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Biitiin  Orgiitler isletmelerinin devamini saglayabilmeleri, rekabet edebilmelersi,
farkindalik yaratabilmeleri, kar edebilmeleri ve sirket amaclarina ulasabilmeleri igin
calisanlarindan miimkiin oldugunca maksimum diizeyde performans almalidirlar. Bu amacla
calisanlarinin motivasyonunu devamli {ist seviyede tutmalidirlar. Yiiksek motivasyonla
calisan her eleman sirketin amaglarina ulasmasinda bir kdprii gorevi goriir. Boylece, birey ait
oldugu orgiitiin, sirket amaclarina ulagsmasinda biiyiik fayda saglar. Motivasyonun stirekli
olmamasi halinde ise isletmeler i¢in varliklarini devam ettirmeleri, kar edebilmeleri ve sirket
amaclarmi gergeklestirebilmeleri umutsuz bir hal alir. Is verimliligi yiiksek motivasyonla
calisan bireylere baghdir. Motivasyon diizeyinin artis1 isletme basarisini da beraberinde

getirecektir.

Bu calismamm amaci; AVM’lerde giyim magazalarinda calisan satisgiicii
elemanlarinin motivasyonunu etkileyen faktorlerin incelenmesi ve motivasyon araglarina
verdikleri 6nem diizeyinin belirlenmesidir. Bu baglamdan hareketle dncelikle motivasyon
teorileri ve araglari ile ilgili literatiir taramas1 yapilarak motivasyon araclarmin alt yapisi ve

daha 6nce yapilmis calismalar incelenmistir.

Bu amagla Adana bdlgesi M1 Merkez AVM’de giyim magazalarinda ¢alisan satisgiicii
elemanlarina iki boliim halinde hazirlanan 40 soruluk anket uygulanmistir. Ankete 132
satiggiicli eleman1 katilmistir. Arastirmada yiiz yiize ve miilakat seklinde yapilan anketlerden
ulasilan veriler analiz edilmek iizere SPSS programina aktarilmistir. Istatistiksel

degerlendirmede ise Faktor Analizi kullanilmastir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Alisveris Merkezi, Satisgiicii, Kisisel Satig



ABSTRACT

FACTORS EFFECTING SALESFORCE MOTIVATION IN CLOTHING STORES IN
SHOPPING MALLS: ADANA M1 SHOPPING MALL EXAMPLE
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Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Murat ismet HASEKI

September 2012, 173 pages

All organizations should receive maximum performance from their employees in order
to continue their operation, to compete, to create awareness, to make profit and to achieve
company goals. For this purpose they should keep the motivations of their employees at the
highest level. Each employee working with high motivation serves as a bridge for the
company to reach its purposes. Therefore the individual plays an important role for the
organization he / she belongs to, to reach the company goals. In case the motivation is not
continuous, it is hopeless for the organizations to continue their existence, to make profit and
to achieve company goals. Work efficiency depends on individuals working with high

motivation. The increasing motivation level will result with organization success.

The purpose of this study; is to examine the factors effecting the motivation of sales
employees working in clothing stores in shopping malls and the importance level they give to
the motivation tools. In this context, first of all a literature scan was made about motivation
theories and tools in order to examine the infra-structure of motivation tools and pre-made

studies.

For this purpose a survey including 40 questions was applied to the sales staff working
in clothing stores in M1 central shopping mall in Adana region. 132 sales staff participated to
the survey. In the research, the data obtained from face to face and interview type surveys
were conveyed to SPSS program to be analyzed. Factor analysis was used for statistical

evaluation.

Key words: Retail, shopping mall, sales force, personal sales
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada ekonomilerdeki isletmelerin ve perakendecilerin sektore
hizli giris ¢ikislar:t bulunmaktadir. Dagitim kanalar1 igerisinde perakendecilerin sayisi ve
onemi hem toptancilara hem tiiketicilere oranla daha hizli artmaktadir. Bu durumun
getirmis oldugu rekabet ortami isletmelerin devamlarini saglamalar1 acisindan,

isletmeleri degisik alternatifler denemeye yoneltmistir.

