2014:118).
Degerler saglam ise, dis faktorlerin baskis1 da daha az etkili olmaktadir. Dolayi-
styla degerler, yoneticilerin ve c¢alisanlarin giinliik eylem ve kararlarinda bas-
vurduklari referanslar olarak goriilebilir.

Bireylerin ve isletmelerin deger algilar iizerine, birbiriyle ¢elisen sonucla-
ra sahip ¢esitli akademik caligmalar vardir. Ornegin, Adkins ve arkadaslari
(1990), Clare ve Standford (1979), Aym organizasyonda farkli kisisel deger
oncelikleriyle galisan yoneticiler oldugunu belirtmislerdir. Bireylerin davranigla-
rint etkileyen degerler, kurumsal bir diizeyde degerlendirildiginde, kollektif bir
goriiniim kazanmakta, sonuglar1 da tiim isletme fonksiyonlarini etkilemektedir.
Kreps (1990)’e gore kurumsal degerler, basitge bir isletmenin zaman iginde
gelistirdigi itibaridir. Bu yilizden kurum kiiltiirii bireylerin onceliklerini degis-
tirmez, yalnizca tekrarlanan bir oyunda onlari motive etme yogunlugunu degis-
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tirebilir. Aksine Hodgson’a (1996) gore ise, kurumsal degerlerle sekillenen ku-
rum Kulttrd bireylerin dnceliklerini degistirebilir ve onlarin bazi normlari 6ztim-
semesine katki saglayabilir.

Kurumsal degerleri daha iyi anlayabilmek i¢in kiiltiir ve kiiltiirii meydana
getiren bilesenleri anlamak &nemlidir. Orgiitteki tiim bireylerin ortaklasa inan-
dig1 ve paylastigi temel degerler, kurum kiiltiiriiniin 6nemli bir unsurudur. Kiil-
tiir, insanlarin paylastig1 deger ve inanglarla baslamaktadir. Bu degerlerin tiimii
orglitteki temel anlay1s sistemini olusturmaktadir ve Schein’in (1985)’de belirt-
tigi gibi orgiit, bu temel anlayis1 hem i¢ hem de dis adaptasyon ve biitlinlesme
problemlerinin ¢6ziimiinde kullanmaktadir. Genis anlamda degerler, kiiltiiriin
daha ¢ok gozle goriilmeyen, 6znel, i¢sel yoniinii olusturmakta, orgiitsel sorunla-
rin ¢6ziimiinde makul, uygun olarak kabul edilen ¢6ziim bigimini gostermekte-
dir. Orgiitlerde diger baz kiiltiirel dgelerin (semboller) de drgiitiin temel deger-
lerini ve inang¢larini agikladigi ve vurguladigi sdylenebilir. Ayni zaman s6z ko-
nusu degerler, bir orgiitiin genel amaglarini, ideallerini, standartlarini yansitir ve
Orgiitsel kimlik veya yonetim felsefesi icinde de gesitli bi¢cimlerde dile getirilir.
(Glcli, 2003:148). Degerler, orgiit kiiltliriiniin diger 6gelerine gore daha giive-
nilir bir 6zellik tasirlar. Calisanlara yaptiklari isin ya da sergiledikleri davranisin
nedeni soruldugunda, genellikle bu davranisi yonlendiren bu degerlere ulasil-
maktadir. Ornegin, “agik kap1 politikas: uygulandiginda” bir orgiitte ¢aliganlar
istedikleri zaman tstleri ile goriisebiliyorlarsa, bu uygulama orgiitte iletisimin
onemli bir deger oldugunu gostermektedir. (Demirtas, 2010: 414-444).

Degerler, kisilerin diisiince ve eylemlerini nitelemeye, degerlendirmeye ve
yargilamaya yarayan Ol¢iitlerin kaynagidir. Dolayisiyla, degerlerin birey ve top-
lum iizerinde 6nemli bir etkisi vardir (Sabuncuoglu, 1998; Atay, 2003; Ozensel,
2003). Degerlere iligkin olarak gesitli tanimlamalar yapilmaktadir. Literatiirde
yapilan bazi deger tanmimlar1 su sekilde siralanabilir: Rokeach’a (1973) gore
deger, “belli bir davranis modu veya mevcut nihai durumun, karsit veya farkli
bir davranig veya nihai duruma karsi sosyal veya kisisel olarak tercih edilebilir
olan, devamli bir inanig“ olarak tanimlanmaktadir (Sagnak, 2005: 166). Kluck-
hohn (1951: 395) degeri, “bir grubun niteligini ya da bir bireyin 6zelligini ortiilii
ya da agik olarak belirten, eylemin tarzlari, araglar1 ve amaglari arasindan tercih
yapmay1 etkileyen, arzu edilebilen bir kavram” olarak; Hofstede, “belirli durum-
lar1 digerlerine tercih etme egilimi” (akt.; Ozen, 1996: 12) seklinde tanimlamak-
tadir.

Deger kavramu ile misyon ve liderlik arasinda da 6nemli bir iligki vardir.
Ideal iliskide misyon ve degerler karsilikli olarak birbirini giiclendirmelidir.
Misyon, nereye dogru gitmekte oldugunuzu ilan ederken degerler ise, Sizi oraya
vardiracak olan davraniglarinizi tanimlar. Misyon tespiti tepe yonetiminin so-
rumlulugunda olan bir konudur ve bagka kimselere delege edilemez. Deger ise,
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calisanlarla tespit edilmeli ve tartigilmalidir (Welch, 2008: 26). Operasyonlari
dogrudan etkileyen degerlerin sadece iist yonetim tarafindan dikte edilmesi ku-
rum kiltarini olumsuz yonde etkileyecektir. Degerlerin anlamli olabilmesi, bu
degerleri uygulayanlarn oOdiillendirmeye, uymayanlar1 cezalandirmaya baglidir
(Welch, 2008: 32). Ozetle degerler, kararlar igin pusula, iliskiler ve kurum igin
de is yapma biciminin belirleyicisidir. insan anlam arayan bir canlidir. Bu bag-
lamda degerler, 6rgiit misyonun yaninda ¢aligsanlar igin anlam yaratan en 6nemli
ikinci kaynaktir denilebilir. Degerleri tanimlamak, bunlar1 yazip duvara asmak,
kurumsal hayatin temel uygulamalarindan biridir. Fakat bu tiir ugraslarin ¢cogu
sirketlerde birer duvar siisii islevi goriir. Lider ve A takiminin yasamadigi deger-
leri astlarinin yagamasi beklenemez.

