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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Satis Giicii Memnuniyet Diizeyinin Belirlenmesi Firat Elektrik Perakende Satis

A.S. Ornegi

Zeycan GULCU

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Isletme Ana Bilim Dal
Elazig — 2018, Sayfa: X + 117

Gilinlimiizlin hizla artan rekabet kosullarinda firmalar, rekabette avantaj saglamak
adina miisteriye ulasmak icin kullandiklar1 satig Orgiitlerini siirekli gelistirme
cabasindadir. Firmalarin satis giicli yonetiminde ilk olarak satis amaglarim belirlemeleri
gerekmektedir. Satis amaglart belirlendikten sonra satis amaclariyla baglantili olarak
belirledikleri kriterler dogrultusunda satis giicli biiyiikliigiine ve stratejisine, satis giicii
cesidine ve satig Orgiit yapisina karar verilmesi gerekmektedir. Satis giiciiniin verimliligi
biiyiik ol¢lide satig giiciiniin ne sekilde yapilandirildigiyla alakalidir. Firmalarin, satis
amaclar1 ve satis stratejileri dogrultusunda miisterilerine ulasmak i¢in en uygun satis giicii
yapisina karar vermeleri gerekmektedir.

Bu arastirmada; satis isletmeleri arasinda yer alan firma calisanlarinin
memnuniyet diizeyinin belirlenmesi amacglanmis olup bu amag¢ dogrultusunda calisma
yapilmigtir. 2018 yili Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki calisanlar
olusturmaktadir. Tamsayim orneklem teknigi ile Tunceli, Bingdl, Elazig ve Malatya
illerinde raporlu veya izinli olmayan Firat Elektrik Perakende Satis A.S. calisanlari
secilmigtir Aragtirmanin anket formu toplam 93 calisana ulastirilmis ve 91°nden geri
dontis alinmistir. Elde edilen anketlerin gegerliliginin degerlendirilmesi asamasinda veri
kaybina yol agan anket formuna rastlanmamis ve nihai olarak arastirmanin 6rneklemi 91
calisandan olugmustur. Yapilan analizler sonucunda ¢alisanlarin memnuniyet diizeyi ile
bu diizeyi etkileyen faktorler arasinda iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Satis, Satis Y6netimi, Memnuniyet, Satig Giicii



ABSTRACT

Master Thesis

Determination of Sales Force Satisfaction Level
Firat Elektrik Perakende Satis A.S. Sample

Zeycan GULCU

The University of Frat
The Institute of Social Science
The Dapartmen of Management
Elazig — 2018, Pages: X + 117

In today's increasingly competitive conditions, firms are continuously trying to
develop sales organizations they use to reach customers in order to gain a competitive
edge. Firms need to determine their sales objectives first in sales force management. After
the sales objectives are determined, it is necessary to decide on the sales force size and
strategy, the sales force representation and sales organization structure in line with the
criteria determined in connection with the sales purposes. The efficiency of the sales force
is largely related to how the sales force is structured. Firms need to decide the best sales
force structure in order to reach the customers in the direction of sales purpose and sales
strategies.

In this research; it was aimed to determine the satisfaction level of the company
employees who are among the sales enterprises and the study has been carried out for this
purpose. The universe of the research is the year 2018 Firat Elektrik Perakende Satis A.S.
employees within the company. Complete inventory sampling technique is used in
Tunceli, Bing6l, Elazig and Malatya provinces. Firat Elektrik Perakendes Satis A.S.
employees were all selected The questionnaire form was sent to 93 employees and
returned from 91. The evaluation of the validity of the obtained questionnaires did not
reveal the questionnaire that led to the loss of data, and the sample of the final study
consisted of 91 employees. In the end of the analysis, it was found out that there was a
relationship between satisfaction of employee and the factors effecting this level.

Key Words: Sales, sales management, Satisfaction, Sales Force
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GIRIS

Pazarlama karmasinin en etkin faktorii olan satis siireci; son yillarda stirekli ve
artan bir sekilde 6nem kazanmaktadir. Bu Onemle birlikte firmalarin, sadece Satis
gelistirmek icin biitgelerindeki artis degil, satin alma giicii diinyasindaki diisiince degisimi
geregi de ortaya ¢ikmaktadir. Bu gelisime paralel olarak konunun 6nemini kavrayan
firmalar, satis gelistirme boliimlerini  olusturarak pazarlama oOrgiit yapilarinda
genislemeye gitmislerdir. Firmalarin yapmasi gereken dogru pazarlama, dogru
mal/hizmet konumlandirma, aktif satig ziyaretleri, satig giicii ekiplerine siirekli egitim
verilmesi ve bu dogrultuda tecriibelerini artirmak olacaktir.

Bu bilgiler dogrultusunda satis giiclinii yonetecek bir yapiya ihtiyag
duyulmaktadir. Satis giicii, bir giicli olusturan belli insan potansiyelinden meydana
gelmektedir. Bu potansiyelin degerlendirilmesinde, yonetiminde ve diger kurum igi
etkilerinde 6nemli, bir kisim sorumluluk satig giicii yoneticilerine diigmektedir. Firmalar
gayelerine, insan giicliniin sayesinde ulasmaktadir. Satis giicli yoneticileri satis dncesi ve
sonrast, firma i¢inde ve firma disinda insanla ugrasmakla yiikiimlii olmaktadirlar.

Satis giicii yoneticiligi, bu potansiyeli degerlendirmek {izere gelisen bir kadronun
yonetimi gibi distlintilebilmektedir. Satis gilici yoneticilerinin amaci, yonetimleri
altindaki kisilerle ve iglerle ilgili olarak en iyiyi olusturmak veya var olani en iyi hale
getirmektir. Aslinda herkesin i¢inde daha iyiyi (daha 1iyi satis¢1, daha iyi yOnetici, daha
Iyl anne-baba, daha iyi evlat vb.) basarmak agisindan kullanabilecek belli bir potansiyel
bulunmaktadir. Bu potansiyeli serbest birakmak veya satis giiciindeki diger kisilerin
potansiyellerini kullanmalarini saglamak, iyi bir satis giicli yoneticisinin baglica gorevleri
olarak sayilmaktadir. Satig giicii Orgiitiiniin verimliligi, satig giiciiniin becerilerinin ve
yeteneklerinin birlesiminden olusmaktadir.

Diger bir ifadeyle; giiniimiizde kimin satin alacagi bile belli olmayan {iriinler
iiretilmektedir. Uretici ve tiiketiciyi baglayacak olan unsur satis giicii olarak
goriilmektedir. Uretici ve tiiketici arasindaki mekanizmay1 kontrol edecek, bu
mekanizmanin verimli bir sekilde ¢alismasini saglayacak kisi satici, satig giicii olmakta
ve bu sebeple, satis giiciiniin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Daha dnceki donemlerde
satig gliciinlin gorevi sadece siparis toplamak iken; pazarlamaya doniik yonetim
anlayisiin giiniimiizde daha fazla hakim olmasindan dolay1 uygun yer ve zamanda firma

amaglarina uygun olarak satis hacmini genigletmek ve gelistirmek olmaktadir. Satis



giiciiniin etkin olarak kullaniminda satis giicii yonetimi 6nemli rol oynamaktadir.
Gliniimiizde ekonomik sistemlerin en 6nemli unsurlarindan biri satig organizasyonlari
olarak bilinmektedir. Uretimin az, tiikketimin fazla oldugu dénemlerin bitmesiyle beraber
satig organizasyonlar1 sistemde énemli bir yer almaktadir.

Yukaridaki bilgiler ¢ercevesinde; bu ¢alisma 3 bdliimden olusmustur. Birinci
boliimde; satis yonetimi, ikinci bolimde; satis giicli yonetimi kavramlarina yer verilirken
ticiincii boliimde de; Firat Elektrik Perakende Satis A.S. iizerine bir arastirma yapilarak,

yapilan bu aragtirma incelenmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. SATIS YONETIMI

1.1. Satis Yonetimi Kavram

Giliniimiizde firmalar, kiiresel seviyede rekabet etmekte, bilginin ve teknolojinin
akil almaz hizi, i3 yapma modellerini de degistirmektedir. Firmalarin artik tiiketici
ihtiyaclarina ¢ok hizli adapte olma yetenegini gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin
artik eskisinden ¢ok daha fazla satin alma giicii ve bir¢ok maldan ve hizmetten satin alma
secenegi bulunmaktadir. Pazarlama, kisisel ve sosyal ihtiyaglar1 karsilamak i¢in varken;
satis pazarlama yonetiminde tutundurma karmasi altinda yer alan en eski unsur olarak
bilinmektedir (Bubnjevi¢, 2011: 371). Pazarlama karmasindan literatiirde ilk kez 1950°1i
yillarda bahseden Borden (1984: 9) satisi da bu karmanin elemanlar1 arasinda ifade
etmektedir. Satis yonetimi alicinin ihtiyaglarina odaklanirken; pazarlama bu ihtiyact
doyurma iizerine ¢alismaktadir (Jham, 2011: 6).

Diger bir ifadeyle; kiiresel rekabetin yeni dinamikleri pazarlama ve satis
anlayisina degisiklikler getirmistir. Pazarlama, bir iletisim isi olup mal ve hizmet
hakkinda bilgi verme, imaj gelistirme, marka baglilig1 yaratma gibi satis1 destekleyen
faaliyetleri kapsarken; satista da farkli bir anlayis hakim olmustur. Firmalar da yeni satis
yontemleri uygulanmaya baslamistir (Cabuk, 2012: 3). Yeni satis yontemleriyle birlikte
de satig yonetimi kavrami 6nem kazanmastir.

Satis yonetimi denilen kavram kisaca; firmalarin amaglar1 ile baglantili olarak
ulagmak istedikleri satis hedefleri igin gerekli olan satisla ilgili faaliyetlerin planlanmasi,
orgiitlenmesi, koordinasyonu, satis temsilcilerinin motivasyonu ve denetlenmesi siireci
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama bugiin firma fonksiyonlari arasinda yerini daha
onemli hale getirirken; satis fonksiyonu da pazarlama igerisinde dnemini artirmaktadir.
Devamlilig1 saglamak ya da amaglara ulagsmak adina ulagilmasi gereken satis hedeflerinin
var olmasi bu fonksiyonu yonetsel bir siire¢ haline getirmektedir. Bu siire¢ icerisinde yer
alan temel faaliyetler olarak belirlenen; satis giliciiniin planlanmasi, secilmesi,
orgilitlenmesi, yoneltilmesi, egitilmesi ve denetlenmesi faaliyetlerinin her biri aynm
diizeyde 6nem arz etse de, akademik galigmalarin genel olarak satis temsilcilerinin
motivasyonu, performans degerlendirmesi ve egitimi iizerinde yogunlastig

goriilmektedir (Giiler, 2011: 35).



Satis yonetimi; bir firmada kisisel satis iglevlerinin planlanmasi, yiiriitiilmesi,
denetimi ile satig giicinii olusturan personelin sec¢imi, egitimi, goérevlendirilmesi,
gbozetimi, Ucretlendirilmesi ve gldiilendirilmesiyle ilgili faaliyetlerin tiimii olarak
tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 2000: 158). Satis yonetimi; “satis giiciiniin faaliyetlerinin
planlanmas1 ve organizasyonu, eleman temini, elemanlarin egitimi, yoneltilmesi ve
kontrolii (degerlendirilmesi) siirecidir” seklinde ifade edilmektedir (Islamoglu ve
Altunisik, 2009: 145).

Satig yonetiminin gorevi firma amaglarina uygun bir satis hacmi veya karlilig1 ya
da biiylime oranin1 elde edebilmek i¢in gerekli olan satis faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesini
saglayacak gerekli elemanlarin se¢imi ve istihdam edilmesi, egitilmesi ve iyi bir
yoneticilik sergileyerek satis giiciiniin etkin ve verimli calismasini saglamaktir (Islamoglu
ve Altunisik, 2009: 145).

Satis yonetiminin kendine 6zgili yonleri, degerleri ve dncelikleri bulunmaktadir.
Satis yonetiminde basarili olmak i¢in piyasayi, tliketiciyi, rakipleri, tirinleri, firmanin
yapisini, isleyisini ve elemanlarini ¢ok iyi bilmek gerekmektedir. Satis yonetiminde
basari, duruma 6zgii bilgilere giincel olarak, tam ve dogru bir sekilde ulasildiginda
saglanacaktir (Barutgugil, 2009: 115-116). Satis yonetiminde 6nemli faaliyetlerden bir
digeri de; satis giicliniin orgilitlenmesidir. Bu asamada; mevcut satis gilicliniin hiyerarsik
yap1 igerisinde kademeler halinde ayrilmasi, bunlarin asamali hale getirilmesi, gorev ve
yetki tanimlarinin yapilmasi ve bu kademeler arasindaki iletisim siirecinin belirlenmesi
gerceklestirilmektedir. Son derece Onemli olan bu asama, firmanin politika ve

stratejilerine gore farklilik, degiskenlik gosterebilmektedir (Giiler, 2011: 35).

1.2. Satisin Giiniimiizdeki Onemi

Firmalar i¢in satig; tutundurma karmasinin en 6nemli elemanlarindan biridir.
Tiirkceye “tutundurma” olarak cevrilen “promosyon” kelimesi Latince kokenli bir
sOzciiktiir. Pazarlama literatiirinde tutundurma; pazarlamadaki fikirleri ve kavramlari
kabul etmeleri konusunda bagkalarini ikna etmek i¢in yiiriitiilen iletisim faaliyetleri olarak
ifade edilmektedir ( Tek ve Ozkul, 2005). Pazarlama cabalarinda ii¢ farkli rol
iistenilmektedir. Ilk olarak; satiscilarla sirket ve tiiketici arasinda kritik bir baglanti
kurulmaktadir. Firmalarin hedefleri ve tiiketicilerin ihtiyaglarim1 ayn1 anda tatmin
edebilmeyi beraberinde getirmektedir. Ikinci rol ise; satiscilar firmanin tiiketici

tarafindaki yansimasi olarak ifade edilmektedir. Firmalarin tek kisisel olarak muhatap



gordiigi kisiler olmaktadir. Son olarak da; kisisel satisin bir firmanin pazarlama
programinda agirlikli bir rolii bulunmaktadir (Kerin ve Hartley, 2016: 569)

Satig, en etkin tutundurma yontemi olarak bilinmektedir. Satis gelistirme, reklam
ve halkla iligkiler faaliyeti, bir firmada veya iiriinde ilgi uyandirabilmekte ancak; en son
satin alma karar1 verilene kadar satis1 gergeklestirmek agisindan yetersiz kalmaktadir. Bu
da; yalnizca kisisel iletisim ile gerceklestirilebilmektedir. Satis firma ile dis diinya
arasinda bir iletisim kopriisii olusturmasi bakimindan diger tutundurma karmasi
elemanlarina benzemekle birlikte; alicilara yol gostermede, tiiketicilerin ihtiyaglarimi
anlamada, Oneri ve kars1 oneri sunmada satig temsilcisinin biiylik bir esneklige sahip
olmasi1 bakimindan diger tutundurma elemanlarindan farklilik géstermektedir (Topkara,
2006: 8).

Satig; tutundurma karmasinin tamamlayici bir fonksiyonudur ve reklam kadar
goriiliir olmasa da firmalar tarafindan satig faaliyetlerine biliylik miktarlarda para
harcanmakta ve bu harcamalarin giin gectikce arttig1 gozlemlenmektedir. 1970’11 yillarin
ortalarinda, reklam ile satis faaliyetlerinin biitcelerinin yillik artis oranlar
kiyaslandiginda; reklamin yiizde 9’luk, satis gelistirmenin ise ylizde 12’lik bir artig
gosterdigi ve satis cabalarina reklamdan daha fazla para harcanmaya baslandig
gorilmektedir (Erdem, 2010: 24).

Satigin ¢ift yonlii ve yliz yiize olmasi, ona diger tutundurma faaliyetlerinden daha
onemli bir rol yiiklemektedir. Diger bir ifadeyle, kisisel satis disindaki tutundurma
araclan tek yonlii; kisisel satis ise ¢ift yonlii - karsilikli iletisime dayanmaktadir. Bu
kisisel satisin tim durumlar i¢in en etkin tutundurma faaliyeti oldugu anlamina
gelmemektedir; diger tutundurma faaliyetlerinin de gorece tistiinliikkleri oldugunun

unutulmamasi gerekmektedir (Topkara, 2006: 9).

1.3. Satis Siireci

Satis yOneticilerinin satis siirecinin ne oldugunu tam olarak bilmesi
gerekmektedir. Satis siireci konusunda etkili bir sekilde is yapabilecek kisileri satisgt
olarak temin etmek ve se¢gme yollarimi silirekli olarak aramak satis yoneticisi igin
kaginilmaz olmaktadir. Satis siirecinde reklam ve kisisel satis tiiketiciyi belli bir noktaya
kadar uyarirken, satis gelistirme “destekleyici uyaric1” gérevini iistlenmektedir ( Ulker,
2009:100). Tiiketicilere satis siirecini ne sekilde yerine getireceklerine iliskin tavsiyeler

vermek ve onlar1 yoneltmek, aym1 zamanda karsilasacaklari problemleri gidermeye



yardimc1 olmak satig yoneticisi i¢in yapilmasi gereken isler olarak siralanmaktadir.
Bununla birlikte, satig siirecinde basarili olan satis¢ilarin takdir edilmeleri ve
odiillendirilmeleri de satis yoneticisinin dikkate almasi gereken hususlar igerisinde yer
almaktadir. Bu sebeple, satis siirecinin ne oldugunun ve nasil islediginin satisgilar ve satis
yoneticileri tarafindan iyi anlagilmasi gerekmektedir (Cabuk, 2012: 19).

Bir satigcinin ise baslarken asagida belirtilen dort soruya cevap bulmast
gerekmektedir. Bunlar (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 94);

-Isimi yaparken neleri denetim altina almaliyim?

Bu; yetki alanlarinin kullanilacak fiziki ve beseri kaynaklarin, dokiimanlarin ve diger alt
yap1 elemanlarinin denetimi anlamina gelmektedir.

-Performansim hangi kriterlere gore degerlendirilmektedir?

Ust yonetim tarafindan belirlenmis olan performans dlgiilerinin ne oldugunu bilmeyen
satige1, kendini denetim altina alamaz ve basarisi hakkinda hicbir degerlendirme
yapamaz.

-Ama¢ ve hedeflerime ulagsmak i¢in, kimlerle iletisime ge¢meli ve kimleri
etkilemeliyim?

Ihtiya¢ duydugumda, bagkalarina basvurursam kimlerden ne o6lgiide destek
alabilirim?
seklinde siralanmaktadir.

Tiiketiciler her zaman satis¢ilara olumlu yaklagsmamaktadir. Genelde de,
goriismek tizere randevu almak daha o6zel caba gerektirebilmektedir. Satig¢1 randevu
aldigi, ilk kez goriisecegi bir potansiyel tiiketicisinin goriismesini planlamada ve
goriigmeye hazirlanmada, gorlisme esnasinda davranislarinda ve tiiketiciyi ikna etme
slireglerinde yapmasi gerekenleri belirlemesi gerekmektedir. Bu sorulari daha da
arttirabiliriz. Satig; bir davranigsal siire¢ olup bu siirecin asamalar1 dikkate alinarak
hareket edilmesi onemli olmaktadir. Mal veya hizmet tiiriine gore degismekle birlikte
genellikle satis silireci ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Bunlar asagida kisaca

acgiklanmustir (Yikselen, 2010: 33).

1.3.1. Arastirma Asamasi
Bu siirecte; satis personeli satmaya ¢alistiglr mallar ve hizmetler hakkinda bilgiler
toplamaya ¢alismaktadir. Satig siirecinde personelin baslangi¢ asamasi olarak potansiyel

tiiketici adaylariin isimlerine iliskin bilgiler toplamasi gerekir. Bu dogrultuda ¢ok sayida



bagvurulabilecek bilgi kaynagi yer almaktadir. Bunlarin igerisinde; gazete dergi gibi
basili kaynaklar, firmalarin biiltenleri, referans gosterilen isimler, i¢ kaynaklardan
derlenen isimler ve eski tiiketicilerden elde edilen bilgilerdir. Baz1 durumlarda ise satis
personelinin kendisi dogrudan tiiketici ile iletisime gegerek potansiyel tiiketici portfoyii
olusturmaya c¢alismaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 95).

Bu siire¢ igerisinde birden fazla farkli yol bulunmaktadir. Ancak, en ¢ok
kullanilan yontemler arasinda, referanslar ile eski tiiketici listeleri yer almaktadir.
Bunlarin disinda kullanilacak yontemler asagida verilmektedir (Giiler 2011: 17-18);

- Soguk taramalar: Segici olmadan kap1 kap1 dolagmak olan bu yontemde 6zellikle
giivenlik sorunu ve eski donemlerdeki istismarlardan dolay1 basart oran1 1/5°dir.

-Deneme Uriin Talepleri: Uriinii denemek isteyen tiiketiciler kisisel satis
siirecinde birincil derecede potansiyel tiiketicilerdir. Ozellikle bu konuda talebi olan
tiiketiciler oncelikli olarak ziyaret edilmelidir.

-Rehberler ve listeler: Ozellikle belirli meslek kuruluslar tarafindan, meslek
mensuplarinin iletisim bilgileri yer alan rehber ve yilliklar satig temsilcileri i¢in son
derece dnemli kaynaklardir.

-Sosyal baglantilar: Kisisel satig temsilcisinin iiye oldugu grup ya da topluluklar,
onun tiiketici adaylarini tespit etmede kullandig1 yontemlerden biridir.

-Sonsuz zincir: Daha 6nceden satis yapilmis ya da goriisiilmiis olan tiiketicilerin
yonlendirmeleri satis temsilcileri i¢in son derece dnemli olabilmektedir.

-Referanslar: Daha 6nce ayn1 bolgede galismis olan satis temsilcileri ya da rakip
olmayan farkli sektorlerdeki iirlin gruplarinin satis temsilcileri tavsiyeleri dnemli tiiketici
belirleme kaynaklarindandir.

-Firma kayitlart: Firmanin eski tiiketici kayitlari, dnceki donemlerdeki istatistiki
bilgilerde satis temsilcileri tarafindan kullanilabilmektedir.

-Reklam etkisi; Firmanin yapmis oldugu reklamlara tepki verenler, oneride
bulunanlar ve reklam kampanyalarina katilan tiiketiciler de degerlendirilebilir.

-Niifus merkezleri: Niifus kayitlar1 6zellikle satis temsilcilerinin belirli bir bolge
icin kullandiklar1 kayztlar olabilir.

-Gozlemler: Satis temsilcisinin potansiyel tliketicileri bulmak konusundaki en
onemli degiskeni aslinda kendi kisisel gézlem kabiliyetidir.

-Yarismalar: Firmalarin diizenlemis oldugu yarigmalar da tiiketici bulma

konusunda kullanilabilecek yontemler arasindadir.



-Sergi ve fuarlar: Sergi ve fuar gibi 6zel aktivitelere katilanlar birincil diizeyde
tiiketici olabilecek kisilerdir. Ozellikle, 6zel ihtisas konularinda diizenlenen sergi ve
fuarlar potansiyel tiiketicilerin bir araya geldigi onemli potansiyel tiiketici bulma
yerleridir.

-Seminerler: Belirli bir konuda diizenlenen seminer ve konferanslar da potansiyel
tiiketicilerin bir araya geldigi yerlerdendir.

Tiiketici arastirmalarinda satisgilarin birgogu c¢ekingen tavirlarda bulunduklar
asama olmaktadir. Bu durum, reddedilme ve soguk karsilanma kaygisindan
kaynaklanabilmektedir. Potansiyel tiiketiciler ¢ogunlukla satis goriismesinde olumsuz
tavir sergilemektedirler. Yeni tiikketici arama, gelisigiizel yapildiginda bazen basar1 bazen
de basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Tiiketici arama amaci ile pazarlarda dolasmasi
veyahut bir kiitiiphaneye gitmesinin bazen firmalarda isi ihmal ettigi izlenimi verecegi
endisesi de bu ¢alismalarda isteksizlige sebep olabilmektedir (Crom ve Crom 2003. 19-
20).

1.3.2. Hazirlik Asamasi

Arastirma asamalarinda tiiketicilerle ilgili bilgilerin toplanmasi ve buna yonelik
hazirliklar1 tanimlama asamalar1 hazirlik asamalarini olusturmaktadir. Hazirlik agsamasi
iki kisimdan olusmaktadir. On hazirlik ve ziyaret planlari seklinde siralanmaktadir
(Cabuk 2012. 239). On hazirlikta hangi konularda bilgi toplanmali? Bu konuda satisginin
tiketiciyle ilk kez kars1 karsiya geldiginde yararli iletisim kurmasini saglayacak on
bilgileri toplamasi gerekmektedir. Bu bilgiler su konular1 igermektedir (Crom ve Crom
2003: 46-47):

- Tiiketicinin ismi, unvani, telefon numaralari,

- Tiiketicinin mal/hizmeti nasil kullanabilecegine iliskin fikir gelistirmek,

- Rakiplerle tiiketicilerin iliskileri,

- Tiiketicinin, satin alma konumunda olup olmadig:.

On hazirliklarda tiiketicilerle ilgili tiim bilgilerin elde edilmesidir. Tiiketicinin
ozellikleri, iirin kullanicisinin ve satin alicisinin ayni kisi olup olmadigi, nelerden
etkilendigi satin alma sebebinin neler oldugu gibi konular kisisel satislarda basariyi
getirmektedir. Bu bilgiler sayesinde satis siirecinin nasil isledigine bagli olarak
degismektedir. Satig temsilcileri, tiiketicilerin bilgilerine eski kayitlardan veyahut farkli

yollarla goriismeden Once ulasabilecegi gibi ayni zamanda karsilastiklart anda soru



sorarak da tespit edebilmektedir. Endiistriyel satislarda siparis sistemine bagli olarak
kayitlar, belgeler ve eski deneyimler bilgi edinmek i¢in kullanilabilmektedir (Giiler,
2011: 18).

Goriisme Oncesi hazirlik yapmanin baslica faydalari sdyle siralanmaktadir:

-Bilginin daha iyi degerlendirilmesine yardimci olmaktadir.

-Tiiketiciye en iyi yaklasimin tespit edilmesinde yardimei olmaktadir. Ornegin;
tiiketicinin hobilerinden olan futboldan hoslanan biri oldugunun 6grenilmesi yaklasimda
bir avantaj saglayacaktir.

-Satis temsilcisinin yapabilecegi kisisel hatalarin farkina varmasina ve
diizeltmesine yardimci olacaktir. Ornegin; tiiketicinin admin, unvanmin yanls
anlasilmasi ve bunun zamaninda diizeltilmesi gibidir.

-Satis temsilcisinin tiiketiciyi tanimamasindan dolayr ortaya ¢ikan gilivensizligi
ortadan kaldirmada yardimc1 olmaktadir (Topkara, 2006: 102-103).

On hazirhk asamasindan sonra sira, ziyaretlerin planlanmasma gelmektedir.
Ziyaret plani; ziyaret Oncesi yapilacak islerin siralanmasi olarak ifade edilmektedir.
Satisginin ziyaret amacini belirlemesi ziyaret planinda ilk is olmaktadir. Satig¢inin
amacina ulagmak {izere satis stratejisini planlamasi ve bu dogrultuda ziyaret edecegi kisi
ve firmalardan randevu almasi gerekmektedir. Tiim firma amaglarinda oldugu gibi satis
ziyaretinin amaci, olabildigince spesifik ve olgiilebilir sonuglara sahip olmalidir. Amagta;
satigcinin  goriismeye nigin gidecegi, ne yapacagi ve satin alma egiliminde olan
tiikketicilere neler Onerecegi agik¢a ortaya konmalidir. Bununla birlikte, satisa iliskin
zamanlama bir takvime oturtulmalidir. Ornegin; bir tibbi cihaz satiscist bu cihazin
kullanimina iligkin bilgilendirmeyi {iniversitede tip fakiiltesindeki tiim 6gretim {iyelerine
(doktorlara) ve kullanicilara sunmak isterken; sirastyla once rektor, dekan ve hastane
yetkililerini bu konuda ikna etmek ve tanitim uygulamasi yapmak i¢in zamani iyi
kullanmak zorunda kalmaktadir. Bu sebeple, satis¢1 igin tanitim ve satisa iliskin ¢ok kisa
siireli ya da ani kararlar1 igeren amaclardan s6z etmek yanlis olmaktadir (Cabuk, 2012:

23).

1.3.3. Géoriisme ve Ihtiyaclarin Tespiti
Bu asama; satis elemaninin potansiyel tiiketici ile goriistiigli veya konustugu an
olarak ifade edilmektedir. Bu asama; satista basar1 agisindan son derece Onemli

olmaktadir. ilk yaklasim satis¢1 ile alici arasindaki ilk yakinlasma ve alic1 iizerinde iyi



10

intiba birakma agicindan ¢ok onemli goriilmektedir. Bu noktada; giiler yiiz, ciddiyet,
profesyonel tutum ve iyi bir goz temasi belirleyici olmaktadir (Yiikselen, 2010: 102).
Acik uglu sorulara verilen yanitlarda belirsiz diisiinceler ya da duygular olmasi
durumunda kapali u¢lu sorular sorularak belirsizliklerin giderilmesi gerekmektedir.
Ihtiyaci belirlemeye yonelik sorular sorulduktan sonra agic1 yanki sorulari ile tiiketicinin
satigciya verdigi cevaplar tekrar edilerek tiiketiciye kendisinin anlasildigi duygusu
hissettirilmektedir (Can, 2010: 55).

Satiscinin ilk izlenimi ve tiiketiciye sundugu giivenli ortami; satistaki basarisini
getirecektir. Baslangigta iki tarafin aralarindaki karsilikla fayda saglama esasina 6nemli
oldugunu vurgular tarzda sorular sormak ve bilgiler edinmek samimi bir ortamin
gostergesi olacaktir. Bu ortamin olusturulmasi ise bireysel satig goriismelerinde yaklasik
olarak on dakika ile on bes dakika arasinda ger¢eklesebilmektedir. Endiistriyel satislarda
bes dakikay1 asmayacak sekilde ayarlanmalidir. Endiistriyel satislarda zaman 6nem teskil
etmektedir. Basarili bir satis eleman1 samimiyet kopriilerini kurarken diger bir yandan da
bundan sonraki asama olan ihtiyag tespitine yavas yavas giris yapmayir da ihmal
etmeyecektir (Yiikselen 2010: 102).

1.3.4. Sunus Asamasi

Goriisme neticesinde ihtiyag tespit edilebildi ise {iriin sunumuna gecilmektedir.
Sunum yapilirken kullanilan ekipmanlarin tiiketicinin beklentisini bosa ¢ikarmamasi
gerekmektedir. Bilgisayar vasitasi ile izletilecek iiriin tanitim filminin ¢alismiyor olmasi
veya bozuk goriintii ile ¢alisiyor olmasi bu asamaya kadar harcanan emeklerin bosa
gitmesine sebebiyet verebilmektedir (Can, 2010: 56). Sunus, tiiketiciyi sizinle ¢aligma
karar1 almaya gotlirmesi gereken bir tekliftir. Diger bir ifadeyle sunus; gercek parasal
biitgeler ile zaman cizelgesini igermekte ve dogru kisiye iletilmektedir. Goriisme
asamasinda kullanilan performans ve 6zellikle goriisme boyunca kullanmasi gereken
bilgi dogrulama teknigi sunus olarak bilinmektedir. Sunusun yapist firmanin ve sektoriin
ozelliklerine gore sekillenmektedir. Sunus, nihai karar1 verecek kisilere yapilmaktadir
(Topkara, 2006: 114).

Satis sunularinda dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalardan biri; tiiketicilere
aymi sunularin yapilmamasidir. istek ve beklentilere gére sunu degisikligi yapilmalidir.
Sunum esnasinda etkinligin arttirilmasi i¢in farkli araglar ve gerecler de kullanilabilir.

Sunum esnasinda samimi olmak, abartili yaklagimlardan ka¢inmak ve giilimsemek son
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derece onem arz etmektedir. Tkna etme siireci sunusla baslar ve satis kapama siirecine
kadar devam etmektedir. Temsilci agisindan ikna; tiiketiciyi anladigini gosterebilme,
hissettigini ve disiindiigiinti agik¢a ortaya koyabilme ve arzu edilen sonuca ulasabilme
yetenegidir (Tuncer, 2008: 263).

Sunumlarda en 6nemli nokta; iirliniin tiiketicilerin beklentilerini karsilayabiliyor
olmast olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilere saglanan katma degeri dogru
vurgulamaktir. Bir talag imalat makinesindeki bir tiiketici icin, isleme hassasiyet 6nem
kazanirken bir diger tiiketici i¢in hizli takim degistirmesi 6nem arz edebilmektedir. Bu
nedenle, ihtiyaglar tespit edilirken bu ihtiyaci karsilayan iriiniin tiiketici goziinde
Ooneminin ve tiikketiciye saglayacagi faydanin da dogru tespit edilmesi gerekmektedir.
Uriiniin diger faydalar1 da sonra siralanmaktadir (Can, 2010: 57)

Sunumlarin daha etkili olmast icin kisisel satig¢ilar gorselleri kullanabilirler.
Kullanilan malzemelerden iirtin maketleri, resimler, tanitimlar, kaset, brosiir, video
filmler ve projektorler vb. araglar tiiketici adayma ulagsmasina yardimci olabilmektedir.
Bununla birlikte, sunum sirasinda tiiketici adaymnin bes duyusunu da kullanmasini
saglamaktadir (Eraslan, 2007: 329).

Iyi bir dinleyici ve konusmaci olabilmek karsidaki kisiyi ikna etmek igin
gereklidir. Etkin bir ikna siirecinde satig personelinin dikkat etmesi ve tizerinde durmasi
gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Bunlar (Topkara, 2006. 120):

-Mevcut satis konusu hakkinda ortak bir goriis olusturmak,

-Gelebilecek olas1 soru ve itirazlar1 6nceden tahmin etmek,

-Karsidaki tiiketici tipine gore tavir gelistirmek,

-Degisik teklif ve oneriler hazirlamak,

-Kanitlar ve 6rneklerden faydalanmak.

Hogan (2007: 251-274) ikna etmenin 10 biling dis1 kuralin1 asagidaki sekilde ifade
etmistir:

-Karsilikli miinasebet kurali: Karsimizdaki kisiye degerli bir sey verdiginde oda
karsiliginda degerli bir sey vermek isteyecektir. Bu ylizden sunulan her ne ise deger arz
etmelidir.

-Zaman kurali: Insanlari zamana bakis acis1 degistirilebilirse onlar1 ikna etmek
miimkiin olabilir.

-Karsitlik kurali: Tiiketiciye en 1yi oldugunu diisiiniilen sey en sona saklanmalidir;

bu durumda ikna olmasi kolaylasacaktir.
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-Dostluk kurali: Tekliflerin negatif yonlerini gdstermek size olan giivenlerini
artiracaktir.