Gilinitimiizde perakendecilik iiretilen iirtinlerin son tiiketiciye ulastirilmasinda en
onemli dagitim kanali elemani haline gelmistir. Miisteri kendisi veya ailesi ile ilgili
alacag bir iirlinii ¢ogu zaman toptancidan alamamakta direk perakendeci isletmelerden
temin edebilmektedir. Sektorde bircok perakendeci isletme faaliyet gosterdigi igin
miisteri perakendeciler arasinda se¢im yapma firsat1 bulmaktadir. Perakendeciler ise bu
rekabette miisteriyi magazaya ¢cekme cabasinda ve iirlinlinii satma gayreti icerisinde

olacaktir.

Magazalar kurulus mekanlar1 bakimindan, cadde veya sokak iizeri konumlanan
perakendeci isletmelere cadde magazalar1 denilmektedir. Giiniimiizde cadde magazalari,
yerlerini son 30 yilda hayatimiza giren ve giin gegtikce hayatimizda vazgegilmez bir yer
tutan AVM’ lere birakmustir. Ilerleyen zaman ve gelismeler 1513mda, AVM’lerin aksine
cadde magazalar1 yeterli 0l¢lide kendilerini yenileyememis ve tiiketicinin ihtiyaglarina
cevap vermekte AVM’lerin bir hayli gerisinde kalmistir. Cilinkii AVM’lerin modern
anlamda ilk ortaya ¢ikislarindan itibaren deg§isimleri hizli olmus ve 3. Nesil AVM
donemine gelinmistir, buna paralel olarak AVM’lerden daha eski bir tarihe sahip olan

cadde magazalar1 kendilerini bu gelisime adapte edememistir.

Tiiketicilerin tercih asamasinda, giiniimiiz sartlarina adaptasyonu ve tiiketicinin
ihtiyaclarimi karsilamasi asamasinda, efor tasarrufu, iiriin ve fiyat cesitliligi, konfor,
odeme kolaylhigi, marka cesitliligi, kalite, sosyal esitlik, satis baskisi, otopark imkant,
tuvalet vb. ihtiya¢larin ¢oziimii noktasindaki kolayliklar, cocuk oyun parklari, hijyen,
miisteri gezintisi, glivenlik, eglence ve sosyal imkanlar gibi faktorlerde AVM’ler cadde

magazalarina karsin Ustiin konumdadir.

Aligveris merkezleri kurulus itibariyla, toplumsal ve ekonomik yapi igerisinde,

ozelliklerini degistirmisler, perakende satis islemlerini gerceklestirebilmek i¢in toplum



normlarina uyum saglamiglardir. Aligveris merkezleri; isletmesi bir yap1 ile olusturulan,
planlanan, yapilandirilan ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve cesitli hizmet
kuruluglarmin yer aldig1 bir komplekstir. Alisveris merkezleri 21. Yiizyil tiiketicisinin
her tiirli gereksinimini karsilamayr amaglayan cagdas, dinamik ve canli yasam

merkezleri olarak kabul edilmektedir.

Glinlimiizde AVM’ler aligveris faaliyeti ile birlikte giin i¢inde bireyin maruz
kaldig1 stresli calisma kosullar1 gibi ortamlardan uzaklasarak, insanlarin toplanma
mekanlari, bir arada bulusup giizel vakit gecirebilecekleri, eglenebilecekleri mekanlara
duyulan ihtiyaci karsilamaktadir. Farkli diizeydeki gruplara ait bireyler, ilgi alanlarma
dontik cesitli aktiviteleri bu mekanlarda bularak aligveris ihtiyaglarinin disinda, bireysel

ve sosyal gelisimlerine de katkida bulunabilmektedirler.