Degerlerin uygulamada kullanimu ile ilgili yasanan sorunlar agiklayan en
Oonemli akademisyenlerden birisi Acar Baltas’tir. Baltas ve Usakligil’e gore
(2014: 119), “Degerlerin uzun toplantilar sonucu dnce saptanip, sonra yazilip,
ardindan duyurulup, sonucunda da sadece duvara asildig1 yerde kalmasinin dort
o6nemli nedeni vardir: Birincisi, bircok sirkette deger sayisi ¢ok fazladir ve/ya
ifade sekli ok uzun ve karmasiktir. Ikincisi, degerlerin esas olarak zor kararlar-
da kullanilacagi hi¢ diisiiniilmez. Ciinkii gergekte degerler hayati zorlagtirir,
¢Oziimleri pahalilastirir, siireyi uzatir, sirket i¢in karlilig, kisiler i¢in de hazzi ve
cikarlar1 tehdit eder. Buna karsilik topluluklar i¢in diizen saglar, kararlar igin
pusula olur, uzun vadede hem bireylere hem de kisilere itibar ve giiven saglar.
Ugiinciisii, kurum iginde is yapma bigimleriyle, duvara asili degerler arasinda
higbir iligki yoktur. Daha 6nemlisi bdyle bir iligki kurulmasi ile ilgili talep, bek-
lenti ve uyar1 s6z konusu degildir. Dordiinciisii, degerleri hayata gecirmesi bek-
lenen yoneticilerden esas beklenti degerlere uymasi degil, ol¢iiliir is sonuglari
¢ikarmasidir.”

Sirket degerlerinin anlam tagimasi i¢in birinci kosul; tepe yoOneticisinin
(Patron, CEO, genel miidiir) degerleri kendi onceligine almasi, ikinci kosul,
terfilerde bir &l¢iit olarak kullanilmasidir. Ugiincii kosul ise, sirket icinde yapilan
her toplantida alinan kararlardan hi¢ olmazsa birinin degerlerden biriyle eslesti-
rilmesi geregidir (Baltas, Usakligil, 2014: 119). Bu kosullarin yerine getirilmesi
sonucunda calisanlar, o sirketin degerlerle yonetildiginin farkina varir ve boyle
bir kurumda ¢alismaktan gurur duyar. Kendi aile iliskilerinde ve sosyal ¢evrele-
rinde de bu degerleri uygular ve savunucusu olurlar. Degerlerle yonetilen bir
kuruma girenler, kapidan igeri adimlarimi attiklar1 anda “farklilik” hissederler.
Bu konudaki en iyi 6rnek askeri ve dini egitim veren kurumlardir.

B. KURUMSAL DEGERLERIN SINIFLANDIRILMASI

Degerlerin gruplandirilmasi ya da dl¢lilmesi konusunda ortak kabul goren
bir siniflandirma yoktur. Yukarida da belirtildigi gibi, ayn1 organizasyondaki
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yoneticiler kendi isletmelerindeki kurumsal degerleri benzer sekilde yorumla-
mayabilirler. Cunku bireysel degerlerin sekillendirdigi is kiltiirlerini, ¢esitli
diizeylerde kendi yetki alanlarinda ¢alisan astlarina yansitirlar. Kaginilmaz gibi
gorinen bu durum, ancak kokli is kiiltiirii gelistirebilmis isletmelerde dengele-
nebilir. Eger basar1 getirecekse, bu degisim ve deger renklendirmesi istenmeyen
ya da beklenmeyen bir durum degildir. Kurumsal isletmelerde iddial1 yoneticiler
genellikle misyonlarini, inanglarini ve degerlerini giiglii bir sekilde tanimlamak
ister. Bu nedenle kurumsal degerlerin tanimlanmasi, yoneticilerin kisisel deger-
lerinden bagimsiz degildir. Bu cesitlilik, degerler konusunda belirgin standartla-
rin olugsmasini engeller. Onlar organizasyonel degerleri neredeyse kendi kisisel
deger onceliklerine benzer sekilde tanimlarlar.

2011 yilinda Standard and Poor’s (S&P) 500 listesinde bulunan sirketlerin
web sayfalarinda yazili olan degerler incelendiginde, sirketler siklikla temel
degerler setlerini anahtar kelimeler ve bu kelimelerin kurumlar1 i¢in ne anlama
geldigini acgik¢a tanimliyorlar. Bu degerler siniflandirildiginda 50 tekrar eden
degerin alt1 kategoride gruplandirilabilecegi ortaya ¢ikmigtir. Bunlar:

(1) Durdstliik: Etik, hesap verilebilirlik, giiven, dogruluk, sorumluluk,
tarafsizlik, dogru seyi yapma, seffaflik, sahiplik

(2) Takim ¢alismast: Isbirligi ve uyum/ortaklik

(3) Saygt: ¢esitlilik, gelistirme, yetenek, katilim, sayginlik, beklentileri
asmak.

(4) Topluluk: ¢evre, yardimseverlik, vatandaglik
(5) Tletisim: aciklik
(6) Caligkanlik: 6diillendirme, eglence, enerji

Ilangovan ve Durgadoss (2009: 93) ise kurumsal degerleri U¢ grupta Tablo
1’de incelemistir.

Bagka bir deger siniflandirmasi ise, Cameron ve Freeman tarafindan ya-
pilmistir (Daulatram, 2003: 221). Dort rgit kiltir ve bu kiltirlerde 6n plana
cikan degerler sunlardir: (1) Takim kiiltliriintin agirlikli oldugu orgiitler basariy
tanimlarken miisterilere kars1 olan duyarlilik ve ilgiyi esas alirlar. Sadakat, gele-
nekler, kisiler aras1 baglilik, takim ¢aligmasi (biz bir aileyiz) degerlerini benim-
serler. (2) Adhokrasi kiiltiirii, yenilik ve biiyiime odaklidir. Caliganlar risk {ist-
lenmeye tesvik eder. Bunun i¢in kurumda olusmasi istenen degerler, girisimci-
lik, yenilikgilik, bireysel inisiyatif, liderlik, esneklik ve risktir. (3) Pazar kiltu-
rli, sonug odakli olmay1 gerektirir, liretken ve rekabetcidir. Bagar1 kriteri olarak
Pazar pay1 ve pazara niifuz esastir. Benimsenen degerler, Rekabetgilik, verimli-
lik orgiit ici yardimseverlik, olgiilebilirlik ve verimliliktir. (4) Hiyerarsi kiiltiird,
resmi yapida is mekani1 sunmaktadir. Siireglerin organizasyonu ve verimliligine



160 Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, Sayi: 46, Temmuz-Aralik 2015 ss. 153-176

onem verilir. Bu kiiltiirde benimsenen degerler standardizasyon, kurallara uy-
mak ve planl ¢alismaktir (Howard, 1998: 235).