-Beklenti kurali: Tiiketicinin kesin olarak satin alacagi diisiiniiliiyorsa biiyiik
ihtimalle alacaktir. O halde geriye kalan iiriinii tiiketiciye sevdirmektir.

-Birlik kurali: Tiiketiciler iirlinii sevdikleri ve saygi duyduklar kisilerle birlikte
goriirlerse ikna olmalar1 kolaylasacaktir.

-Tutarlilik kurali: Satis siirecinde tutarlilik ne kadar fazlaysa, ikna etmek o kadar
kolay olacaktir.

-Azlik kurali: Tiiketici istedigi iirliniin nadir bir mal oldugunu anlarsa ikna olmast
daha kolay olur.

-Uyum kurali: Bir¢ok kisi, bagli oldugu grup ya da cemiyetlerin tercih ettigi
tirlinleri seger.

-Giig¢ kurali: Tiiketici saticty1 giiglii ve kararli goriirse, onlar1 ikna etmeniz daha

kolay olur.

1.3.5. itirazlarin Dinlenmesi

Satis siirecinin belki de en 6nemli sathalarindan biri tiiketicilerden gelen itirazlarin
cevaplanmasi ve karsilanmasidir. Bu itirazlar fiyatla ilgili olabildigi gibi tiiketicinin elde
edecegi degerle de ilgili olabilmektedir. Ancak, baz1 durumlarda tiiketici satig siirecini
daha ileri asamaya tasimamak icin c¢esitli bahanelerle itirazlarda bulunabilmektedir.
Burada iizerinde durulmasi gereken 6nemli nokta; satig¢inin bu tiir itirazlarin da farkina
vararak gerekli 6nlemleri almasidir (islamoglu ve Altunisik, 2009: 105).

Satis kapama evreleri igerisinde tiiketicilerinden itirazlar gelebilmektedir.
Tiiketici goriismeler esnasinda aklina yatmayan konulara karsi ¢ikabilmektedir. Daha
fazla bilgi edinmek, satig goriismesini bitirmek ve benzeri nedenlerden dolayi itirazlar
bir taktik olarak da kullanabilir. Itirazlarin uygun bir sekilde degerlendirilip tiiketici
acisindan ikna edici bir sekilde cevaplanmasi satisin gerceklesmesine katki saglayabilir.
Itiraz sekilleri gergek ve bahaneler seklinde ikiye ayrilabilir (Topkara 2006. 122).

Temsilciler igin itirazlar aslinda hem bir korku hem de bir firsat seklinde
degerlendirilmektedir. Itiraz edildiginde aslinda tiiketicinin iiriin ile ilgilendigi ortaya
cikar ki, bu bir firsat olmaktadir. Itiraza karsilik verilmedigi miiddetce satis siireci
basarisizlikla sonuglanir ki bu durum da bir tehdit unsurudur. Bir¢ok kaynaklara

bakildiginda itirazlarin geneli, hatta itirazli satis siireglerinin daha fazla basariyla sonug
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aldig1 goriilmektedir. Unutulmamalidir ki; her itiraz beraberinde riski de getirir. Bundan
oOtiirii satis temsilcisi tiiketiciden gelecek itiraz1 daha dnceden 6ngoriilebildigi ve dnlem
aldig siirece itirazlar fayda saglayacaktir. Itiraz sayilarindaki artisin tiiketicinin kendisini
bu {irlinii almak konusunda olumsuz bir noktaya itebilmektedir (Giiler 2011: 239).

Sahte itirazlar aslinda tiiketicinin satis temsilcisinden kurtulmak adina ortaya
cikardig1 veya gergek itirazi sOyleyemedigi i¢in buldugu itirazlardir. Bunlardan bazilari;
fiyat1 ¢ok yiiksek, zamanm yeterli degil, zevkime uygun degil ve ihtiyacim yok gibi
olabilir (Cabuk, 2012: 31). Bu sahte itirazlarin gergekleri de; degisim korkusu, aldatilma
korkusu, hatali karar verme korkusunun yaninda bilgi eksikligi, deger-fiyat uygunsuzlugu
seklindedir.

1.3.6. Kapams

Itirazlar karsilandiktan sonra ihtiyacglar tekrar belirlenir ve sunulur. Sunum
sonrasinda anlagmaya varilir ise satig goriismesi tamamlanmis demektir. Satis kapamasi
siparis almadan da yapilabilir. Ikinci, iiciincii veya daha fazla goriismenin yapilmasi
gereken  satig  slireclerinde  satiy  kapama  asamasi  siparis  almadan
tamamlanir. Bu tarz durumlarda goriisiilen konular 6zetlenir, daha sonra izlenecek
adimlar netlestirilir ve siire¢ sona erer (Can, 2010: 58).

Satis kapamada iizerinde Onemle dikkat edilmesi gereken nokta hangi satis
kapama tekniginin kullanilacagi olmaktadir. Satig kapama teknigi segiminde belirleyici
unsurun satis toplantisinin genel havasina ve tiiketicinin ruh haline bagl olarak secilmesi
gerekmektedir. Bu ise; dogru zamanda ve dogru kelimelerle tiiketicinin siparigini vermesi
ile saglanmaktadir. Satista tiiketici itirazlarinin karsilanmasi ve satis kapama konulari
daha sonraki boliimlerde daha detayli olarak ele alinacagindan burada yiizeysel olarak
deginilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 105-106).

Kapanisin zamanlamasi da ¢ok énemli olmaktadir. Ne ¢ok ge¢ ne de ¢ok erken
kapanisin yapilmamasi gerekmektedir. Kapanis1 yapmadan 6nce alicinin hareketlerinden,
sorularindan, itirazlarindan, goriislerinden satin alma sinyallerini almak gerekmektedir.
Eger tiiketici kapanis i¢in sinyal verirse direkt olarak diisiincesini sormak gerekmektedir.
Satigin kapatilmasinda en uygun zaman (Eraslan, 2007: 40):

-Aliciy1 ilgilendirdigi belli olan herhangi bir ana takdim noktasindan sonra,

-Alic1 tarafindan onaya atilmig herhangi bir itirazin ele alinmasindan sonra,
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-Sozler, yliz ifadesi veya fiziki hareketler yoluyla ilgisini belli ettigi herhangi
bir zamanda,

-Sunumun sonu,
seklinde ifade edilmektedir.

Bununla birlikte en 6nemli ve sik¢a kullanilan satig kapama teknikleri ise asagida
aciklanmistir (Uslu, 2007: 181):

-Dogrudan Kapama: Dogrudan-direkt kapama yonteminde satis temsilcisi
tiikketiciye dogrudan mali isteyip istemedigini sormaktadir. Bu yontem o6zellikle satis
temsilcisinin satistan emin oldugu durumlarda uygulanabilmektedir. Genellikle riski
yiiksektir ama satis temsilcisine zaman kazandiracak ve giiven saglayacak bir yontem
olarak bilinmektedir.

-Onemsiz Noktalarla Kapama: Onemsiz noktalarla kapama ydntemin de ise satis
temsilcisi Oncelikle iirtinle ilgili ayrintilart tiikketiciye kabul ettirmektedir. Daha sonra sira
zor karara gelecektir. Ornegin bir otomobil satisinda satis temsilcisi aracin rengi, ddeme
kosullar1 gibi konularda tiiketicinin karar almasmi saglamaktadir. Ozellikle karar
asamasinda zorlanildiginda satis temsilcisi siireci bu yontemle kurtarmaya
calisabilmektedir.

-Varsayimlarla kapama: Varsayimlarla kapama da tiiketici satin alma kararin1 alip
almadigini fark etmez. Satis temsilcisi tamamen tiiketici satin almig gibi 6demenin nasil
yapilacagi, teslimatin nasil gercgeklestirilecegi gibi sorular sorar. Boylece; satin alip
almama gibi bir durum ortadan kaldirilmis olur. Bu yontem; tehlikeli olsa da tiiketici eger
farkina varmiyorsa avantajlidir. Ozellikle herhangi bir itiraz olmadiginda satis temsilcisi
elinde ne varsa tiiketiciye satilabilinecegi gibi, esas iiriine yardimci tirtinler de bu sekilde
rahatlikla tiiketiciye sunulabilecektir. Bu yontem, ne kadar iiriin alacagini sormak ve
siparis formunu bir taraftan doldurarak dogrudan imzaya sunmak gibi davranis sekillerini
de kapsamaktadir.

-Ozet Kapama: Ozet kapama seklinde de sunus asamasinda tiiketiciye anlatilan
faydalar ozetlenmektedir. Tiim faydalar1 ayn1 anda goren tiiketici daha kolay ikna
olabilmektedir.

-Tesvik Edicilerle Kapama: Tesvik edici kapama da; satis temsilcisi son ana kadar
elinde tutmus oldugu tesvik edici bir kozu kullanarak satis1 kapamaya calisir. Yogun
sekilde itirazlarin oldugu satis goriismelerinde tiiketicinin bu tavri son bir imtiyazla

kirilmaya calisilir. Pazarliker tiiketici tipleri i¢in son derece uygun bir yontemedir. Bu
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tesvik edici uygulamanin olusturabilecegi dezavantaj ise; 6zellikle tiiketicinin daha fazla
ayricalik koparabilecegi umuduna diismesidir. Bununla birlikte sunus asamasinda
Ozellikle fiyat ile ilgili itirazlara 1srarla hayir diyen satis temsilcisinin giivenilirligi de
azalacaktir.

-Secenekle Kapama: Segenekle kapamada satis temsilcisi tiiketiciye birka¢ tane
secenekten birini segtirerek satis1 gerceklestirmektedir.

-Acele Kapama: Acele kapama yonteminde satis temsilcisi iirlinlin o anda
alinmasi durumunda aliciya saglayacagi faydalar dile getirir. Daha sonraya birakilacak
bir satin alma durumunda kaybedilecek degiskenler siralanir ve o anda tiiketicinin karar

vermesi saglanir.

1.3.7. Satis Sonras1 Takip — izleme

Bu agama ise; satis goriismelerinin tamamlanmasi ve siparisin alinmasindan sonra
tilketicinin yapilan pazarliktan ve satin almis oldugu tirtinden memnun kalip kalmadiginin
arastirilmasi islemlerini kapsamaktadir. Tiiketicilerin {riinle ilgili sorunlar1 olup
olmadiginin takibi ve sorunlarin olmasi durumunda ise saticinin sorumluluk hissetmesi
pazar odakli bir yaklagimin sergilenmesi ve tiiketicilerin dnemsendiginin bir isareti olarak
algilanmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2009: 106).

[k satisin gerceklesmesi sonrasinda gelecek diger siparigler takip asamasinda
yapilan aksiyonlarla dogrudan alakali olmaktadir. Servis hizmeti gerektiren bir {iriin satig1
s0z konusu ise satig sonrasinda tiiketiciye ihtiyaci oldugunda gerekli servis hizmetinin
saglanamamas1 gelecek diger satiglarin gelmemesi anlamina gelmektedir. Biitiin
tutundurma faaliyetleri icerisinde en masraflisi olan bireysel satisin firmaya olan
maliyetinin diisiiriilmesi i¢in takip asamasinin 6nemi tartisilmaz olmaktadir (Can, 2010:
59).

Satis sonrasi izleme faaliyetleri su ana temellerden olusur (Eraslan, 2007: 41):

-Satin alma kararmm1 desteklemek: Satisci, satin alma karariyla 1ilgili
olusabilecek tiim endiseleri ortadan kaldirmalidir.

-Uygulamay1 yonetmek: Satisc1, destek servislerini, egitimi, vb. saglamalidir.

-Memnuniyetsizliklerle ilgilenmek: Satis¢1, sempatik davranip, tiim problemleri

¢ozmeye calismalidir.
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-Iliskiyi iyilestirmek: Satis¢1, uzun-vadeli iliskiler kurmaya ¢alismalidir. Bunun
icin onlarin sikayetlerini dinleyip gidermeye calismalidir: onlarla olan kontagini devam
ettirmelidir; onlara hizmet etmeye devam etmelidir; onlara olan minnetini géstermelidir.

-Geri beslemeler almak: Satiggi, tiiketiciden aldigi geri beslemelerle
onun yeni ihtiyaglarini, rakiplerin {iriinlerini 6grenebilir.

-Kendi kendine analizler yapmak: Kisisel satig¢1 kendi satis performansini ve

metotlarini her zaman degerlendirip etkinligini arttirmaya ¢alismalidir.

1.4. Satis Odakhh ve Pazarlama Odakh Yaklasim Arasindaki Temel
Farkhlhiklar

Kisisel satisin diger tutundurma araglari ile en biiytik farka, tiiketici ile yliz yiize
iletisimin ancak kisisel satista miimkiin olmasidir. Bunun diginda geri bildirimin hizl
olmasi, ikna siirecinde diger tutundurma karma elemanlarina gore etkin olmasi, hedef
kitleye tam olarak ulagsma imkani ve kisiye 0zgli tutundurma faaliyetlerine imkan
tanimasi diger farkliliklaridir.

Temel tutundurma karma elemanlar1 olarak kabul edilen reklam, halkla iliskiler
ve satig gelistirme kavramlar: tek yonli iletisime dayanirken (Tuncer, 2008: 29); kisisel
satis cift tarafh yiiz yiize iletisime dayanmaktadir. Tepkiyi aninda belirleyerek ona uygun
stratejilerin ve sunumlarin gergeklestirilmesi ancak kisisel satis ile miimkiin olmaktadir.
Bu da ikna siirecinin kisisel satista daha basarili uygulanmasina olanak tanimaktadir.
Kisisel satisin diger tutundurma karma elemanlarindan 6nemli bir farki da, hedef kitleye
tam olarak ulagma imkanidir. Diger tutundurma araglarinda hazirlanan mesajlar
genellikle kitle iletisim aracglar ile hedef kitleye gonderildigi i¢in ve aslinda mesajlar
hedef kitle igerisinde yer almayan tiiketicilere de ulastig1 i¢in maliyetler ylikselmektedir.
Kisisel satigta ise boyle bir durum s6z konusu olmamaktadir. Mesajin verildigi herkes
daha 6nceden belirlenmis hedef kitle igerisinde yer almaktadir (Gtiler, 2011: 16).

Kisisel satigin saglamis oldugu bu avantajlar yaninda, eksik kaldigi ya da
dezavantajli oldugu durumlar da bulunmaktadir. Bu arada sadece kisisel satig siireci ile
tutundurmada basar1 saglamak da miimkiin olmayabilmektedir. Tutundurma bir biitiindiir
ve her tutundurma karma elemani ihtiyag Olgiisiinde ayni dogrultuda ve ayni mesajla
kullanildig1 6l¢iide basar1 saglanacaktir. Ancak giinlimiizde artan iliskisel pazarlama

yaklagimlar1 firmalarin tutundurma karmalarinda kisisel satisa daha fazla Onem
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vermelerine neden olmaktadir. Bazi sartlar kisisel satisin kullanimini zorunlu ve 6nemli
kilmaktadir. Bu sart ve durumlar su sekilde siralanabilmektedir (Stanton vd, 1994: 480);

-Uriiniin satin alma degeri yiiksek ise,

-Uriin 6zellikli bir iiriin ise,

-Uriiniin kullaniminin tiiketiciye anlatilmas: gerekliyse,

-Uriin karmasik bir yapiya sahipse,

- Tiiketiciler belirli bir bolgede toplanmis ve az sayida ise,

-Ozel siparisler s6z konusu ise.

Bu sart ve durumlar s6z konusu oldugunda ¢ogu zaman kisisel satig zorunlu
olmaktadir. Bugiin firmalarin reklam harcamalar1 ve satig personeli giderleri
karsilastirildiginda, satis personeli giderlerinin satig hacminin ¢ok daha fazla bir kismini
kapsadig1 goriilebilmektedir. Birgok firmada kisisel satis giderleri gogu kez net satislarin
% 8-15"ine ulasirken; reklam giderleri % 1-3’linii gegmemektedir (Aksu, 2006: 78).
Amerika’da ise milyonlarca kisinin satis alaninda calistig1 ve kisisel satiga milyarlarca
dolar harcandig1 bir gercek olarak bilinmektedir (Kotler, 2000: 620).

Tiim bu kosullar g6z dniine alindiginda kisisel satis giintimiiz iliskisel pazarlama
anlayisinin gereklerini diger tutundurma araclarina gore daha iyi karsilamakta, daha
esnek ve daha etkili olabilmektedir. Satis1 ger¢eklestirme s6z konusu oldugunda ise; diger
araglarin etki diizeyleri tam olarak ve de aninda 6l¢iilemez iken, kisisel satista bu miimkiin
olmaktadir. Bu nedenlerden dolay1 kisisel satig diger tutundurma araglarina gére daha
etkin goriilmekte ve tercih edilmektedir. Basarinin ancak tiim tutundurma karmasi
elemanlarinin bir biitlin olarak kullanildiginda saglanabilecek olmasi en Onemli

kavramlar olarak goriilmektedir (Gtiler, 2011: 17).

1.5. Isletme Yonetimi ve Pazarlama Ac¢isindan Satis Kavram

Giinimiiz yogun pazar kosullarinda varliklarini devam ettirmeye calisan firmalar
acisindan, rekabetgi tstiinliik elde etme yetenekleri ve tiiketici iliskilerini yoneterek
gelistirdikleri ticari performans esas gii¢ olarak goriilmektedir. Tiiketiciler ile kurulacak
basarili iligkiler, is performansini belirleyen bir unsur olarak goriilmekte ve bu baglamda
pek ¢ok firma igin satis giicii kritik bir 6nem tasimaktadir. Buna bagli olarak tiiketici
odakl: stratejilerin uygulanmasinda satis giiciiniin 6nemi arttikga kiiresel bazli firmalarin
st diizey yoneticileri, satis giicti yeterliliklerini arttirabilmek igin daha fazla kaynak

ayirmaktadirlar (Piercy vd., 2007: 19). Diger bir ifadeyle, artik firmalar satig giiciinii
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rekabette 6nemli bir gii¢ olarak algilamakta ve etkin satig giicii yonetimine daha fazla
odaklanmaktadirlar. Tiiketici temelli satis Orgiit yapisi, tiiketici ihtiyaglarinin zamaninda
ve dogru tespit edilmesini sagladigindan dolay: firmalar i¢in avantaj saglar (Bilgen, 2006:
42).

Pazarlama kavrami, yillar igerisinde yoOnetim ve pazarlama anlayiglarinin
gelisimine paralel olarak farkli bicimlerde tanimlanmistir. Bu siire¢ igerisinde pazarlama,;
“insanlarin istek ve ihtiyaglarimin karsilanmasina yonelik bir degis tokus siireci”
bi¢imindeki dar kapsamli ifadesinden siyrilarak ¢ok daha genis bir perspektifte ele
alinarak degerlendirmeye baslanmistir (Yurdakul, 2006: 7). Satis faaliyeti; firmanin
pazarlama faaliyetleri icinde, firmaya para akimi saglayan tek faaliyet olarak
tamimlamaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 27). Bu baglamda ele alindiginda
pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olan satis faaliyeti ve bu faaliyetlerinin sonuglari, firma
basarisinin degerlendirilmesinde 6nemli bir kriter olarak goriilmektedir.

Pazarlama; toplumu ve bireyi sosyo-psikolojik yapilarla ilgili bilim dallarindan
yararlanarak inceleyen ve onlarin ger¢ek tutum ve davraniglarii 6grenmeye galisan,
mallarin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan yontemlerden de
yararlanilarak, tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaglarina uygun pazarlama uygulamalarinin
bulunmasini saglayan bir faaliyettir (Bozkurt, 2004: 15).

Pazarlamanin bir alt unsuru olmasina karsin, pazarlama ve satisin ¢cogunlukla
birbiri ile karistirilan ve birbiri yerine kullanilan kavram oldugu goériilmektedir. Ancak
pazarlama; satisa gore daha genis bir kavram olup, satis pazarlamanin tutundurma alt
karmasinin bir eleman: olarak daha dar bir anlama sahip olmaktadir (Aracioglu, 2011:
21). Bu noktadan hareketle bu baslk altinda 6ncelikle pazarlama kavrami ve satisin
pazarlama kavrami i¢indeki yeri ele alinacaktir

Pazarlama kavramu ile ilgili yapilmis olan birgok tanim oldugu goriilmektedir.
Firma yonetimi agisindan pazarlamanin tanimi ise; “firma amagclarina ulagsmak igin
miibadeleleri gergeklestirmek tizere, ihtiyaci karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesine, fiyatlandiriimasina, tutundurulmasina ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siirecidir” seklinde yapilmaktadir (Mucuk, 2005: 5). Pazarlama
kararlari, firmalarin dissal gevresi tarafindan sekillendirilmekte ve etkilenmektedir. Bu
yonden pazarlamanin sahip oldugu yonetimsel odaklanma niteligine ek olarak, sosyal,
ekonomik, yasal, uluslararas: ve politik boyutlar1 da icermektedir (Tathidil ve Oktav,
1992: 16).
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Modern pazarlamaya iliskin agiklamalarda “modern pazarlama sadece satis ve
reklam degildir” denilirken; “satis “ mekaniginin 6nemi pazarlama igindeki yeri kaybolup
gitmektedir. Pazarlama karmasinda dagitim disindakiler, talep elde etme (y6netme), veya
satisin (iletisimsel ve kismen de talep tahmini yonii ile pazarlanan) ve satilan (satisi
yapilmig olan) driinlerin tiiketiciye teslimini, gotirilmesini igermektedir. Diger bir
ifadeyle; satisin islevsel kisimli fonksiyonunun, talep elde etme kisminda
gerceklesmektedir. Satis ise, tist diizeyden alt diizeye kadar satis eleman: ve yoneticileri
tarafindan tiiketicilerle temas kurulmas: ile baglanmaktadir. Tutundurma potansiyel
tiketicilerle iletisim demektir. Tiiketicilerle kurulan bu iletisim (1) kisisel olmayan
yollarla ve (2) kisisel yollarla yapilmaktadir. Kisisel sunum; iletisimi gerceklestirmede en
etkin yontemlerden biri olmaktadir. Yiiz yiize yapilan sicak satig tiiketici ile firma
arasindaki insani baglantiyr olusturan bir tutundurma alt karmasi eleman: olarak ifade
edilmektedir. Ve aslinda ¢ogu kez tiiketiciler firma ile satig elemanini 6zdeslestirmektedir
(Tek ve Ozgiil, 2005: 752-753).

Ozetle pazarlama; firmalarin tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini belirleyerek,
bu istekleri ve ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik amaglarini saglayan yontemlerdir (Uniivar,
2009: 27). Baslangigtan bu yana pazarlama, ticaret hayatindaki gelismelere ve pazar
sartlarindaki degisimlere paralel olarak ilerleyen cesitli asamalardan gegerek bugiinki
anlayisa ulagmistir. Bu baglamda; pazarlama anlayisinda yasanan gelismeleri Tablo 1.’de

ki gibi 6zetlemek miimkiindiir (islamoglu ve Altunisik, 2009: 5).
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Tablo 1. Pazarlama Anlayisinin Gelisim Asamalari

Uretim Anlayisi Uretim kit, talep yiiksek, maliyet icin verimli iiretim yeterli. Mal mutlaka
(1930 oncesi) satilir ve dretimi elde tutmak kar igin yeterlidir.

Satis Anlayisi Rekabetin artmas: nedeniyle verimli iiretmek ve reklam yapmak gerekirdi.
(1930-1950) Bunlar yapilmasi sonucunda kar elde edilirdi.

Ne satilacaginin degil, nelerin satin alinabileceginin diistinildiigi donem.

Tiiketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine gore tiretim yapmak. Tek basina
Pazarlama Anlayis

reklamin degil, pazarlama bilesenlerinin tamiinin (mal, fiyat, dagitim ve
(1950-1970)

tutundurma) uygulamasi ile tiiketici tatmini yaratilirsa karin ortaya

cikabileceginin kabul edildigi asama.

Tiiketici tatmin ve refahi1 yaninda toplumsal tatmin ve refahin

gerekliliginin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, pazarlama bilesenleri yaninda
Sosyal Pazarlama (1970-

1980) Mega Marketing uygulamalari ile toplumsal tatminin saglanabilecegi ve

bunun da toplum tatmininden dogan karlar1 yaratacaginin kabul edildigi
donem.

Diinya tiiketicilerinin tatmin ve refahinin dikkate alindigi, pazarlama
Global Pazarlama (1980 |bilesenleri ve Mega Marketing uygulamalar: yaninda, her tirli iletisim ve
sonrasi) lobi faaliyetleri ile diinya tiiketicilerinin etkilenmesinin gerekliligine

inanilan donem.

Kaynak: Islamoglu, Ahmet H. ve Remzi Altunisik, Satzs ve Satzs Yénetimi, Sakarya Yayincilik, Sakarya,
2009, s.5

Bu bilgiler dogrultusunda; pazarlama ve satis aslinda birbiriyle yakin iligki iginde
olan kavramlardir. Diger bir deyisle satis kavrami; pazarlama karmasi elemanlarindan biri
olan tutundurmanin bir alt unsuru olarak pazarlama faaliyetlerinden ayr1 diisiiniilmemesi
gereken ve pazarlama stratejileri ile yakindan iligkili bir kavram olarak tanimlanmaktadir.
Asagidaki sekilde de gorildigi tizere; tutundurma karmasinin, reklam, halkla iliskiler,
kisisel satis ve agizdan agza pazarlama / promosyon faaliyetleri olmak iizere dort alt
elemani bulunmaktadir. Esas gorevi tiiketicilerle iletisimi saglamak olan satis
faaliyetlerinin, kisisel yani agir basan bedelli bir pazarlama faaliyeti oldugu
goriilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2009: 27).
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Kisisellik Diigtik Kisisellik Yuksek
Bedell Reklam Kisisel Satis
Maliyet
. Halkla iliskiler Agizdan Agiza
Bedslsiz Pazarlama

Kaynak: Islamoglu, Ahmet H., Remzi Altunisik, Satzs ve Satis Yénetimi, Sakarya Yayincilik, 2009, s.27
Sekil 1. Tiiketicilerle Iletisimin Yapis

En basit sekliyle satis, satici ile alic1 arasinda gerceklesen bir ikna faaliyeti olarak
tanimlanabilmektedir. Satis; herhangi bir pazarda iiriin ve/veya hizmet satmak amaciyla,
firmanin ve alictnin Kosullarinin yani sira ¢evre kosullarinin da degerlendirilerek
gerceklestirilen ¢abalar olarak tanimlamaktadir (Giirbiiz ve Erdogan, 2007: 117). Teknik
anlamda bir satis, bir drinin, hizmetin veya faydanin, en uygun yerde, en uygun
zamanda, en uygun Kisiye, en uygun yontemle ve uygun bir bedel karsiliginda satilmasi
icin gerekli olan gabalar biitiinii olarak tanimlamaktadirlar (islamoglu ve Altunisik, 2009:
28).

Eskiden bu satis elemanlarinin gorevi, siparis alip yerine getirmek ve bunlarin
kayitlarin1 tutmak iken, artik modern yonetim anlayisina gore insanin &neminin
anlasilmasi nedeniyle tiiketici ile daha yakindan iliski kurmak ve yaraticiliga dayali satis
yapmak olmustur. Bununla birlikte satislarini biiyiik 6lgtide ya da tamamu ile satis elemani
aracihigiyla gerceklestiren firmalarda satis giicti temel pazarlama araci olarak ortaya
konulmaktadir (Gavcar ve Tavsanci, 2004: 83).

Pazarlama ile satis arasindaki fonksiyonlar arasi iliski arastirmacilarin her zaman
ilgisini ¢ekmistir. Zoltners (2004); satis ve pazarlama gorevlerini biitiinlestirmek igin
kavramsal bir model gelistirmistir ve her fonksiyonun digeri igin girdilerini incelemistir.
Giinimiizde firmalarin satis kosullar giderek karmasiklasmakta ve endiistriyel firmalar
satis ve pazarlamay: daha iyi biitiinlestirmeye zorlamistir. Ayrica, giiniimiizde yasanan
gelismelere paralel olarak triinii planlama asamasinda ticarilestirme asamasina ¢ok hizl
bir sekilde getirilmesi gerekmistir. Bu da satis ve pazarlama boliimleri arasindaki iletisimi

ve etkilesimi daha da 6nemli hale getirmistir (Aracioglu, 2011: 28).
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Satis, pazarlamanin bir alt unsuru ve / veya ayrilmaz bir pargasi olarak bu sekilde
ele alinmaktadir. Bunun yan: sira bu noktada ele alinmasi gereken bir diger unsur ise;
satisin ve / veya satis fonksiyonunun firmalar agisindan snemidir (islamoglu ve Altunisik,
2007), firmalar agisindan satist 6nemli kilan nedenlerden bazilarini asagidaki gibi
siralamaktadirlar.

- Kigisel satis bir firmanin pazarlama biitgesinin  biyik bir kismini
olusturmaktadir. Kisisel satis tutundurma bilesenleri iginde en pahali yontemdir. Bir¢ok
firmada kisisel satiglarin maliyeti satis gelirlerinin %8 ila % 15’ini olusturmaktadir.
Bunun nedeni satis elemaninin her bir tiiketiciyle iliskisinde mesaji yalnizca bir kisiye
ulastirmasi olmaktadir. Dolayisiyla, kisisel satis faaliyeti her iiriin veya durum igin uygun
bir tercih olmayabilmektedir.

- Satig¢1 bir firmanin tiiketiciyle olan baglantisidir. Firmanin triinlerinin satis
icin, gerekli olan temaslar: saglar. Dolayisiyla, firmanin basarisinda dogrudan etkilidir.
Firmay: temsil etme bakimindan oradaki elgisidir. Tiiketicilerin sorularina cevap verme
ve karsilikl iletisim saglama imkanina sahiptir.

- Satis elemanlari, bir firmanin sahip oldugu en pahali sermaye olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum o6zellikle de satislarin satisgiliga bagl oldugu firmalar
acisindan onemli olmaktadir. Basarili bir satis eleman: bazen firmanin geleceginin
sekillenmesinde 6nemli rol oynayabilmektedir.

- Satigg1lik meslegi belirli nitelikleri (kalifikasyonlari) gerektiren ve 6zellikle de
sosyal beceriler agisindan donatilmis 6zel bir grubu teskil etmektedir. Satista ¢alisanlar
toplam istihdam i¢inde biiyiik bir bélimi olusturmaktadir.

- Satis eleman, tiiketiciye mesaj iletirken tiiketicinin 6zelliklerine gére sunusta
uygun gordigi degisiklikleri yapma esnekligine sahiptir. Kisisel satig, ozellikle
tiiketicilerin mamulden haberdar olmamalari, tiiketici sayisinin az olmasi ya da tiiketiciye
ulasmanin tek yolunun Kisisel satis olmasi1 durumunda kullanilmaktadir. Kimi driinlerde
pazarin yavas biyidiigi veya oteki satis ¢abalarinin yetersiz ya da etkisiz kaldig:
durumlarda kisisel satis, iiriinii pazarlamanin en akilci yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

- Satiscilik meslegi cesitli fonksiyonlar1 igeren olduk¢a karmasik ve insan
iliskilerinin 6nemli oldugu bir meslektir. Satis¢1 nitelikleri basar1 ile basarisizlik
arasindaki c¢izginin sekillenmesinde rol oynayabilmektedir. Yillar ilerledikce kalifiye

eleman istihdam etme ihtiyaci da artmaktadir. Tiiketicilerin satin alacaklart mal hakkinda
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bilgi sahibi olma istekleri var oldukga bu ihtiyac¢ hissedilecektir. Satisin etkin olmasi,
birinci derecede olasi tiiketici ile satigg1 arasindaki iletisime bagli olmaktadir.

Sonug olarak; satis elemaninin firma ile tiiketici arasinda kurulan uzun dénemli
iliskilerin olusturulmasinda 6nemli rol istlendigi gorilmektedir. Yapilan tim bu
aciklamalar cercevesinde, rekabet ve siirdiirebilirlik avantaji saglamasi bakimindan
firmalarin iligkiler pazarindaki etkinliklerine pazarlama faaliyetleri cergevesinde yer
vermeleri gerekmektir. Hizla globallesen diinyada firmalarin ortaya ¢ikan rekabetgi
pazarlarda varliklarini siirdirebilmeleri, satis dengelerini arttirabilmeleri hatta bu
dengeleri koruyabilmeleri ve pazar konumlarin: siirdiirebilmeleri igin kiiresel pazarlama
(megamarketing) kavramini 6ziimseyerek satis ¢abalarini attirmalari gerekmektedir. Bu
anlamda sadece firmalarin degil, hiikiimetlerin de satis ¢abalarinin 6nemini anlayarak

tilke pazarlamasini kavramalari gerekmektedir (Giirbiiz ve Erdogan, 2007: 119).

1.6. Satis Yonetiminin Pazarlama Yonetimindeki Yeri

Pazarlama yonetimi, hedef pazar segme ve daha yiiksek tiiketici degeri yaratarak
tiiketici kazanma, elde tutma ve onlarla iletisim kurma bilim ve sanatidir (Kotler, 2003:
9). Modern pazarlama anlayisinda hareket noktasi mal ve hizmetler degil; tiiketicilerin-
kullanicilarin ihtiyaglar1 ve istekleri olmaktadir. Bu anlayisin temel unsurlari; aliciya
yonelik olma, hedef pazar, biitiinlesik pazarlama cabalar1 ve alictyr tatmin ederek kar
saglamadir. Tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve istekleri ayni1 degildir. Bu sebeple, tiiketiciler
cesitli kriterlere gore ihtiyaglari ve istekleri birbirine daha benzer olanlarla alt gruplara
(bolim-segment) ayrilmakta ve firmalar, bu gruplardan uygun gordiiklerini “hedef
pazarlar” olarak secerek bu hedef pazar/pazarlardaki tiiketicilere sunumlarini
hazirlamaktadirlar (Yikselen, 2010: 5).