Diinyada modern AVM’lerin gelisimi, tarih siireci i¢inde sosyo - ekonomik
iligkilere, toplumsal kosullara ve teknolojiye bagl olarak gelisme gostermis ve kent
merkezlerinin, metropollerin 6nemli birer 6gesi haline gelmislerdir. Hizli niifus artisi,
ara¢ ve yaya trafik akisini arttrmus, yetersiz kalan caddeler kent merkezlerinde
tikanikliklar ve yavaslamalar yasanmasina sebep olmustur. Cekiciligini ve eski 6nemini
kaybeden kent merkezinden kacanlar, kent disinda yeni yerlesim bdlgeleri
olusturmustur. Kent disina yerlesenler, girisimcilerinde gelmesiyle kurulan yeni

AVM’lere ilgilerini arttirmiglardir.

AVM’ler icinde farkli biiyiikliikte ve farkli konularda satis yapan diikkanlar
(giyim, ayakkabi, canta, aksesuar, elektronik esya, ev esyasi, kitap, oyuncak, ¢icek ve
evcil hayvan) bir araya getirilmistir. Satis birimleri disinda siipermarket, yiyecek-igecek
mekanlari, sinema salonlari, spor salonlari, bowling, eglence birimleri, ¢ocuk oyun
alanlar1, kuafor, terzi, kuru temizleme, eczane, dévizci ve banka subesi programa dahil
edilmistir. Glinlimiizde ise sosyal ve ticari faaliyetlerin yaninda kiiltiirel anlamda
sunulan etkinlikleri iceren fonksiyon alanlar1 ile (sergi alanlari, sanat galerileri ve
tiyatro salonlar1) aligveris merkezleri hayatimizin vazgegilmezleri arasina girmeyi
basarmis ve giinliilk hayatimizdaki yerini saglamlastirmistir. Bu miisteri kaymasi ve
caddelerin olumsuzluklar1 zaman igerisinde AVM’ lerin cadde magazalarma karsi

yiikselisini kagmilmaz kilmastir.



Diinyada, ekonomide Onemli bir yer tutan ticaret, alisveris ve perakendeci
satistir. Zamanla isletmeler, satis islemi asamalarinda, malin tiiketiciye gecirilebilmesi
asamasinda satiggiicliniin 6nemini anlamislardir. Pazarlama 4P’sinden tutundurma
karmasinin reklamla birlikte en ¢ok kullanilan elemani kisisel satistir. Perakendeci
satisin gerceklesebilmesi i¢in satiggiicli elemaninin, kisisel satis asamasinda bireysel
gayreti ve yetenekleri 6n plana ¢ikar. Kisisel satigin ve satiggiiciiniin niteligine gore satis

sonlandirilabilir.

Kisisel satis ve kisisel satig faaliyetlerinin yonetimi tutundurma karmasinin
temel alanlarindan biridir. Insanlara istemedikleri seyleri zorlayici bir sekilde satmaya
calisan, sattiktan sonra bir daha ortalarda goriinmeyen satiscilik devri bitmistir.
Gilintimiizde satig¢ilik miisteriyle uzun donemli iliskiler kurulmasimni hedefleyen, miisteri
ihtiyaclar1 iizerinde odaklanan ve gelismis teknolojilerden yararlanan yeni bir anlayisa

kavusmustur.

Kisisel satig tutundurma karmasinin diger unsurlarindan farkli olarak iki tarafli
yiiz yiize iletisime dayalidir. Bu iletisimin amaci miisteriyi bilgilendirmek, ikna etmek,
tanitim yapmak, miisteriyle uzun donemli iliskiler kurmak ve siirdiirmek olabilir. Diger
bir deyisle kisisel satig firmanin {icretli satis temsilcileri ve aday miisteriler arasinda
siparis alinmasina, miisteri tatminine ve satis sonrasit hizmet ve iligskilere yol agan

dogrudan iletisimdir.

Globallesen diinyada rekabetin acimasiz ylizii her gegen giin kendini isletmelere
daha fazla etkili bir sekilde gostermektedir. Her gegen giin daha ¢ok birbirine daha ¢ok
benzeyen iiriin ve hizmetlerin, pazarlanmasinda ve 6zellikle satisinda, egitilmis, nitelikli
ve igine iyl motive olmus bir satig giicline ihtiya¢ duyuldugu bir gergektir. Satiggiicliniin
yiliksek motivasyona sahip olmasi, satiggiiciiniin daha azimli ¢alisarak daha ¢ok satig
yapacaklari manasmna gelmektedir. Daha c¢ok satig da sirket icin daha cok gelir

manasina gelmektedir.