Tablo 1: Kurumsal Degerlerin Siniflandirilmasi

Kuruma 6zgu kurumsal Yonetim tarzim ifade eden Sosyal odakli kurumsal
degerler kurumsal degerler degerler
Ozgiirluk Etik oncelikli is Paylasimeilik
Bireysel sorumluluk Dirustlik Topluluk
Farklilik Guven Ait olma
Yenilik Onur Calisanlarin Gnemsenmesi

Onsezi Aciklik Sadakat

Uygunluk Kalite Desteklemek
Sorumluluk Bireylere saygi Guvenlik
Esneklik Ortaklik
Cesitlilik Isbirligi

Fonksiyonellik Ekip ¢aligmasi

Desteklemek

Hesap verebilirlik

C. MUSTERI ODAKLILIK

Satisin kolay ve rekabetin az oldugu donemlerde, isletmeler verimliligi
amag edinen iiretim odakli stratejiler gelistirmislerdir. Verimliligi esas alan top-
lam kalite yonetimi, degisim miihendisligi ve yalin tiretim gibi ¢abalar faydali
olsa da rekabet etmede yetersiz kalmistir. Yeni paradigma, 6zetle “alicilar ne
istiyorsa, saticilar ona yonelmek zorunda”. Giin gegtikge saticilar ve lreticiler,
miigterilerini daha fazla dinlemek, gelecekteki davranis, istek ve ihtiyaclarini
daha dogru tahmin etmek zorunda kalmiglardir (Soyer, 2014: 114). Kiireselles-
me olgusu ile degisen pazar sartlari altinda katma deger yaratacak bir pazarlama
stratejisi gelistirebilmek i¢in miisteri odakli bir yaklagimin gerekliligi ¢cok sayida
arastirmact ve uygulamaci tarafindan kabul edilmektedir (Kotler, 1999, Sheth
vd, 2000; Noble vd., 2002). Miisteri odakli olma, isletmelere daha iyi sonuglari
elde ettirecek pazarlama stratejilerini planlamak ve uygulamak igin gerekli bil-
giyi edinme ve igsellestirme firsati vermektedir (Brady, Cronin, 2001: 241).
Miisteri odaklilik ise kisaca su sekilde tanimlanabilir: Musteri odaklilik, islet-
menin, miigteri istek ve beklentilerini tanimlama, anlama ve bu isteklere cevap
verme yetenegine sahip olmasidir (Gatignon, Xuereb, 1997: 78).

Gelinen asamada miisteri odaklilia dair hem pazarlama uygulamalarinda
hem de tiim isletmeyi kapsayan kurum kiiltiirii boyutunda kabul goren bir deger
haline gelmistir. Isletme yéneticileri dogru olmayan veya miisteri beklentileriyle
uyum iginde olmayan her iyi niyetli girisimin beklenen basariy1 getirmeyecegi-
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nin farkindadir. Sorun su ki, miisteri odaklilik degeri, her isletmenin kendi kiil-
tiir ve stratejik odagina bagl olarak yeniden tanimlanmasi ve kesfedilmesi gere-
ken bir olgudur. Bu gerekliligin ise pek cok yonetici farkinda bile degildir. Miis-
teri odaklilig1 bir deger ve kurum kiiltliriiniin bileseni olarak benimseyen bir
isletmenin, kendi 6ncelikleri ile miisteri dncelikleri arasinda denge kuran bir is
modeline ve miisteri beklentilerinden hangilerine odaklanacagina karar vermesi
gerekir. Bu yapabilmek icin de miisterilerin segmentlere ayilmasi ve bu seg-
mentler i¢inde hangi dilime hitap edileceginin bilinmesi sarttir.

Miisteri odakliligin saglanabilmesi i¢in bazi engellerin ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir. Bu engellerin baginda miisteri ihtiyag¢ ve isteklerinin tam olarak
anlasilmamasina neden olan asir1 biirokrasi ile boliimlendirilmis karar siiregleri-
dir. Yapilmasi gereken sey ise, isletme icinde fonksiyonlar arasi siirtiigme ve
cekigmelere yol acan fonksiyonel yapilanma yerine, miisteri memnuniyetine
odaklanmig bir miisteri kiiltiiriiniin gelistirilmesini saglamaktir. Tuketici istek ve
ihtiyaglar1 baglaminda alinacak isletme i¢i kararlarda miimkiin oldugunca degi-
sik goris ve diislincelere yer verilmesi daha isabetli sonuglarin elde edilmesine
yardimci olacaktir (Brady, Cronin, 2001: 241).

1. UYGULAMA
A. ARASTIRMA TASARIMI VE VERI TOPLAMA

Literatiir kisminda da belirtildigi gibi isletme kiiltiiriiniin 6ziinii olusturan
temel degerler, isletme calisanlarinin, neyin 6nemli oldugunu ve nasil davranil-
masi gerektigini belirten ortak diisiince ve inanglardir (Erkmen, 2008: 10). Yo6-
netici ve ¢alisanlarin bu temel degerleri igsellestirmesinin saglayacagi en 6nemli
fayda kurumsallasma ve isletmelerin daha yiiksek bir performans diizeyine
ulagsmasidir (Barbour vd., 1986: 30). Yapilan literatiir taramasinda soyut olan
degerlerin calisanlar {izerindeki etkilerini inceleyen herhangi bir arastirmaya
rastlanmamugtir. Cok sayida “degerin” olmasi ve her isletmeye gore deger ta-
nimlarinin farkli olmasi tiim isletmeleri kapsayacak bir index olusturulmasini da
engellemektedir. Bu arastirmanin {i¢ amaci vardir: (1) Kurumsal degerlerin yazi-
11 ifadeler olmaktan ¢ikartilarak dlgiilebilen faktdrler haline getirilmesi. Bu ama-
ca ulagmak i¢in EFQM (European Foundation for Quality Management) mii-
kemmellik modeline dayanarak kurumsal degerlerini olusturan Istikbal ve Bel-
lona markalar1 i¢in “kurumsal deger indeksi” onerilecektir. (2) Istikbal ve Bel-
lona markalarinin bayilerinde satis danigmani olarak ¢alisan kisilerin deger algi-
lar1 arasinda anlamh farkliliklar olup olmadigini 6lgmek. Arastirmanin hedef
kitlesi satis temsilcilerinden se¢ilmistir. CUnki pazarlama iletisimi yaninda,
marka imajinin olusmasinda satis personeli dnemli bir misyona sahiptir. Bu
nedenle, satis danigmanlarinin kurumsal deger algist yoneticilere daha anlamli
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donisler sunacaktir. Diger taraftan arastirmanin en 6nemli kisiti ise, sadece satig
danismanlarini kapsamasidir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket ii¢ bolimden olugmakta-
dir. Temel degerleri 6lgmek icin Istikbal ve Bellona markalarinin EFQM mii-
kemmellik modeli Digs Degerlendirme Dokiimaninda (2010: 13) tanimlanan 8
“temel degerler” dikkate alinarak 25 degiskenden olusan ifadeler gelistirilmistir.
Bu temel degerler; (1) Miisteri odaklilik, (2) miikemmeli hedeflemek, (3) ekip
calismasi, (4) katilimer olmak, (5) yenilikeilik, (6) liderlik, (7) topluma ve dev-
lete katki ve (8) sonug odakliliktir. Bu degiskenlerin bilimsel tekniklerle gelisti-
rilip gelistirilmedigine dair elimize bir bilgi bulunmamaktadir. Bundan dolay1
her bir degiskeni 6l¢mek i¢in hazirlanan ifadelerin giivenilirligini arttirmak i¢in
iic asamali yontem kullamlmistir. Oncelikle temel deger ifadelerinin anlasilip
anlasilmadigini tespit etmek igin Kayseri ilinde galisan yeni Istikbal ve Bellona
yoneticisi ile odak grup caligmasi yapilmis ve ifadeler anlasilir hale getirilmistir.
Ikinci asamada, alaninda uzman akademisyenlerden goriis aliarak indeks tasla-
ginda diizeltmeler yapilmustir ve son olarak Istikbal ve Bellona bayilerinde pilot
calisma yapilmustir.