Gilinlimiizde firmalar kiiresel seviyede rekabet etmekte, bilginin ve teknolojinin
akil almaz hizi i yapma modellerini de degistirmektedir. Firmalarin artik tiiketici
ihtiyaglarina ¢ok hizli adapte olma yetenegini gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin
artik eskisinden ¢ok daha fazla satin alma giiciine sahip olmakla birlikte, bircok maldan
ve hizmetten satin alma secenegi de bulunmaktadir (Bubnjevi¢, 2011: 371). Satis
yOnetimi; tiiketicinin ihtiyaglarina odaklanir iken; pazarlama da bu ihtiyac1 doyurma

izerine ¢aligmaktadir (Jham, 2011: 6).
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Satig yonetiminin pazarlamadaki yerini pazarlamanin 4P’si i¢indeki promosyon
ve dagitim belirlemistir. Philip Kotler( 2005:15)’e gore; pazarlamanin 4P’si asagidaki
gibi ifade edilmistir;

- Uriin/Product

- Fiyat/Price

- Promosyon/Promotion

- Dagitim (Yer) /Place

Promosyon kavraminin literatiirdeki diger ad1 tutundurmadir. Tutundurma, kisisel
satig, reklam, tanitma ve satig gelistirmeden olusan bir pazarlama unsurudur. Firmalarin
belirledikleri pazarlama amagclarina ulasmada goriilen en 6nemli tutundurma unsuru;
kisisel satigtir. Satig yonetimi, hem promosyon ile iiriiniin tutundurulmas: faaliyetleri ile
ilgilenir, hem de o {iriiniin dagitimi, nerede ve nasil satilacagini belirler. Dolayisiyla bir
satig ekibi olustururken farkli kriterler belirleyici rol oynamaktadir. Satig yonetiminde
planlama, motivasyon, egitim, bolge olusturma, satis tahmini, satis kotalari, performans
gelistirme gibi farkli yonetim fonksiyonlar1 rol oynar. Degisik boliimleme kriterleri
vardir; bu kriterlerle, farkli is alanlarinda en uygun boliimlemeye ulagmak amaclanir. Bir
firmada islerin gruplandirilmas: ve is boliimiiniin kolay yapilabilmesi i¢in uygun bir
yapinin gelistirilmesi ¢ok Onemlidir. Bdliimleme, oOrgiitsel etkinligin arttirilmasi,
verimliligin ylikseltilmesi ve ekonomik faydanin olusturulmasi amaglarina hizmet
etmektedir. Bu da farkli sebepler neticesinde, farkli satig ekibi organizasyonlar
olusturulabilmektedir (Urkmez, 2007: 27).

Bir tiiketicinin bir maldan ve hizmetten algiladigi deger; o maldan ve hizmetten
bekledigi yararlari ile bu yararlara ulasmak iizere katlandig1 tiim maliyetler arasindaki
fark olarak ifade edilmektedir. Pazarlama yonetimi bu farki arttirma cabasi i¢inde olur;
ya tiikketiciye sundugu yararlari arttirmakta; ya bu yararlara ulagmak i¢in katlanacagi
maliyeti diisirmekte; ya da her ikisini birlikte yaparak degeri yiikseltmektedir.
Dolayisiyla, pazarlama yonetimi hedef pazardaki olas1 ve mevcut/fiili tiikketicilere yiiksek
deger sunarak, onlar1 tatmin seviyesine ulastirarak ve ulasilan bu tatmin diizeyini
koruyarak uzun donemli tiiketici sadakati yaratmaya calismaktadir. Bu ¢abalar pazarlama
karmasi elemanlartyla gergeklestirilir ki; bunlarda pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilen
mal, fiyat, dagitim ve tutundurmadir (Yiikselen, 2010: 5). Sekil 2.’de goriildigi tizere,
firma sunumunu (mamuller, hizmetler ve fiyatlar), tutundurma karmasindan yararlanarak

dagitim kanallarina ve sonrasinda hedef tiiketicilerine ulasmaya c¢aligsmaktadir.
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Sekil 2. Pazarlama Karmasi Stratejisi

1.7. Satis Yonetiminin Isletme Icindeki Yeri ve Islevleri

Jobber ve Lancester’a (2009: 5-7) gore; gliniimiizde satig giiclinlin basarilt bir
sekilde rekabet edebilmesi igin birgok yetenege sahip olmasi gerekli olmustur. Yazarlar
satig yonetiminin tistlenmesi gerekli rolleri su sekilde agiklamislardir:

- Tiiketiciyi elde tutma ve ¢ikarma: Bir¢ok firma tiiketicilerini analiz ettiklerinde,
satiglarinin yiizde sekseninin, tiiketicilerin ylizde yirmisinden geldigini goéreceklerdir. Bu
durum, makul bir kaynagin yiiksek gelir kaynagi olan tiiketicilere dogru kaydirilmasini
gerekli kilmaktadir. Satis yonetimlerinde anahtar tiiketici (key account) yOnetimi
boylelikle 6nemli bir parga haline gelmistir. Diger taraftan, bir¢ok kiigtik tiiketici, hizmet
ve dagitim giderleri de satis giderlerine eklendiginde, firmanin kaynaklarim1 heba
edebilmektedir. Bu sebeple biiyiik firmalar, kii¢iik tiiketici yOnetiminde hizmet
ithtiyaclarini tele pazarlama ve internet yoniine dogru kaydirmislardir.

- Veri Ambart ve Bilgi Yonetimi: Yeni satis giiclinlin, tiiketici veri ambari
olusturma, kullanma ve satig gorevlerini kullanmak icin interneti nasil kullanmalar
gerektigi (Ornegin; tiiketici ve rakip bilgisi bulma) konusunda egitimli olmalari
gereklidir. Gegmiste satiscilar tiiketici bilgilerini kartlarda tutmakta ve teklifleri posta
vasitasi ile genel midiirliiklerine yollamakta idiler. Teknolojinin gelisimi ile birlikte
giinimiizde bilgi transferi metotlar1 degismektedir. Tasmabilir bilgisayarlar ve mobil
cihazlar sayesinde satig¢ilar artik her islemi sahada da gergeklestirebilir donanimi elde

etmektedir.
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- Tiiketici Iliskileri Y&netimi: Tiiketici iliskileri yonetimi satis giiciiniin, sadece
ontindeki satis1 kapamak yerine, uzun vadeye odaklanmasini gerektirir. Buradaki vurgu,
tilketicilerle bir kazan-kazan durumu olusturarak, tiiketicinin iliskide kalmasinin
devamliligin1 saglamaktir. Biiylik tiiketiciler i¢in bu iliski yonetimi, ilgili tiiketiciye 6zel
olarak hizmet edecek ekipler kurmak seklinde dahi olabilir.

- Uriiniin Pazarlamas:: Sadece satis sunumlari ve planlama yapmak yerine modern
satiscilarin ¢ok daha genis faaliyetleri vardir. Satig temsilcisinin rolii iiriin gelistirme,
pazar gelistirme, pazarlar1 boliimleme, ¢esitli pazarlama faaliyetlerini destekleme, veri
ambar1 yonetimi, bilginin analizi ve pazar bdliimlerinin analizi seklinde yeni gorevlerle
genislemistir.

- Problem Cozme ve Sistem Satisi: Ozellikle firmadan firmaya kanalinda
problemlerin ortaya konulmasinda ve c¢oziimiinde satisginin bir danisman olarak
davranmasi gerekmektedir. Bu rol ise; geleneksel satig roliiniin disina ¢ikmaktadir.
Ornegin; biiyiik bir otomotiv firmasina kap1 kolu iiretip satmak isteyen bir firmanin, kap1
kolu satmak disinda, kapinin kilidi, kilit teknolojileri gibi konularda bu firmaya bilgi
birikimi ile danismanlik da yapabilir kapasitede olmasi gerekmektedir.

- Ihtiyaglarin Doyurulmasi ve Deger Katma: Modern satiscilarin tiiketicilerin
ithtiyaglarin belirlemesi ve doyurabilmesi gereklidir. Bazi tiiketiciler kendi ihtiyaglarini
belirleyememis olabilir. Boyle durumlarda bu farkindaligi kazandirmak satiscinin
gorevidir. Ornegin; bir tiiketici, {iretim siirecinde bir makinenin yenisine gére daha az
verimli oldugunun farkina varamamis olabilir. Boyle bir durumda satis temsilcisi yeni
makine ile tiretim siirecinin yenilenmesini teklif ederek ikna etmelidir. Bununla birlikte
satis temsilcisi, tiiketicinin masraflarini diisiirerek, tiiketicinin isine katkida bulunmus

olur; boylece bir “kazan-kazan” durumu ortaya ¢ikmis olacaktir.

1.8. Satis Yonetiminin Gorevleri

Glinlimiiz satig yOneticisini; satis temsilcilerini motive eden, performansi
arttirmak icin geri bildirimlerde ve Onerilerde bulunan, bdylece de yiiksek satis
hedeflerine ulagilmasini saglayan birey olarak tanimlamistir (Keough, 2006: 9). Diger
tiim yoneticiler gibi satis yoneticisi de her tiirlii aksiyonunda ¢alisanlarina adil ve esit
davranmakla yiikiimliidiir. Satig giicli s6z konusu oldugunda bu adillik; ise alim, terfi
etme, yOnetim, egitim, gorev atama, iicretlendirme, yan haklar ve isten c¢ikarma

fonksiyonlarinin hepsini kapsamalidir. s kanunlar1 bunlarm bircogunu kapsamakla



27

birlikte, yine pek ¢ok fonksiyon satis yoneticisinin inisiyatifindedir (Grewal ve Levy,
2014: 625).

Scott’a gore (2015: 46); iyi satis temsilcilerinin terfi ederek satis yoneticisi olarak
atanmasi, ¢ogu zaman basarisizlikla sonuglanmaktadir. Satis yoneticisi rolii okullarda
ogretilmemektedir. Yeni satis yoneticilerinin basarisizlikla sonug¢lanmasina giden yolda
yaptig1 en biiyiik hatalardan biri, kendileri satis temsilcisi olarak calisirken yonetilmeye
ihtiya¢c duymadiklari i¢in, yonetici olduklarinda da ekibinde yer alan satis temsilcilerini
de yeterince yonetmemeleridir. Iyi bir satis ydneticisi su gdrevleri yerine getirmektedir:

- Satig hattin1 iyi yonetmesi gerekir: Satis hatti, satis temsilcilerinin sorumlu
oldugu faaliyet ve sonuglardir. Aylik satis hedefleri ile baglayan bu siireg, o ay icerisinde
gerceklestirilecek tiim faaliyetleri de igermektedir. Satis yoneticisinin gorevi, satis
temsilcilerinin is listesinin hep dolu kalmasini saglamaktir. Satis yOneticisinin, satig
hattinda siirpriz bir durumla karsilasmamis olmasi gerekmektedir.

- Performans o6demelerini belirlemesi gerekir: En iyi performans o&demesi
seceneklert;

e Belirli bir ciro hedefini gerceklestirdikten sonraki ek ticretlendirmeyi,

e Yiiksek miktarda bir satis hedefine ulasildigi zamanki ek iicretlendirmeyi,
icermelidir. Yapilacak olan 6demelerin ve biitcelemenin kesin sekilde ortaya konmus
olmasi1 gerekmektedir.

- Fiyatlandirma sistemini belirlemesi gerekir: Satis temsilcilerinin iki sebepten
otlirii fiyatlandirma sistemine ihtiyaglari bulunmaktadir. Fiyatlandirma mekanizmalari
hakkinda kendine giivenemeyen satis temsilcileri, kendi performans iicretlendirmeleri
hakkinda da giiven saglayamamaktadirlar. Satig temsilcilerinin, fiyatlandirma sistemine
inanmis olmalar1 gerekmektedir. Ikinci olarak ise, “tam fiyattan sattiklar’” konusuna
inanmis olmalar1 gerekmektedir. Fiyatlandirma sisteminde kendilerinden emin
olamadiklarinda fiyat1 diisiirme egilimi gostermektedir. Toplamda ise bu durum firmanin
biiyiik kayiplart seklinde kendini gosterebilmektedir.

- Uygun satis¢1 profili segmeleri gerekir: Satis yonetimindeki basarinin en temel
hususlarindan biri, satis temsilcilerinin uygun karakter ve yetenek setine sahip olanlardan
secilmis olmalarinin geregidir. Bu konuda yapilan yanligliklarin, herhangi bir yonetim
stili ile diizeltilmesine olanak yoktur. Bir¢ok firma g¢alisani, teknik bilgisi, tiiketicilerin

kendilerini sevmesi gibi sebeplerden otiirii satis rollerine getirilebilmektedir. Ancak bu
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iki o6zellige sahip olmak giizel olsa dahi, satis temsilcilerinin su 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir:

e Basarili bir satis gegmisi ,

e Kendine giiven, sosyal nezaket, sdylenenleri kendi iizerine almayan bir yapi,
yeterli zeka seviyesi puani (IQ) sahibi olmast ,

e Ilgili hizmet alaninda deneyim. Ornegin, 50.000 TL’lik bir ara¢ satmak ile,
500.000 TL’lik bir araci satmanin ayni sey olmamasi ve bu durumun farkinda
olmasi gibi.

e Satis pozisyonu ile ilgili uyum saglama. Ornegin, tiiketici yoneticisi bir

profilin, is gelistirme alaninda basarili olamayabilecegi gibi.

Uygun satis siirecini belirlemeleri gerekir: Bu siireci iyi kurgulamak i¢in
firmanin tiiketicilerin Kimler olabilecegi ve Kimler olamayacagi ayriminin iyi yapilmis
olmasi gerekmektedir. Satig siirecindeki yerini; iyi duyumlarin almasi gerekirken, kotii
duyumlar aninda iptal edilmektedir. Bu durum satis temsilcisinin degerli vakitlerinin ve

firma kaynaklarinin daha basindan bos yere harcanmis olmasini engellemektedir.



IKiNCi BOLUM

2. SATIS GUCU YONETIMI

2.1. Satis Giicii Yonetim Kavrami

Gegmis yirmi yil siiresince anahtar tiiketiciler ile giigli ve siirekli iligkiler
gelistirmek rekabetci avantajin temeli olarak kabul edilmektedir. Burada ele alinan iliski;
satic1 / firma ile tiiketici arasindaki karsilikli bagliliga dayanmaktadir. Kritik bilgilerin
paylasilmasi iki taraf arasindaki giivene dayanmaktadir ve iliskinin uzun émiirli olmasi
her iki tarafa da koordine edilmis stratejik yatirimlardan gelecek finansal getirilerden
keyif alma olanag: taniyacaktir (Slater ve Olson, 2000: 815).

Bu baglamda pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olan satis faaliyeti ve sonuglari,
firma basarisinin degerlendirilmesinde énemli bir kriter olarak goriilmektedir. Firmanin
istenilen kar diizeyini elde edebilmesi igin satis hedeflerine ulasilmasi, bunun iginde satis
giicii faaliyetlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Satis yonetimi; satislarin
planlanan ol¢iide gerceklesmesini saglayacak satis elemanlarinin optimum sayisinin,
kalitesinin ve niteliklerinin belirlenmesi, satis bolgelerinin saptanmasi, satis bolgelerinde
gorevlendirilecek satis elemanlarinin tahsisi ve satis bolgelerindeki performansin
degerlendirilmesi konularin1 kapsamaktadir (Tatlidil ve Oktav, 1992: 201).

Peter ve Donnelly (2001: 148)’ye gore satis giicli; tiiketicilerden oOzellikle
pazarlama yoOnetiminin bilmesi gereken pek cok konu ile ilgili bilgi toplamaktadir.
Bunlar:

-Mevecut tirtinler ile ilgili problemler,

-Tiiketicinin maliyet diisiirme ile ilgili ihtiyaglari,

-Tiiketicinin karsilanmayan istek ve ihtiyaglari,

-Rakip iirlinlerin daha {istiin olan 6zellikleri,

-Teknolojide / sektorde degisen standartlar,

-Uriinle birlikte sunulmasi gereken ihtiyaglar,

-Yasal diizenlemeler ile ilgili degisiklikler,

-Tiiketicinin kullandig1 diger {iretici / rakip iirlinleri,

- Tiiketicinin su an i¢in kullandig1 iirtinden / hizmetten memnuniyet derecesi,

-Bagka iiriinii segen tiiketicinin sectigi iirlinlin 6zellikleri,

-Se¢im kriterlerine gore tiiketicinin ihtiya¢ duydugu ideal iiriin,
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- Tiiketicinin {iriin se¢ciminde kullandig kriterler,

- Tiiketicinin ileride iiriin i¢in dogacak ihtiyaglar1 seklindedir.

Kisaca satis giicii yonetimi; gerekli satis giiciiniin planlanmasi, satis planlarinin
hazirlanmasi, ticret politikalarinin belirlenmesi ve satis giiciiniin egitimi gibi gesitli
faaliyetleri kapsamaktadir. Firma hedeflerine ulasilmasi genel olarak ¢alisanlarin bireysel
basarilarinin toplam ile 6l¢iilmektedir. Bu durumda ele alindiginda; firmalarda satis giicii
yonetimi kapsaminda degerlendirilmesi gereken konulara, 6diil / tesvik uygulamalarinin
planlanmasi, yiiriitiilmesi ve bununla beraber satis giiciiniin motivasyonunun saglanmasi
gibi faaliyetleri de eklenebilmektedir. Satis giicii yonetimi kapsaminda yer alan
faaliyetleri daha ayrintili olarak inceleyecek olursak;

- Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi/Organizasyonu: Satis, firma ile pazar arasindaki
iletisimi ve iliskileri gerceklestiren en 6nemli yapidir. Bu bakimdan satis organizasyonu,
bir taraftan etkin bir pazar gelisimini engelleyen sorunlari en aza indirecek, diger yandan
pazar ihtiyaglarint karsilayacak firsatlari maksimize edecek bigcimde tasarlanmalidir.
Ayrica satis giiciiniin érgiitlenmesinde, satis faaliyetinin 6nceligi, otorite ve sorumluluk,
esgiidiim, denge ve kontrol gibi hususlara dikkat edilmelidir (Once, 2002: 51).

- Satis Giiciiniin Olusturulmasi: Firmalarin pazarlama ¢abalarinin basarih
olmasinda satig giiciiniin olusturulmas: ve etkin bir sekilde yonetilmesi daha 6nce de
belirtildigi gibi oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir. Firmanin tiirti ne olursa olsun segilecek
satis elemaninin, firmanin biinyesine ve yapilacak isin 6zelliklerine uygun olmasi
gerekmektedir. Bunun icin oncelikle firmaya alinacak satis elemanlarinin sayisi ile
ozelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Burada satis elemanlarinin nitelikleri
belirlenirken firmanin satis ve pazarlama stratejileri, triin 6zellikleri gibi faktorler goz
oniinde bulundurulmaktadir.

- Satig Giiciinin Egitimi: Satis elemanlarinin egitilmesi, firmanimn tanitilmas: ve
satis politikalarinin agiklanmasi ile satis elemanlarinin maksimum performanslarinin
saglanmasi agisindan énemlidir (Tathdil ve Oktav, 1992: 217-219). Satis egitiminin temel
amact; satisin gergeklestirilmesini saglamak olmakla beraber agikca belirtilmemis, satis
performans: etkinligini arttirmak, is tatminini saglamak veya daha istikrarli bir satis
giiciine sahip olmak gibi bazi 6rgiitsel amaglar: da olabilmektedir (Once, 2002: 77).
Genellikle egitim programlari, personel ilk ise girdiginde verilen temel egitim /

oryantasyon egitimi, mevcut satis elemanlarinin bilgilerinin arttirllmasina yonelik hizmet
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ici egitimler veya ileri satis tekniklerini 6gretmek maksatli verilen egitimler seklinde
yoneticilerin gelistirilmesine yonelik egitimleri kapsamaktadir.

- Ucret Politikalarinin Belirlenmesi: Ustiin nitelikli bir satis giiciine sahip olmanin
tic temel sart1; yetenekli Kisilerin firmaya ¢ekilmesi, bunlarin geregi gibi motive edilmesi
ve firmada kalmalarinin saglanmasi olup, bunlarin hepsinde de firmanin izledigi iicret
politikasinin biiyiik etkisi bulunmaktadir (Mucuk, 2001: 197). Ucretlendirme politikalar:
belirlenirken, ayn1 veya benzer sektordeki ticret politikalari, firma igerisindeki ticret
dagilimlar1 ve yasam standartlari dikkate alinmahdir. Etkin bir ticretlendirme plani; satis
elemanint motive etmeli, hedefleri gerceklestirmeli, anlasilabilir, kabul edilebilir ve adil
olmahdir (Once, 2002: 104). Ayrica iicret politikalar: ile beraber satis elemanlarina
verilen diger odil, prim ve komisyon gibi maddi unsurlara iliskin politikalarin da
sekillendirilmesi gerekmektedir.

- Satis Giicii Motivasyonu: Kisaca satisgilarin motivasyonu, kendinde bulunan
becerilerini nasil kullanacagini bilmeyen satiscinin becerilerini ortaya gikararak, tim
cabasin satisa yoneltmesi, boylece hem satisg1 hem de firma doyumunun saglanmasi
olarak agiklanmaktadir (Once, 2002: 99). Calismanin temel konusu olmasi nedeniyle satis

giicii motivasyonu ilerleyen kisimlarda daha ayrintili olarak ele alinacaktir.

2.2. Satis Giicii Yonetiminin Onemi

Satig organizasyonlar1 bugiinkii ekonomik sistemlerin en 6nemli unsuru haline
gelmistir. Uretimin az, tiiketimin fazla oldugu dénemlerin bitmesiyle beraber satis
organizasyonlarinin 6nemi artmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte iiretim neredeyse
sinirsiz hale gelmistir. Hizmet sektoriinde de bu durum aynidir. Giiniimiizdeki 6nemli
nokta tiretilen malin veya hizmetin tiikketiciye nasil ulastirilacagidir. Tiiketici kendisine
fayda getirmeyecegini diisiindiigii, benimsemedigi bir mal veya hizmeti almak istemez.
Uretim ve hizmet sektdrlerinin tekelden ¢ikmasi ile beraber rekabet ortami artmistir. Bu
sebeplerden dolayi, tiikketiciye mali veya hizmeti anlatacak, malin veya hizmetin g¢ekici
yanlarini izah edecek, tiiketicinin neden ihtiyac1 oldugunu gosterecek, tiiketicinin mal
veya hizmeti satin almasini saglayacak bir satis ekibine ihtiya¢ duymustur (Ozdemir,
2012: 5).

Satig giiciiniin asil isi satis yapmaktir. Satis isi sirasinda pek c¢ok konuyla
karsilamaktadir. Bunlarin arasinda, kurumun tanitimindan tutun, mallarin ve/veya

hizmetlerin 6zelligine, tiiketicinin 6zelliklerini algilamaktan satis kosullarina, pazarliga
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ve satist sonu¢landirmaya kadar, zincirin pek c¢ok halkasi bir arada bulunmaktadir.
Firmadaki biitiin faaliyetler ve kisiler, zincirin halkalarin1 olusturmaktadir. Bu
halkalardan her birinin giicli bir araya gelerek zincirin giiciinii meydana getirmektedir. Bu
zincir bir noktasindan zayif bir elemana (yapiya, prosediire vb.) sahipse, zincirin o
noktada kopmasi séz konusu olabilmektedir. Isletmecilikteki diger unsurlarda oldugu gibi
satig giicli yonetimi i¢in de “Zincirin en zayif halkas1 kadar kuvvetli olunabilir kurali”
gecerli sayllmaktadir. Bu goriis; firma yoneticilerinin yola ¢ikmak i¢in en 6nemli felsefesi
olmaktadir. Satis isinde gerceklestirilen faaliyetlerdeki zayiflik, ihmal vb. konular tim
satig giicli icin bir domino tas1 etkisi gosterdigi gibi, firmadaki diger gruplar1 ve kisileri
de ayn1 oranda etkileyebilmektedir (Balcioglu, 2003: 3).

Satig giiciinden beklenen aslinda, firmanin yasamak ve gelismek amaglarina
uygun olarak, satis hacmini genisletmek ve gelistirmektir. Pazarlamanin satig olarak
anlasildigr yillarda satig¢inin gorevi, sadece siparig toplamak olarak belirlenmekteydi.
Dolayisiyla, en iyi satisg1 satis kotasini arttirabilen satig¢1 olarak bilinmekteydi. Ancak;
pazarlamaya doniik yonetim anlayisinin hakim olmasi ile beraber satis¢inin gorevi de
daha degisik bir anlama biirlinmiistiir. Glinlimiizde satis¢inin gorevinin, satis hacmini
uygun yer ve zaman icinde gelistirmek oldugu ifade edilmistir. Ozetle, planl satis adim
verebilecek bu gorevi sebebiyle satiscinin sorumlulugu sadece satis hacmini gelistirmek
olmaktan ¢ikmig, hizmet edilmek istenilen piyasa boliimiindeki tiiketicilere gerekli

hizmeti sunmak suretiyle satis hacmini gelistirmek haline doniismiistiir.

2.3. Satis Giiciiniin Bulunmasi ve Se¢imi

Firmalarin bagaris1 segecegi insan giiclinlin kalitesine ve basarisina baglidir
(Marangoz, 2001: 50). Kaliteli bir satis giicii olusturmak i¢in her seyden 6nce bu gorevin
bir se¢im isi oldugu kavranmalidir. Se¢im iyi yapilirsa, satiggilarin egitilmeleri,
yetistirilmeleri ve denetlenmeleri de kolaylasir. Ayrica, satis ¢abalar1 ¢ok daha etkin bir
bi¢cimde ytiriitiilebilir (Candas, 2012: 16).

Genel olarak satis giiciiniin olusturulmasi, satig takiminin olusturulmasi olarak ele
alinmakta ve satig takiminda ihtiyacinin iki sekilde ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Birinci
ortaya ¢ikis sekli; satis yoneticisinin terfi alarak veya is degistirerek bir satig ekibinin
basina gelmesidir. Ikinci ortaya ¢ikis sekli ise; yeni bir satis temsilcisi ekibinin kurulma

ithtiyacidir. Satis isinde tiretkenligi artirma, tiiketici iligkilerini gelistirme ve pazardaki
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rakiplerle miicadele etmenin yontemlerinden biri de takim kurma ve takim seklinde
calismaktir (Taskin, 2010: 185).

Satisc1; bir firmanin en pahali sermayelerinden birini olusturmaktadir. Satigginin
seciminde yapilacak hatalarin firmaya maliyeti sadece performans kayb1 olmayip, zaman
kaybi, kacan firsatlar ve belki de en dnemlisi firmanin kaynaklarinin etkin olmayan bir
sekilde harcanmasi olacaktir. Dolayisiyla, satis boliimiinde c¢alistirilacak satiscilarin
secimine daha fazla 6zen gosterilmesi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 185).
Sekil 3’de de goriildiigii gibi satis giiciiniin bulunmasi ve se¢imi siireci iyi bir sekilde

planlanmal1 ve uygulanmalidir.
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Satig¢1 Adaylarin Bulunmasi ve Segilmesi Siirecinin Planlanmasi

vV

Satis¢1 Adaylarin
Bulunmasi, Se¢imi i
ve Adaptasyonu —N Satis Giicii . . . LN S
Icin —/ B%;/sutuﬁﬁlrl] Is Analizi Is Tammlarmmn {3 Niteliklerinin
Sorumluluklarinin Belirlenmesi Belirlenmesi Belirlenmesi
Belirlenmesi
Adaylarin Bulunmasi
Adaylarin N
Bulunacagi Kullanilacak Kaynagin
Kaynaklarin ﬂ Secilmesi —‘/ Adaylarla Temas
Belirlenmesi
Adaylarin Secilmesi

Adaylarin Is Nitelikleri N ,
Se¢im Programinin j Degerlendirilmesinde N Dogrultusunda Iieqln’i
Gozden Gegirilmesi Kullanilacak Adaylarin /] Bharariannin

Yontemlerin Se¢imi Degerlendirilmesi Alinmasi

|

Satis¢1 Adaylarin Ise Alinmasi ve Firma Ile

Satis¢1 Adaylarin Ise Alinmasi ve Firma Ile Satis Giiciine Adaptasyonu

Kaynak: Stanton, vd. 1995: 99

Sekil 3. Satis Giiciiniin Bulunmas1 ve Sec¢imi Siireci

Satis gorevine atanacak kisilerin se¢imi i¢in oncelikle kisilerin aranip bulunmasi
ve sdz konusu gérev igin bagvurmalarinin saglanmasi gerekmektedir. Is analizleri ve is

gerekleri analizleri sonucunda ise alinacak satisgilarda aranilacak nitelikler belirlendikten
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sonra sira, bu nitelik ve nicelikteki satig¢ilari bulmaya gelmektedir. Bu satiscilar degisik
kaynaklardan derlemektedir. Bu kaynaklardan bazilar1 sunlardir (Kardes, 1989: 171):

- Firmada gorevli kisiler,

- Yayin aracglarinda yayinlatilan duyurular,

- Egitim kurumlari,

- Is ve Is¢i Bulma Kurumu,

- Meslek orgiitleri,

- Tiiketiciler,

- Rakip firmalarda ¢alisan elemanlar,

- Internet,

- Gontlli bagvurular,

- Araci kurumlar (Egitim ve Danismanlik Hizmetler1),

- Mevcut is giiciinden yararlanmadir.

Uygulamada ilk olarak kullanilan yontem ise; is ilanlar1 vererek miimkiin oldugu
Olciide ¢ok sayida adayin is bagvurusu yapmasini saglamaktir. Ne kadar cok uygun aday
cikarsa, o kadar ¢ok kisinin satig isi i¢in bulunmasi ve segilmesi kolaylasmaktadir
(Taskin, 2001: 89). Adaylarin se¢imi, firmanin aradig oOzelliklerle satiscilarin
ozelliklerinin kiyaslanmasi yapilmak suretiyle, 6nce ilk elemeden gegirilerek daha sonra
bir takim yontemler kullanilarak yapilmaktadir. Bu yontemler arasinda en yaygin olani
miilakat olmaktadir. Daha sonra gerekirse secgilen adaylar bir 6n degerlendirmeye tabi
tutulabilmektedir (Candas, 2012: 16).

Satiscilarin ise alinmasi artik pek sansa birakilmamakta ve bu konuda firmalar
bilimsel testlerden de genis olglide yararlanmaktadir. Bu testlerin basinda psikometrik
testing gelir ( “psyche” zihin ve “‘meter” 6l¢ii anlamina gelir.) Adaylar arasinda segim,
tek bir goriismeden baglayarak ayrintili testlere kadar uzanmaktadir. Testlerde; yas, is
cazibesi, kisisel ozellikler, diiriistliik, karakter, itibar, giyim, diksiyon vb. gibi noktalar
sorulmaktadir. Amag; zeka, diizenlilik, yetenek, adaptasyon kabiliyeti, kisilik, sosyal
uyum gibi konular hakkinda bilgi toplamaktir. Ayrica, bazi 6zel satis konularinda da
cesitli testler uygulanmaktadir. Fakat maalesef bu testlerin bir¢ogunun gegerliligi ve
giivenirliligi kuskulu olmaktadir (Tek, 1999: 815).

Her firmanin yapisina, amaclarina ve faaliyet gosterdigi sektére gore satis giicii
secme Olgiitii vardir. Belirlenen segme 6l¢iitlerinin zaman iginde gegerliliklerini yitirmesi

dogal bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Onemli olan is analizinin, is tanimlarinin ve is



36

gereklerinin giincellestirilmesi ve satisg1 segme Olgiitlerinin, personel sorumlulari ile
yoneticileri tarafindan uyarlanmalarinin zamaninda yapilmasidir (Ag¢ikalin, 1996: 104).
Dolayistyla, satis giicii se¢gme Olclitlerinin de siirekli degisen ve gelisen kosullara gore
ayarlanmasi etkin bir satis giicii olusturulmasi agisindan oldukg¢a 6nem tagimaktadir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak ise uygun satis¢1 se¢iminin firmaya gesitli faydalar
oldugu ifade edilmektedir. Bunlar; ise alma maliyetlerini en aza indirme, firma iginde
insanlarla ilgili bazi sorunlara en bastan engel olma, egitim ve denetim igin yapilacak
harcamalar1 azaltma, satis giicii devir hizin1 diigsiirme, daha fazla satis basaris1 saglama,
tiketiciler ve toplumla daha olumlu iliskiler kurma, pazar bilgisini daha etkili olarak
toplama ve aksiyon/karar almay1 kolaylastirma seklinde siralanabilmektedir (Wotruba,
1981: 213).

2.4. Satis Giicii Yonetimi

Satig, daha 6nce de belirtildigi gibi, firmalarin mallarini veya hizmetlerini pazarda
satabilmek icin gerceklestirdigi faaliyetlerdir. Satis¢ilar ise; satis1 gerceklestiren
kisilerdir. Satigcilar, ¢esitli unvanlar alabilirler (satis temsilcisi, satis danigsmani, iiriin
yoneticisi, acente, pazarlama yoneticisi vb.) Kisinin almis oldugu unvanin durumuna gore
satig giicline ne katkida bulunabilecegi belirsizdir, ancak isi yasatmanin en Onemli
boliimiind, satis giiclinli olusturan ve bu unvanlara sahip kisilerin katkilar1 olusturacaktir.
Satista, satis1 gerceklestirip sonlandiracak kisiler satis giicli boliimiinde ¢alisanlardir.
Satis yapma agisindan geleneksel olan isbirligi goriisiine de bir gz atmakta yarar
goriilecektir. Geleneksel yapiya gore pazarlamada oOnemli olan tek sey satis
gerceklestirilmesidir. Amag, satis1 yapip yeni tiiketici aramaktir. Bu goriise gore,
firmalarin biiyiimesi ulasabildikleri ve kazandiklar tiikketici sayisina baglidir. Bunlar i¢in
satig ve daha ¢ok satabilme yetenekleri 6n plandadir. Daha yeni bir goriis olan igbirligi
gorlisline gore, pazarlamanin temel amaci tiiketici yaratmaktir, igbirlik¢ilerin dayanaklari,
tiikketici icin miimkiin olan en iist degeri saglayacak bir tatminin olusturulmasidir. Tatmin
olmus bir gruptan olusan tiiketicilere sunulan {iriinlerle, biiyiime, devamlilik ve de sadakat
kendiliginden gelmektedir. Bu sebeple, hem satig¢1 hem de satin alanin isbirligi yasamsal
bir olgu gibi diisiiniilebilir. Bunlar i¢in, hem simdiki hem de gelecekteki sorun ¢6zme
yetenekleri 6n plandadir. Hangi gii¢le hareket etmis olursa olsun, satiscilar siparis alan ve

siparis getirenler diye iki gruba ayrilir (Balcioglu, 2003: 9-10):
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2.4.1. Siparis Alan Satiscilar

Siparis alanlar adindan da anlagilacag: gibi, tiiketici siparisi vermesiyle bir tiir
aracilik islevini goriirler. Siparis alirlar ve Gtesine Karigsmazlar. Miisteriye iyi hizmet
sunarak, miisterinin tekrar ziyaretini saglarlar (Cetok, 2011:31). Bu tip satis¢ilar ve bu
saticilarin satig tarzi, tiretim yonlii olup genellikle pazarda az bulunan {irlinler i¢in siparis
alan tarzda olmasi beklentisi yiiksek olmaktadir. Burada firma genelde giiglii veya tekelci
bir yapiya sahiptir ya da pazarda baska alternatifi olmadigindan tiiketicinin siparis
vermesi beklenmektedir. Kisacasi, pazarda firmanin alternatifi yoktur veya rakipler
giicsiiz oldugundan rekabetten fazla etkilenmemektedirler.