Isletme basaris1 ve devamlilifinda. satisgiiciiniin satis isine olan motivasyonu
genis yer tutar. Isletmeler satisgiiciiniin motivasyonuna énem vermek zorundadir. Uzun
vadede isletmenin devamliliginda, pek c¢ok etken bulunmakla beraber, satisgiiciiniin
performansma baglidir. Bu eksende basarili ve yeterli bir motivasyon sonucu

satiggiicliniin performanst artacak ve sirket c¢ikarlar1 dogrultusunda 1is faydasi

3



saglayacaktir. Satiggiiciiniin olumlu bir performans gostermesi, motivasyonunun st
seviyede tutularak, yapilan ise kars1 istekli olunmasi, satiggiiciiniin dolayisiyla
isletmenin basaris1 olarak geri doniisiim saglayacaktir Basaril1 bir satiggiicii tam olarak
motive edildigi takdirde isletmeye maksimum girdi saglayacaktir. Burada 6nemli olan

dogru motivasyon araglarinin dogru zamanda kullanilmasidir.

Motivasyon aracglar1 kapsaminda ise iicret, kara katilim, prim, sosyal glivenlik ve
emeklilik planlari, ekonomik o&diiller gibi ekonomik aracglar; ¢alismada bagimsizlik,
sosyal katilma, deSer ve statii, gelisme ve basari, cevreye uyum, Oneri sistemi,
psikolojik giivence, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, tebrik ve takdir gibi psiko-sosyal
araglar; amacg birligi, yetki ve sorumluluk dengesi, egitim ve ylikselme, kararlara
katilma, iletisim, is genisletme, is zenginlestirme, yar1 otonom ¢alisma gruplari, miizik
esliginde calisma, fiziksel kosullarin iyilestirilmesi gibi Orgiitsel yOnetsel araclar
bulunmaktadir. Ayrica satig toplantilari, satig yarigmalari, tesvik programlari, terfi
programlar1 ve satis egitimi programlart kapsaminda satiggiicii motivasyonunda

kullanilan araglar bulunmaktadir.

Adana M1 Merkez AVM icerisindeki 2012 yili itibariyla toplam 160 degisik tarz
ve konseptte magaza bulunmaktadir. Bu magazalarin sayisal dagilimma bakacak
olursak 160 magaza igerisinde giyim magazalarmin sayis1 51°dir. Bu yliksek oran AVM
icerisinde istihdam, ciro, hasilat, kaplanilan alan ve 6nem derecesi bakimmdan giyim
magazalarini 6nemli bir yere getirmektedir. AVM igerisinde diger magazalara karsi, bu
kadar oneme sahip olan AVM ig¢i giyim magazalarmin satis verimliliginin ytikseltilmesi

elbette onemlidir ve iizerinde arastirma yapilmasi gereken bir konudur.

Bu nedenle bu calismada satis verimliligini yiikseltmek icin {izerinde durulmasi
gereken en 6nemli konulardan bir tanesi olan satiggiicii motivasyonunun saglanmasi ve
arttirilmasi arastirma konusu olara sec¢ilmistir. Bundan hareketle bu ¢alismada Adana
M1 Merkez AVM’de faaliyet gosteren giyim magazalarinda ¢alisan satisgiicii 6rneklem

olarak ele almarak bir arastirma yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. PROBLEM, CALISMANIN AMACI, ONEMi, KAPSAMI, PLANI,
ARASTIRMANIN KISITLARI