B. EVREN VE ORNEKLEM

Istikbal Fabrikasinda ¢alisan yetkililerden alman bilgilere gére Calismanin
evreni, Tiirkiye’nin 81 ilinde 1381 magaza ile faaliyet gdsteren Istikbal (708
magaza) ve Bellona (673 magaza) markalarinin satis danigmanlarindan olus-
maktadir. Bu magazalarda yaklasik olarak 4000 satis temsilcisi ¢aligsmaktadir.
Saunders (2000), 357 kisinin 5000 kisilik bir ana kiitleyi % 95 giiven diizeyinde
temsil edebilecegini belirtmistir. Buna dayanarak arastirmada, basit tesadifi
ornekleme yéntemi ile 400 satis elamanina ulasilmasi hedeflenmistir. Orneklem
kiimesinin olusumunda tercihen yiiksek temsil giiciinden dolay1 Istanbul, Anka-
ra, Trabzon, Samsun gibi biyUk iller olmak Gizere toplam 17 ilde faaliyet goste-
ren magazalara ulasilmistir. Istikbal Mobilya’da 64 bayi, Bellona Mobilya’da 44
bayi satis elamanlariyla yiiz yilize gortisiilmiis ya da telefon ve mail yoluyla an-
ket uygulamasi yapilmistir. Tarafimiza ulagsan 352 anketin 348 tanesi degerlen-
dirmeye alinarak analiz edilmistir.

Anketin, 2. boliimiinde satis temsilcilerinin miisteri odaklilik tutumlarini
O6lemek i¢in daha Once giivenilirligi test edilmis ve uygulanmis dokuz tutum
ifadesinden olusan Glgekten (Varinli vd., 2009: 171) yararlanilmistir. Karistiril-
mamas1 gereken bir husus; temel degerler indeksinde yer alan “miisteri odakli-
lik” (KD5) degeri kurumsal miisteri odakliligi yansitirken, 2. boliimde yer alan
ve Non-parametrik analizlerde kullanilan “miisteri odaklilik” (StsD) degeri, satis
danigmanlarinin kendi miisteri odaklilik tutumlarimi ifade etmektedir. 3. Bo-
liimde ise yas, cinsiyet, egitim, bayi tiirii, deneyim ve hangi markanin magaza-
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sinda calisildigini igeren demografik bilgiler sorulmustur. Ayrica, anketin 1. ve
2. boliimiinde yer alan her bir tutum ifadesi 6lgiiliirken su puanlar kullanilmistir:
kesinlikle katiliyorum: 4 puan, katiltyorum: 3 puan, kararsizim: 2 puan, katilmi-
yorum: 1 puan ve kesinlikle katilmiyorum: 0 puandir.

C. VERILERIN ANALIiZi
1. Demografik Bulgular

Elde edilen veriler SPSS 20’de analiz edilmistir. Tablo 2’de Istikbal ve
Bellona bayilerinde calisan satig danismanlarinin yas, cinsiyet, egitim ve maga-
za tiirline gore frekans dagilimlar1 goriilmektedir. Buna gore hem Istikbal (%
48,2) hem de Bellona (% 60,4) bayilerinde ¢alisanlarin ¢gogunlugunu 26-34 yas
araliginda olan satig danigmanlari olusturmaktadir. Satig alaninda ¢alisan devir
hizinin yiiksekligi dikkate alindiginda, cogunun 18-35 yas arasinda geng ve orta
yash kisilerden olugsmasi normal kabul edilebilir. Cinsiyet dagilimina bakildi-
ginda, istikbalde daha homojen bir dagilim dikkat ¢ekerken; Bellona’da kadinla-
i (% 67) ¢ogunlugu olusturdugu goériilmektedir.

Magaza tiiriinde, sahsa ait magazalar % 86,8’lik oranla ¢ogunlugu olustur-
maktadir. Arastirmaya konu olan magazalarin sahiplerinin 6nemli bir kismi
Istikbal ve Bellona’nin endiistriyel miisterisi konumundadir. Uretimden pazar-
lamaya, lojistige ve hizmet sunumlarina kadar biitiinciil bir entegrasyonla hare-
ket etmeyi planlayan istikbal ve Bellona markalar1 aslinda satis danismanlarinin
onemli bir kismi {izerinde tam bir hakimiyete sahip degildir. Kurumsal degerle-
rin yansitilmasinda ve hizmet standartlarinin saglanmasinda sorunlar yasanip
yasanmadigina dair daha sorgulayici olmak gerekmektedir. Ciinkii satis eleman-
larinin devir hiz1 fazla oldugundan kurumsal degerlerin benimsenmesi hususun-
da sorunlar olabilir.