Bazi ara mallar iireten firmalar da bu kategoriye girebilmektedirler. Bu iireticilerin
tilketicileri giicliiyse sadece o tiiketicilere hitap etmektedirler. Burada siparislerin firmaya
telefon, faks veya internet tizerinden iletisimle gegilmesi miimkiin olmaktadir. Diizgiin
siparis alma yontemlerinin gelistirilmis olmast ve satigginin bu yontemleri bilmesi
gerekmektedir. Buradaki satis¢inin yetenek agisindan ¢ok tistiin olmasi gibi bir beklenti
s6z konusu olmamaktadir. Sadece uluslararasi alinan siparisler i¢in yabanci dil bilinmesi
gerekmektedir. Bu satig¢ilar veya pazarlama grubu ayni anda siparis alma gorevini de
yiiklenebilmektedir. Uriiniin tanittminin yapilmasma fazla ihtiyag yoktur, g¢iinkii
tiikketiciler tirtiniin 6zelliklerini 6nceden bilmektedirler. Bu sistemde onemli olan sey,
rekabetin fazla hissedilmedigi ortamlarda daha rahat bir sekilde uygulanabilir olmasidir

(Balcioglu 2003: 9).

2.4.2. Siparis Getiren Satiscilar

Siparis getirenler ise; tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 belirleyip siparisi
yonlendiren kisiler olarak tanimlanmaktadirlar. Pazarda birden ¢ok tiiketici veya birden
cok satict bulunmasi halinde, siparis getirme yonlii satisa daha fazla ihtiya¢ duyulacag:
diistintilebilir. Siparis getirenler genelde satis ve tiikketici yonlii olanlar1 olarak iki gruba

ayrilmaktadir (Balcioglu 2003: 10)

2.4.2.1. Satis Yonlii Olanlar

Ansiklopedi, sigorta, otomobil satisi gibi baskili satis teknikleri uygulanarak
yapilan satis veya iirlin alindiginda kazanilacak yararlar vurgulanarak yapilan satig vb.
uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu yontem,; kisisel satis i¢cin gegerli oldugu gibi telefonla

veya internet {izerinden e-ticaret yoluyla da olabilmektedir. Burada; karsilikl etkilesime
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dayanan bir satig yapisindan ¢ok, satici bakimindan tek yonlii ve baskici, ayn1 zamanda
saldirgan bigimde gelisen bir iletisim s6z konusu olmaktadir. Bu sebeple, bu tip satig
giiciiniin ancak sunus tekniklerini son derece ustaca kullanmasi kaydiyla satislar
artiracagi ifade edilmektedir. Ancak, bu durum satis yoniiyle basarili sayilsa bile tiiketici
acisindan fazla tatminkar olmayabilmektedir. Daha ¢ok geleneksel goriis yaklagimina

uymaktadir (Balcioglu 2003: 10).

2.4.2.2. Tiiketici Yonlii Olanlar

Bu satig tiirii dinlemek ve sormak diye nitelendirilen ve bu verilerle iyi iiriin
sonuglarina varmak olarak ifade edilmektedir. Bunun i¢in iyi bir analiz ve planlama
calismasi gerekmektedir. Analiz ve planlama birincil 6nemi kazanmaktadir. Sunus ve
yetenekler ise; ikincil 6nem diizeyinde olmaktadir. Tiiketiciler kaliteli iiriin ve uygun
fiyatin Otesinde, saygi gormek, giiven duymak, deger bilirlik, dostluk, giiler yiiz, ilgi
gosterilmesi ve yardim beklemektedirler. Siirekli gelisen yasalarla, tiiketicilerin
bilinglenmesi, yeni yoOnetim anlayislarinin tiiketici yonlii olmasi ile isletmelerin
tiiketicilere kars1 sorumluluklari da artmistir (Oztiirk, 2010:33)

Bu yaklasimda karsilikli etkilesimin daha fazla oldugu aciktir. Karsisindakini
dinleme sirasinda etkin dinleme, empati kurma gibi olanaklarin isin i¢ine sokulmasiyla
daha fazla algilama ve karsilikli etkilesime dayali bir satis iletisimi s6z konusu
olmaktadir. Bu ¢ercevede bir yandan tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi i¢in ¢aba
gosterilirken, diger bir yandan firmanin da sonugtan memnun olmasi gerekmektedir. Bu
da firma bakimindan karli olmak demektir. Karlilik olmadan firmalar kendilerine uygun
fayday1 saglayamazlar. Satig giliciinii olusturan Kkisiler, tiketicilerin isteklerini ve
ihtiyaclarin1 degerlendirirken bu faktorii hi¢bir zaman g6z ardir etmemelidirler.

Gerek satis yonlii gerek tiiketici yonlii olsun, satis elemanlar1 tiiketicilerin
sipariglerinin tamamlanmasindaki zinciri koparmamak icin gerektigi sekilde yardim
etmek, yeni iirlinleri tanitmak ve tavsiye etmek, kendi iriinlerini raflarda daha 6ne
cikarmak ve tahsilat yapmak gibi pek ¢ok sorumluluk iistlenmektedir. Boyle satis
gerceklestirenler daha ¢ok isbirligi yonlii yaklasim i¢inde olmaktadirlar.

2.5. Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi
Satis giiciiniin etkinligi; bliylikligliniin yaninda, 6nemli olgiide ne sekilde

organize edilmis olduguna bagli olmaktadir. Bir firmanin satis ordusu, kisi sayist olarak



39

ayn1 biiylikliikte de olsa, organize edilme, orgiitlenme sekline gore, satis gerceklestirme
kabiliyeti bakimindan degisik potansiyellere sahip olabilmektedir (Olug, 1979). Satis
giicii orgiitii bolgesel bazli cografi temelli, mal veya hizmet temelli veya da tiiketici
temelli olarak olusturulabilmektedir. Cesitlendirilmis pazarda bunlarin bir karisimi
uygulanabilmektedir. Ayrica, proje bazinda caligan gruplar, karmasik isler iginde de
matris bir yap1 gelistirebilmektedirler (Telli Yamamoto, 2001).

Orgiit yapisi, firmanm kisiligine bagl olarak bir¢ok firma i¢i ve firma disi
faktorden etkilenir. Bu faktorlerin baslicalar1 su sekilde siniflandirilabilir (Taskin, 1987:
56; (Karabulut, 1990):

-Firma Dis1 Etmenler: Pazarin yapisi, durumu ve biyiikliigi, rakiplerle iliskiler,
sanayinin bolgelere dagilimi, ulusal ve bolge diizeyinde sendikalarin durumudur.

-Firma Igi Etmenler: Ucret ddemeleri ydntemi, ¢alisanlarin cinsiyeti, sayis1, yast,
egitimi vb. ¢alisma ortaminin sosyal yapisi, yonetim ve ¢alisanlar arasindaki iligkilerin
karmasiklig1 ve 6lgiisii, toplam maliyetler i¢inde is¢ilik maliyetlerinin oranidir.

Bu etmenlere gore firmanin, gerek dis ¢evresine, gerekse i¢ kaynaklarina uygun
bir organizasyon semasi gelistirmesi ve bir orgiit yapist kurmasi zorunlu olmaktadir.
Genel olarak farkli 6rgiit yapis1 sekillerine gore, firmanin satig orgiit yapisi da ¢ok farkl
sekiller alacaktir.

Orgiit yapis1 ve yonetim tarzi, ayn1 zamanda, satis yoneticisinin liderlik (6nderlik)
stiline de baglidir. Bir satis yoneticisine onerilecek onderlik stilinin, sosyal onderlik (fikir
soran ve fikri sorulan) oldugu sdylenebilir.

Genel olarak bir firmanin satis giiclinii oOrgiitlendirmesi ig¢in 5 secgenegi
bulunmaktadir. Ancak, bu orgiitlemelerden birden fazlasi bir arada kullanilabilmektedir.

-Cografi temelli orgiitleme

-Uriin temelli 6rgiitleme

-Tiiketici temelli 6rgiitleme (Pazara Bagli Yapi)

-Fonksiyonel orgiitleme

-Karma orgiitleme

2.5.1. Cografi Temelli (Bolgesel Temelli) Orgiitleme
Cogu tiiketim malinda bolgelere yonelik satis giicli yapist tercih edilmektedir.
Bolgelere yonelik satis giliciinde; her calisan firmanin tirlinlerini belirtilen cografi

bolgedeki biitiin tliketicilere satmak icin ¢aba gostermektedir (Telli Yamamoto, 2001).
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Cografi (Bolgesel) satig giicii oOrgiitlemesinde; her satis ekibi belirli bir alanda
gorevlendirilmektedir. Bu tarz yapilarda her satis bolgesi ayr1 degerlendirilmektedir. Her
bolge ayr1 bir kar-zarar merkezi olarak goriilmektedir. Her bolgenin satis ekibi kendi
bolgesi i¢in belirlenmis olan satis amaclarimi karsilagsmakla yiikiimlii olmaktadir. Bu tiir
satig giicli orglitlerinin pek ¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlardan bazilar1 asagida
siralanmaktadir (Ozdemir, 2012: 12).

-Her satis ekibi belirli bir bolgeden sorumludur. Bu sebeple, is tanimi agik ve
nettir. Bir bolgenin sorumlulugu belirli bir ekibin sorumlulugunda oldugundan dolay1 o
bolge ile ilgili her tiirlii kar-zarar ve benzeri unsurlar o ekipten sorulur.

-Yerel olarak uzmanlagma saglanir. Yerel iligkiler gelisir bu da satisin etkinligini
arttirilir.

-Her ekip belirli bir bolgede hizmet verdiginden dolay1r satis seyahat
maliyetlerinden ve zamandan tasarruf edilir.

Bu satig gilicii Orgiitlerinin avantajlart1 oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bu dezavantajlardan bazilar asagidaki gibidir.

-Her ekibin biitiin mallar ve hizmetleri bilmesi gerekmektedir. Uriin iizerinde
uzmanlagma miimkiin degildir.

-Satis ekipleri mal ve hizmet bazinda uzmanlagsmadigindan dolay1 kolay satilabilir
mal ve hizmetlere yonelebilir.

-Fazla sayida ofis agmay1 gerektirdiginden yonetim maliyetleri artar.

-Bolgeler aras1 koordinasyon zor olabilir.

-Cografi temelli satis giicii o6rgiitlemesi, homojen bir tiiketici portfoyiine sahip ve
az miktarda {irlin veya hizmete sahip firmalar i¢in uygun bir satis giicii yapisidir.

Cografi bolgelere gore tiiketici yogunlugu farklilik gosteriyorsa, bolge bazinda
farkli sorunlar var ve farkli ¢oziimler gelistirilmesi gerekiyorsa, {iriin talepleri bolge
bazinda farklilik gosteriyorsa satig giicii yapilanmasinin cografi bazda olmasi uygun

olabilmektedir.

2.5.2. Uriin Temelli Orgiitleme

Birden fazla {iriin imal eden firmalarda, iiriin kriteri esas alinarak yapilan
boliimlendirmedir. Satis ekibi organizasyonu da her iiriinden sorumlu bir kisi olacak
sekilde tasarlanir. Bu organizasyon seklinde, fonksiyonel organizasyonda oldugu gibi, is

ve gorevlerin niteligine gore degil, ilgili olduklar1 mala ve hizmete gore boliimlendirme
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yapilir. Béliim yoneticilerinden her biri, iiriine iligkin tiim eylemlerden sorumlu olacagi
gibi, her bir boliim de ayr1 ayr1 tiim yonetim fonksiyonlarindan sorumlu olabilir (Geng,
2007).

Uriinler cesitli ya da karmasik bir yapida oldugundan satisgilarin iiriinleri
hakkinda yeterli bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bu ihtiyag iiriin yoneticiligi
kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Firma ¢ok ¢esitli ve 6zellikleri birbirinden farkli tirtinler
tirettigi takdirde iirline yonelik satig giicli yapisi olusturabilirler (Telli Yamamoto, 2001).

Uriin temelli satis giicii 6rgiitlemelerinin avantajlarindan bazilari;

-Uriinlerde ve satis siireclerinde uzmanlasma,

-Satis ¢abasinin daha iyi kontrol edilmesidir.

Uriin temelli satis giicii 6rgiitlerinin dezavantajlarindan bazilari da;

-Yiiksek seyahat maliyetleri,

-Uriin bazinda uzmanlasma oldugundan satis ekiplerinin birbirlerinin {iriinleri
hakkinda az bilgiye sahip olma,

-Ayn tiiketiciye farkli ekiplerce tekrarlanan ziyaretlerdir.

2.5.3. Tiiketici Temelli Orgiitleme (Pazara Bagh Yapi)

Tiiketici temelli satis giicii orgiitlemesinde tiiketici gruplamast yapilarak
belirlenen tiiketici gruplarina hizmet verecek olan satig ekiplerinin belirlenmesi esas
alinmaktadir. Tiiketici gruplandirmasi gesitli kriterlere gore yapilabilir. Tiketicilerin
gruplara ayrilmasinda bir kriter tiiketici biiylkligidir. Gruplama sonucunda
bliytikliiklerine gore belirlenen tiiketici gruplarindan sorumlu farkli satis ekipleri
olusturulur. Bu 6rgiitlemede 6rnek verecek olursak kurumsal tiiketici kendi i¢inde kiigiik
ve orta Olcekli isletmeler, esnaf gibi boliimlere ayirarak farkli hizmet ihtiyag ve
beklentilerine sahip olan tiiketicilere farkli 6zelliklere sahip satis ekipleri olusturulmasi
gerekmektedir. Satis ekipleri kendilerine atanmus tiiketici boliimlendirmesinin ihtiyaglari
ve beklentileri konusunda uzmanlagmis olacaktir. Tiiketici gruplarinin farkli ihtiyaglari
dogrultusunda onlara farkli ilgi gosterilmesi durumunda segilir. Giiniimiizde bir¢ok firma
tiiketici temelli 6rgiitlemeyi yaygin olarak kullanmaktadir. Firmalar tiiketici 6zelliklerine
gore farkli satis glicleri olustururlar. Bu tiiketici 6zelliklerinde ilk olarak, tiiketicilerin
farkli sektorler de yer almasi gerekmektedir (Dalrymple ve Parsons, 1995; ss. 663-665).

Satis Giiclinlin tliketici temeline gore organize edilmesi, her bir satis giicii

grubunun kendi tiiketicilerini ve onlarin kendilerine 6zel ihtiyaclari1 daha iyi
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taniyabilmesi acisindan bir avantaj saglamaktadir. Tiiketici temeline dayanan bir

organizasyonda, satis giicii masraflarinda bir azalma saglanabilir (Once 2002: 63).

2.5.4. Fonksiyonel Orgiitleme

Tek veyahut birbirleri ile ayni olan tiriinleri iireten ve satan, ¢ok fazla sayida iiriin
tiretmeyen ve ¢ok dagilmis bolgede faaliyet gdstermeyen firmalarin satis departmanlari
icin yararli olan bir satis giicli organizasyon seklidir. Boyle bir yol segilirken, satis
boliimii personel sayisi, satis departmaninin biiyiikliigii, yapilan islerin niteligi, uzmanlk
derecesi ve satig personelinin niteligi gibi unsurlar géz oniine alinir. Satis faaliyetlerinin
belirli fonksiyonlar halinde gruplandirilmasi en ¢ok uygulanan yontemlerden biridir. Bir
satig bolimiiniin organizasyon yapisini olustururken islerin ve satis personelinin yatay
olarak farklilastirilmasi, departmanlagsma veya boliimlere ayirma olarak adlandirilir.
Yatay farklilastirma ile satig personelinin uzmanlagmasi saglanirken, dikey farklilagtirma

ile satis personelinin yetkilendirilmesi s6z konusudur (Cabuk, 2012: 108-109).

2.5.5. Karma (Matris) Orgiitleme

Bu tiir organizasyonlar proje yonetiminde yaygin olarak kullanilmaktadir. Burada
yatay ve dikey iliskiler iizerine kurulan bir yap1 s6z konusudur. Karma satis giicii
orgiitlemelerinin en biiyilik avantaji; pazarin genis oldugu {iriin ¢esitliliginin fazla oldugu
ve tiiketicilerin degisik ¢oziimler aradig1 durumlarda en uygun satis giicii yapisi olmasidir.
Dezavantaj1 ise; maliyetinin yliksek olmasi, harcanan satis emeginin tekrarlanmasi
durumunda kalinabilecegidir. Belirtilen diger organizasyon yapilarinda dikey yani emir
komuta iliskileri temel alinmaktadir. Biiyiik sayida tiriinleri gesitli tiplerdeki tiiketicilere
satan ve genis bir cografi bolgeye hitap eden firmalarin, satis giiclerinin
organizasyonunda cesitli orgiitlendirme bigimlerini birlikte kullandiklar1 goriliir. Satig
elemanlari, bu gibi durumlarda, bdlge-mamule gore, uzmanlagmis olabilirler. Bu
durumlarda her bir satis eleman1 birden ¢ok ydneticiye karsi sorumlu olabilecektir (Once,
2002: 64).

Tek bir orgiitlemenin tim firmalar ya da durumlar igin uygun oldugunun
sOylenmesi yanlis olacaktir. Her sirket belirlemis oldugu satis amaglari dogrultusunda
hareket ederek, pazarlama stratejisine uyumlu, tiiketici ihtiyaglarimi en iyi sekilde

karsilayabilecegi bir orgiitleme se¢gmelidir.
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2.6. Satis Giiciiniin Amaclari

Her bir firmanin ve firmalarin ulasmak istedikleri belirli bir amaglar1 vardir. Satig
giiciiniin basaris1 da kurumun ulagsmak istedigi amaglara son derece baghdir. Satis
giicliniin sahip oldugu o6zellikler ve yetenekler, icinde bulunduklar1 ortama gore yeterli
goriilebilir veya bazen yeterli olmasa da satiggilar iyi bir motivasyonla islerini iyi bir
bicimde gerceklestirmeye yoOnlendirilebilirler. Bu kosullara ragmen kurum amaglari
yeterli ve belirgin degilse, satis¢ilarin potansiyel performanslarindan yararlanmak zor
olacaktir (Bozgeyik, 2005: 45).

e Genel amaclar: Satig giiciiniin genel amaclari, iki tlir siniflandirilmaktadir.
Satisgilarla ilgili ve tiiketicilerle ilgili amaglardir. Satislarla ilgili ve tiiketicilerle ilgili
amaclar asagidaki gibidir (Ozdemir 2012: 10);

Satiglarla ilgili amaglar;

-Satiglar1 arttirmak,

-Var olan mevcut satislar1 siirdirmek,

-Pazar potansiyelini degerlendirmek,

-Mal veya hizmet Omriinii doldurmussa satislar1 azaltmak, satiglara yonelik
amaclar olarak belirtilebilir.

Tiiketicilerle ilgili amaglar;

-Tiiketici memnuniyetini saglamak,

-Tiiketicilerle iliskileri siirdiirmek olarak belirtilebilir.

o Ozel amaclar: Ozel amaclar daha ¢ok satis giiciiniin kendi yapisia yonelik
olan amaglar seklinde degerlendirilebilir. Bunlar (Yazicioglu, 2006: 30):

-Satis organizasyonu ile ilgili amaglar (Satig organizasyonunun optimizasyonu)

-Satig giiclinlin potansiyeli ile ilgili amaglar (Satis giiciiniin egitilmesi)

-Satis giiclinlin olanaklar1 ile ilgili amaglar (Satis giicii olanaklarinin maddi
manevi arttirilmasi, iyilestirilmesi)

Satis yOneticisi sirketin amaglari dogrultusunda satig giiciinii hangi amagclara
yonlendirmesi  gerektigine ve satig gilicii potansiyelinin maksimum nasil
kullanilabilecegine karar vermesi gerekmektedir. Satis giicli yoneticisi 6rgiit amaglarini
1yi bir sekilde anlamali ve bu dogrultuda satis giicii amaglarini belirlemelidir.

Satis giicili yoneticisinin;

-Amacin ne oldugunu,

-Bunu neden istedigini,
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-Buna ulagmak i¢in gereken planin ne olmasi gerektigini,

-Buna ulagmak i¢in ne kadar siire gerektigini belirlemesi dnemlidir.

2.7. Satis Giiciiniin Motivasyonu ve is Tatmini

Satis giicii yonetiminin en Onemli Karar alanlarindan biri de satis giiciiniin
motivasyonunun saglanmasidir. Satis giiciiniin motivasyonunun saglanmasiyla satisgilar
acisindan istenilen yonde davranis degisikligi gerceklestirilebilecek ve bdylece hem
satis¢c1 hem de calistig1 firma agisindan hedeflere ulagilmasit miimkiin olacaktir.

Isletmelerde ¢alisanin istegini arttirma ve giidiileme anlamlarinda kullanilan
motivasyon kavrami, bireyin belirli bir amacini gergeklestirmek tlizere kendi arzu ve
istekleri ele almalarindaki ¢abalardir (Kogel, 2003: 633). Ayrica personelin olasi
ihtiyaglarinin yeterli diizeyde tatminiyle sonuglanacagi bir is ortami yaratmak, kisinin
kendisinden beklenilen davranis1 yapmak iizere harekete gegcmesi icin yapilan
isteklendirilme siirecidir (Usta, 2006: 154).

Satis glicli motivasyonu ise; kendisinde bulunan becerileri nasil kullanacagini
bilmeyen satig¢inin becerilerini ortaya ¢ikararak, tiim ¢abasini satisa yoneltmesi, boylece
hem satis¢1 hem de firma doyumunun saglanmasidir (Once, 2002: 99). Bu sebeple
satiscilarin ¢esitli motivasyon araclarinin kullanilarak motive edilmesi biiyiilk 6nem
tasimaktadir. Ancak motivasyon siirecinin yonetiminde dncelikle ele alinmasi gereken en
onemli konulardan biri motivasyonu etkileyen olumsuz faktorlerin neler oldugunun tespit
edilmesi olmaktadir.

Islamoglu ve Altunisik ¢alismalarinda, satisginin motivasyonunu olumsuz
etkileyen faktorleri bes kategori altinda siniflandirmaktadir (2007: 206-208):

-Firma disindaki tatminsizlikler: Satisginin firma dis1 tatminsizliklerinin g¢esitli
kaynaklar1 olabilir. Bunlardan bazilari; satis performansinda istenen diizeyi elde
edemeyisi, tiiketici ile olan iliskilerden kaynaklandigina inandig1 sorunlar ve rakipleri
asamayist olarak siralanabilir. Ornegin; tiiketicinin satisciy1 yerli yersiz sikayet etmesi bir
motivasyon diislikliigline neden olur.

-Firma i¢i tatminsizlikler: Satisginin motivasyon diislikliigii firma icindeki
kosullardan da kaynaklanabilir. Bu kapsamda ele alinan faktorlerden bazilari; gergekei
olmayan satis hedefleri, ¢alisma kosullariin zorlugu, kotii iicret politikasi, orgiit ici
iletisimdeki basarisizliklar, objektif, adil ve agik olmayan performans kriterleri olarak

siralanabilir.
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-Kisisel sorunlardan kaynaklanan stres: Satis¢inin motivasyon diisiikligii, onun
kisisel oOzelliklerinden, ihtiyaglarindan, ihtiyag, talep ve beklentileri ile algilama
farkliliklarindan kaynaklanabilir. Bu kapsamda ele alinabilecek faktorlerden bazilari;
giivenini yitirmek, basarisiz olma korkusu ile stresin yaninda ¢evresel kosullar olarak da
siralanabilir.

Bircok satig yOneticisi, motivasyonun ige en uygun satiscilarin alinmasi, iyi
ticretlendirilmesi ve iyl yonetilmesine bagli oldugunu disiinmektedir. Bir takim
motivasyon kuramlar1 1s18inda satiggilarin  genel olarak beklentileri su sekilde
siralanabilir (Yiikselen, 2008: 153):

-Ovgii alma, onaylanma

-Yararli, 6nemli oldugunu hissetme

-Basari

-Otorite

-Ozgiirlitk

-Kisisel yetismeyle kendini gergeklestirme

-Baglanma duygusu

-Ust yoneticilerle bire bir iliski kurma

-Istikrarl1 ve yetkili liderlik

-Adil orgiit politikas1 ve yonetimi

-Is giivenligi

-Ucret ve terfi

Her satisc1, yoneticileri tarafindan takdir edilmek, ddiillendirilmek ister. Ornegin;
biiyllk capli satiglarin  yapilmasi, hedeflenen satis kotasinin  gergeklestirilerek
tutturulmasi, firmaya yeni tiiketici portfoyliniin kazandirilmasi gibi bagarilarin st
yonetim tarafindan 6vgiiyle kargilanmasi, satis¢ilar: olduk¢a motive eder. Motive olan bu
satisc1 da; isinde daha biiyiik bir sevkle caligmaya devam eder.

Satiscilar isinde yararli, 6Gnemsenen birisi oldugunu hissetmek isterler. Bunun i¢in
satig yoneticisi, satiscilar ile iyi iligkiler icinde olmali, onlarla birlikte satis ve tiiketici
ziyaretleri yapmahdir. Ayrica satisgilara kendi isleriyle ilgili kararlara katilmalar igin
olanak taninmalidir. Tiim bunlar satis¢inin kendisine ve isine kars1 giiven ve 6z saygisinin
artmasina neden olacaktir.

Her satigginin igini severek yapmasini ve verimli ¢aligmasini saglayacak en

onemli ihtiyaci, satis isinde gelismesi ve tecriibe/deneyim kazanmasidir. Bu sebeple
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satig¢ilara verilecek uyum siireci dahil biitiin satig egitimleri, satig1 gelistirme egitimleri,
tiiketici iligkileri ve iletisim teknikleri egitimleri kisinin satig isine olan ilgi ve arzusunu
yiikseltecek dolayli fakat ¢ok etkili bir motivasyon saglayacaktir (Taskin, 2001: 165).

Firma igerisinde satig¢ilara yoOnelik yapilan toplantilar, seminerler, sosyal
etkinlikler satig¢ilarin  firmaya olan baglhiligint arttiracak ve motivasyonlarinin
yiikselmesini saglayacaktir.

Bununla birlikte kisa siireli hedefleri gergeklestirmek tizere diizenlenen satis
yarismalar1 da bir motivasyon aracidir. Bu yarigsmalar ile yapilmak istenen, satis hacminin
arttirllmasi, yeni tiiketiciler kazanilmasi ve artan hacim ile birlikte satig¢ilara odiiller
verilmesidir. Burada agik, anlasilabilir, Slgiilebilir hedefler konmasi ve performansa
dayal1 6diiller verilmesi 6nemlidir. Adil 6rgiit politikalar ve yonetimi de satisgilara giiven
verir. Ucret artisi, primler, bolge sorumlulugu, terfi vb. konularda ydnetimin adil, net ve
seffaf davranmasi satigcilari ise ve firmaya baglar, motivasyonlarini arttirir (Yiikselen,
2008: 155). Satiscilarin ¢alismalarinin asil amaci olan para yani almis olduklari {icret ise
gercek bir motivasyon aracidir. Genel olarak bakildiginda ticret, ekonomik motivasyon
araglar1 iginde en eski ve en yaygin olanidir. Ucret, satiscinin firmaya girisi ve firmada
kalisinin en 6nemli nedenlerinden biridir (Akat vd, 1999: 211). Ayrica satis¢ilarin giinliik
olarak kontrolii ve performanslarinin diizenli araliklarla degerlendirilmesi de satiggilarin
motivasyonlarini yiikselten dnemli araglardir.

Motivasyon araglarinin dogru segilmesi kadar, dogru zamanda uygulanmasi1 da
bliylik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla; bir satig yoneticisi satis¢ilarin motivasyonunu
yiikseltebilmek i¢in uygun satig aracini, uygun zamanda kullanmali, uygulamada ge¢
kalmamalidir (Taskin, 2001: 167).

Sonug olarak tiim bunlardan yola ¢ikildiginda; iyi motive olup tatmin olmus bir
satigginin, tatmin olmus tiiketicilere yol agacagi ve tatminkar tiiketicilerinde dolayli
olarak satis¢ilarin islerinde tatmin olma duygusunu giiclendirecegi sdylenebilir (Oztiirk,
1998: 85).

2.8. Satis Giiciiniin Performansi ve Egitimi

Satigcilarin egitimi; firmalarin i¢ kosullardaki baskilar1 ve dis faktorlerden otiirii
son yillarda her gegen giin giderek anlasilmaya baslanmistir. Bir¢ok sirketlerde bu
durumun satiglarin artmasi, etkili bir satig egitimine ve gelistirilmesine bagli oldugu

gorilmiistir.
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Satis giicli egitimi, yeni satig¢ilarin isle ilgili bilgi ve beceriler kazanmasi, bunlar
gelistirilmesi, eski ve yeni satiggilar arasindaki bilgi ve beceri farkligini en az diizeye
diisiirmesi yada ortadan kaldirmasi, tiim satis¢ilarin performans diizeyini arttirmasi gibi
amaclan gerceklestirmeye doniik calismalardir. Satis giliciinlin egitimi, satis¢ilarin etkin
ve verimli ¢aligmalarini saglama amacini tasir (Yiikselen, 2008: 117).

Satis gilicii egitiminin taniminda da gorildigli gibi satiscilar sadece ise
basladiklar1 zaman degil, is hayatlar1 boyunca egitim almaya devam ederler. Bu onlarin
iirlin, sektor, tiiketici, satis gibi birgok konuda bilgilerini giincel tutar, rekabette bir adim
One gecirir ve motivasyonlarini tazeler.

Dolayisiyla; satiggilarin  egitilmesinde iki ayri programdan soz edilebilir.
Bunlardan birincisi; ise yeni alinan elemanlara uygulanan satis ncesi egitim programu,
ikincisi ise halen firmada calismakta olan elemanlarin kosullarindaki degismeler
nedeniyle yeniden egitime tabi tutulmasi ile olan programlardir. Ister ise yeni alinanlar
icin bir egitim programi uygulansin, isterse mevcut personel i¢in yeniden egitim programi
uygulansin, bu egitim programlarinin siiresinin ve iceriginin dnceden belirlenmesi
gerekmektedir. Her iki egitim programi arasinda siire ve igerik bakimindan farklilik
olacag gibi, bir firmadan digerine gore de programlar degiskenlik gosterecektir. Her
firma uygulanacak egitim programinin siiresini ve icerigini kendi kosullarina ve
durumuna uygun olarak saptamalidir (Kardes, 1989:173).

Bir temel egitim programinda satisgiya, oncelikle sektor ve firma bilgisi, mallarla
ve hizmetlerle ilgili detayli bilgi, iletisim bilgisi, telefonla giizel konugma teknikleri ile
randevu alma teknikleri, goérismede uygulamasi1 gereken metotlar, gériismenin satisla
neticelendirebilmesi i¢in gerekli satis kapama teknikleri ve yeni tiiketicilerle temasa daha
rahat gecilebilmesini saglayan referans olusturma yollar1 detaylariyla 6gretilir. Kisaca;
satisciy1 tiiketicilerle temasa gectiginde yetkin, bilgi birikimli ve tecriibeli bir kimse
olarak gorlinmesini saglayacak cesitli bilgiler verilir. Satis temsilcilerinin egitimi ¢ok
onemlidir, ¢iinkii tiiketicilerle uzun siireli iligkiler kurularak saglamlastirilmasi satis
isleminden daha 6nemlidir (Turley ve Geiger, 2006, s. 664).

Satigc1 egitim programlari, zaman ve para harcamay1 gerektirecegi i¢in gereksiz
ve liikks olarak diisiiniilebilir. Ancak bu alanda kullanilacak kaynaklarin ve yapilacak
harcamalarin ¢ok daha fazlasini geri getirecegi tiim pazarlama diinyas1 tarafindan kabul

gormiistiir. Bu egitim, yiiksek maliyetine ragmen hem satig¢inin kendisi i¢in hem de firma
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icin karlt bir istir. Egitilmis satisc1, egitim gérmeyen satigsgidan daha ¢ok satig yapar ve
firmada daha uzun siire ¢alisir (Bender, 1998: 12).

Satigcilarin ne 6l¢ilide basarili olduklarini 6lgmeyi amacglayan yonetimin onemli
karar alanlarindan birisi de performans degerlendirmedir. Performans degerlendirme,
degisen kosullara uyum saglamasi gereken bir siirectir. Performans yonetim sistemi,
satigcilarin performanslarin1 planlama, degerlendirme ve gelistirmeyi amaglayan bir
orgiitsel sistem olarak tanimlanmaktadir.

Satis yonetimi i¢in performans degerlemesi ¢esitli amaglar tagir. Bu amaglarin
basinda adil bir 6diillendirme programi kurmak gelir. Satis¢ilarin alacaklar1 primlerin, ek
yararlarin, iicret artiglarinin objektif temele oturtulmasi ile basarili bir ddiillendirme
programi da ortaya ¢cikmis olur (Yiikselen, 2008: 170). Performans degerlemesi ayni
zamanda egitim ihtiyacit olup olmadigini da ortaya koyar; boylece etkin bir egitim
programi hazirlanmasina da olanak saglar. Terfi, nakil, isten ¢ikarma vb. konularda
nesnel tutum sergilemede satis giicli yonetimine yardimei olur. Ayrica satiggilart motive
etmek icin ¢esitli bilgiler saglar. Performans degerlendirme sonucunda satis¢ilarin
hedeflerine ne derecede ulastiklar1 kontrol edilmis olundugundan kisi ve orgiit diizeyinde
bir kontrol saglanmis olur (Simsek ve Oge, 2007: 287).

Performans degerlendirmesi yapilirken birinci asamada neyin
degerlendirilecegine Kkarar verildikten sonra ikinci asamada 6nce bu konularda hangi
kriterlerin kullanilacagi, daha sonra standart degerlerin ne olacag belirlenir.

Satig giicli performans degerlendirme kriterleri literatiirde farkli sekillerde ele
almmistir. Ornegin; niteliksel/niceliksel, siibjektif/objektif ve girdi/cikt1, davranis/sonug
gibi. Cikt1 temelli Olgiitler satis hacmi, kota yiizdesi vb. gibi sadece performansin bir
boyutu ile ilgilenmek oldugu i¢in dolayisiyla bireysel is performansindan elde edilen
sonuclardir. Diger taraftan, satig literatiiriinde siibjektif, niteliksel, girdi ya da davranisi
temel alan Olciitler satig gilicli performansini degerlendirmede kullanilmaktadir. Girdi
Olctitleri iletisim yetenegi, goriiniim, rekabet ve {iriin bilgisi, zaman yOnetimi, tiiketici
sayist vb. kisisel kontrole dayali 6lgiitlerdir. Ancak, ¢ok farkli sekillerde ele alinmis
olsalar da bunlarin objektif ve siibjektif kriterler olarak temelde iki kategoride
toplandiklarini sdylemek miimkiindiir (Ozer, 2003: 171 -172).

o Objektif Olgiitler: Satis yoneticisinin firma verilerinden elde edebilecegi,

satis siirecine yonelik istatistikleri yansitmaktadir. Bu 6lgiit nicelikle ilgilidir ve satis¢inin
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ne yaptigina odaklanmaktadir. Firmanin kullandigi satis ve maliyet analizleriyle
birlestirilebilen objektif dlciitler, ti¢ alt kategori igerisinde ele alinmaktadir.