1.1. Problem

Bu calismada, AVM’ler biinyesinde mevcut bulunan giyim magazalarindaki
satiggiici  verimliliginin diistikliigii, isgiici devrinin yiiksekligi, satis hasilatinin
yetersizligi, miisteri memnuniyetinin azlig1 bilesenler temelinde diisiik olmasi temel
problem olarak tanimlanmistir. Bu problemin hem genel isletmecilik hem giyim
magazaciligi hem de AVM’ler biinyesindeki diger magazacilik faaliyetlerinde satis
verimliligini olumsuz yonde etkilemesi s6z konusudur. Bu nedenle bu problemin

¢cOzlimiine yonelik caligmalar yapilmasi 6nem arz etmektedir.
1.2. Calismanin Amaci

Aligveris merkezlerinde bulunan perakendeci giyim magazalarinda kisisel satis
uygulamalar1 diger tutundurma karmalarina gore maliyeti daha yliksek olmasina karsin
tiiketici ile birebir iletisim kurulmasini sagladig1 i¢in daha 6nemlidir. Orgiitlerin basarisi
1yi yetismis, kalifiye ve tam motive edilmis satisgiicii elemanlariin satis becerilerine
baghdir. Satiggiicii elemanlarinin maksimum motivasyonla ¢alismalar1 hem miisteriye
kusursuz bir hizmet vermelerini hem de olumlu bir sekilde satis1 sonlandirmalar: ile
neticelenir. Buradan hareketle giiniimiiz satis yoOneticileri ve isletme yonetimleri
motivasyonun Oneminin farkina varmali ve satiggiicii elemanlarn ilgi ve ihtiyaclari

dogrultusunda motive etmeye gayret gostermelidir.

Bir¢ok girisimci, isletme sahibi ve satis yoneticisi orgiitsel basar1 saglamak, satis
hasilatim1 yiikseltmek, miisteri memnuniyeti saglamak, personel baglilig1 yaratmak ve
isletme i¢i amag birligi saglamak noktasinda satiggiicii motivasyonunun énemini bilir ve
bu motivasyonu saglamay1 amaglar. Hedefe ulagmak, iyi ve yeterli derecede motive
olan satisgiicliniin performansini siirekli yiikseltip, ise ve orgiite bagliligini arttirmasiyla
gerceklesir. Bu eksende ¢esitli motivasyon araglari bulunmaktadir. Bu araglarinin,
hangilerini ne zaman, hangi ortamda ve ne diizeyde kullanacaklarinin belirlenmesi bu

amaglar 15181nda 6nemlidir ve amaca ulagsmay1 saglar.



Bu arastirmada, kiiresellesen diinyanin vazgecilmez mekanlarindan olan
alisveris merkezlerindeki giyim magazalarinda c¢alisan satiggiici elemanlarinin
motivasyonlarinda etkili olan motivasyon araglarmin rolii ve etkilerinin motivasyon
olusturmadaki Oneminin ortaya konulmasi amaglanmistir. Elde edilen uygulama
verilerine gore satiggiicli elemanlarin kisisel durumlarina goére hangi motivasyon
aracina ne kadar 6nem verdikleri, uygulanan motivasyon araclarindan ne kadar memnun

olup olmadiklari tespit edilecektir.

1.3. Calismanin Onemi

Aligveris merkezleri artik toplu yasam merkezleri olmakla beraber icerisinde
barindirdig1 perakendeciler aktif bir is imkani saglayan yerler halini almistir. Var olan
merkezler igerindeki isletmelerin satis basarisi bireyin davraniglarinin anlagilmasi ve
bireyi tam motive ile calisma sartlar1 sunmaya baglhdir. Satisgiicii elemanlar1 satis
faaliyetleri esnasinda tiiketici ile iliski kuran kisiler oldugu i¢in hem miisteri baglilig
yaratmada hem de basarili satis yapmada onemli bir halkadir. Miisteriye gosterilen
ictenlik, samimiyet ve uygun davramiglar yiiksek motivasyona baghdir. Tam
motivasyonu saglanan satisgiicii elemanlarmin performanslar1 yilikselecek buna paralel

olarak sirket ¢ikarlar1 dogrultusunda sirkete daha faydali olacaklardir.