Egitim durumunun da kurum calisanlarinin degerlerini anlama ve icselles-
tirmesinde etkili oldugu diistiniilmektedir. Tablo 2°de satig temsilcilerinin egitim
durumu iki gruba gore degerlendirilmistir. Lise ve ilkdgretim grubu lise baglig
altinda degerlendirilirken lisans ve lisansiistii mezunu olanlar iiniversite basligi
altinda degerlendirilmistir. Buna gore satis damigmanlarinin agirlikli lise mezunu
(% 69,3) olduklar1 goriilmektedir. Veriler ayrintili incelendiginde 6grenim dii-
zeyi arttikca magazalarda satis temsilcisi olarak ¢alisma tercihi azalmaktadir. Bu
da mobilya sektoriinde saticiligin mesleki bir kariyer alan1 olarak benimsenme-
digini gdstermektedir. Ayrica lise mezunlarinin satis temsilciligine yonelmesinin
nedeni ise baglangigta cok fazla vasif gerektirmemesi ve beden isgiliginden ka-
¢inma olarak acgiklanabilir. Ayni tabloda bes yillik tecriibe siir olarak kabul
edilmis ve satis temsilcileri deneyimlerine gore eski ve yeni calisanlar olarak iki
gruba ayrilmistir. Satis mesleginin, yiiksek devir hizina sahip olmasi nedeni ile
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magazalarda 5 yil ve altinda deneyime sahip olan satis danigmanlarinin oraninin
daha fazla (%59,7) oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Demografik Bilgiler

Gruplar Istikbal Bellona Total

Yas N % N % N %
18-25 37 8,6 30 0,1 67 9,3
26-34 96 48,2 90 0,4 186 35
35-44 66 33,2 29 9,5 95 7,3
Total 199 100,0 149 00,0 348 00,0
Cinsiyet N % N % N %
Kadm 97 48,7 101 7,8 198 6,9
Erkek 102 51,3 48 2,2 150 3,1
Toplam 199 100 149 00 348 00
Magaza Tiirii N % N % N %
Fabrika Satis Bayisi 35 17,6 11 7.4 46 3,2
Sahsa ait bayi tiiriic 164 82,4 138 2,6 302 6,8
Toplam 199 100 149 00 348 00
Egitim N % N % N %
Lise 138 69,3 91 1,1 229 58
Universite 61 30,7 58 8,9 19 4,2
Toplam 199 100 149 00 348 00
Tecriibe N % N % N %
lyilin altinda - 5 y1il 119 59,7 106 1,2 225 4,6
6 y1l ve lizeri 80 40,3 43 8,8 123 54
Toplam 199 100 149 00 348 00

Tablo 3’te Kurumsal deger bilesenlerinin ortalama ve standart sapma de-
gerleri hesaplanmistir. Buna gore Istikbal ve Bellona magazalarinda ¢alisan satis
elamanlarinin en fazla inandig1 kurumsal deger ifadesi; “Calistigim bayide (kali-
te, tasarim, teslimat, vb.) miisterilerin beklentileri her zaman 6n planda tutulur
(Ort.:3,70)” olmustur. En az benimsenen ise, “Mobilya sektdriinde, Istik-
bal/Bellona yenilikleri ilk uygulayan markadir (2,56)” kurumsal deger ifadesi-
dir. Ortalamasi 3,00’1n iizerinde ¢iksa da, “Calistigim bayide, degisim ve geli-
sim i¢in fedakarlikta bulunurum” ifadesi standart sapmasi (2,10) en yiiksek ¢i-
kan kurumsal deger ifadesidir. Bu konuda satig elemanlari homojen bir goriise
sahip degildir.
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Tablo 3: Kurumsal Deger ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Kurumsal Deger Bilesenleri Ort. | Std. Sap.

1. Calistigim bayide (kalite, tasarim, teslimat, vb.) miisterilerin beklentileri her zaman

6n planda tutulur. 3,7014 | ,52343

2. Calistigim bayide, ¢alisanlarin beklentileri de dikkate alinir ve ¢aliganlar 6nemsenir. | 3,2319 | ,87180

3. Calistigim bayide, miisterilerin kurum hakkinda ne diigiindiikleri ¢esitli sekillerde

(anket, vb) degerlendirilir ve iyilestirme siireglerinde kullanilir. 3,118 | ,94026

4. Calistigim bayide, tiim is yapma bigimlerimiz ve siire¢lerimiz mitkemmeli hedefle-

yecek sekilde tasarlanir. 3,3884 | 71924

5. Calistigim bayide, yoneticilerimiz daima mitkemmeli hedefleyerek astlarini yonetir

> - 3,3855 | ,75044
ve yonlendirir.

6. Calistigim bayide, ¢alisanlar islerini mitkemmeli hedefleyerek yaparlar. 3,4029 |,72936

7. Calistigim bayi genel olarak, miisteri beklentilerini asan mitkemmellik anlayisiyla

3,3333 | ,77510
caligir.

8. Kendimi Istikbal ailesinin bir iiyesi olarak goriiyorum. 3,5739 |,78571

9. Genel olarak ¢alistigim bayide ben yerine biz duygusu hakimdir. 3,4203 | ,85599

10. Cah'stlg_lm bayide, tiim ¢alisanlar arasinda karsilikli giiven ve sorumluluk bilinci 31768 | 94348
hakimdir.

11. Calistigim istikbal bayisinde ¢alisanlar arasinda giizel bir dayanigma vardir. 3,2058 | ,92508

12. Calistigim bayide farkli goriisler rahatga sGylenebilir ve bu goriislere saygi duyulur. | 3,2696 | ,86591

13. Calistigim bayide, yoneticiler pozitif yonde ¢alisanlart motive eder. 3,2058 | ,86332
14. Calistigim bayide, degisim ve gelisim i¢in gerektiginde inisiyatif alirim. 3,3188 | ,73715
15. Calistigim bayide, goriislerimiz dikkate alinir ve degerlendirilir. 3,3072 | ,80592
16. Calistigim bayide, degisim ve gelisim i¢in fedakarlikta bulunurum. 3,6870 | 2,10632
17. Mobilya sektoriinde, Istikbal yenilikleri ilk uygulayan markadr. 2,5623 | 1,25859
18. l(;?inneil;elﬁﬁel;bayi caliganlari mutlaka seminer, egitim, kitap vb. kaynaklarla kendi- 28551 | 99235
19. Istikbal, toplumun ¢ikarlarina duyarli bir markadir. 2,9710 | ,89526

20. Istikbal, toplumsal duyarlihgini sosyal aktivitelerle tiim topluma yansitabilmekte-

. 2,7768 | 1,03964
dir.