- Cikt1 Olgtitleri: Siparisler (siparis sayis1 ve miktari ile birlikte iptal edilen siparis
sayis1 gibi), hesaplar (yeni, kaybedilen, aktif, vadesi gecmis gibi)

- Girdi Olgiitleri: Aramalar (planlanan ve planlanmamus tiiketici arama sayisi,
gerceklestirilen arama sayist vb.), dolayli arama (mektup, telefon vb.), zaman kullanimi
(calisilan giinler, giin basia diisen arama orani vb.), harcamalar (toplam, satiglarin ve
kotalarin yiizdesi olarak harcamalar), satis dis1 faaliyetler (potansiyel tiiketicilerle yapilan
telefon goriismeleri ve yazilan mektuplar, teklif olusturma sayisi, egitim faaliyetleri,
tiiketicilerle iliski kurma ve bu adaylar1 arama vb.) ( Ozer, 2003: 171)

- Cikt1 ve girdi 6lgeklerinin oranlari: Gider oranlari (satis masraflar1 orani, arama
maliyeti oran1 vb.,), hesap gelistirme ve hizmet oranlar1 (hesap isleme orani, ortalama
siparig biiyiikliigii, siparis iptali oranlar1 vb.), arama faaliyeti ve iiretkenlik oranlaridir
(gline, hesaba gore arama oranlari, planlanan arama orani vb.) (Candas, 2012: 22).

e Subjektif Olgiitler: Satis yoneticisinin, satisgmin isini nasil yaptigina
yonelik degerlendirmelerine bagli Olglitlerdir. Nitelikseldirler ve performansin
davranigsal boyutu ile ilgilenmektedirler. Bu yaklasimda veri, yoneticinin gézlemleriyle,
satigcinin iliskide bulundugu diger kaynaklardan ve satis verilerinden elde edilmektedir.
Niteliksel performans degerlendirme yonetimin dnyargisini icermektedir. Bu dnyargiy1
kismen azaltabilmek i¢in agsagidaki kategoriler kullanilmaktadir:

-Satis sonuglari (satis performansi, yeni tliketicilere satis, {iriin hattindan satis),

-Bilgi (firma politikalari, fiyat ve {iriin bilgisi),

-Satis alan1 yonetimi (faaliyet ve aramalarin planlanmasi, masraflarin kontrol
edilmesi, kayit ve raporlarin degerlendirilmesi),

-Tiiketici ve firma iliskileri (tiiketiciler, ortaklar ve firmalarla satiscinin iyi iligki
kurabilmesi),

-Satis¢inin kisisel 6zellikleri (girisimeilik yonii, dis gorliniimii, beceriklilik vb.),

Bu kategorilerin onem derecesi firmaya ve firmanin da bunlari ne igin
kullanacagina yani yonetimin amacina bagl olarak degisebilmektedir. Ornegin; terfi ve
transfer kararlari igin iirlin ile tiiketici iliskileri bilgisi 6nemli olurken, isten ¢ikarma,
tazminat vb. gibi konularda satis performansina yonelik Olciitler 6nemli olmaktadir

(Candas 2012: 22).
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2.9. Satis Giiciiniin Ucretlendirilmesi

Ucret kavramu, gerek satisc1 gerekse de ydnetim tarafindan iizerinde hassasiyetle
durulmasi gereken bir konudur. Satiscilar acisindan iicret, firmay1 pazarda diger baska
firmalardan farkli ve ayricalikli hale getiren, orada calismayi isteklendiren en 6nemli
faktorlerden birisidir. Yonetim agisindan iicret ise; dnemli bir gider kalemidir (Simsek ve
Oge, 2007: 192).

Ucret, satis¢1 ve yonetim tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Y&netim
acisindan satig¢inin licretlendirilmesi demek, satis¢ilarin pazarda gosterdikleri verimlik
ve is performanslariyla baglantili olmasi demektir. Satisc1 agisindan iicret ise;
calismasinin amaci, ihtiyaglarini karsilama ve bir tesvik unsurudur. Tesvik etkisi olmasi
nedeniyle iyi bir iicretlendirme sistemi kuran firma, daha baslangigta elemanlarini
calisma igin tesvik etmistir. Satiscilar iicretlendirilirken diisliniilen amaglar sunlardir
(Taskin,2001: 275):

-Belirli satis hedeflerinin gerceklestirilmesi,

-Daha kazancli olan tiriinlerin satiglarinin arttirilmasi,

-Pazar paymin yiikseltilmesi,

-Yeni satis ve {iriin diisiincelerini gelistirmesi,

-Satis giderlerinin denetlenmesidir.

Satigcilara ddenecek licretin diizeyi ve beraberinde getirdigi maddi yan haklarin
ne olacag satis planlanmasinda karsilagilan énemli problemlerden biridir. Odenecek
ticretin diizeyi, 1sin ¢ekiciligini etkileyebilecegi gibi satis¢ilarin géreve baghliklarini da
etkileyecek bir faktordiir. Bu konuda yonetimin ve satiscilarin istekleri de birbiriyle
celismektedir.

Satigcilarin sadece licret olarak nitelenen parasal 6diil ile yetinmedikleri bilinen
bir gergektir. Satig¢ilarin egitimi, elde ettikleri statii, ek sosyal haklar da parasal ddiiller
kadar 6nem tasir. Belli bir ticreti alan satigci, bu noktadan sonra parasal olmayan odiilleri
onemser. Bu nedenle satis yonetimi, parasal ve parasal olmayan ddiilleri kapsayan bir
odiillendirme plan1 hazirlamalidir (Yiikselen, 2008: 105). Hazirlanan bu plan sade,
anlasilmasi kolay olmalidir, istisnalar minimum diizeyde tutulmalidir, adil ve esnek
olmalidir. Ayn1 zamanda satis¢iyr motive etmelidir.

Firmalar ticretlendirme sistemlerine Karar verirken; hem firma hem de satiscilar

acisindan uygun olmasina ve satis faaliyetlerinde basar1 saglamasma dikkat etmelidir.
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Dolayistyla iyi bir {icretlendirme sisteminin 6zellikleri s6yle olmalidir (Coroglu, 2002:
185):

Firma yonetimi ac¢isindan iicretlendirme; ekonomik, kolay uygulanabilir,
satig¢ilar1 6zendiren ve onlar1 gelistirilerek firmada uzun siire kalmalarini saglayan ve
kontrolii kolaylastiran niteliklerde olmasidir.

Satis¢ilar a¢isindan iicretlendirme, adil bir sistem olmal1 ve satisgilara diizenli bir
gelir saglamanin yani sira ek gelir elde etme imkan1 da saglamalidir.

Normal olarak ii¢ temel ticretlendirme sistemi vardir (Tek, 1999: 813):

-Diiz maas: Satiscilara her ay diizenli olarak yapilan sabit 6demedir.

-Yalniz komisyon (prim): Satis¢ilara performanslari karsiligi satisa ya da kara gore
belirli bir ylizde ile yapilan 6demedir (Yiikselen, 2008: 111).

-Karma sistem: Maas seklindeki sabit ddemenin yaninda komisyon, ikramiye gibi
performansa dayali 6demelerin yapildigi bir sistemdir. Satiscilart daha ¢ok motive eder.
Firmalarin ¢ogu da bu yontemi tercih eder. Baz1 firmalar iyi satis¢ilarina, komisyon
disinda, bir de ikramiye verirler. Ancak karma sistemin uygulanmasinda objektif ve adil
olmak ¢ok 6nemlidir (Tek, 1999: 813-814).

Karma sistem tiicretlendirme yontemi kendi i¢inde tice ayrilir. Bunlar:

-Maas + Komisyon Y ontemi

-Maas + Ikramiye Yontemi

-Maas + Prim + ikramiye Yontemidir.

Bu iicretlendirme yontemlerinden yola ¢ikarak satigcilarin yiiksek performans
gostermelerini ve firmada uzun siire kalmalarini saglamak i¢in, licret 6deme yonteminin
etkin bir sekilde belirlenmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Firmalar, yiiksek verimlilikte bir satig giici meydana getirmek ve bunu
stirdlirebilmek i¢in en etkin kisileri cezp edecek, motive edecek ve elde tutabilecek bir
iicretlendirme plan1 olusturmak ve ydnetmek zorundadir. Ucret plani satis ydnetimine
istenen kontrol diizeyini vermeli ve satis temsilcilerince kabul edilebilir diizeyde gelir,
Ozgiirlik ve motivasyon saglamalidir. Bu plan; esnek tarafsiz, kolay yonetilebilir ve
anlasilabilir olmalidir. lyi ticretlendirme metotlart tiiketicilere karsi uygun davranilmasini
kolaylastirir ve tesvik eder. Biitlin bu talepleri tekbir metot altinda birlestirmek zordur
(Pride ve Ferrell, 2000: 494). Bunun i¢in firmalarda farkl iicretlendirme metotlarindan

biri veya birkag1 bir arada uygulanir. Bu yontemin se¢iminde satig yoneticisinin talebi,
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satig temsilcilerinin ve satis isinin 6zellikleri 6nemli rol oynamaktadir. Satig yonetiminin
secebilecegi tlicretlendirme metotlari sunlardir (Kotler ve Armstrong, 2001: 593-594).

-Sadece Ucret Odenmesi: Satis temsilcisine her bir zaman dilim icin belirli bir
bedel o6denir. Bu iicretlendirme satis temsilcisinin satis performansi ile dogrudan
baglantili olmayan bir iicretlendirme metodudur. Bu metot satis temsilcileri lizerinde en
iist diizeyde kontrol imkani saglarken satis masraflar1 konusunda en az siipheyi olusturur,
zira licretler satis miktarina baglanmamistir. Satis temsilcileri tarafindan bu metot ¢ok
fazla istenmez, ¢iinkii daha fazla kazanacaklarni diisiiniirler. Ancak bu metodun
uygulanmasini gerektiren bazi durumlar vardir. Bu durumlar; satis temsilcilerinin ¢caligma
zamaninin ve faaliyetlerini kontrol edilmesi ve satis disindaki diger islerde ¢aligtirilmasi
zorunlulugunun olmasidir (Zikmund ve D’amico 1998: 427).

-Sadece Komisyon Odenmesi: Dogrudan iicret 6demesi metodunun tersine bu
metot sadece satis performansini esas alir. Ucretlendirme metodunda satis temsilcilerinin
ticretlendirilmesi belli bir zaman diliminde satislarin esas alinmasi ile belirlenir.
Komisyon sabit bir satig yiizdesine dayanabilecegi gibi bir¢ok satis diizeyi ve oranin
kapsayan bir skalaya da dayanabilir. Genel olarak bu metot bir¢ok satis yoneticisine cazip
gelir. Bu metot biinyesinde bazi avantajlar icerdigi gibi ayni zamanda bir takim
dezavantajlar1 da igerir. Bu metoda gore ticret alan satis temsilcilerini satis disinda diger
faaliyetlere katilmasimi saglamak giiclesmekte ve satis temsilcilerinin kontrolii zor
olmaktadir. Ayrica yeni tiiketiciler elde etmek ve uzun siire¢ gerektiren satiglardan ziyade
kisa donemde Ticretlerin artmasini saglayacak, kisa siire i¢inde satabilecekleri iirlinler
tizerine yogunlasirlar (Pride ve Ferrell, 2000: 495).

-Ucret Art1 Komisyon: Bu metot, temel bir iicret ve satis performansina bagl
olarak 6denen komisyonu igerir. Ucret ve komisyon metotlarmin birlikte kullaniimasi
durumunda ortaya c¢ikmaktadir. Satis temsilcileri sabit bir iicrete ilave olarak satig
hacmine bagli bir komisyon alirlar. Dogal olarak satis temsilcisine sabit bir iicret
O0dendiginden, komisyon tutar1 sadece komisyon metodunda ddenen tutardan daha az
olacaktir. Bu metodun bazi uygulamalarinda satis temsilcilerinin komisyon kazanmadan
once belirli bir satig diizeyini agmasi aranirken, bazilarinda herhangi bir satis diizeyi i¢in
komisyon 6ngdriilmektedir. Bu metot firmalar tarafindan en ¢ok tercih edilen yontemdir.
Bu metodun amaci satis temsilcilerinin satis disi islerle de ilgilenmesini saglamak ve
ayrica yiiksek performans gosterenleri ddiillendirmektir (Zikmund ve d’Amico, 2001:
543).
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2.10. Satis Giicii Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Firma satig giiciiniin bir orgiit olarak satis hareketlerini ve faaliyetlerini yerine
getirirken en az maliyetli ancak, en ¢ok satis hacmi getiren bir biiyiikliikte olmasi esastir.
Satig giicii biiyiidiikge, firmanin tiiketicilerine olan hizmeti de artmakta, daha ¢ok sayida
tiiketiciye ulasiimakta ve daha iyi hizmet verebilmektedir. Ote yandan daha iyi hizmet
verebilmek amaciyla satis giicliniin sayis1 arttirilirken bunun firmaya olan maliyeti de
yiikselmektedir. Maliyet azaltilmak istendiginde de tiiketiciye verilen hizmetin Kkalitesi
diismekte ve belki de tiiketici kayiplar1 s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle birbirine zit
olan bu iki yonlii baski altinda tiiketicilere verilen hizmetin diizeyini tiiketici kayiplarina
neden olmadan, miimkiin olan en az maliyetle satiglar1 saglayacak optimum satis giicli
biiytikliigiinii saptamasi gerekmektedir (Aytug, 1997: 253).

Satiggilar, satis ordusu, ornegin sadece posta yolu ile satis yapan bazi firmalar
harig, firmalarin satiglarini bilfiil gerceklestiren, en verimli, buna karsilikta en masrafl
varliklarindandir. Satis¢1 sayisinin arttirilmasi, hemen her zaman satiggilart arttirmakla
beraber, bilhassa belirli bir noktadan sonra, daha da biiyiik bir oranda olmak iizere
maliyetleri de arttiracaktir. Bundan dolay1 her firma, satis ordusunun biiyiikliigiint, diger
bir ifade ile istthdam edecegi satiscilarin sayisini biiyliik bir dikkatle tespit etmek
zorundadir (Ozdemir, 2012: 9).

Satis giiclinlin biiyiikliigiine firmanin i¢inde bulundugu pazarin yapisi, rekabetin
siddeti, mamullerin 6zellikleri ile firmanin finansman bakimindan giicliiliigii etki eden en
onemli faktorlerdir. Satis¢1 sayisim belirlerken; eklenecek her bir satiscinin getirecegi
yiikle bunun saglayacagi ek satis hacminden elde edilecek kar artisi karsilagtirmali ve fark
anlamli bir miktarda olumlu yonde olursa, satigg1 sayisini arttirmaya gitmeli, olumsuz
yonde olursa da bu sayiy1 kisintili tutmalidir (Balcioglu, 2003: 50).

Satige1 sayisinin belirlenmesinde kullanilabilecek 4 yontem vardir. Bu yontemler,
satiscinin verimliligi yaklasimi, satiscinin esit is yiikii ve farkli is yiikli yontemi ile satig
potansiyeli yontemleri seklinde sayilabilir. Kisaca agiklanacak olur ise (Yiikselen, 2010:
83);

-Esit Is Yiikii Yontemi: Esit is yiikii yonteminde, her satiscinin esit tiiketici
portfoyiine sahip oldugu, esit satis ¢abasi i¢inde bulundugu varsayilir.

-Satiscinin Verimliligi Yaklasimi: Satiscinin verimliligi yaklagiminda; satiscinin
gerceklestirebilecegi satig tutar1 yaninda, satis bolgesinin satis potansiyeli de dikkate

alinmaktadir.



54

-Farkli Is Yiikii Yontemi: Farkl is yiikii yonteminin uygulanabilmesi igin satig
bolgesindeki tiiketici Sayisi, ziyaret siiresi, ziyaret sikligi, satisginin aktif olarak
ilgilendigi siireye iliskin bilgilere ihtiyag¢ duyulur.

-Satis Potansiyeli Yontemi: Satis potansiyeli yonteminde; satis bolgesinin
potansiyeli ve bir satiscinin gergeklestirebilecegi satis tutari tahmin edilir. Ornegin, satis
bolgesinin yillik satis potansiyeli 2 milyon TL ve bir satig¢inin yillik tahmini satis tutari
500 bin TL oldugu varsayilir ise satis¢1 sayisi; 2.000.000 / 500.000 = 4 satisg1 olarak

hesaplanir.

2.11. Satis Giiciiniin Gozetimi ve Kontrolii

Gozetim ve kontrol her yonetici gibi, satis yoneticisinin de dnemli gorevlerinden
biridir. Firmalarda, ¢alisan personelin faaliyetleri ¢alisma yasamlariin her asamasinda
gozlem ve sonug itibariyle degerlendirilmektedir (Dinger ve Dinger 2011: 163-
171).Gozetim; satig yoneticisinin satig basarisini saglamasi igin satisgilar izlemesi ve
amaglara yoneltmesidir. Ayni1 zamanda satig giliciiniin, orgiit politikalarini ve siparislerini
yerine getirmesini saglamak, 6nemli satiglarda gerekli teknik yardimi vermek, satisgiyla
dogrudan iletisim kurarak bilgi toplamak ve de gerekiyorsa satig¢iy1 is baginda egitmektir
(Taskin, 1987: 127-128). Diger bir ifade ile satis giicliniin gézetimi, bir anlamda satigginin
basarisinin niteliksel goriiniisiine 6nem veren siirekli bir faaliyet olarak tanimlanabilir.

Kontrol ise, gozetimin aksine satig¢inin basarisinin niceliksel goriiniisii izerine
yogunlagsmaktadir. Kontrol, planlanan amaclar ile gerceklestirilen faaliyetlerin
karsilastirilmast ve meydana gelen sapmalarin diizeltilmesi ile ilgili bir siirectir.
Satis¢ilarin etkin yonetimi i¢in gereklidir. Satis¢ilarin kontrolii i¢in; beklenilen piyasada
yapilmast gereken iglerin neler oldugu, bu islerin nasil ve ne zaman yapilmasinin
istendigi, satig¢ilarin dncelikle 6nem verdigi, yardima ihtiyaci olup olmadigi, basarisinin
hangi kriterlere gore degerlendirilecegi ve en nihayetinde nasil rapor edileceginin tam ve
acik olarak bildirilmesi gerekmektedir (Taskin, 2001: 286-287).

Denetim &lgiileri satigginin isi ve niteliklerine gore degisiklik gostermektedir. Isin
gerekliligine gore uygulanan {icretler 6deme plani iicretlerin farkliligin1 ortaya koyar.
Satis ve kar hacimlerine gore satigginin komisyon, prim ve ylizde gibi satiglardaki
degisken ticret politikasi ¢alisan ve kendi tiiketicilerini kendileri bulan satis¢ilar genis bir

sekilde kendi baslarina hareket ederler. Belirli bir maasla ¢alisan, belirli bir sayida



55

tilkketicilere hizmet veren satis faaliyetlerindeki satig¢ilar sirketin  gozetimi ve
denetimindedirler (Mucuk 1997: 217).

Satis ¢abalarinin amaci genel olarak firmalarin kendileri veya pazarlama
karmalar1 hakkinda mevcut tiiketicilerine ve potansiyel tiiketici adaylarina mallar1 veya
hizmetleri hakkinda bilgi vermek, mallar1 veya hizmetleri hatirlatmak ve satin almalari
konusunda onlar1 ikna etmektir ( Giirbiiz ve Erdogan 2007: 118). Satis¢ilarin kontrolii ve
cabalarinin degerlendirilebilmesi i¢in, ¢alismalarina iligskin verilerin firmalarin elinde
bulunmasi gerekmektedir. Veriler gesitli kaynaklardan ve yollardan saglanabilir. En
onemli kaynak, satiscilarin diizenli zaman araliklariyla hazirlayip gonderdikleri
raporlardir. Gozlem yoluyla da veri toplanacag: gibi tiiketicilerin firmaya gonderdikleri
mektuplar ya da ulastirdiklan elestiriler de veri kaynagi olabilir (Serge, 2006: 27).
Satigcilarin kontrolii i¢in uygulama da kullanilan diger bir yontem ise, satis kotalaridir.
Satis kotalari, satiscilarin degerlendirilmesi, tesvik edilmesi, satis amaglarinin
belirlenmesi, satis maliyetlerini diisiirme hedeflerinin yani sira satig biitcelerine baglh

olarak satig¢ilarin kontroliinii de saglar.

2.12. Satis Giicii Memnuniyet Diizeyi ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

Satis giici motivasyonu, egitimi, is tatmini ve genel anlamda memnuniyeti ile
ilgili olarak literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde, bu konular ile ilgili birgok
caligmaya yer verildigi goriilmektedir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar yerli ve yabanci

olmak iizere iki ayr1 baslikta incelenecektir.

2.12.1. Satig Giicii Memnuniyet Diizeyi ile ilgili Yapilan Yerli Cahismalar

Bu alanda yapilan yerli ¢aligmalara baktigimizda;

Yoriikkoglu (1992) tarafindan yapilan arastirmada; ilag sektdriinde calisan
personellere verilen hizmet igi egitimin ve genel anlamda ki 6grenim diizeyinin
doktorlara yansimasi incelenmis olup, ila¢ miimessillerinin doktor ziyaretlerinin
cogunlugunu rastgele zamanlarda gergeklestirdigi, dis goriiniislerinin uygun oldugu,
doktorlarin goriisme esnasinda dikkatlerini ¢ekmeyi basardiklarini, konusmaya g¢ok
uzattiklari, goriisme siiresinin yeteri kadar oldugu, davraniglarinin giiven yarattigi, egitim
ve kiiltiir seviyelerinin yeterli oldugu, doktorlarin recete yazmalarinda miimessillerin
etkin oldugu, tanitilan ilac1 anlatmay1 basardiklarini, ciddi ve iyi giyimli olduklari,

uygunsuz zamanda gelebildikleri, konularina hakim olduklari, doktorlardan gelen fikir ve
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goriisleri firmalarina ilettiklerini, hitap sekillerinin begenildigi ve satis esnasinda rakipleri
hakkinda yorum yapmadiklarina dair sonuglara ulagilmistir.

Bahge (1999) tarafindan hazirlanan Seyahat Acentalarinda Calisan Satis
Elemanlarinin Kisisel Satis Siirecindeki Basarilarinin belirlenmesi arastirmanin amaci,
demografik o6zelliklerinin bu siireci etkileyip etkilemediginin tespitidir. Yapilan
analizlerin sonucunda; cinsiyetin ve egitim diizeyinin basari i¢in belirleyici birer etken
olmadig1, potansiyel tiiketici adaylarinin bulunmasi, iletisim, satis sunumu ve satig
kapamada tecriibe ile anlamli yonde bir iliski oldugu ortaya ¢ikarken; hizmet i¢i egitim
ve satig personellerine uygulanan {icret diizeyinin de 6neminin olmadigi sonucuna
varilmigtir. Genel olarak seyahat acenteciligi sektoriinde potansiyel tiiketici adayimni
bulma ve bu yonde satis elemanlarimin satiglar1 artirma konusunda fazla ¢aba
harcanmadig1 gozlenmistir.

Digli (2004) yapmis oldugu calisma, Hizmet Pazarlamasinda Satis Giicti Egitimi
ve Sigorta Sirketleri Uzerine Bir Uygulamada; satis eylemleri anlatilmistir. Satis
temsilcileri ile yapilan goriismelerde, egitim programlar1 ve programlarin sonuglarina
deginilmistir. Yapilan bu goriismeler neticesinde; egitim programlarinin satis personelleri
tizerinde onlarin karakterlerine kadar yansiyan degisimlere yol actigi ve firmayi
hedeflerine ulastirma O6nemli etken olduklari sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
sigorta sirketlerinin sektorde tutunma, ayakta kalma cabalarinin tamaminin satig
personellerinin aktivitelerine bagl oldugu sonucuna ulagilmistir. Ele alinan sigorta
sirketlerinin satig personellerine verilen egitimlerle hem ise aldiklari kisileri egitmeyi hem
de onlar1 tanimay1 amagladigi sonucuna ulasilmistir.

Karadeniz (2006), Kisisel Satis Yonetiminin Ila¢ Pazarlamasi Uzerine Etkisini
arastirdigt ¢alismasinda; satis temsilcilerinin  mesleklerini tercih etmelerindeki
sebeplerini; sevdikleri bir meslek olmasi, insan iligkileri ile ilgili olmasindan ve
kazanciin 1y1 olmasindan dolay: siralarken; is giivenliginin garantisi olmasi gerektigi
sonucuna varilmistir. Bunula birlikte yeterli iicret, satisa bagli prim verilmesi, hizmet igi
egitimlerin artirilmasi ile bagar1 arasinda pozitif iligki bulunmustur.

Bilgen (2006) yapmis oldugu Dis Pazarlarda Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi ve
Canon firmasinin Tiirkiye distribiitorii olan Erkayalar Fotografeilik ve Tic. Ltd. Sti. ki
uygulamasinda satig giicliniin sahip olmasi gereken ozelliklerin, satis becerisine sahip
olmasi, caligtigr iilkenin dilini bilmesi ve kiiltiir bilgisine sahip olmas1 gerekliliginden

verilmesi gereken egitimin konusunu belirlemistir. Satis giiciine karma {icret sisteminin
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uygulanmasi, daha 6zgiir ¢alisma sartlarinin saglanmasina ihtiya¢ duyulmus olup, stirekli
olarak ihtiya¢ yoniinde egitime tabi tutulan satis¢ilarla ve de iicretlendirmenin yaninda
sunulan yan haklarin motivasyonu yiikselttigi sonucuna ulasilmistir.

Y1lmaz (2006)’1n Stres ve Motivasyonun, Satis Giiciiniin Is Tatmini Uzerindeki
Etkisini inceledigi arastirmasinda; Erzurum Tibbi Miimessiller Dayanigma Dernegi ve
bolge miidiirlerinden alinan veriler esliginde; egitimin kurum imajini artirdig: fakat
personelin gelir diizeyi artisinin kurum imajin1 artirmadigi, firmanin faaliyet alani ile
kurumsal imaj artisinin pozitif yonde iligkili oldugu, demografik 6zelliklerin is stresi
arasinda zayif ve negatif yonlii korelasyon tespit edilirken, firmada ¢alisma siiresi ile is
stresi arasinda anlamli iligki oldugu, personel sayisinin azliginin is stresini artirdigi, aylik
gelir, medeni durum ve firma oOzelliklerinin motivasyonu etkilemedigi, cinsiyetin
motivasyonu etkiledigi, is stresi arttikca motivasyon azaldigini, bunun yani sira firma ici
ticret, terfi, is arkadaslart ile ilgili genel olarak degerlendirildiginde is stresi arttikca is
tatmininin azalmakta oldugu gozlenmistir.

Serce ( 2006) tarafindan hazirlanan Satis Giicii Y6netimi, ila¢ Firmalarinda Satis
Giici uygulamalarina yonelik Konya Ilinde ki &rneklem arastirmasinda; satis
personellerinin biiyilk ¢ogunlugunun sektorii tatmin etmek igin; bireysel inisiyatif
kullandiklar1, caligma siiresi kaynaklarini aktif kullanabildikleri, ikili iliskilere ve
prezantasyon kalitesine dnem verdikleri, ziyaret siklig1 seviyesini koruyabildikleri, dig
goriiniise 0onem verdikleri yoniinden anlamli iliskiler tespit edilerek, sektdrii tatmin
ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Cetok (2011) tarafindan yapilan Perakende Sektoriinde Satis¢1 Motivasyonu,
Eskisehir ili Espark Aligveris Merkezinde Calisan Satiscilar arastirmasinda yer alan
Katilimcilarin mevcut iglerinde motivasyon araglarindan en fazla is giivencesi, bireysel
performans, miisteri ile kurulan iligskilere 6nem verdikleri, sosyal katilimdan, ilerleme
imkanindan memnun olmadiklar1 gézlenirken; evli satis¢ilarin bekarlara oranla is
giivencesi ile anlamli iligki tespit edilmistir. Yine demografik 6zelliklerden cinsiyetin
motivasyon araglarina verilen O6nemi belirleyici bir etken oldugu goriilmistiir. En
onemlisi; satiscilarin, bagimsiz perakendecilerde calisanlara gore daha iyi kosullarda
calistigidir. Bu da kurumsal magaza ¢alisanlarina sunulan {icret dis1 yan haklarin, kiiclik
Olcekli magazalara gore daha 1yi kosullarda olmasi sonucunu ortaya ¢gikarmistir.

Candasg (2012) yapmis oldugu Satis Giicii Yonetiminde Egitim ve Hizmet

Sektoriinde yer alan bankalarin kredi kart1 ve kredi satis1 islemini gergeklestiren bir ¢agri
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merkezi uygulamali ¢alismasinda; egitimin kisisel ve ise yonelik yararlari, miisteri
odaklilik, performansi ve egitimin yeterliligi satig¢ilarin performans: ve ise yonelik
beklentileri ile ilgili pozitif yonde anlamli iliski tespit edilmistir. Satis personellerinin
almis olduklar1 egitimlerden kisisel ve ise yonelik yararlar sagladiklari, alinan egitimi
yeterli bulduklar1 ve alinan bu egitimlerin bireysel performanslarii yiikselttigini ve
beraberinde miisteri odakli ¢alistiklar1 diislincesinde olduklar1 ortaya ¢ikmuistir.
Firmalarin, giiniimiiz yogun rekabet sartlarinda ekonomik yonden ayakta kalabilmesi i¢in
miisteri iligkilerini en 1yi sekilde yonetilebilmesi gerekmekte bu durumun da satis¢ilara
verilen egitimlerden gectigi sonucuna varilmistir. Tabii burada c¢alisan satis
personellerinin de firmalardan bir takim beklentileri oldugu saptanmustir.

Oz (2014) ila¢ Sektoriinde Kisisel Satis Yonetimi ve Ilag Tanitim Uzmanlarinin
Is Tatmin Diizeylerine Iliskin Ankara ilinde ikamet edenlerde yaptig1 uygulamasinda,
cinsiyetin, yasin, medeni halin, sahip olduklari ¢ocuk sayisinin, egitim diizeyinin is
tatmini ile arasinda iligki olmadig: fakat gorev yapilan alanda calisilan sehir sayist ve
firmanin sagladig1 yan haklardan olan giyim, 6zel saglik sigortasi, yakit destegi, ¢alisilan
firma, aylik gelir ile tatmin diizeyi arasinda anlaml iligki tespit edilmistir. Bunlarla
birlikte ¢alisilan firmanin yabanci olusunun da, profesyonel isleyis ve kurumsal yapinin
getirdikleri g6z oniinde bulundurularak, is tatmini {izerinde olumlu yonde etkisi oldugu
sonucuna varilmistir.

Demirbag (2015) tarafindan nitel olarak yapilan Satig Giicii Organizasyonundaki
Satis Yoneticilerine yonelik aragtirmada; miisteri iliskilerine, satis temsilcisinin ise bakis
acisina, ¢alisma disiplinine, stratejileri uygulama becerisine, hedefleri gergeklestirme
diizeyine ve {iriniin bulunabilirligine daha ¢ok Onem verip, satis temsilcilerinin
gonderdigi ziyaret raporlarim1 anlik gérme ve degerlendirme imkénina sahip olarak
aksiyon/ iicretlendirme karar1 aldiklari, bolge planlamalar1 yaparken satis temsilcilerini
km olarak yakin mesafelere tahsis etmeye 6zen gosterdigi goriilmektedir. Bununda
bolgede uzmanlasma durumu ve is yiikiine gore rotasyon imkanm olusturdugu
gozlenmistir. Satis temsilcisinin {irlinlin ~ 6zellikleri ve uygulamalar1 hakkinda
bilgilendirilmesi i¢in egitimler verildigi, ziyaretler gergeklestirildigi, bu durumunda iiriin
grubuna gore uzmanlasma saglandigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin basarili olmak
i¢in satig organizasyonu igerisinde takim c¢alismasi saglanmasi gerektigi yoniinde ortak

fikir ¢ikmistir. Son olarak sayisal olmayan verilere dayanarak miisterilerin ve bdlgelerin
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degisiklik gosterdigi durumlarda satig faaliyetlerini planlama ve strateji belirleme
konularinin da 6nem kazandigi sonucuna ulagilmstir.

Kardas (2016) tarafindan yapilan Konaklama Isletmelerinde Gérev Alan
Personellerin Is Tatmin ve Orgiitsel Baglilik Diizeyleri Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi’ni ele aldig1 arastirmada; ¢alisanlarm is tatmin diizeyleri ile orgiitsel baglilik
diizeyleri arasinda ki iligski pozitif yonlii iken; demografik 6zelliklerinin, isyerindeki
calisma siiresi agisindan anlamli bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Orgiitsel baglilik
diizeyinin tespiti i¢in alt dallarinda yer alan duygusal ve normatif bagliligin, calisanlarin
demografik ozellikleri ile isteki c¢alisma siiresi arasinda ki farliligin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir.

2.12.2. Satis Giicii Memnuniyet Diizeyi Ile Ilgili Yapilan Yabanci Calismalar

Bu alanda yapilan yerli ¢alismalara baktigimizda;

Stanton (1974), yiiksek kuvvetli satista Italya’da ev ve ahsap malzemeleri igeren
bir siipermarket zinciri i¢in hazirlamis oldugu calismasinda; perakande satis yapan
firmalarin mevcutta uyguladiklari zamanlama yontemleri, firmalarina giren miisterilerin
satts potansiyelini yakalayamadiklarini, satis personelinin donanimli olmasi1 yani
potansiyeli, miisteri hacmine uygun politikalar {iretilmesinin miisterinin satin almadaki
karasizligin1 giderip satis hacmini genislettigi sonucuna ulagmistir. Satis personel
sayisinin artirilmasi ile; satisin potansiyelini artirma ve miisterilere daha iyi hizmet
sunmak arasinda pozitif yonde iliski olusmustur.

Mount ve Muchinsky (1978) Hollanda da mesleki tercih modeli olarak belirlenen
5 ¢evresel etki esliginde (gergekei, arastirmaci, sosyal, girisimsel ve geleneksel)
firmalardan secilen 362 ¢alisandan olusan bir 6rneklemi ele almistir. Calisanlar sonuglara
gore uyumlu ve uyumsuz kisi olarak 2 ayr1 sekilde siniflandirilmistir. Uyumlu
calisanlarin; is, tcret, terfi, denetim ve is arkadaslarimin ise doyum memnuniyetleri ile
uyumsuz ¢alisanlara oranla genel memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugu gézlenmistir.

Wiley (1997), 40 yili asan siiredir yapilan motivasyon anketlerini degerlendirip
calisanlari motive eden gegmisteki ve simdilerdeki tutumlarini arastirmistir. Bu baglamda
1946, 1980, 1986 ve 1992 yillarinda olmak iizere yapilan dort motivasyon arastirmasi
sonuglarini karsilastirmistir. Calisanlarin motivasyon tercihlerinin zamanla degistigini
ortaya konmustur. 1992 yili anketinin sonug¢larinda ¢alisanlara uygulanan iyi ticretlerin

iist diizey bir motivasyon araci oldugu sonucuna ulagilmastir.
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Charles Pettijohn Linda S. Pettijohn Albert J. Taylor Bruce D. Keillor (2001)
satig organizasyonunda yer alan firmalarda calisan satis personellerinin performans
degerlendirmelerinde orgiitsel baglilik ve is tatmini arasindaki iliskiyi incelemek i¢in 185
perakende sirketinin satis eleman1 ve 58 perakende sirketinin satis midiiri ile anket
yapmuglardir. Satis yOneticilerinin satig personellerine gereken zamanda yeterli destegi
sagladiklar1 zaman, satig gorevlilerinin memnuniyetini ve firmalarina olan Orgiitsel
bagliliklarinin yiiksek oranda artig1 gozlendigi sonucuna varilmistir

Roman ve Ruiz (2003) Satis Egitiminin Satis Giicli Faaliyetlerine Etkileri adli
calismasinda; Kuzey Avrupa ve Giiney Avrupa’da yer alan kiiciik ve orta 6lgekli (KOBI)
firmalarin satis giicli performansi ve tiikketici odaklilar incelemistir. Satiggilara verilen
egitimin satis performansini artirdig1 kanaatine ulasilmistir. Miisteri odaklr satisin, satig
hacmini genislettigi, Kuzey Avrupa’da yer alan firmalarda calisan satis personellerine,
sirket vizyon ve misyonu, takim ¢aligmalari, tirin ve firma bilgisi agirlikli iceren egitim
verilirken, Giiney Avrupa firmalarinda ¢alisan satis temsilcilerinin, aldigi egitiminin
agirliginin misteri iliskilerini gelistirmeye yonelik ve giiven odakli iligkiler kurmay1
hedefledigi oldugu anlasilmistir.

Turley ve Susi (2006) miisteri iligkileri pazarinda Satigginin 6grenimini kesfetmek
i¢in yaptiklari ¢alismalarinda; 36 adet ticari faaliyet gosteren firmalarda galisan satis giicii
personeli ile yapilan birebir goriismelere ve sahadaki ¢alismalarinin gézlemlerine yer
vermiglerdir. Satis elemaninin ¢grenmesinin kisisel egilimlerinin miisteri iliskisinin
dontisiimiiniin sonucu olduguna ulagilmistir. Satis giicli yoneticilerinin yapmasi gereken
olarak da; personellerin egitiminin siirekliligi {izerinde durulmasi ve satis personeli
tizerindeki finansal agirligin en aza indirilmesi geregine ulagsmiglardir.

Sarin, Sego, Kohli ve Challagalla (2010), Satis Stratejisinde Teknolojik
Degisimin Uygulanmasinda Egitim Verimliliginin Arttirilmas: ile ilgili olarak alan
temelli yaptig1 kesif ¢alismasinda; firmalarin zamanla ¢evrimdis1 yaptiklari satistan,
cevrimi¢i satis kanallarina yoneldigini ve bu yonelme ile birlikte satis¢ilara verilen
egitimin nasil etkilendigini incelemistir. Satig¢ilara verilen egitimin algilanan etkililigi
tizerinde, olumlu yonde bir iliski tespit edilirken; satis¢ilarin goniilliilik bag ile arasinda
olumsuz bir etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Satis alaninda daha tecriibeli ve ileri yash
satiscilarin, gen¢ ve deneyimsiz satiscilara oranla daha yiiksek oranda olumlu iligki

gozlenmistir.
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Chaichee (2015) yapmis oldugu ¢alismada; satis ekibinin kontrol sistemlerinin
satig performansi lizerindeki etkisini incelemistir. Hem satisgilarin deneyimleri hem de
satiglarin mevcut organizasyondaki tecriibeleri dikkate alinmistir. Finlandiya'nin
konsiiltasyon satislarinda ¢alisan satis goérevlilerinden toplanan 177 anketten alinan
verileri ile hiyerarsik regresyon analizi kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma sonucu
olarak, satis deneyiminin organizasyondan bagimsiz olarak, satis personelinin
performansi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve satis giicii kontrol edilmesi geregi
sonuglarma ulasilmistir. Satis yonetiminin karmasik bir arastirma alani oldugunu
vurguladigi calismasinda, Satis midiirii ve satis elemani arasindaki iligkinin farkl

yonlerine yer vermistir.



UCUNCU BOLUM

3. FIRAT ELEKTRIK PERAKENDE SATIS A.S. CALISANLARI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Arastirmanin bu boliimiinde sirasi ile arastirmanin amaci ve 0nemi, aragtirmanin
hipotezleri, arastirmanin evren ve drneklemi, arastirmadaki veri toplama araci ve verilerin

coziimlenmesinde kullanilan istatistiksel yontemlere iliskin bilgiler verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma ile perakende sektoriinde yer alan firmanin personellerinin
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi ile goérev yaptiklari sehir, cinsiyet, egitim durumu,
medeni hal, yas araligi, firmadaki ¢alisma siiresi, aylik gelir ve bu meslegi tercih etme
nedenleri dikkate alinarak; calistiklari firmanin finansal durum, kurumsal imaj, 6rgiit
kiiltiir, firma i¢i egitim ve isten duyulan memnuniyet arasinda farklilik olup olmadiginin

acikliga kavusturulmasi amaglanmustir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda hipotezler belirlenmistir. Belirlenmis olan bu
arastirmanin hipotezleri ve bu dogrultuda olusturulan alt hipotezler asagida verilmistir.

Hi: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri gorev yaptiklar1 sehre gore farklilik
gostermektedir.

Hi-1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri gorev yaptiklari
sehre gore farklilik gostermektedir.

Hi.2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri gérev yaptiklar
sehre gore farklilik gostermektedir.

Hi-3: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirinden memnuniyetleri gérev yaptiklari
sehre gore farklilik gdstermektedir.

Hi4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri gorev
yaptiklar sehre gore farklilik gostermektedir.

His: Calisanlarin isten memnuniyetleri gorev yaptiklari sehre gore farklilik

gostermektedir.
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Hz: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri aylik gelir durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

Hz.1: Calisanlarin firmanm finansal durumundan memnuniyetleri aylik gelir
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hz: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri aylik gelir
durumlarina gore farklilik géstermektedir.

H.3: Calisanlarin firmanin Orgiitsel kiiltiirinden memnuniyetleri aylik gelir
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hz.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri aylik gelir
durumlarina gore farklilik géstermektedir.

Hz.s: Calisanlarin isten memnuniyetleri aylik gelir durumlarina gore farklilik
gostermektedir

Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri yaslarina gore farklilik géstermektedir.

Hs.1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

Hs.2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

Hs3: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiiriinden memnuniyetleri yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

Hs-4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri yaglarina gore
farklilik gostermektedir.

Hs.s: Calisanlarin isten memnuniyetleri yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri egitim durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

Hs.1: Calisanlarin  firmanin  finansal durumundan memnuniyetleri egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Calisanlarin  firmanin  kurumsal imajindan memnuniyetleri egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hss: Calisanlarin  firmanin  oOrglitsel  kiiltiirinden memnuniyetleri egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hs.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri egitim

durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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Hss: Calisanlarin isten memnuniyetleri egitim durumlarima goére farklilik
gostermektedir.

Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri mesleki tercih nedenlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hs.1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri mesleki tercih
nedenlerine gore farklilik gostermektedir.

Hso: Calisanlarin firmanm kurumsal imajindan memnuniyetleri mesleki tercih
nedenlerine gore farklilik gostermektedir.

Hs.3: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirinden memnuniyetleri mesleki tercih
nedenlerine gore farklilik gostermektedir.

Hs.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri mesleki tercih
nedenlerine gore farklilik géstermektedir.

Hs.s: Calisanlarin isten memnuniyetleri mesleki tercih nedenlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri firmadaki ¢alisma yillarina gore farklilik
gostermektedir.

He.1: Calisanlarin finansal durumundan memnuniyetleri firmadaki ¢alisma
yillarina gore farklilik géstermektedir.

Hs-2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri firmadaki ¢aligma
yillara gore farklilik géstermektedir.

He.3: Calisanlarin firmanin Orgiitsel kiiltirinden memnuniyetleri firmadaki
calisma yillaria gore farklilik gostermektedir.

He4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri firmadaki
calisma yillarina gore farklilik gostermektedir.

He.s: Calisanlarin isten memnuniyetleri firmadaki ¢alisma yillarina gore farklilik
gostermektedir.

H7:  Calisanlarin  memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H7.1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

Hz.2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.
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H7.3: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiiriinden memnuniyetleri cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

H7.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

Hzs:  Calisanlarin  isten memnuniyetleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

Hg.1: Calisanlarin  firmanin finansal durumundan memnuniyetleri medeni
durumlarina gore farklilik géstermektedir.

Hs.2: Calisanlarin  firmanin  kurumsal imajindan memnuniyetleri medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hgs: Calisanlarin  firmanin orgiitsel kiiltiirinden memnuniyetleri medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hs.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hss: Calisanlarin isten memnuniyetleri medeni durumlarima gore farklilik
gostermektedir.

Ho: Firmanin finansal durumu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda iligki vardir.

Hio: Firmanin kurumsal imaj1 ile ¢alisan memnuniyeti arasinda iliski vardir.

Hi1: Firmanin Orgiitsel kiiltiir boyutu ile ¢alisgan memnuniyeti arasinda iligki
vardir.

Hi2: Firmanin hizmet i¢i egitim boyutu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda iligki

vardir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formundan yararlanilmis ve bir anket
formu olusturulmustur. Anket formunda Hizmet I¢i Egitim ile ilgili sorularda (Candas,
2012) ve Finansal Durum, Kurumsal Imaj, Orgiitsel Kiiltiir ve Memnuniyet sorularinda
(Y1lmaz, 2006)’dan yararlanilmistir. Anket formu; iki bélimden olusmus olup, birinci
boliimde katilimcilarin demografik o6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu, vb.)
belirlemek tizere Kisisel Bilgi Formu, ikinci boliimiinde ise Calisanlarin Memnuniyeti

Olgegi kullanilmistir. Calisanlarin Memnuniyeti Olgeginde bes boyutu (finansal durum
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9, kurumsal imaj 8, orgiitsel kiiltiir 13, hizmet i¢i egitim 5 ve memnuniyet 8) barindiran
toplam 43 ifade yer almaktadir. Olgekteki her bir ifade katilimcilar tarafindan 5°1i Likert
Olgegi (1=kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= katiliyorum,
5=kesinlikle katiliyorum) ile degerlendirilmistir. Olgegin her bir boyutundan elde edilen
ortalama skorun 5’ e yakin olmasi ilgili boyut i¢in katilimcilarin memnuniyet
diizeylerinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Olgegin bu ¢alisma igin giivenilirlikleri
ve gecerlilik sirasi ile Cronbach's Alpha katsayis1 ve madde toplam korelasyonlari ile

incelenmistir.

Tablo 2. Calisanlarm Memnuniyet Olgeginin Alt Boyutlarma Iliskin Giivenilirlik

Katsayilar
Icerdigi ifade Sayisi Cronbach's Alpha ()
Finansal Durum 9 83,9
Kurumsal Imaj 8 86,9
Orgﬁtsel Kiiltir 13 90,3
Hizmet ici E gitim 5 92,6
Memnuniyet 8 86,5

Tablo 2°den goriildiigii lizere ¢aliganlarin memnuniyet 6lgegi boyutlarinin tiimiine
ait « katsayist 0,800< o< <1,000 araliginda olduklarindan alt boyutlarin ve c¢aliganlarin

memnuniyet dl¢geginin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmaistir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini; 2018 yil1 Firat Elektrik Perakende Satig A.S. biinyesindeki
calisanlar olusturmustur. Tamsayim yontemi kullanilarak TRB1 bolgesi olan Tunceli,
Bingdl, Elazig ve Malatya illerinde raporlu veya izinli olmayan Firat Elektrik Perakende
Satis A.S. calisanlarina yapilmistir. Arastirmanin anket formu toplam 93 ¢alisana
ulastirilmis ve 2 ¢alisan Istanbul ilinde gérevli olarak ¢alistiklar: igin 91 nden geri déniis
alimmistir. Elde edilen anketlerin gegerliliginin degerlendirilmesi asamasinda veri
kaybina yol agan anket formuna rastlanmamis ve nihai olarak arastirmanin 6rneklemi 91

calisandan olusmustur.
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3.5. Bulgular

Anket yoluyla elde edilen ham veriler bilgisayara aktarilmistir. Aragtirmanin
problemlerine cevap bulma siirecinde, SPSS 20.0 (Statistical Package for The Social
Science) programindan yararlanilmistir. Veriler bilgisayar ortamina aktarilirken her bir
anket formuna anket numarasi verilmistir. Anket formunda yer alan her bir maddeye
iliskin gerekli kodlamalar SPSS ortaminda tanitilmistir. Her bir madde siitun, her bir
katilimcinin verdigi yanit ise satir olarak girilmistir.

Orneklemi olusturan calisanlarin kisisel bilgilerine gore drneklem igerisindeki
oranlarini belirlemek amaciyla frekans dagilimlari incelenmistir. Grafiksel gosterimler
Excel’de ¢izilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. calisanlarinin memnuniyet 6l¢egindeki boyut
bazli her bir maddeye verdikleri yanitlarin frekans dagilimlar1 belirlenmis ve her bir
maddenin ortalamas1 ve standart sapmasi belirlenerek ilgili maddeye calisanlarin katilim
diizeyleri belirlenmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgegin ve boyutlarinin giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha
katsayisi ile belirlenirken gecerlilikleri Madde Toplam Korelasyonlari ile belirlenmistir.
Giivenilir oldugu belirlenen boyutlarin istatistiksel hipotez testlerinde kullanilmasinda
Korelasyon analizi, Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizleri
(ANOVA Testi) kullanilmustir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin firmanin finansal durum, kurum
imaj1, Orgiitsel kiiltiir ve hizmet i¢i egitim boyutlarinin memnuniyetleri ile arasindaki
iliskileri belirlemek i¢in Korelasyon analizi kullanilmistir. Calisanlarin cinsiyetlerine ve
medeni durumlarina gére memnuniyet diizeylerinin farklilasmas1 Bagimsiz Orneklem T
Testi ile sinanirken; calistiklar1 sehre, yaslarina, egitim durumlarina, sirketteki ¢alisma
yillarina, aylik gelir durumlaria ve mesleki tercih etme nedenlerine gore farklilagmalar
ANOVA testi ile sinanmistir. ANOVA testinde modelin anlamli ¢ikmasi durumunda
farkliliga neden olan degisken grubunu belirlemek igin Post-Hoc testlerinden LSD
uygulanmistir. Arastirma boyunca onem diizeyleri 0,05 ve 0,01 olarak cift yonlii

alinmastir.
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3.6. Demografik Ozelliklere Ait Frekans Dagilimlar
Bu boliimde arastirmaya dahil olan ¢alisanlarin calistiklar1 sehir, cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum, sirkette ¢alisma yili, aylik gelir ve mesleki tercih etme

nedenlerinin 6rneklem igerisindeki oransal dagilimlar1 saptanmustir.

Tablo 3. Firat Elektrik Perakende Satis A.S. Calisanlarmin Calistiklar1 Sehre iliskin

Frekans Dagilimlari

Sehir Frekans Yiizde
Tunceli 10 11,0
Bingol 16 17,6
Elazig 32 35,2
Malatya 33 36,3
Toplam 91 100,0

Ormneklemi olusturan Firat Elektrik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarmin ¢alistiklar
sehre iliskin frekans dagilimlar1 Tablo 8’de verilmistir. Orneklemin %11,0’1 Tunceli,
%17,6’s1 Bingol, %35,2’si Elaz1g, %36,31i ise Malatya’daki Firat Elektrik Perakende
Satis A.S. blinyesinde ¢aligmaktadir.
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Tablo 4. Firat Elektrik Perakende Satis A.S. Calisanlariin Demografik Ozelliklerine
Mliskin Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde
= Kadmn 47 51,6
>
2
5 Erkek 44 48,4
25-30 Yas
Arast 29 31,9
31-36 Yas 37 40,7
oo Arasi
>
37-43 Yas 19 20.9
Arasi
44 Yas Ve
Uzeri 6 6.6
. [kdgretim 2 2,2
E Lise 30 33
p
& On Lisans 23 25,3
Lisans 36 39,6
S _ Evli 54 59,3
3=
o T
P Bekar 37 40,7
0-1 Y1l
Arast 18 19,8
1-2 Yil
= Arasi 1 121
>
«
g 2-3 Y1l
= Arasi 8 8.8
«
= 3-4 Y1l
-4 Y1
Arasi ! [
4 Yil Ve 47 51,6
Uzeri
1270-1499
TL Arasi 26 28,6
=
g 1500-1999
= TL Arasi 50 549
>
<«
2000-2499
TL Arasi 8 88
f?’.OOO.TL Ve 7 77
Uzeri
Toplam 91 100
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Firat Elektrik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin cinsiyetlerine iliskin frekans
dagiliminda; katilmcilarin = %51,6’s1  kadin, %48,4’ti ise erkek calisanlardan
olusmaktadir. Calisanlarin yas araligma iliskin frekans dagilimma bakildiginda;
katilimeilarin %31,9°u 25-30 yas arasindaki ¢alisanlardan, %40,7’si 31-36 yas arasindaki
calisanlardan, %20,9’u 37-43 yas arasi ¢alisanlardan, %6,6°s1 ise 44 yas veya daha biiyiik
olan ¢alisanlar oldugu gozlenmistir. Calisanlarinin 6grenim diizeylerine iligskin frekans
dagiliminda; katilimcilarin %2,2’si ilkogretim, %33,0°1 lise, %25,3°1 6n lisans, %39,6’s1
ise lisans mezunu olanlardan olusmaktadir. Calisanlarinin medeni durumlarmna iliskin
frekans dagilimlar1 incelendiginde; orneklemin %59,3’i evli, %40,7’si ise bekar
calisanlardan olustugu anlagilmistir. Calisanlarinin firmadaki ¢alisma yillarina iliskin
frekans dagilimlarinda katilimcilarin; %19,8°1 0-1 yil aras1 Firat Elektrik Perakende Satis
A.S’de calisirken, %12,1°1 1-2 yil arasi, %8,8’1 2-3 yil arasi, %7,7’si 3-4 yil arasi,
%351,6’s1 ise 4 yil ve daha uzun siiredir Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde
calistigr sonucuna ulasilmistir. Calisanlarinin aylik gelir durumlarina iligskin frekans
dagilimlarinda katilmeilarin %28,6’s1 1270-1499 TL aras1 aylik gelire sahip iken,
%54,9°u 1500-1999 TL arasi, %8,8’1 2000-2499 TL aras1, %7,7’s1 ise 3000 TL ve lizeri
aylik gelire sahip oldugu tespit edilmistir.
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On lisans

Lisans

Medeni
Durum

Evli

Bekar

Calisma Yili

0-1 yil arasi

1-2 yil arasi

2-3 yil arasi

3-4 yil arasi

4 yil ve Uzeri

Aylik Gelir

1270-1499 TL arasi

1500-1999 TL arasi

2000-2499 TL arasi

2500 TL ve Uzeri

Meslegi Tercih Nedeni

i 11
‘ 1

Aldigim egitimin uygun olmasi

lyi Kazang saglamasi

Sevdigim meslek olmasi

Toplum igerisindeki itibar

insan iliskilerinin yogunlugu

Sekil 4. Demografik Ozelliklerin Dagilimi
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3.7. Calsanlarin Memnuniyet Olcegi Frekans Dagihmlari ve Betimsel

Istatistikler

Bu béliimde; 43 ifadeden ve bes boyuttan olusan Calisan Memnuniyet dlgeginde
yer alan her bir maddeye calisanlarin verdikleri yanitlar incelemeye alinmistir. Ayrica,
Olgekteki her bir maddenin boyut bazli betimsel istatistikleri (Ortalama ve Standart
Sapma) incelenerek katilim diizeyi en yiiksek ii¢c madde belirlenmistir. Calisanlarin
memnuniyetleri diisiik diizey, orta diizey ve yiiksek diizey olarak siiflandirabilmek adina
1-5 arasindaki skalada;

1,000-2,333: Diisiik

2,334-3,667: Orta

3,668-5,000: Yiiksek
olarak gruplandirilmis ve 6lgekteki her bir maddeye iligskin ortalama skorun hangi araliga

denk geldigi tespit edilerek diizey incelemesi yapilmaistir.
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Tablo 5. Firmanin Finansal Durum Boyutu Frekans Dagilimlar1 Ve Betimsel Istatistikler

o
2f |E |z g |ef |& |B
X S S S = X = = &
=z 3 z . == = =
s E = s = o= S s
¥ | % 3 § ¢ |56 |E
2 2 < - = g
Maasim yaptigim 37 36 7 9 2 1,934 1,041
ige gore makuldiir. (%40,7) | (%39,6) (%7,7) (%9,9) (%2,2)
Verilen iicret 20, 36 6 15 14 2,637 1,394
motive olmami (%22,0) | (%39,6) (%6,6) (%16,5) | (%15,4)
saglar.
Firmam ayni 14 33 13 29 2 2,692 1,142
yardimlarda (%15,4) | (%36,3) | (%14,3) | (%31,9) (%2,2)
bulunur.
Bayram vb. 6zel 9 20 10 42 10 3,263 1,209
giinlerde firmam (%9,9) (%22,0) | (%11,0) | (%46,2) | (%11,0)
¢alisanlara yonelik
hediye, program
uygulamalarinda
bulunur.
Firmamda ticret 37 39 8 6 1 1,846 0,918

zammu sikligindan (%40,7) | (%42,9) (%8,8) (%6,6) (%1,1)
memnunum.

Firmamda yapilan 40 37 9 3 2 1,791 0,913
ticret zammi (%44,0) | (%40,7) (%9,9) (%3,3) (%2,2)

oranindan

memnunum.

Personellere adaletli 39 28 11 10 3 2,011 1,140
ticret zammi (%42,9) | (%30,8) | (%12,1) | (%11,0) (%3,3)

uygulanmaktadir.

Firmamda aldigim 30 38 15 6 2 2,033 0,982

ortalama maas diger | (%33,0) | (%41,8) | (%16,5) (%6,6) (%2,2)
firmalarin
caliganlari ile

aynidir.

Firmamda sik sik 42 34 9 4 2 1,791 0,948
6diil, prim (%46,2) | (%37,4) (%9,9) (%4,4) (%2,2)

uygulamasi

yapilmaktadir.

Finansal Durum 2,222 0,719

Tablo 5’den goriildiigii {lizere firmanin finansal durumundan calisanlarin
memnuniyet boyutunda yer alan ifadelerden katilimcilarin en az katildiklari ifadeler
“Firmamda yapilan iicret zammi oranindan memnunum” ve “Firmamda sik sik 6diil, prim
uygulamasi yapilmaktadir.” Ote yandan en fazla katildiklar1 ifade ise; “Bayram vb. 6zel
giinlerde firmam ¢aligsanlara yonelik hediye, program uygulamalarinda bulunur.” seklinde
olmustur. Bu bilgiler dogrultusunda; c¢alisanlarin firmanin finansal durumundan

memnuniyet diizeylerinin diisiik oldugu goériilmektedir.
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Tablo 6. Firmanm Kurumsal Imaj Boyutu Frekans Dagilimlar1 Ve Betimsel istatistikler

©
@ g g g g @ g © g_
~ 5|8 S = x £ | E &
E & F < = S =2|l= |t
g £E|E |£ |z |8 F|E |8
p— p— ('U
Y B B NV g A4 g @) =
SHRS: g
Firmamin giivenilirligi 5 5 18 44 19 3,736 | 1,031
yiiksektir. (%5,5) | (%5,5) | (%19,8) | (%48,4) | (%20,9)
Firmam finansal 4 8 13 37 29 3,868 | 1,097
acidan giicliidiir. (%4,4) | (%8,8) | (%14,3) | (%40,7) | (%31,9)
Firmam diizenli bagis 5 10 49 18 9 3,175 | 0,949
yapmaktadir. (%5,5) | (%11,0) | (%53,8) | (9%19,8) | (%9,9)
Firmamin modern bir 4 11 14 44 18 3,670 | 1,065
goriintiisii vardir. (%4,4) | (%12,1) | (%15,4) | (%48,4) | (%19,8)
Firmamuin satis 5 10 29 36 11 3,417 | 1,022

tutundurma ¢abalar1 (%5,5) | (%11,0) | (%31,9) | (%39,6) | (%12,1)
diger firmalara gore
yeterlidir.

Firmamin verdigi ek 7 21 20 31 12 3,219 | 1,171
imkanlar(otel, servis (%7,7) | (%23,1) | (%22,0) | (%34,1) | (%13,2)
vb.) yeterlidir.
Firmam arastirma- 6 24 25 24 12 3,131 | 1,147
gelistirme faaliyetleri | (%6,6) | (%26,4) | (%27,5) | (%26,4) | (%13,2)

icin yeterince kaynak

ayirmaktadir.
Firmamda is 5 10 16 38 22 3,681 | 1,124
giivencesi vardir. (%5,5) | (%11,0) | (%17,6) | (%41,8) | (%24,2)

Kurumsal Imaj 3,487 | 0,778

Tablo 6’dan goriildiigii iizere firmanin kurumsal imajdan memnuniyet boyutunda
yer alan ifadelerden katilimcilarin en az katildiklar1 ifade “Firmam arastirma-gelistirme
faaliyetleri igin yeterince kaynak ayirmaktadir.” iken; en fazla katildiklar1 ifade “Firmam
finansal agidan giicliidiir.” olmustur. Bdylece; genel olarak ¢alisanlarin firmanin

kurumsal imaj memnuniyetlerinin orta diizeyde oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.
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Tablo 7. Firmanin Orgiitsel Kiiltiir Boyutu Frekans Dagilimlar1 Ve Betimsel Istatistikler

=
: : .
2 = S IS
E 5 E E g o 5
N N E
= e 7 ; < < n
3 = £ z o < £
P £ £ £ P £ | 5
: | 5| 23| 25 ¢
s 5
e
Yoneticilerim beni
RS 7 11 13 40 20
tanimaya ve iyl }.hskl‘ler @%7.7) | (%12.1) | (%14.3) | (%44,0) (%22) 3,604 1,182
kurmaya 6zen gosterir.
Yoneticilerim 6zenle
. e 1 6 14 9 48 14
dlnvler ve goruslerlme (%6,6) | (%15.4) | (%9.9) | (%52.7) | (%15.4) 3,549 1,128
deger verir.
Yoneticilerim sikdyet ve 6 14 14 38 19 3549 1176
isteklerimi dikkate alir. (%6,6) | (%15,4) | (%154) | (%41,8) | (%20,9) ' '
Yoneticilerim 13 10 21 31 16 3296 1286
adaletlidir. (%14,3) | (%11,0) | (%23,1) | (%34,1) | (%17,6) ' '
rictemttee o T T T | oa [T
0 9 0 9 9 ' '
hissettirir. (%9,9) | (%11,0) | (%19,8) | (%36,3) | (%23,1)
Gorev ve
’ 5 10 11 44 21
sorumluluklarim agik bir d 0 0 . 8 3,725 1,106
sekilde belirtilmistir. (%5,5) | (%11,0) | (%12,1) | (%48,4) | (%23,1)
Yoneticilerim bana 3 10 13 46 19 3747 1017
glivenmektedir. (%3,3) | (%11,0) | (%14,3) | (%50,5) | (%20,9) ' '
Firmamda bana verilen 6
S . 11 16 40 18
yetk1,_1$.1 yapmam i¢in (%6,6) @12.1) | (%17.6) | (%44.0) | (%19.8) 3,582 1,135
yeterlidir. ' ' ) '
Isimi yapabilmem igin
. 7 10 15 43 16
gerekli kaynak ve o 0 0 0 0 3,560 | 1,137
araclara sahibim, (%7,7) | (%11,0) | (%16,5) | (%47,3) | (%17,6)
Calisma arkadagslarim ve 1 8 20 42 20
yoneticilerimi ayni anda o o 0 0 0 3,791 0,925
memnun ediyorum. (%1,1) (%8,8) | (%22,0) | (%46,2) | (%22,0)
Firmamda iyi bir iletisim 5 10 12 49 15 3648 1058
ortami vardir. (%5,5) | (%11,0) | (%13,2) | (%53,8) | (%16,5) ' '
Isyerindeki alt-iist
o0 6 16 14 35 19
iligkisinden o o o o o 3,500 1,201
memnunum.(1 yamitsiz) (%6,6) | (%17,6) | (%15,4) | (%38,5) | (%20,9)
Isimi yapmamda
. 5 10 13 44 19
yardimci olan ekipten (%5,5) | (%11,0) | (%14.3) | (%648,4) | (%20.9) 3,681 1,094
memnunum.
Orgiitsel Kiiltiir 3,596 | 0,770

Tablo 7°den goriildiigl lizere firmanin Orgiitsel kiiltiirden ¢alisgan memnuniyet
boyutunda yer alan ifadelerden katilimcilarin en az katildiklar1 ifade “Yoneticilerim
adaletlidir.” Tken; en fazla katildiklar1 ifade “Calisma arkadaslarim ve yoneticilerimi ayni

anda memnun ediyorum.” dur. Genel olarak yer alan bu ifadelere bakildiginda;
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calisanlarin firmanin 6rgiitsel kiiltiirinden memnuniyetlerinin orta diizeyde oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 8. Firmanin Hizmet I¢i Egitim Boyutu Frekans Dagilimlari Ve Betimsel

Istatistikler
: -
s =
= S
£ z <
= o = £
¥ 5 5 g 2 S
[} (=] - = 2 [+ wn
= = > 5 = £ =
= g 5 ) = s =
o — s — o © c
g G 5 S g £ S
] o o ~ M ~ (@) n
Isimi yapabilmek i¢in 10 13 11 36 21 3.494 1294
yeterli egitimi aldim. (%11,0) | (%14,3) | (%12,1) | (%39,6) | (%23,1) ' ’
Ihtiya¢ duydugum
konularda istedigim 13 16 26 22 14 3087 1270
zaman egitim (%14,3) | (%17,6) | (%28,6) | (%24,2) | (%15,4) ' ’
alabilmekteyim.
Aldigim egitim isim 9 15 18 32 17 3362 1242
agisindan faydali oldu. (%9,9) (%16,5) | (%19,8) | (%35,2) | (%18,7) ' '
Aldigim egitim problem
¢6zme ve dogru karar ! 15 21 29 19
. ] %7,7 %23,1 3,417 1,211
alma becerisine sahip (%7.7) (%16,5) (%23.1) (%31,9) | (%20,9)
olmami sagladi.
9
Aldigim egitim yaptigim | 8 0 24 33 17
79,9 3,461 1,167
isin kalitesini artirdi. (%8,8) (%9.9) (%26,2) | (%36,3) | (%18,7)
Hizmet ici Egitim 3,364 1,087

Tablo 8’den goriildiigii iizere; firmanin hizmet i¢i egitimden memnuniyet boyutunda yer
alan ifadelerden katilimcilarin en az katildiklari ifade “Ihtiya¢ duydugum konularda
istedigim zaman egitim alabilmekteyim.” iken; en fazla katildiklar ifade “Isimi
yapabilmek igin yeterli egitimi aldim.” olmustur. Genel olarak ¢alisanlarin firmanin

hizmet i¢i egitimden memnuniyetlerinin orta diizeyde oldugu ifade edilmektedir.
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Tablo 9. Memnuniyet Boyutu Frekans Dagilimlar1 Ve Betimsel Istatistikler

=

2 s £ 2 £ s | E

= © N I = S 8

= 2 2 S v/ = pt

< £ = z @ £ S

5 @ iz

: $
Yaptigim isin 6 7 12 35 31 3,857 1,169
begenildigini (%6,6) (%7,7) | (%13,2) | (%38,5) | (%34,1)
hissediyorum.
Isimi zevkle severek 1 3 16 34 37 4,131 0,897
yapiyorum. (%1,1) (%3,3) | (%17,6) | (%37,4) | (%40,7)
Bu firmada uzun vadede 5 7 25 28 26 3,692 | 1,132
calisirim. (%5,5) (%7,7) | (%27,5) | (%30,8) | (%28,6)
Firmamda gordiigiim 8 8 15 34 26 3,681 1,228
saygi beni tatmin ediyor. | (%8,8) (%8,8) | (%16,5) | (%37,4) | (%28,6)
Calistigim is beni tatmin 5 5 23 33 25 3,747 1,091
ediyor. (%5,5) (%5,5) | (%25,3) | (%36,3) | (%27,5)
Firmamin gelecegim 6 7 24 32 22 3,626 1,131
agisindan giivenli bir yer | (%6,6) (%7,7) | (%26,4) | (%35,2) | (%24,2)
oldugunu diisiiniiyorum.
Bu firmada bulunmaktan 4 3 20 38 26 3,868 1,013
gurur duyuyorum. (%4,4) (%3,3) | (%22,0) | (%41,8) | (%28,6)
Firmamdan genel olarak 4 9 18 32 28 3,780 1,123
memnunum. (%4,4) (%9,9) | (%19,8) | (%35,2) | (%30,8)

Memnuniyet 3,798 | 0,790

Tablo 9°dan goriildiigli lizere memnuniyet boyutunda yer alan ifadelerden
katilimcilarin en az katildiklar1 ifade “Firmamin gelece§im agisindan giivenli bir yer
oldugunu diisiiniiyorum.” iken en fazla katildiklari ifade “Isimi zevkle severek
yaptyorum.” dur. Bu bilgiler cercevesinde; genel olarak c¢alisanlarin yaptiklari isten

duyduklart memnuniyetleri yiiksek oldugu goriilmiistiir.

3.8. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu béliimde; ¢aligmanin amacina uygun olarak arastirmaci tarafindan olusturulan
hipotezlerin uygun istatistiksel yontemler ile test edilmesine yer verilmistir. Calisanlarin
memnuniyet Olceginin toplanabilirlik 6zelliklerini kullanmadan 6nce bir katilimci
tarafindan yanitsiz birakilan bir ifadenin istatistiksel testlerde veri kaybina neden

olmamas1 ve ortalamay1 degistirmemesi i¢in kayip veri ilgili maddenin ortalamasina gore
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tekrar edilmistir. Kayip veriler ortalama ile tekrar edildikten sonra her bir 6l¢ekten elde

edilen toplam puanlarin ortalamasi alinarak boyut bazli ortalama skorlar1 elde edilmistir.

3.8.1. Ortalamalar Arasi Farkhilasmalar

Calisanlarin memnuniyet 6l¢egi boyutlarindan elde edilen ortalama skorlarinin
calisanlarin kisisel dzelliklerine gore karsilastirmasina yer verilmistir. iki kategoriye
sahip demografik degiskene (cinsiyet, medeni durum) gore karsilastirmalar Bagimsiz
Orneklem T Testi, ikiden fazla kategoriye sahip demografik degiskene (yas, egitim

durumu vb.) gore karsilastirmalar ise Tek Yonlii Varyans Analizi ile yapilmistir.