21. istikbal'in sosyal etkinliklerine goniillii olarak destek veririm. 3,2000 | ,79460
22. Calistigimiz bayide, satig hedefimizin ne oldugunu net bir bigimde biliriz. 3,6667 |,64399
23. Calistigim bayide, sonug odakli ¢alismak yerlesmis bir kiiltiirdiir. 3,5391 | ,63274

24. Calistigim bayide, verilen hedeflerin istiine ¢ikma yoniinde yiiksek gayret vardir. 3,6203 | ,61771

25. Calistigim bayide, basar1 ve basarisizligin nedenleri iizerinde durulur. 3,4725 | 77382
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Veri setinin hangi testlerle analiz edilecegine karar vermek igin oncelikle
kurumsal deger faktorlerin % 95 giivenle normal dagilima uyup uymadig1 Sha-
piro-Wilk testi ile analiz edilmistir. Buna gore alti kurumsal faktoriin 6nem de-
recesi (significant) % 95 giiven araliginda 0,05’den (p<0,05) kii¢iik oldugundan
gruplar normal dagilima uymamaktadir. Bu sonuca dayanarak kurumsal degerle-
rin, yas gruplarinin tutumlar1 arasinda farklilik olup olmadigint Slgmek igin
Kruskal-Wallis Testi; cinsiyet, marka guruplar1 (istikbal, Bellona) ve meslek
degistirme tercihi (ImkAniniz olsa satis alanindan -kurum i¢in ya da kurum disi-
baska bir mesleki alanda ¢alismak ister miydiniz? — Evet/hayir) bayi tiirleri
(Fabrika magazasi ve 6zel magaza) gruplarmin tutumsal tercihlerinde farklilik-
lar olup olmadigini 6lgmek icin Mann Whitney U testi uygulanmistir. Ayrica
istatistiksel olarak farklilik gdsteren gruplarin medyan ve “Ceyrekler arasi ge-
niglik”- Interquartile Range (IQR) degerleri hesaplanarak gruplarin puan farkli-
liklar1 incelenmistir.

Yapilan Klasik Faktor Analizi (Can, 2014: 295) sonucunda Tablo 4’de fak-
tor yiik degerleri gosterilen 25 degiskenin kendi ig¢inde alt1 faktore ayrildigi go-
riilmektedir. istikbal ve Bellona’nin kullandi§1 EFQM Miikemmellik Modelinde
belirtilen sekiz temel degere karsin bu arastirmada 25 deger degiskenin alt1 alt
faktor altinda korelasyon gosterdigi tespit edilmistir.

Ortaya c¢ikan alt faktorlere ise Tablo 5°te arastirmaci tarafindan isim 6ne-
rilmistir. Istatistiksel olarak faktdr analizinde agiklanan degisimi ifade eden
toplam varyans % 50’den yiiksek ¢iktigindan faktor degerleri toplaminin (%
63,43) kabul edilebilir oldugu sdylenebilir. Ayrica her bir faktoriin giivenilirlik
analizi yapildiginda Crombah’s Alfa degerleri; Katilimeilik (KD1): 0,855, Sos-
yal Sorumluluk (KD2): 0,804, Ben Yerine Biz (KD3): 0,802, Sonu¢ Odaklilik
(KD4): 0,852, Miikemmellik (KD4): 0,759, Miisteri Odaklilik (KDS5): 0,759 ve
Adanmislik (KD6): 0,138 seklinde ortaya ¢ikmigtir. Goriildiigii gibi “Adanmis-
lik” degeri hari¢ giivenirlik katsayilarinin % 70’in {izerinde ¢ikmas1 gelistirilen
indeks faktorlerinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Katilimcilik degerinin
(0,138) diisiik ¢ikmasi, bu degeri olusturan tutum ifadelerinin 2 ile sinirli kalmis
olmasi ile agiklanabilir. Satis danigmanlarinin, kendi miisteri odaklilik tutumla-
rin1 degerlendirdikleri 6lgegin Cronbach’s Alfa degeri 0,855°tir. Bu oran, 6lce-
gin gilivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4: Faktor Yiik Degerleri ve Alt Faktorler

Alt Faktorler
Kurumsal Deger Bilesenleri
1 2 3 4 5) 6
15. Caligtigim bayide, goriislerimiz dikkate alinir ve degerlendirilir. 771
13. Calistigim bayide, yoneticiler pozitif yonde ¢alisanlar1 motive eder. 759
2. Calistigim bayide, calisanlarin beklentileri de dikkate alinir ve ¢aliganlar
6nemsenir. 704
14. Cahistigim bayide, degisim ve gelisim igin gerektiginde inisiyatif alirim. 599
12. Calistigim bayide farkli goriisler rahatga sGylenebilir ve bu goriislere saygi
duyulur. 590
5. Calistigim bayide, yoneticilerimiz daima miikemmeli hedefleyerek astlarini
yonetir ve yonlendirir. 443
17. Mobilya sektdriinde, Istikbal yenilikleri ilk uygulayan markadir. 748
18. Genel olarak bayi ¢aliganlart mutlaka seminer, egitim, kitap vb. kaynaklarla
kendilerini yeniler. 651
19. Istikbal, toplumun gikarlarmna duyarli bir markadir. 828
20. Istikbal, toplumsal duyarliligini sosyal aktivitelerle tiim topluma yansitabil-
mektedir. 807
21. Istikbal'in sosyal etkinliklerine goniillii olarak destek veririm. 486
11. Calistigim istikbal bayisinde ¢alisanlar arasinda giizel bir dayanigma vardir. 841
10. Calistigim bayide, tiim ¢alisanlar arasinda karsilikli giiven ve sorumluluk
bilinci hakimdir. 823
9. Genel olarak caligtigim bayide ben yerine biz duygusu hakimdir. 681
6. Calistigim bayide, ¢alisanlar islerini miikkemmeli hedefleyerek yaparlar. 426
7. Calistigim bayi genel olarak, misteri beklentilerini asan miikemmellik anlayi-
styla galigir. 309
24. Caligtigim bayide, verilen hedeflerin tistiine ¢tkma ydnunde ylksek gayret
vardir. 772
23. Calistigim bayide, sonug odakli ¢aligmak yerlesmis bir kiiltiirdiir. 741
25. Calistigim bayide, basari ve basarisizligin nedenleri tizerinde durulur. 701
22. Calistigimiz bayide, satis hedefimizin ne oldugunu net bir bigimde biliriz. 690
1. Calistigim bayide (kalite, tasarim, teslimat, vb.) miisterilerin beklentileri her
zaman 6n planda tutulur. 704
4. Calistigim bayide, tiim is yapma bigimlerimiz ve siireglerimiz mitkemmeli
hedefleyecek sekilde tasarlanir. 614
4. Calistigim bayide, tiim is yapma bigimlerimiz ve siire¢lerimiz mitkemmeli
hedefleyecek sekilde tasarlanir. 614
3. Calistigim bayide, miisterilerin kurum hakkinda ne diisiindiikleri gesitli
sekillerde degerlendirilir ve iyilestirme siireglerinde kullanilir. 570
8. Kendimi Istikbal ailesinin bir iiyesi olarak goriiyorum. 718
16. Calistigim bayide, degisim ve gelisim i¢in fedakarlikta bulunurum. 428




168 Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, Sayi: 46, Temmuz-Aralik 2015 ss. 153-176

Tablo 5: Faktor Analizi Degerleri

Faktorler Min. Max Medyan IQR Crombah’s Alfa Varyans %
F1: (KD1) Katilimeilik ,00 ,00 3,29 0,86 0,855 19,260

F2: (KD2) Sosyal Sorumluluk 0,00 ,00 3,00 1,00 0,804 11,326

F3: (KD3) Ben yerine biz (Ekip) ,00 ,00 3,75 0.75 0,802 10,342

F4: (KD4) Sonug odaklilik ,00 ,00 3,33 1,00 0,852 9,467

F5: (KD5) Miisteri odaklilik 00 ,00 3,50 0,75 0,759 7,464

F6: (KD6) Adanmislik ,00 ,00 4,00 0,50 0,138 5,577

Toplam Varyans % 63,43

2. Farkhihk Analizleri

Arastirmanin en onemli amaglarindan birisi gruplar arasindaki farkliliklar
ortaya ¢ikartmaktir. Bunun igin, ikili gruplarda Mann-Whitney U Testi ve ¢oklu
grup farkliliklarinin analizi i¢in, Kruskal Wallis testleri kullanilmustir. Tablo
6’de cinsiyet gruplarinin medyan degerleri arasinda yapilan karsilastirmada
anlaml1 bir farklilik bulunamamistir. Buna gore erkek ve kadinlarin deger algila-
r1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi ve birbirine yakin oldugu sdylenebilir.
Tablo 7°de grup sayisi 2’den fazla oldugundan Kruskal Wallis testi ile farklilik
analizi yapilmistir. Bu analizde de 3’e ayrilan yas gruplar1 arasinda anlamli bir
tutum farklilig1 (p>0,05) gérilmemektedir.

Tablo 6: Mann-Whitney U Testi ile Cinsiye- Tablo 7: Kruskal-Wallis Testi ile Yas Gruplar1

te Gore Deger Farkliliklar1 Analizi Farlilik Analizi

Kurumsal degerler Sig. Kurumsal Degerler Sig.
F1: (KD1) Katilimeilik 0,063* F1: (KD1) Katilimeilik 0,469*
F2: (KD2) Sosyal Sorumluluk  8,833* F2: (KD2) Sosyal Sorumluluk 0,352*
F3: (KD3) Ben yerine biz 0,301* F3: (KD3) Ben yerine biz 0,938*
F4: (KD4) Sonug odaklilik 0,816* F4: (KD4) Sonug odaklilik 0,917*
F5: (KDS5) Miisteri odaklilik 0,547* F5: (KDS5) Miisteri odaklilik 0,256*
F6: (KD6) Adanmishik 0,385* F6: (KD6) Adanmislik 0,870*
S.thi]])ls Miisteri Odaklilik (Satis 0,766* Sthllq)l.s:')Mﬁsteri Odaklilik (Satig 0,207*
*p 0,05 *p 0,05

Satis temsilcigi alaninda devir hizinin yiiksekligi dikkate alinarak calisanla-
ra; Imkaniniz olsa satis alanindan -kurum icin ya da kurum disi- baska bir mes-
leki alanda ¢alismak ister miydiniz?” sorusuna evet ya da hayir cevabi verenle-
rin olusturdugu iki grubun algi diizeyi karsilastirildiginda Tablo 7’deki sonug
ortaya ¢ikmistir. Gruplarin, kurumsal degerlerden “Katilimeilik (KD1)”, “Sonug
odaklilik (KD4)” ve “Miisteri Odaklilik (KD5)” degerlerine iliskin tutumlarinda
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farklilik tespit edilmistir. Meslegini degistirmeyi diislinmeyenlerin KD1 tutumu
(Medyan: 3,428), meslegini degistirmeyi diisiinenlerin tutumundan (3,285) daha
yiksek ve istatistiksel olarak da anlamlidir. Benzer sekilde istatistiksel olarak
anlamli farkliliklarin ¢iktigi KD4 ve KD5 degerlerine iliskin tutumlarda “hayir”
cevabin1 veren grubunun medyan degerleri (KD4 Med.:3,666 — KD5
Med.:3,750), evet grubunun medyan (KD4 Med.:3,333 — KD5 Med.:3,500) de-
gerlerinden daha yliksek ¢ikmugtir.

Tablo 8: Mann-Whitney U Testi ile Mesleki Tercihlere Gore Deger Farkliliklart

Analizi

Kurumsal Degerler Sig. Degerler E/H Medyan IQOR
F1: (KD1) Katilimeilik 0,048* Evet 3,285

,86

KD1

F2: (KD2) Sosyal Sorumluluk 0,644 Hayir 3,428 86
F3: (KD3) Ben yerine biz 0,79 KD4 Evet 3,333 .33
F4: (KD4) Sonug odaklilik 0,002* Hayir 3,666 1,00
F5: (KD5) Miisteri odaklilik 0,034* KD5 Evet 3,500 ,00
F6: (KD6) Adanmuglik 0,572 Hayir 3,750 ,88
StsD.: Miisteri Odaklilik (satis 0,909
Danas.)
*p <0,05

Tablo 9°da Mann Whitney U testi ile satis danismanlar1 ¢alistiklar Istikbal
ve Bellona markalar1 dikkate alinarak analiz edilmistir. Tabloda gortildigi gibi
KD1, KD2 ve KD5 degerlerine iliskin marka satis temsilcilerinin goriigleri ara-
sinda istatistiksel olarak (p < 0.05) fark bulunmustur. Medyan degerlerine baka-
rak farklilik incelendiginde, KD1 (Ortanca: 3,428), KD2 (Ortanca: 3,000) ve
KD5 (Ortanca:3,750) degerinin Istikbal’de Bellona markasindan daha yiiksek
ciktig1 goriilmektedir.



170 Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, Sayi: 46, Temmuz-Aralik 2015 ss. 153-176

Tablo 9: Mann-Whitney U Testi ile Marka Grubuna Gore Deger Farkliliklart

Analizi
Kurumsal Degerler Sig. Degerler Marka  Medyan IQR
F1: (KD1) Katilimeilik 0,014* . Istikbal 428 36
F2: (KD2) Sosyal Sorumluluk 0,005* Bellona 285 86
F3: (KD3) Ben yerine hiz 0,550 <D Istikbal 000 00
F4: (KD4) Sonug odaklilik 0,723 Bellona 800 80
. " * -
F5: (KD5) Miisteri odaklilik 0,012 Istikbal 750 75
KD5
F6: (KD6) Adanmislik 0,846 Bellona 500 75
StsD.: Miisteri Odaklilik (Satig 0,716
Danis.)
*p <0,05

Tablo 10°da Mann Whitney U Testi ile magaza tiiriine gére kurumsal de-
gerlerin farklilhik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Sahipligi Istikbal ve
Bellona’ya ait olan magazalar “Fabrika magazas1” olarak gruplandirilirken, sa-
hipligi farkli olan magazalar ise “6zel magaza” olarak gruplandirilmigtir. Yapi-
lan analizde KD1, KD2 ve KD3 degerlerine iliskin fabrika ve 6zel magaza satis
danigmanlarinin  kurumsal degerleri farkli algiladigi tespit edilmistir.
KD1(Ozel:3,420-Fab.:3,00) ve KD3’te (Ozel:3,75-Fab.:3,50) 6zel magazalarin
medyan degerleri fabrika magazalarindan daha yiiksek ¢ikmuistir. Aslinda fabri-
ka magazalarinda sahiplik ve kontrol etkisi diisliniildiiglinde, kurumsal degerle-
rin medyan puanlariin daha yiiksek ¢ikmasi beklenen bir durumdur. Fakat tam
tersi olmustur. Farklilik gosteren KD2 (Ozel: 2,80-Fab.:3,40) degerinde beklen-
digi gibi fabrika magazalarinin medyan puani, 6zel magazalardan daha yiiksek-
tir.