Tablo 10. Calisanlarin Memnuniyet Olgegi Boyutlarmin Calisilan Sehre Gore
Farklilasmasina liskin ANOVA Testi

Sehir N X SS F Sig.
Finansal Tunceli 10 2,133 0,473 0,230 0,875
Durum Bingol 16 2,201 0,820
Elazig 32 2,177 0,715
Malatya 33 2,303 0,753
Kurumsal Tunceli 10 3,437 0,669
Imaj Bingol 16 3,164 0,739
1,224 0,306
Elaz1g 32 3,589 0,554
Malatya 33 3,560 0,977
Orgiitsel Tunceli 10 3,546 0,675
Kiiltiir Bingol 16 3,624 0,923
0,128 0,943
Elazi1g 32 3,658 0,673
Malatya 33 3,587 0,833
Hizmet ici Tunceli 10 3,660 0,909
Egitim Bingol 16 4,175 0,740 "
7,183 0,000
Elazi1g 32 3,425 1,042
Malatya 33 2,824 1,060
Memnuniyet Tunceli 10 3,725 0,805 0,478 0,698
Bingol 16 3,976 0,727
Elazi1g 32 3,832 0,757
Malatya 33 3,700 0,862
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Arastirmanin birinci hipotezinin testi i¢in gerekli olan ¢iktilar Tablo 10’da
sunulmustur.

Tunceli, Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde c¢alisanlarin firmanin
finansal durumun boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,133 iken, Bingd1’deki ¢alisanlarin
skoru 2,201, Elazig’dakilerin skoru 2,177, Malatya’daki calisanlarin skoru ise 2,303
olarak elde edilmistir. Calisilan sehir bazinda finansal durum ortalama skorlar arasindaki
fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,230,
Sig.=0,875>0,05). Diger bir ifadeyle, %95 giivenle farkli illerde gorev yapan Firat
Elektrik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin firmanin finansal durumdan memnuniyetleri
arasinda fark olmadig1 saptanmistir. Bu durumda Hi-1 hipotezi reddedilmistir.

Tunceli, Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde c¢alisanlarin firmanin
kurumsal imaj boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,437 iken, Bingdl’deki ¢alisanlarin
skoru 3,164, Elazig’dakilerin skoru 3,589, Malatya’daki calisanlarin skoru ise 3,560
olarak elde edilmistir. Calisilan sehir bazinda kurumsal imaj ortalama skorlar arasindaki
fark 0,05 Onemsi diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,224,
Sig.=0,306>0,05). %95 giivenle farkli illerde gérev yapan Firat Elektrik Perakende Satis
A.S. calisanlarinin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri arasinda fark olmadigi
saptanmistir. Bu durumda Hi-2 hipotezi reddedilmistir.

Tunceli, Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde c¢alisanlarin firmanin
orgiitsel kiiltlir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,546 iken, Bing6l’deki ¢alisanlarin
skoru 3,524, Elazig’dakilerin skoru 3,658, Malatya’daki ¢alisanlarin skoru ise 3,587
olarak elde edilmistir. Calisilan sehir bazinda orgiitsel kiiltiir ortalama skorlar arasindaki
fark 0,05 Onemsi diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,128,
Sig.=0,943>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle farkli illerde gorev yapan Firat
Elektrik Perakende Satis A.S. calisanlarinin  firmanin  Orgiitsel  kiiltiiriinden
memnuniyetleri arasinda fark olmadigi saptanmistir. Bu durumda Hiz hipotezi
reddedilmistir.

Tunceli, Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde calisanlarin firmanin
hizmet i¢i egitim boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,660 iken, Bing61’deki ¢aliganlarin
skoru 4,175, Elazig’dakilerin skoru 3,425, Malatya’daki ¢alisanlarin skoru ise 2,824
olarak elde edilmistir. Calisilan sehir bazinda hizmet i¢i egitim ortalama skorlari
arasindaki fark 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=7,183,

Sig.=0,000<0,01). %99 giivenle farkli illerde gérev yapan Firat Elektrik Perakende Satis
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A.S. calisanlarinin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri arasinda fark oldugu
saptanmistir. Farkliliga neden olan sehirleri belirlemek icin Post Hoc testlerinden LSD
uygulanmis ve LSD sonucunda Malatya Firat Elektrik Perakende Satig A.S. biinyesinde
calisanlarin hizmet i¢i egitimden duyduklart memnuniyet diger sehirlerde ¢alisanlara gére
daha diistik gézlenmistir. Ayrica Elazig Firat Elektrik Perakende Satig A.S. biinyesinde
calisanlarin hizmet i¢i egitimden duyduklari memnuniyet Bingdl’deki ¢alisanlara gore
daha dusiiktiir. Bu durumda Hi-4 hipotezi kabul edilmistir.

Tunceli, Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde c¢alisanlarin isten
memnuniyet boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,725 iken, Bingol’deki ¢alisanlarin
skoru 3,976, Elazig’dakilerin skoru 3,832, Malatya’daki c¢alisanlarin skoru ise 3,700
olarak elde edilmistir. Calisilan sehir bazinda memnuniyet ortalama skorlar1 arasindaki
fark 0,05 Onemsi diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,478,
Sig.=0,698>0,05). %095 giivenle farkli illerde gorev yapan Firat Elektrik Perakende Satis
A.S. calisanlarinin isten memnuniyetleri arasinda fark olmadigr saptanmistir. Bu

durumda Hi.s hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11. Calisanlarin Memnuniyet Olgegi Boyutlarmin Aylik Gelir Durumlarina Gore
Farklilasmasina Iliskin ANOVA Testi

Aylik Gelir N X Ss F Sig.
Finansal 1270-1499 TL aras1 26 2,337 0,910 1,783 0,156
Durum 1500-1999 TL arasi 50 2,160 0,596
2000-2499 TL arasi1 8 1,875 0,400
2500 TL ve lizeri 7 2,634 0,874
Kurumsal 1270-1499 TL arasi 26 3,509 0,800
Imaj 1500-1999 TL arasi 50 3,477 0,799
2000-2499 TL aras1 8 3,218 0,471 0,662 0,578
2500 TL ve tizeri 7 3,785 0,865
Orgiitsel 1270-1499 TL arasi 26 3,733 0,626
Kiiltiir 1500-1999 TL aras1 50 3,606 0,833
2000-2499 TL arast 8 | 3461 0,510 1,057 1 0372
2500 TL ve iizeri 7 3,175 0,989
Hizmet ici 1270-1499 TL arasi 26 3,230 1,086
Egitim 1500-1999 TL arasi 50 3,636 1,035 *
2000-2499 TL arast 8 | 2550 1,056 3430 | 0021
2500 TL ve tizeri 7 2,857 0,943
Memnuniyet | 1270-1499 TL arasi 26 4,019 0,757 2,399 0,073
1500-1999 TL arasi 50 3,777 0,803
2000-2499 TL arasi 8 3,781 0,687
2500 TL ve tizeri 7 3,142 0,674

Arastirmanin yedinci hipotezinin testi i¢in gerekli olan ¢iktilar Tablo 11°de sunulmustur.
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Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 1270-1499 TL arasi aylik gelir ile
calisanlarin firmanin finansal durum boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,337 iken,
1500-1999 TL aylik gelir ile ¢alisanlarin skoru 2,160, 2000-2499 TL aras1 aylik gelir ile
calisanlarin skoru 1,875, 2500 TL ve iizeri aylik gelir ile ¢alisanlarin skoru ise 2,634
olarak elde edilmistir. Calisan aylik gelirine gore finansal durum ortalama skorlari
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,783,
Sig.=0,156>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin finansal durumdan memnuniyetlerinin aylik gelir durumlarina gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda H»-1 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 1270-1499 TL aras1 aylik gelir ile
calisanlarin firmanin kurumsal imaj boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,509 iken, 1500-
1999 TL aylik gelir ile calisanlarin skoru 3,477, 2000-2499 TL aras1 aylik gelir ile
calisanlarin skoru 3,218, 2500 TL ve lizeri aylik gelir ile ¢alisanlarin skoru ise 3,785
olarak elde edilmistir. Calisan aylik gelirine gore kurumsal imaj ortalama skorlar
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,662,
Sig.=0,578>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin  kurumsal imajdan memnuniyetlerinin aylik gelir durumlarina gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda H»-2 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 1270-1499 TL arasi aylik gelir ile
calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,733 iken, 1500-
1999 TL aylik gelir ile calisanlarin skoru 3,606, 2000-2499 TL aras1 aylik gelir ile
calisanlarin skoru 3,461, 2500 TL ve iizeri aylik gelir ile calisanlarin skoru ise 3,175
olarak elde edilmistir. Calisan aylik gelirine goére Orgiitsel kiiltiir ortalama skorlar
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,057,
Sig.=0,372>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin orgilitsel kiiltirden memnuniyetlerinin aylik gelir durumlarina gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda H>-3 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 1270-1499 TL aras1 aylik gelir ile
calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitim boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,230 iken,
1500-1999 TL aylik gelir ile ¢calisanlarin skoru 3,636, 2000-2499 TL arasi aylik gelir ile
calisanlarin skoru 2,550, 2500 TL ve iizeri aylik gelir ile calisanlarin skoru ise 2,857
olarak elde edilmistir. Calisan aylik gelirine gore hizmet i¢i egitim ortalama skorlar

arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=3,430,
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Sig.=0,021<0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin hizmet i¢i egitimden memnuniyetlerinin aylik gelir durumlarina gore
degistigi saptanmistir. Farkliliga neden olan aylik gelir sinifin1 belirlemek i¢in Post Hoc
testlerinden LSD uygulanmis ve LSD sonucunda 2000 TL ve iizeri aylik geliri olan
calisanlarin hizmet i¢gi memnuniyet diizeylerinin 2000 TL altinda aylik gelire sahip
olanlara gore daha diisiik oldugu gézlenmistir. Bu durumda Hz-4 hipotezi kabul edilmistir.
Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 1270-1499 TL aras1 aylik gelir ile
calisanlarin isten memnuniyet boyutundan aldiklar1 ortalama skor 4,019 iken, 1500-1999
TL aylik gelir ile ¢calisanlarin skoru 3,777, 2000-2499 TL aras1 aylik gelir ile ¢alisanlarin
skoru 3,781, 2500 TL ve tlizeri aylik gelir ile ¢alisanlarin skoru ise 3,142 olarak elde
edilmistir. Calisan aylik gelirine gére memnuniyet ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=2,399, Sig.=0,073>0,05).
Diger bir ifade ile %95 gilivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin isten
memnuniyetlerinin aylik gelir durumlarina gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda
H>.s hipotezi reddedilmistir.
Tablo 12. Calisanlarin Memnuniyet Olgegi Boyutlarinin Yaslarina Gére Farklilasmasina

Hi$kin ANOVA Testi
Yas N X SS F Sig.
Finansal 25-30 yas arasi 29 2,145 0,622 0,574 0,633
Durum 31-36 yas arasi 37 2,294 0,839
37-43 yas arasi 19 2,286 0,577
44 yas ve lizeri 6 1,944 0,821
Kurumsal 25-30 yasg arasi 29 3,487 0,821
Imaj 1- 7 412 4
] 31-36 yas arasi 3 3, 0,85 1572 0.202
37-43 yas arasi 19 3,769 0,567
44 yag ve lizeri 6 3,062 0,401
Orgiitsel 25-30 yas aras1 29 3,421 0,715
Kiiltiir 31-36 yas arasi 37 3,600 0,900
37-43 yas arast 19 | 3882 0,592 1413 | 0,244
44 yas ve lizeri 6 3,512 0,470
Hizmet ici 25-30 yas aras1 29 3,282 1,042
Egitim 31-36 yas arasi 37 3,270 1,163
0,832 0,480
37-43 yas arasi 19 3,715 0,962
44 yas ve lizeri 6 3,233 1,235
Memnuniyet 25-30 yas arasi 29 3,737 0,714 0,232 0,874
31-36 yas arasi 37 3,810 0,858
37-43 yas arasi 19 3,907 0,806
44 yas ve lizeri 6 3,666 0,808

Arastirmanin ti¢lincii hipotezinin testi i¢in gerekli olan ¢iktilar Tablo 12’de sunulmustur.
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Firat Elektrik Perakende Satis A.S. bilinyesinde 25-30 yas araligindaki ¢alisanlarin
firmanin finansal durum boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,145 iken, 31-36 yas
araligindaki calisanlarin skoru 2,294, 37-43 yas araligindaki ¢alisanlarin skoru 2,286, 44
yas ve daha bliyiik olan ¢alisanlarin skoru ise 1,944 olarak elde edilmistir. Calisan yasina
gore finansal durum ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,574, Sig.=0,633>0,05). Yani %95 gilivenle Firat
Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin finansal durumdan memnuniyetlerinin
yaslaria gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs-1 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. blinyesinde 25-30 yas araligindaki ¢alisanlarin
kurumsal imaj boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,487 iken, 31-36 yas araligindaki
calisanlarin skoru 3,412, 37-43 yas araligindaki c¢alisanlarin skoru 3,769, 44 yas ve daha
biiylik olan calisanlarin skoru ise 3,062 olarak elde edilmistir. Calisan yasina gore
kurumsal imaj ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur (F=1,572, Sig.=0,202>0,05). Yani %95 giivenle Firat Elektik
Perakende Satis A.S. calisanlarinin kurumsal imajdan memnuniyetlerinin yaslarina gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs-2 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satig A.S. biinyesinde 25-30 yas araligindaki ¢alisanlarin
firmanin orgiitsel kiiltiir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,421 iken, 31-36 yas
araligindaki caliganlarin skoru 3,600, 37-43 yas araligindaki ¢alisanlarin skoru 3,882, 44
yas ve daha biiyiik olan ¢alisanlarin skoru ise 3,512 olarak elde edilmistir. Calisan yasina
gore orgiitsel kiiltiir ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,413, Sig.=0,244>0,05). Yani %95 giivenle Firat
Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin orgiitsel kiiltiirden memnuniyetlerinin
yaslaria gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs.3 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. blinyesinde 25-30 yas araligindaki ¢calisanlarin
firmanin hizmet ici egitim boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,282 iken, 31-36 yas
araligindaki calisanlarin skoru 3,270, 37-43 yas araligindaki ¢alisanlarin skoru 3,715, 44
yas ve daha biiyiik olan ¢alisanlarin skoru ise 3,233 olarak elde edilmistir. Calisan yasina
gore hizmet i¢i egitim ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,832, Sig.=0,480>0,05). Yani %95 giivenle Firat
Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin hizmet i¢i egitimden memnuniyetlerinin

yaslarina gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Has-4 hipotezi reddedilmistir.
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Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 25-30 yas araligindaki ¢alisanlarin
isten memnuniyet boyutundan aldiklart ortalama skor 3,737 iken, 31-36 yas araligindaki
calisanlarin skoru 3,810, 37-43 yas araligindaki ¢alisanlarin skoru 3,907, 44 yas ve daha
bliyiik olan ¢alisanlarin skoru ise 3,666 olarak elde edilmistir. Calisan yasina goére isten
memnuniyeti ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur (F=0,232, Sig.=0,874>0,05). Yani %95 giivenle Firat Elektik
Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin isten memnuniyetlerinin yaslara gore degismedigi

saptanmuistir. Bu durumda Hs.s hipotezi reddedilmistir.

Tablo 13. Calisanlarin Memnuniyet Olgegi Boyutlarmin Egitim Durumuna Gére
Farklilasmasina liskin ANOVA Testi

Egitim Durumu N X SS F Sig.
Finansal Hkégretim 2 2,777 0,314 1,402 0,248
Durum Lise 30 2,033 0,703
On lisans 23 2,352 0,813
Lisans 36 2,265 0,663
Kurumsal imaj | ilkégretim 2 3,250 0,353
Lise 30 3,304 0,805
= 0,957 0,417
On lisans 23 3,608 0,802
Lisans 36 3,576 0,751
Orgiitsel Ilkogretim 2 3,500 0,489
Kiiltiir Lise 30 3,720 0,647
On lisans 23 3,468 1,004 0478 | 0698
Lisans 36 3,581 0,717
Hizmet ici ko gretim 2 3,000 0,000
Egitim Lise 30 3,526 1,088
On lisans 23 3,643 1,147 1,708 0.171
Lisans 36 3,072 1,031
Memnuniyet Ilkégretim 2 3,625 0,353 0,356 0,785
Lise 30 3,791 0,740
On lisans 23 3,679 0,928
Lisans 36 3,888 0,766

Aragtirmanin dordiincii  hipotezinin testi icin gerekli olan c¢iktilar Tablo 13°de
sunulmustur.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde ilkdgretim mezunu olan
calisanlarin firmanin finansal durum boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,777 iken, lise
mezunu olan ¢alisanlarin skoru 2,033, 6n lisans mezunu olan ¢alisanlarin skoru 2,352,
lisans mezunu olan ¢alisanlarin skoru ise 2,265 olarak elde edilmistir. Calisan egitim
durumuna gore finansal durum ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,402, Sig.=0,248>0,05). Diger bir ifade ile
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%95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin finansal durumdan
memnuniyetlerinin egitim durumlarina gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Ha-1
hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde ilkégretim mezunu olan
calisanlarin firmanin kurumsal imaj boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,250 iken, lise
mezunu olan ¢alisanlarin skoru 3,304, 6n lisans mezunu olan ¢alisanlarin skoru 3,608,
lisans mezunu olan ¢alisanlarin skoru ise 3,576 olarak elde edilmistir. Calisan egitim
durumuna gore kurumsal imaj ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,957, Sig.=0,417>0,05). Diger bir ifade ile
%95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin kurumsal imajdan
memnuniyetlerinin egitim durumlarina gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Ha-»
hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde ilkdgretim mezunu olan
calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,500 iken, lise
mezunu olan c¢alisanlarin skoru 3,720, 6n lisans mezunu olan calisanlarin skoru 3,468,
lisans mezunu olan ¢alisanlarin skoru ise 3,581 olarak elde edilmistir. Calisan egitim
durumuna gore orgiitsel kiltiir ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,478, Sig.=0,698>0,05). Diger bir ifade ile
%95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin Grgiitsel kiiltiirden
memnuniyetlerinin egitim durumlarina gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Ha-s
hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde ilkégretim mezunu olan
caliganlarin firmanin hizmet i¢i egitim boyutundan aldiklari ortalama skor 3,000 iken, lise
mezunu olan c¢alisanlarin skoru 3,526, 6n lisans mezunu olan calisanlarin skoru 3,643,
lisans mezunu olan ¢alisanlarin skoru ise 3,072 olarak elde edilmistir. Calisan egitim
durumuna gore hizmet i¢i egitim ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,708, Sig.=0,171>0,05). Diger bir ifade ile
%95 gilivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin hizmet ici egitimden
memnuniyetlerinin egitim durumlarina gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Ha-4
hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde ilkégretim mezunu olan
calisanlarin isten memnuniyet boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,625 iken, lise mezunu

olan calisanlarin skoru 3,791, 6n lisans mezunu olan ¢alisanlarin skoru 3,679, lisans
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mezunu olan ¢alisanlarin skoru ise 3,888 olarak elde edilmistir. Calisan egitim durumuna
gore isten memnuniyet ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,356, Sig.=0,785>0,05). Diger bir ifade ile %95
giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin isten memnuniyetlerinin egitim

durumlarina gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Ha-s hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14. Calisanlarin Memnuniyet Olgegi Boyutlarmin Mesleki Tercih Nedenlerine
Gore Farklilasmasina liskin ANOVA Testi

Hizmet Yili N X SS F Sig.
Finansal Aldigim Egitimin Uygun 46 2,065 0,560 1,425 0,233
Durum Olmasi
iyi Kazang Saglamasi 5 2,444 1,116
Sevdigim Meslek Olmasi 20 2,494 0,733
Toplum Igerisindeki [tibar 15 2,244 0,925
Insan Hiskilerinin 5 2,288 0,764
Yogunlugu
Kurumsal Aldigim Egitimin Uygun 46 3,364 0,860
imaj Olmast
iyi Kazang Saglamasi 5 3,700 0,360
Sevdigim Meslek Olmast 20 | 3500 | o801 | 0956 | 0,436
Toplum Igerisindeki [tibar 15 3,791 0,627
Insan Hiskilerinin 5 3,450 0,420
Yogunlugu
Orgiitsel Aldigim Egitimin Uygun 46 3,498 0,809
Kiiltiir Olmast
Iyi Kazang Saglamasi 5 3,569 0,592
Sevdigim Meslek Olmasi 20 3,673 0,886 0,856 0,494
Toplum Igerisindeki itibar 15 3,882 0,550
Insan Hiskilerinin 5 3,369 0,576
Yogunlugu
Hizmet ici Aldigim Egitimin Uygun 46 3,417 1,117
Egitim Olmast
iyi Kazang Saglamasi 5 3,200 1,191
Sevdigim Meslek Olmasi 20 3,290 1,078 0,130 0,971
Toplum igerisindeki [tibar 15 3,426 1,033
Insan Hiskilerinin 5 3,160 1,314
Yogunlugu
Memnuniyet Aldigim Egitimin Uygun 46 3,657 0,806
Olmasi
Iyi Kazang Saglamasi 5 3,650 0,767
Sevdigim Meslek Olmasi 20 4,050 0,766
Toplum Igerisindeki Itibar 15 4,058 0,733 1,605 0,180
Insan Tliskilerinin 5 3,450 0,710
Yogunlugu

Arastirmanin sekizinci hipotezinin testi i¢in gerekli olan c¢iktilar Tablo 14’de

sunulmustur.
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Aldig1 egitimin igine uygun olmasindan dolayr mesleki tercih ettigini belirten
calisanlarin firmanin finansal durum boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,062 iken, iyi
kazan¢ sagladigindan dolay1 tercih ettigini belirten calisanlarin skoru 2,444, sevdigi
meslek olmasindan dolay1 tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru 2,494, isin toplum
icindeki itibarindan dolayi tercih eden ¢alisanlarin skoru 2,244, insan iligkilerin yogun
olmasindan dolay1 meslegini tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru ise 2,288 olarak
elde edilmistir. Calisanlarin mesleki tercih etme nedenlerine gore finansal durum
ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz
bulunmustur (F=1,425, Sig.=0,233>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik
Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin finansal durumdan memnuniyetlerinin mesleki tercih
nedenlerine gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs.1 hipotezi reddedilmistir.

Aldig1 egitimin isine uygun olmasindan dolayr mesleki tercih ettigini belirten
calisanlarin firmanin kurumsal imaj boyutundan aldiklari ortalama skor 3,364 iken, iyi
kazang sagladigindan dolay1 tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru 3,700, sevdigi
meslek olmasindan dolayi tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru 3,500, isin toplum
icindeki itibarindan dolay1 tercih eden calisanlarin skoru 3,791, insan iliskilerin yogun
olmasindan dolay1 meslegini tercih ettigini belirten c¢alisanlarin skoru ise 3,450 olarak
elde edilmistir. Calisanlarin mesleki tercih etme nedenlerine gore kurumsal imaj ortalama
skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur
(F=0,956, Sig.=0,436>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende
Satis A.S. ¢alisanlarinin kurumsal imajdan memnuniyetlerinin mesleki tercih nedenlerine
gore degismedigi saptanmustir. Bu durumda Hs. hipotezi reddedilmistir.

Aldig1 egitimin isine uygun olmasindan dolayr mesleki tercih ettigini belirten
calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,498 iken, iyi
kazan¢ sagladigindan dolay: tercih ettigini belirten c¢alisanlarin skoru 3,569, sevdigi
meslek olmasindan dolay1 tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru 3,673, isin toplum
icindeki itibarindan dolay1 tercih eden g¢alisanlarin skoru 3,882, insan iliskilerin yogun
olmasindan dolayr meslegini tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru ise 3,369 olarak
elde edilmistir. Calisanlarin mesleki tercih etme nedenlerine gore orgiitsel kiiltiir ortalama
skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur
(F=0,856, Sig.=0,494>0,05). Yani %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlariin orgiitsel kiiltirden memnuniyetlerinin mesleki tercih nedenlerine gore

degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs_3 hipotezi reddedilmistir.
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Aldig1 egitimin igine uygun olmasindan dolayr mesleki tercih ettigini belirten
calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitim boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,417 iken, iyi
kazan¢ sagladigindan dolayi tercih ettigini belirten calisanlarin skoru 3,200, sevdigi
meslek olmasindan dolay1 tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru 3,290, isin toplum
icindeki itibarindan dolayi tercih eden ¢alisanlarin skoru 3,426, insan iligkilerin yogun
olmasindan dolayr meslegini tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru ise 3,160 olarak
elde edilmistir. Calisanlarin mesleki tercih etme nedenlerine gére hizmet i¢i egitim
ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz
bulunmustur (F=0,130, Sig.=0,971>0,05). Yani %95 giivenle Firat Elektik Perakende
Satis A.S. calisanlarmin hizmet i¢i egitimden memnuniyetlerinin mesleki tercih
nedenlerine gore degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs.4 hipotezi reddedilmistir.

Aldig1 egitimin isine uygun olmasindan dolayr mesleki tercih ettigini belirten
calisanlarin isten memnuniyet boyutundan aldiklari ortalama skor 3,657 iken, iyi kazang
sagladigindan dolay: tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru 3,650, sevdigi meslek
olmasindan dolay1 tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru 4,050, isin toplum ic¢indeki
itibarindan dolay1 tercih eden ¢alisanlarin skoru 4,058, insan iliskilerin yogun olmasindan
dolay1 meslegini tercih ettigini belirten ¢alisanlarin skoru ise 3,450 olarak elde edilmistir.
Calisanlarin mesleki tercih etme nedenlerine gore memnuniyet ortalama skorlar
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,605,
Sig.=0,180>0,05). Yani %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin
isten memnuniyetlerinin mesleki tercih nedenlerine gore degismedigi saptanmistir. Bu

durumda Hs.s hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 15. Calisanlarin Memnuniyet Olgegi Boyutlarmin Sirketteki Calisma Yilia Gore
Farklilagmasina Iliskin ANOVA Testi

Hizmet Y1l N X SS F Sig.
Finansal 0-1 yil arasi 18 2,456 0,647 1,481 0,215
Durum 1-2 yil arasi 11 2,353 0,724
2-3 yil aras1 8 1,944 0,772
3-4 yil aras1 7 2,507 1,196
4 y1l ve lizeri 47 2,106 0,632
Kurumsal imaj 0-1 yil aras1 18 3,520 0,769
1-2 yil aras1 11 3,806 0,781
2-3 yil arast 8 3,171 1,133 1859 | 0125
3-4 yil aras1 7 4,000 0,510
4 yil ve tizeri 47 3,377 0,714
Orgiitsel 0-1 y1l aras1 18 3,645 0,763
Kiiltiir 1-2 yil aras1 11 3,776 0,884
2-3 yil arasi 8 3,509 0,761 0,387 0,818
3-4 yil arasi 7 3,780 0,957
4 yil ve lizeri 47 3,523 0,740
Hizmet Ici 0-1 yil arast 18 3,622 1,053
Egitim 1-2 yil arasi 11 3,827 1,044
2-3 yil arast 8 3,825 1,253 1,622 0,176
3-4 yil arasi 7 3,828 1,224
4 yil ve lizeri 47 3,221 1,034
Memnuniyet 0-1 yil arast 18 3,972 0,728
1-2 yil arasi 11 3,875 0,659
2-3 yil aras1 8 3,875 1,030 0,746 0,563
3-4 yil arast 7 4,035 0,738
4 yil ve iizeri 47 3,664 0,811

Arastirmanin altinc hipotezinin testi ig¢in gerekli olan ¢iktilar Tablo 15°de sunulmustur.
Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 0-1 yil arasi ¢alisanlarin firmanin
finansal durum boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,456 iken, 1-2 yil aras1 ¢alisanlarin
skoru 2,353, 2-3 yil arasi ¢alisanlarin skoru 1,944, 3-4 yil aras1 ¢alisanlarin skoru 2,507,
4 yil ve daha uzun siiredir ¢alisanlarin ortalama skoru ise 2,106 olarak elde edilmistir.
Calisan hizmet siiresine gore finansal durum ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,481, Sig.=0,215>0,05). %95

giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin  finansal durumdan
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memnuniyetlerinin firmadaki hizmet siirelerine gore degismedigi saptanmistir. Bu
durumda He.1 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 0-1 y1l arasi ¢alisanlarin firmanin
kurumsal imaj boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,520 iken, 1-2 yil aras1 ¢alisanlarin
skoru 3,806, 2-3 yil arasi ¢alisanlarin skoru 3,171, 3-4 yil aras1 ¢alisanlarin skoru 4,000,
4 yil ve daha uzun siiredir ¢alisanlarin ortalama skoru ise 3,377 olarak elde edilmistir.
Calisan hizmet siiresine gore kurumsal imaj ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,859, Sig.=0,125>0,05). Diger
bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarinin kurumsal
imajdan memnuniyetlerinin sirketteki hizmet siirelerine gore degismedigi saptanmustir.
Bu durumda He-2 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 0-1 yil aras1 ¢alisanlarin firmanin
orgiitsel kiiltiir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,645 iken, 1-2 yil aras1 ¢alisanlarin
skoru 3,776, 2-3 yil arasi ¢alisanlarin skoru 3,509, 3-4 yil aras1 ¢alisanlarin skoru 3,780,
4 yil ve daha uzun siiredir ¢aligsanlarin ortalama skoru ise 3,523 olarak elde edilmistir.
Calisan hizmet siiresine gore orgiitsel kiiltiir ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,387, Sig.=0,818>0,05). Diger
bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. galisanlarinin orgiitsel
kiiltiirden memnuniyetlerinin sirketteki hizmet siirelerine gore degismedigi saptanmistir.
Bu durumda He-3 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 0-1 y1l aras1 ¢alisanlarin firmanin
hizmet i¢1 egitim boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,622 iken, 1-2 yil arasi ¢alisanlarin
skoru 3,827, 2-3 yil arasi ¢alisanlarin skoru 3,825, 3-4 y1l aras1 ¢alisanlarin skoru 3,828,
4 yil ve daha uzun siiredir ¢alisanlarin ortalama skoru ise 3,221 olarak elde edilmistir.
Calisan hizmet siiresine gore hizmet i¢i egitim ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05
Oonem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=1,622, Sig.=0,176>0,05).
Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarinin hizmet
ici egitimden memnuniyetlerinin sirketteki hizmet siirelerine gore degismedigi
saptanmistir. Bu durumda He-4 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde 0-1 yil arasi galisanlarin isten
memnuniyet boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,972 iken, 1-2 yil arasi1 ¢alisanlarin
skoru 3,875, 2-3 yil arasi ¢alisanlarin skoru 3,875, 3-4 yil aras1 ¢alisanlarin skoru 4,035,

4 yil ve daha uzun siiredir ¢alisanlarin ortalama skoru ise 3,664 olarak elde edilmistir.
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Calisan hizmet siiresine gdre memnuniyet ortalama skorlar1 arasindaki fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (F=0,746, Sig.=0,563>0,05). Diger
bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S. calisanlarmin isten
memnuniyetlerinin sirketteki hizmet siirelerine gore degismedigi saptanmistir. Bu

durumda He.s hipotezi reddedilmistir.

Tablo 16. Calisanlarin Memnuniyet Ol¢egi Boyutlarinin Cinsiyete Gore Farklilasmasina
[liskin T Testi

Cinsiyet N X SS t Sig.
Finansal Kadmn 47 2,125 0,730 -1,335 0,185
Durum Erkek 44 2,325 0,700
Kurumsal Kadin 47 3,422 0,805 -0,818 0,415
Imaj Erkek 44 3,556 0,752
Orgiitsel Kadin 47 3,651 0,704 0,697 0,488
Kiiltiir Erkek 44 3,538 0,839
Hizmet I¢i Kadin 47 3,268 1,102 -0,876 0,383
Egitim Erkek 44 3,468 1,074
Memnuniyet | Kadin 47 3,888 0,741 1,127 0,263
Erkek 44 3,701 0,837

Arastirmanin ikinci hipotezinin testi i¢in gerekli olan ¢iktilar Tablo 16’da sunulmustur.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki kadin calisanlarin firmanin
finansal durum boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,125 iken, erkek ¢alisanlarin skoru
2,325 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore finansal durum ortalama skorlar1 arasindaki
fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur  (t=-1,335,
Sig.=0,185>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin firmanin finansal durumdan memnuniyetlerinin cinsiyete gore degismedigi
saptanmistir. Bu durumda Hz.1 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki kadin calisanlarin firmanin
kurumsal imaj boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,422 iken, erkek c¢alisanlarin skoru
3,556 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore kurumsal imaj ortalama skorlar1 arasindaki
fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=-0,818,

Sig.=0,415>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.