Tablo 10: Mann-Whitney U Testi ile Bayi Tiiriine Goére Kurumsal Deger Fark-

Iiliklar:
Kurumsal Degerler Sig. Degerler Mag. Tiirii Medyan IQR
F1: (KD1) Katilimeilik 0,008* KD1 lfabrika 3,00 73
F2: (KD2) Sosyal Sorumluluk 0,001* Ozel 3,420 71
F3: (KD3) Ben yerine biz 0,020* KD?2 Ifabrika 3,400 ,20
F4: (KD4) Sonug odaklilik 0,140 Ozel 2,800 71
F5: (KD5) Miisteri odaklilik 0,197 KD3 Ifabrika 3,500 ,00
F6: (KD6) Adanmiglik 0,674 Ozel 3,750 75

StsD.: Miisteri Odaklilik (Satig Danig.) 0,982

*p <0,05
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Tablo 11°de Mann Whitney U Testi ile satis damismanlari ¢alisma siireleri
dikkate alinarak deneyimleri iki gruba ayrilmistir. Eski ve yeni caligsan gruplarin
kurumsal deger tutumlari karsilastirildiginda yalnizca “sonug odaklilik”(KD4)
degerinde (p < 0,05) istatistiksel olarak anlamli bir fark olustugu goriilmektedir.

Tablo 11: Mann-Whitney U Testi ile Yeni/Eski Calisanlara Gore Kurumsal

Deger Farkliliklar

Kurumsal Degerler Sig. Degerler Yeni/eski Satisa1 Medyan IQR
F1: (KD1) Katilimeilik 0,728 Yeni Satig¢ilar 3,33 ,333
F2: (KD2) Sosyal Sorumluluk 0,536 KD4 Eski Satisgilar 3,66 ,000
F3: (KD3) Ben yerine biz 0,892

F4: (KD4) Sonug odaklilik 0,014*

F5: (KD5) Miisteri odaklilik 0,562

F6: (KD6) Adanmuslik 0,158

StsD.: Miisteri Odaklilik (Satis Danig.) 0,875

* p<0,05

Ortanca degerleri incelendiginde ise tecriibesi fazla olan satig danigsmanla-
rinin medyan (3,66) puanin, tecriibesi az olan satis danismanlarinin medyan
(3,33) puanindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tecriibeli satis danigman-
larinin kurumsal bir degeri, yeni satis danismanlarina gore daha fazla benimse-
mesi beklenen bir durumdur.

SONUC VE ONERILER

Markalasma iddiasinda olan her isletmenin kimliginin bir pargasi olan ku-
rumsal degerlerini tanimlamasi ve bu degerlerin calisanlar tarafindan benim-
senmesi en 6nemli stratejik onceliklerinden birisidir. Bu arastirmada, Istikbal ve
Bellona markalarinin yazili olarak tanimladiklari temel kurumsal degerlere da-
yanak gelistirdikleri sekiz degerin altisinin satis danigmanlari tarafindan benim-
sendigi tespit edilmistir. Bu degerler: katilimcilik, sosyal sorumluluk, sonug
odaklilik, miisteri odaklilik, ben yerine biz, milkemmellik ve adanmislik deger-
leridir. Istikbal ve Bellona satis danismanlar “Yenilik¢ilik” ve “Her ¢alisanimiz
bir liderdir” degerlerini tam olarak benimsememistir. Gruplar arasindaki farklik-
lar1 tespit etmek icin yapilan analizlerde dikkat ¢eken sonuglar ise sunlardir:
cinsiyete ve yas dagilimina gore satis danigmanlarinin kurumsal degerleri be-
nimsemede homojen bir dagilim gosterdikleri goriilmiistiir. Marka gruplandir-
mas1 yapildiginda Istikbal’de ¢alisan satis danismanlarmin “katilimeilik”, “sos-
yal sorumluluk” ve “miisteri odaklilik” degerlerini Bellona satis temsilcilerinden
daha fazla benimsedigi ortaya ¢ikmustir. Satig personeli, fabrika ve 6zel magaza
durumuna gore gruplandirildiginda katilimcilik, Sosyal Sorumluluk ve “ben
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yerine biz” degerlerinde anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimei-
lik ve “ben yerine biz” degerlerini benimseme diizeyi 6zel magazalarda daha
yiiksek cikarken, sosyal sorumluluk degerlerini benimseme diizeyi fabrika ma-
gazalarinda daha yiiksek ¢ikmustir. Calisma yilina (eski/yeni ¢alisanlar) dayanak
yapilan deneyim gruplandirmasinda ise, “sonu¢ odaklilik” degerini benimse
diizeyi farklidir. Eski calisanlarin sonu¢ odakli tutum sergiledigi anlasilmistir.
Markalasmaya 6nem veren Istikbal ve Bellona yoneticilerine sunlar dnerilebilir:
yazili hale getirilen degerlerin ¢alisanlar tarafindan daha fazla benimsenmesi
icin Ozellikle innovatif caba gerektiren “yenilik¢ilik” konusunda yeni politikalar
gelistirilmelidir. Ciinkii satis elemanlari, belirtilen markalarin “yenilik¢i oldugu-
na yeterince ikna olmamugtir. “Her ¢alisanimiz liderdir” degerinin gelismesi i¢in
de siire¢ yonetiminde satis danismanlarina insiyatif verilecek alanlar tespit edil-
meli ve satig danismanlarinin fikir iiretme, karar verme ve uygulama konularin-
da cesaretlendirmelidir. Arastirmanin sadece satis danismanlarina yonelik ger-
ceklestirilmesi, elde edilen sonuglarin tiim ¢alisanlara yonelik yorumlar yapil-
masini Onlemektedir. Bu nedenle, gelistirilen indeks diger birimlerde calisanlari
da kapsayacak sekilde yeniden yapilmalidir.
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