92

calisanlarinin  firmanin  kurumsal imajindan memnuniyetlerinin cinsiyete gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hv-2 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki kadin calisanlarin firmanin
orgiitsel kiiltiir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,651 iken, erkek calisanlarin skoru
3,538 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore orgiitsel kiiltiir ortalama skorlar1 arasindaki
fark 0,05 oOnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=0,697,
Sig.=0,488>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin  firmanin  orgiitsel kiiltiirlinden memnuniyetlerinin cinsiyete gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hv-3 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki kadin calisanlarin firmanin
hizmet i¢i egitim boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,268 iken, erkek ¢alisanlarin skoru
3,468 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore hizmet i¢i egitim ortalama skorlar1 arasindaki
fark 0,05 oOnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=-0,876,
Sig.=0,383>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin  firmanin hizmet i¢i egitimden memnuniyetlerinin cinsiyete gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hv-4 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki kadin ¢alisanlarin isten
memnuniyet boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,888 iken, erkek calisanlarin skoru
3,701 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore isten memnuniyet ortalama skorlari
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=1,127,
Sig.=0,263>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin isten memnuniyetlerinin cinsiyete goére degismedigi saptanmistir. Bu

durumda Hq.s hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 17. Calisanlarin Memnuniyet Olgegi Boyutlarmin Medeni Durumuna Gére
Farklilasmasina Iliskin T Testi

Medeni N X SS t Sig.
Durumu

Finansal Durum Evli 54 | 2,226 | 0,758 | 0,066 0,948
Bekar 37 | 2,216 | 0,667

Kurumsal imaj Evli 54 | 3,469 | 0,801 | -0,261 0,795
Bekar 37 | 3513 | 0,754

Orgiitsel Kiiltiir Evli 54 | 3,561 | 0,790 | -0,529 0,598
Bekar 37 | 3,648 | 0,747

Hizmet I¢i Egitim Evli 54 | 3,270 | 1,136 | -1,001 0,320
Bekar 37 | 3,502 | 1,010

Memnuniyet Evli 54 | 3,729 | 0,837 |-1,004 | 0,318
Bekar 37 | 3,898 | 0,715

Aragtirmanin besinci hipotezinin testi i¢in gerekli olan ¢iktilar Tablo 17°de sunulmustur.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki evli calisanlarin firmanin
finansal durum boyutundan aldiklar1 ortalama skor 2,226 iken, bekar ¢alisanlarin skoru
2,216 olarak elde edilmistir. Medeni duruma gore finansal durum ortalama skorlari
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=0,066,
Sig.=0,948>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin  finansal durumdan memnuniyetlerinin medeni durumlarina gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hg-1 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki evli ¢alisanlarin firmanin
kurumsal imaj boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,469 iken, bekar calisanlarin skoru
3,513 olarak elde edilmistir. Medeni duruma goére kurumsal imaj ortalama skorlar
arasindaki fark 0,05 dnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=-0,261,
Sig.=0,795>0,05). Diger bir ifadeyle, %95 giiven araliginda Firat Elektik Perakende Satig
A.S. calisanlarmin kurumsal imajdan memnuniyetlerinin medeni durumlarima gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs-2 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki evli ¢alisanlarin firmanin

orgiitsel kiiltiir boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,561 iken, bekar c¢alisanlarin skoru
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3,648 olarak elde edilmistir. Medeni duruma gore Orgilitsel kiiltlir ortalama skorlari
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=-0,529,
Sig.=0,598>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin  orgiitsel kiiltirden memnuniyetlerinin medeni durumlarmma gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs-3 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesindeki evli ¢alisanlarin firmanin hizmet
i¢i egitim boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,270 iken, bekar calisanlarin skoru 3,502
olarak elde edilmistir. Medeni duruma gore hizmet i¢i egitim ortalama skorlar1 arasindaki
fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=-1,001,
Sig.=0,320>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin hizmet i¢i egitimden memnuniyetlerinin medeni durumlarina gore
degismedigi saptanmistir. Bu durumda Hs.4 hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. bilinyesindeki evli calisanlarin isten
memnuniyet boyutundan aldiklar1 ortalama skor 3,729 iken, bekar calisanlarin skoru
3,898 olarak elde edilmistir. Medeni duruma goére memnuniyet ortalama skorlari
arasindaki fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (t=-1,004,
Sig.=0,318>0,05). Diger bir ifade ile %95 giivenle Firat Elektik Perakende Satis A.S.
calisanlarinin isten memnuniyetlerinin  medeni durumlarina goére degismedigi

saptanmigtir. Bu durumda Ha-s hipotezi reddedilmistir.

3.8.2. Korelasyon Analizleri

Firmanin finansal durum, kurumsal imaj, orgiitsel kiiltiir, hizmet i¢i boyutlarinin
caliganlarin memnuniyet boyutu ile arasindaki iliskiler Korelasyon analizi ile
incelenmistir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi test etmek
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Ayrica bu analiz ile iki degisken arasinda bir iligki
sozkonusu ise iligkinin derecesini Olcer ve iliskinin yonii tayin edilir. Uygulanan
korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligki olup olmadig1 ve varsa bu iligkinin derecesi

-1 ile 1 arasinda degerler alan Pearson Korelasyon katsayisi ()

0,000< r <0,250 ise iliski cok zayif
0,260< r <0,490 ise iliski zay1f
0,500<r <0,690 ise iliski orta derecede
0,700< r <0,890 ise iligki yiiksek
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0,900< r <1,000 ise iligki ¢cok yiiksek
olarak degerlendirilmektedir (Kalayci (2008 s. 116). r’nin negatif olmasi iligkinin

ters yonlii pozitif olmast ise iligkinin paralel yonlii oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 18. Firmanmn Finansal Durum, Kurumsal Imaj, Orgiitsel Kiiltiir Ve Hizmet Ici

Egitim Boyutlarmin Calisanlarin Memnuniyet Boyutu ile Arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilar
Finansal Kurumsal Orgiitsel Hizmet
Durum Imaj Kiiltiir I¢i Egitim
Memnuniyet r 0,142 0,436™ 0,792™ 0,456™
Sig. 0,180 0,000 0,000 0,000
** Korelasyon 0.01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml

Arastirmanin dokuzuncu hipotezinin testi i¢in gerekli olan c¢iktilar Tablo 18’de
sunulmustur.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. ¢alisanlarmin firmanin finansal durum
boyutundan aldiklar1 ortalama skorlari ile isten memnuniyet skorlar1 arasindaki iligkiyi
belirten r=0,142 korelasyon katsayis1 0,05 dnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamustir (Sig.=0,180>0,05). Diger bir ifade ile; ¢alisanlarin firmanin finansal
durumundan duyduklart memnuniyet ile genel olarak isten duyduklart memnuniyetleri
arasinda bir iligki gozlenmemistir. Bu durumda Hg hipotezi reddedilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. calisanlarimin firmanin kurumsal imaj
boyutundan aldiklar1 ortalama skorlari ile isten memnuniyet skorlar1 arasindaki iliskiyi
belirten r=0,436 korelasyon katsayis1 0,01 dnem firmanin kurumsal imajindan duyduklari
memnuniyet ile genel olarak isten duyduklari memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii zay1f
bir iliski gozlenmistir. Bu durumda Hio hipotezi kabul edilmistir.

Firat Elektrik Perakende Satis A.S. calisanlarinin firmanin orgiitsel kiiltiir
boyutundan aldiklar1 ortalama skorlari ile isten memnuniyet skorlar1 arasindaki iligskiyi
belirten r=0,792 korelasyon katsayis1 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirinden duyduklari
memnuniyet ile genel olarak isten duyduklart memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii
yiiksek bir iligki gozlenmistir. Yani calisanlarin orgiitsel kiiltlir algilar1 arttikca isten

memnuniyetleri de artmaktadir. Bu durumda Hi: hipotezi kabul edilmistir.
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Firat Elektrik Perakende Satis A.S. calisanlarimin firmanin hizmet i¢i egitim
boyutundan aldiklar1 ortalama skorlari ile isten memnuniyet skorlar1 arasindaki iligkiyi
belirten =0,456 korelasyon katsayis1 0,01 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitimden duyduklari
memnuniyet ile genel olarak isten duyduklart memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii zayif

bir iliski gozlenmistir. Yani sirkette hizmet i¢i egitim arttikga calisanlarin isten

memnuniyetleri de artmaktadir. Bu durumda Hiz hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19. Hipotez Tablosu

Hai: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri gorev yaptiklari sehre gore farklilik

durumlarma gore farklilik gostermektedir.

gostermektedir. RED
Hai-1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri gorev RED
yaptiklar sehre gore farklilik gostermektedir.
Hi-2: Caliganlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri gorev RED
yaptiklar1 sehre gore farklilik gostermektedir.
Ha-s: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirliinden memnuniyetleri gorev RED
yaptiklart sehre gore farklilik gostermektedir.
Hi-4: Calisanlarin firmanin hizmet igi egitiminden memnuniyetleri gérev KABUL
yaptiklart sehre gore farklilik gostermektedir
Hai-s: Calisanlarin isten memnuniyetleri gérev yaptiklar sehre gore farklilik RED
gostermektedir.
Ha: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri aylik gelir durumlarina gore farklilik RED
gostermektedir.
Ha-1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri aylik gelir

.. .. . RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Ha-2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri aylik gelir

.. i . RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Ha-3: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirlinden memnuniyetleri aylik gelir

.. .. . RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
H2-4: Calisanlarin firmanin hizmet igi egitiminden memnuniyetleri aylik gelir KABUL
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Ha-s5: Calisanlarin isten memnuniyetleri aylik gelir durumlarina goére farklilik

gostermektedir RED
Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri yaslarina gore farklilik gostermektedir. | RED
Hs-1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri yaslarina gére
e . RED
farklilik gostermektedir.
Hs-2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri yaslarina gore
e . RED
farklilik gostermektedir.
Ha-s: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirlinden memnuniyetleri yaslarina gore
; . RED
farklilik gostermektedir.
Hs.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri yaslarina
s .. . RED
gore farklilik gostermektedir.
Ha.s: Calisanlarin isten memnuniyetleri yaslarina gore farklilik gostermektedir. | RED
Ha: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri egitim durumlarina gore farklilik
o . RED
gostermektedir.
Has-1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri egitim RED
durumlarmna gore farklilik gostermektedir.
Ha-2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri egitim RED
durumlarma gore farklilik gostermektedir.
Ha-s: Calisanlarin orgiitsel kiiltiirlinden memnuniyetleri egitim durumlarina
o .. . RED
gore farklilik gostermektedir.
Hs-4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri egitim
.. N . RED
durumlarmna gore farklilik gostermektedir.
Ha-s: Calisanlarin isten memnuniyetleri egitim durumlaria gore farklilik
o . RED
gostermektedir.
Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri mesleki tercih nedenlerine gore farklilik RED
gostermektedir.
Hs.1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri mesleki tercih
S N . RED
nedenlerine gore farklilik gdstermektedir.
Hs.2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri mesleki tercih RED

nedenlerine gore farklilik gdstermektedir.
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Hs.3: Calisanlarin firmanin 6rgiitsel kiltiirinden memnuniyetleri mesleki tercih

nedenlerine gore farklilik gdstermektedir. RED
Hs.4:Calisanlarin firmanin hizmet ici egitiminden memnuniyetleri mesleki RED
tercih nedenlerine gore farklilik gostermektedir.
Hs.s:Calisanlarin isten memnuniyetleri mesleki tercih nedenlerine gore farklilik RED
gostermektedir.
He:Calisanlarin memnuniyet diizeyleri firmadaki ¢aligma yillarina gore farklilik RED
gostermektedir.
He-1:Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri firmadaki
w N . RED
calisma yillarma gore farklilik gostermektedir.
He-2:Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri ¢aligma
.. N . RED
yillarina gore farklilik gostermektedir.
He-3: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirlinden memnuniyetleri firmadaki
.. N . RED
calisma yillaria gore farklilik gostermektedir.
He-4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri firmadaki
N N . RED
calisma yillarina gore farklilik gostermektedir.
He-s: Calisanlarin isten memnuniyetleri firmadaki ¢alisma yillarina gére
£ . RED
farklilik gostermektedir.
Hz7: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
.. . RED
gostermektedir.
H7.1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri cinsiyetlerine
.. N . RED
gore farklilik gostermektedir.
Hz7-2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri cinsiyetlerine
.. N . RED
gore farklilik gostermektedir.
H7.3: Calisanlarin firmanin orgiitsel kiiltiirlinden memnuniyetleri cinsiyetlerine
. N . RED
gore farklilik gostermektedir.
H7.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri
S ) N N . RED
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
H7.s: Calisanlarin isten memnuniyetleri cinsiyetlerine gore farklilik
. . RED
gostermektedir.
Hs: Calisanlarin memnuniyet diizeyleri medeni durumlarina gore farklilik RED

gostermektedir.
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Hs-1: Calisanlarin firmanin finansal durumundan memnuniyetleri medeni RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Hs-2: Calisanlarin firmanin kurumsal imajindan memnuniyetleri medeni
.. i . RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Hs-s: Calisanlarin firmanin 6rgiitsel kiiltiirinden memnuniyetleri medeni
.. N . RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Hs.4: Calisanlarin firmanin hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri medeni
.. N . RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Hs.s: Calisanlarin isten memnuniyetleri medeni durumlarina gore farklilik
N . RED
gostermektedir.
Ho: Firmanin finansal durumu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda iligki vardir. RED
Hio: Firmanin kurumsal imaji1 ile ¢alisgan memnuniyeti arasinda iligki vardir. KABUL
Ha1: Firmanin orgiitsel kiiltiir boyutu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda iliski
KABUL
vardir.
Hai2: Firmanin hizmet i¢i egitim boyutu ile ¢alisan memnuniyeti arasinda iliski
vardir. KABUL

Tablo 19°daki hipotez tablosu incelendiginde; kabul goren hipotezlerden ilki, Hi
calisanlarin memnuniyet diizeyleri gore yaptiklari sehre gore farklilik gostermektedir.
Ikincisi; Hi-4 calisanlarin firmanm hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri gorev
yaptiklar1 sehre gore farklilk gostermektedir. Ugiinciisii; Hz-4, calisanlarin firmanin
hizmet i¢i egitiminden memnuniyetleri aylik gelir durumlarina gore farklilik
gostermektedir. Dordiinciisti; Hio firmanm kurumsal imaji ile ¢alisan memnuniyeti
arasindaki iliski vardir. Besinci; Hii firmanin orgiitsel kiiltiir boyutu ile calisan
memnuniyeti arasinda iligki vardir. Son olarak altincisi da; Hiz firmanin hizmet i¢i egitim
boyutu ile ¢alisan memnuniyeti arasindaki iliski vardir, olmustur. Geriye kalan 46 hipotez

ise red ¢ikmustir.



100

SONUC VE ONERILER

Satis, tliketici ile dogrudan iliski kurmaya dayanan en etkili pazarlama karmasi
elemani olarak bilinmektedir. Satis, sadece belirlenmis olan tiiketicilere ulagsma yoluyla
gerceklestirilen bir hareket ya da firmaya gelen tiiketicilere eylemin gerceklestirilmesi
olarak kabul edilmemektedir. Muhtemel tiiketicilerin bulunmasi ile baglayan ve onlarin
ihtiyaglarimi doyum noktasina ulastiran ve sonuglarini izlemeye alan bir siire¢ olarak
kabul gormektedir. Bu sebeple satis temsilcileri de, firma amaglarini karsilayacak
diizeyde satis, kar ve tiiketici tatmini olusturmadan 6nce sorumlu olduklari firmaya bagl
tiiketiciler kazandirmak ve onlari elde tutmak i¢in her yoniiyle hevesli ve merakli olmak
durumundadirlar. Satis faaliyetlerinin basarisi; satig giiclinlin olusturulmasi ve yonetimi
stirecine baghdir. Ciinkii satis faaliyetlerini gergeklestiren satis giiciidiir.

Modern teknoloji ve inovasyonun etkisiyle meydana gelen degisimler ve bu
degisime insanlar tarafindan verilen reaksiyonlar, sosyal yasantilar ile beraber satin alma
davraniglarinin da farklilasmasina neden olmustur. Bu durum da firmalar, tiiketicilere
ulagsmak adina gilinlimiizdeki rekabet kosullarina uymak zorunda kalmaktadirlar.
Tiiketiciler de satin alma karar1 verirken daha yiiksek bilgi seviyesi ile satig temsilcilerinin
karsisina ¢ikmaktadirlar. Satis elemanlarini da tiiketicide etki birakacak bilgi ve ikna etme
ozelliklerine sahip olmaya zorlamakta; satis ekibinin yoneticilerini de dolayl olarak bu
alanda daha giiclii satig giicii ekipleri kurmaya tercih etmektedir. Satig isleminin artik
sadece tiiketiciye "lirlin satmak" ile sinirli olmadiginin anlasilmasi ile bu alanda daha
profesyonel hale gelmis insan giicliniin is diinyasina kazandirilmasi da miihim bir
gereksinim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojinin hizla geliserek degistigi gliniimiizde, hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren tiim firmalarin, rekabet edecek giiclerini artirarak, modernligin gerisinde
kalmamalar1 gerekmektedir. Bu sektorlerin, en basta ekonomik agidan ayakta kalmalari
igin satig giiclerini dinamik tutmalar1 zorunludur. Firmalar satis giiglerini temsil eden satis
elemanlarmin, iyi bir bilgi birikimine sahip olmasi i¢in onlarin egitimine ve
motivasyonuna birince derece 6nem vermeli ve bunun i¢in yatirim yapmalidirlar. Satis
icin yapilacak her tiirlii ¢caba firmanin amaclarina ulasmada 6nemli katki saglayacaktir ki
bliylik ¢ogunlugun basarisi, satislarin olusturdugu satis giiciine dayanmaktadir.

Calisan memnuniyeti; yapilan is, ¢alisilan ortam, ast-iist iligkileri gibi pek ¢ok

konu ile ilgili memnuniyet anlamina gelir. Calisanlarin talep ve isteklerinin dogru
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diizeyde karsilanmast i¢in Once beklentilerin bilinmesi ve degerlendirilmesi
gerekmektedir. Calisanint memnun etmeyi basaran firmalar; miisteri sadakati, Karlilik,
verimlilik, c¢alisan bagliligi gibi birgok alanda basarmin kapilarini agarak sirket
kiiltiiriiniin olusmasini ve de yerlesmesini saglarlar. Calisan memnuniyeti konusuna
yonelen firmalarin, once c¢alisan memnuniyeti arastirmast yaptirip, calisanlarin
memnuniyetsiz olduklar1 alanlari1 tespit etmeleri ve gereken konularda iyilestirmeler
yapmaya yonelmeleri gerekmektedir.

Arastirmanin amaci; perakende satis firmasinda ¢alisan personellerin memnuniyet
diizeyi arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda; hizmet
isletmesi olan satis sektorii ele alinmis olup, bu firmada ¢alisanlarin memnuniyeti ortaya
konulmustur. Bu arastirma igin galisanlara yonelik bir anket formu hazirlanmistir.
Hazirlanan anket formunda ilk olarak demografik ozellikleri belirlemek icin kisisel
sorulara yer verilmistir. ikinci kisimda da; memnuniyet diizeyini belirleyen firmanin
finansal durum, orgiitsel kiiltiir, hizmet i¢i egitim ve memnuniyeti olmak tizere 4 farkli
boyutu ele almmustir. Arastirma; serbest tiiketicilere elektrik satisi yapan firmada
yapilmis olup, Tunceli, Bingdl, Elaz1ig ve Malatya illerinde gorev yapan toplam 91 calisan
personel iizerinde gergeklestirilmistir. Kullanilan Calisanlarin Memnuniyet Olgegi bu
calisma igin gegerli bulunmus ve giivenilirliginin de yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda; demografik o6zelliklerin genel dagilimina
bakildiginda; katilimcilarin gorev yaptiklari sehirlerde personel sayisinin en fazla oldugu
yerin yaklasik %36,5 gibi oranla Malatya iken siray1 Elaz1g, Bing6l ve Tunceli illerinin
takip ettigi gorilmiistiir. Firma calisanlarinin;  yaklasik %52’sinin kadin oldugu,
%41’inin 31-36 yas arasinda oldugu, %40’ ise lisans mezunlarindan olustugu ve
%60’1mn1n da evli oldugu anlasilmistir. %52 gibi biiylik oranda ise 4 y1l ve daha uzun
stiredir personellerin Firat Elektrik Perakende Satis A.S. biinyesinde ¢alismaya devam
ettigi sonucuna ulasilmistir. Calisanlarinin aylik gelir durumuna bakildiginda ise;
%355’inin 1500-1999 TL arasi ticret aldig1 ortaya ¢ikmustir.

Aragtirma da ortaya konulan hipotezler degerlendirildiginde; calisanlarin
memnuniyet diizeylerinin gorev yaptiklart sehre gore degismedigi fakat boyutlar ele
alindiginda hizmet i¢i egitimden duyulan memnuniyetin illere gore farklilik gdsterdigi
ortaya ¢ikmistir. Verilen egitimden memnuniyetsizligin en fazla oldugu il Malatya iken,
en yiiksek memnuniyet Bingdl ili ¢alisanlarinda goriilmiistiir. Biiyiik sehirlerde kalabalik

niifusun etkisi ile personel bagina diigen tiiketici sayisi kii¢lik sehirlere oranla daha fazla
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oldugu icin buna bagli olarak karsilasilan problemlerde de artis olmaktadir. Yasanilan
sorunlara hizli, kalict ve etkili bir ¢oziim iireterek, karar almalari i¢in personellere ilgili
konularda teknik egitimlerin verilmesi gerekmektedir.

Calisanlarin aylik gelir durumlarina gore firmadan duyulan memnuniyet arasinda
bir iliski olmadig: tespit edilirken; hizmet i¢in egitim boyutunda aylik geliri 2000 TL
tizeri olan galisanlarin, 2000 TL alt1 olan ¢alisanlara gére memnuniyetinin daha diisiik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Firmanin insan kaynaklari ve egitim bdliimlerinin;
calisanlara uyguladigi {icret zammi sonrasinda ve de calisanlarin terfi aldiklarindan
itibaren gelisimlerini desteklemek, verimlilik ve bagliliklar1 artirmak i¢in hizmet igi
egitim faaliyetlerine 6nem vermeleri gerekmektedir. Hizmet i¢i egitim, ¢aliganlarin bilgi
ve becerilerinin siirekli olarak gelistirilmesini ve iyilestirilmesini saglamaktadir.
Calisanlarda var olan kapasiteyi ortaya ¢ikarmak ve bunu gelistirmek is verimini de
artirmaktadir.

Demografik ozellikler igerisinde yer alan yas, cinsiyet, medeni hal, egitim
durumu, meslegi tercih etme nedenleri ve firmadaki ¢aligma yillar1 dikkate alindiginda
calisan memnuniyeti ile anlamli bir iligki bulunmadigi sonucuna ulasilmastir.

Calisanlarin, firmanin finansal durumu ile memnuniyet arasinda bir iligki
bulunmazken genel ifadelerde; maaglarinin makul ve ticret zammi oraninin yiiksek
olmadig1 ve bu licretin motive etmedigi, licret zammu sikliginin olmadigi, adaletli bir zam
uygulanmadigy, rakip firmalarda ¢alisanlarla benzer ticreti almadiklarii ve de 6diil, prim
gibi uygulamalarin olmadig sorularinda katilimin yiiksek oldugu gozlenmistir. Firmanin
ticret ve yan haklar konusunda gerekli hassasiyeti géstermesi ve bu dogrultuda deneyim,
is yiiki, egitim durumu ve yiiklenen sorumluluk gibi etmenleri dikkate alarak siireci
yonetmesi gerekmektedir. Ulkemiz ekonomik kosullarinda mesai saatleri, is yogunlugu
ve is stresi faktorleri goz oniinde bulunduruldugunda; ticretlerinin disiik oldugunu ifade
eden c¢alisanlar i¢in, zam oranlarinin artirilarak ticretlerin iyilestirilmesi gerekmektedir.

Firmanin kurumsal imaj1 ile memnuniyet arasinda ¢ikan yiiksek iligki; firma
basarisinda itibarin 6nemini vurgulamistir. Firma i¢in bu durum hem ¢alisanlart hem
miisterileri yani toplumsal bakis acisinit etkilemektedir. Yiiksek kurumsal imaj, firmaya
hem en yetenekli elemanlarini biinyesine ¢ekmeyi hem yeni pazarlarin kapisini
aralatirken hem de olas1 bir kriz durumunda firmay1 koruma da bariyer gorevi saglar.

Rekabet¢i ortamda firmalarin ayakta durabilmeleri, imajlarin1 Koruyabilmeleri ve
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giiclendirmeleri, siirekli 6grenen ve gelisen bir yap1 olmalar1 da saglanan kimlik ve
itibarin dogurduklaridir.

Orgiitsel kiiltiir boyutu faktdriinde; artan orgiitsel kiiltiir algilarmin ¢alisanlarin
memnuniyet diizeyini pozitif yonde etkiledigi gozlenmistir. Firmalardaki Orgiit
kiiltiiriiniin arttikca performansi da arttirdigt ge¢mis yillardir bilinen bir gercektir.
Kiiltiirel degeri olusturan yoneticilerin takindigi kurumsal tavirlardir. Yoneticilerden;
ekibindekilerin fikirlerine Gnem vermesi, onlarin basarilar1 gérmesi ve bunu hissettirmesi,
Ogretici ve paylasimci olmalarimin yaninda hem zeki hem de isini iyi yapmasi
beklenmektedir. Iyi yonetici her zaman calisanlarin basarisim1 olumlu anlamda
etkilemektedir. Bu bilgiler 1s1g8inda, firmanin yoneticilerine; yonetim becerileri, liderlik,
etkin iletigim yontemleri, ¢6zlim ve sonug odakli davranig, zaman yonetimi, takim kurma,
ekip yonetme ve motivasyon gibi konularda egitim vermesi 6nerilmektedir.

Hizmet i¢i egitim boyutu incelendiginde; verilen egitim artiginin memnuniyeti
art1ig1 sonucuna ulagilmistir. Firmanin hedeflerine ulagsmasi, insan kaynaklar1 yonetimi
biriminin en Onemli amacidir. Bu amacla insan kaynaklar1 yo6netimi birimleri,
firmalardaki etkinlik, verimlilik ve karlilig1 arttirmak i¢in hizmet i¢i egitim faaliyetlerine
onem vermesi gerekmektedir. Calisanlarin ise alinmasinda zorunlu olan uygulamanin;
personellerin kendilerini gelistirmesi, firmanin biiyiimesi, teknolojiye ve yeniliklere ayak
uydurmasi gibi durumlarda da gerekli goriilmektedir. Firmalar i¢in hizmet i¢i egitimle
harcanan zaman ve para kayb1 olumsuz olarak karsilansa da; sonrasinda personele kattig1
hiz, sifir hata yaklasimi, yapilan isin kalitesi, 6zgliven, ekip ¢aligmasi, artan iletisim gibi
unsurlar fayda olarak geri donecektir.

Satis yapan firmalar, satig cabalarina yeterince 6nem vermek zorundadirlar ve
satig icin yapilacak her tiirlii caba amagclara ulagsmada biiyiik katki saglamaktadir. Bu
cabalarin basinda firmalarin ¢alisan memnuniyeti gelmektedir. Firmalar ¢alisanlarina
deger verdikge performanslarinin yaninda karliligit da dogru orantida artmaktadir.
Isyerinin kurumsal imajmnin yiiksek olmasi, ¢alisanlarin memnuniyetini da artirdig
goriilmekte oldugunda firmanin hem bu imaj1 korumasi hem de artirmasi gerekmektedir.

Calisanlara gorevleri ile ilgili bilgileri, becerileri ve tutumlar1 kazandirmak i¢in
verilen hizmet i¢i egitim sayesinde; firmanin verimlilik ve motivasyonu ile dinamizm ve
itibar1 da artig saglayacaktir. Basarili olmak isteyen firmalarin ¢alisanlarina; hizmet ici
egitimlerle uygun zamanda, ve de ihtiya¢ oldugunda egitim vermesi geregi ortaya

cikmigtir. Basar1 ve gosterilen ¢aba yoneticiler tarafindan ddiillendirilmelidir. Adil bir
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ticret politikasi, c¢abalarin {icretlere yansimasi, performans degerlendirmesinin seffaf
Olciilerde yapilmasi, yoneticilerle iletisim kanallarinin agik tutulmasi, ¢alisan bagliligini
artirict insan kaynaklar1 yonetimi uygulamasi gibi konulara firmanin énem vermesi ve
diizeltici tedbirleri almas1 gerekmektedir.

Calisanlara ayn1 oranda uyguladiklar1 licret zammindan vazgegmeleri, firma ve
bireysel performansa dayali bir sistemin getirilmesi gerekli goriilmiistiir. Calisanlarin
sorumlulugunun artmasi, Malatya ve Elaz1g gibi daha fazla niifusa ve personel sayisina
diisen tiiketici sayisinin fazla oldugu illerde galisanlar igin zorluk derecesi de dikkate
alnarak, iicret artist gosterilmesi ve beraberinde egitim verilmesi geregi sonucunu
dogurmustur. Pazarlama sektoriinde yer alan tiin firmalarin patron ve yoneticileri sunu da

unutmamalidirlar ki; memnun ¢alisanlar memnun miisteriler ortaya ¢ikarmaktadir.
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EKLER
Ek 1. Orijinallik Raporu

SOSYAL BILIMLER ENSTITOSO

YUKSEK LISANS TEZ CALISMAS] ORJINALLIK RAPORU

 ORENCI BiLGILERI

Adi-Soyadi s | 2eycan GOLCD N

Brenci Numaras: e
_Emmm___ Eittadiile | mme
ngr;r;l SR i L -
 Danismaninin Unvan, Ade-Soyadi OrOgrdyesiNurcanvic
Tez_BqIHntp;I_ BT Ea;ﬂ:ﬁ;r\:::m :e Calisanlarin Memnuniyet Dumﬂ_en

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLOGU'NE

Yukarida baghg belirtilen tez ¢ahgmamin a) Kapak sayfasi, b) Ging, ¢ Ana bdlimler ve d) Sonug kisimlarindan
olusan toplam 111 sayfabk lasmma iligkin, 05/07/2018 tarihinde sahsun tarafindan Turnitin adh intihal tespit
programindan asafida belirtilen filirelemeler uygulanarak almms olan orijinallik raporuna giire, tezimin benzerlik
orant % 28dir.

Uygulanan filirelemeler:
1= Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar harig,
2- Kaynakea harig
3-  Ahnnlar harig/dhil
4 5 kelimeden daha az Srillgme igeren metin kisimlan harig

Yukanida bilgileri verilen Sgrencinin dokiora tezi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim Kurulu tarafindan belirlenen
azami benzerlik oranlanim agmadifim ve tez alismamun herhangi bir intihal icermedigin; aksinin tespit edilecegi
muhtemel durumda dogabilecek her tirld hukuki sorumiulugu kabul ettigimi ve yukanda vermis oldugym bilgilerin
dogru oldugunu beyan ederim,

Gerefiini sayptlarimla arz ederim.

(NN
Dr.Ogr. Uyesi Nurcan YOCEL
Darnigman

Lisansfstil tezler, savunima tncesinde intihal program raporn ile birlikie enstitiive teslim edilir.

intihal raporu ile ilgili olarak etik kurallar dahilindeki benzerlik oranlan ilgili Enstiti Yonetim Kurulu
tarafindan belirlenir. (Enstitdl Y@netim Kurulu tarafindan tezin, intihal kapsam disinda deferlendirilmesi igin
TURMNITIN'den ahnan raporda “benzerlik orami™nin, “almtilar harig™ en fazla %10, “alintilar dahil” % 30"
gegmemesi seklinde kabul edilmigtic).
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Ek 2: Anket Formu

SATIS GUCU MEMNUNIYET DUZEYININ BELIRLENMESI FIRAT ELEKTRIK
PERAKENDE SATIS A.S. ORNEGI
Degerli Katilimeilar,

Bu anket, Firat Elektrik Perakende Satis A.S. calisanlar iizerine satig giicii
memnuniyet diizeyinin belirlenmesi adina yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir.
Ankette sizden, her bir soruyu okuyup, o soruda belirtilen durumla ilgili goriislerinizi
sorunun karsisindaki alana isaretlemeniz (x) istenmektedir.

llginiz, yardimlarimz ve zamanimizi ayirdidimiz igin tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Zeycan GULCU Nurcan YUCEL
Yiiksek Lisans Ogrencisi Dr. Ogretim Uyesi

1. Cinsiyetiniz

[ ] Kadn [ ] Erkek

2.Yas Arahgmmz?

[ ]18-24 [ ]125-30 [131-36  []3743 [ ]44+
3.Egitim Durumunuz

[ ]1lkdgretim [ ] Lise [ 1OnLisans [ ]Lisans [ ] Lisansiistii
4.Medeni Haliniz

[ ]1EVIi [ ]Bekar

5. Kac Yildir Bu Sirkette Cahisiyorsunuz?

[ 10-1yilarast [ ]1-2yilarasti [ ]2-3yilarast [ ]3-4yilarasi [ ]4+

6. Ortalama Net Ayhk Geliriniz?

[ ]1451-1599 [ ]1600-1999 [ 12000-2499 [ ] 3000 +

7. Bu Mesleki tercih Etme Nedenleri

[ ] Aldigim egitimin uygun olmasi [ ]lyi Kazang saglamasi [
] Sevdigim Meslek Olmast [ ] Toplum igerisindeki itibar
[ ] insan Iliskilerinin Yogunlugu
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CALISANLARIN MEMNUNIYETIi OLCEGI

Kesinlikle

xr

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Kesinlikle

X7 4.1

FINANSAL DURUM

Maagim yaptigim ise gére makuldur.

Verilen iicret motive olmami saglar.

Firmam ayni yardimlarda bulunur.

Bayram vb. 6zel giinlerde firmam calisanlara

yonelik hediye, program uygulamalarinda bulunur.

Firmamda iicret zammui sikligindan memnunum.

Firmamda yapilan iicret zammi oranindan

memnunum.

Personellere adaletli ticret zammi uygulanmaktadir.

Firmamda aldigim ortalama maas diger firmalarin

calisanlari ile aynidir.

Firmamda sik sik 6diil, prim uygulamasi

yapilmaktadir.

KURUMSAL iMAJ

Firmamin giivenilirligi ytiksektir.

Firmam finansal a¢idan giigliidiir.

Firmam diizenli bagis yapmaktadir.

Firmamin modern bir goriintiisli vardir.

Firmamin satig tutundurma cabalar1 diger firmalara

gore yeterlidir.

Firmamin verdigi ek imkanlar(otel, servis vb.)

yeterlidir.

Firmam arastirma-gelistirme faaliyetleri i¢in

yeterince kaynak ayirmaktadir.

Firmamda is glivencesi vardir.
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ORGUTSEL KULTUR

Y oneticilerim beni tanimaya ve iyi iligkiler

kurmaya 6zen gosterir.

Y oOneticilerim 6zenle dinler ve goriislerime deger

Verir.

Yoneticilerim sikayet ve isteklerimi dikkate alir.

Y Oneticilerim adaletlidir.

Yoneticilerim bizlere deger verdigini hissettirir.

Gorev ve sorumluluklarim agik bir sekilde

belirtilmistir.

Y Oneticilerim bana giivenmektedir.

Firmamda bana verilen yetki, isi yapmam i¢in

yeterlidir.

Isimi yapabilmem icin gerekli kaynak ve araglara

sahibim.

(Calisma arkadaslarim ve yoneticilerimi ayn1 anda

memnun ediyorum.

Firmamda 1y1 bir iletisim ortami vardir.

Isyerindeki alt-iist iliskisinden memnunum.

Isimi yapmamda yardimci olan ekipten memnunum.

EGITIM

Isimi yapabilmek igin yeterli egitimi aldim.

Ihtiyag duydugum konularda istedigim zaman

egitim alabilmekteyim.

Aldigim egitim isim acisindan faydali oldu.

Aldigim egitim problem ¢6zme ve dogru karar alma

becerisine sahip olmami sagladi.

Aldigim egitim yaptigim isin kalitesini artird1.

MEMNUNIYET

Yaptigim isin begenildigini hissediyorum.

Isimi zevkle severek yapiyorum.

Bu firmada uzun vadede caligirim.
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Firmamda gordiigiim sayg1 beni tatmin ediyor.

Calistigim is beni tatmin ediyor.

Firmamin gelecegim agisindan giivenli bir yer

oldugunu diisliniiyorum.

Bu firmada bulunmaktan gurur duyuyorum.

Firmamdan genel olarak memnunum.




Adi1 ve Soyadi
Dogum Yeri
Dogum Tarihi
Medeni Hali

Egitim Durumu
Tlkokul
Lise

On Lisans
Lisans
Is Deneyimi

Calistig1 Kurumlar

fletisim
Tel

E-mail
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