Uygun motivasyon araglarmin kullanilmasi isletmelerin satiggiicii elemanlarii
tanimasi ve bu araglar1 uygun bicimde kullanmasi neticesinde olacaktir. Bu motivasyon
neticesinde, satiggliclinde i memnuniyeti artacak, isletmeye baglanacak, uzun vadede
isletme i¢in performanslarini sonuna kadar kullanacak ve isletme hedeflerini
gergeklestirmede gayretli olacaklardir. Aligveris merkezleri igerisinde bulunan
magazalar toplanan veriler 1518inda daha etkin motive olmus satisgiicii olusturmada
arastirma  sonuglarindan yararlanabilirler. Isletme politikalarim1 gdzden gecirerek

satiggiicli i¢in uygun ve gecerli motivasyon araglarindan yararlanabilirler.
1.4. Arastirmanin Kisitlari

Bu arastrma Adana Merkez M1 Aligveris Merkezindeki perakendeci giyim
magazalarinda ¢alisan satisgiicii elemanlarma uygulanmistir. Ornek mekan olarak M1
Aligveris Merkezinin secilmesinin sebebi, Adana genelinde faaliyetlerde bulunan

alisveris merkezlerindeki perakendeci giyim magazalarinda calisan satisgiicii
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elemanlarinin ayni 6zellikleri sergileyeceginden, M1 Aligveris Merkezinde bulunan
gilyim magazalarinin bagimsiz magazalara gore daha profesyonel olmalar1 ve satiggiicii

elemanlarina daha olumlu ¢alisma kosullar1 saglamalaridir.
1.5. Cahismanin Kapsami

Bu calisma AVM’ ler biinyesinde bulunan perakende satis yapan giyim
magazalarini, bu magazalarda gorev yapan satig¢ilarin motivasyon araglarina verdikleri
tepkileri, motivasyon araglarinin performanslarina olan etkilerinin incelenmesini
kapstyor. Satis verimliligi acisindan satiggiicii motivasyon araglarimi kapsamaktadir.
Fiziksel alan olarak calisma Adana M1 Merkez AVM’yi kapsamaktadir. Zaman

acisindan agustos 2012 tarihini kapsamaktadir.
1.6. Calismanin Plam

Bu calisma 7 boliimden olugmaktadir. Birinci boliim giris, ikinci ve ii¢lincl
boliim literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgilerin verilmesinden, dordiincii bolim
uygulama asamasindan ve besinci boliim sonug¢ asamasindan, altinci boliim kaynakca ve

yedinci boliim eklerden olusmustur. Bu boliimler asagida aciklanmistir:

1. Bolim Giris boliimiidiir. Bu béliimde problem tanimlanmis ¢alismanin amaci,
onemi, kisitlari, kapsami ve plani aciklanmistir. Bu boliimde ¢alisma ile ilgili bilgiler
verilmistir. 2. Boliimde perakendecilik, perakende satis, AVM’ler ve tarihi, kisisel satis
kavramlar1 tanimlanmais, satiggiiciiniin tedariki ve motivasyonun onemi ile ilgili literatiir
taramas1 yapilmis, konularla ilgili temel bilgiler verilmistir. 3. Boliimde motivasyon
kavrami, motivasyon kuramlar1 ve satiggiici motivasyonunda kullanilan motivasyon
araclar ile ilgili literatiir taramasi sonucu ortaya ¢ikan veriler neticesinde bu kavramlar
aciklanmistir. 4. Boliimde, satiggiicii motivasyonunda etkili olan faktorler arastirilmistir.
Istatistik analizler ve degerlendirmelerde bulunulmus, factor analizi ve giivenirlik

testlerinden sonra hipotezler sinanmaistir.

Bu amagla Adana M1 Merkez AVM’deki Giyim Magazalarinda ¢alisan
satigglicii elemanlarina toplam 40 sorudan olusan yiiz yiize anket uygulamasi
yapilmistir. Yapilan alan c¢alismasi1 ile ilgili bulgular verilmis degerlendirmeler

yapilmistir. Arastrmanm yontemi ve modeli agiklanmistir. Ortaya c¢ikan verilerin



analizi yapilmistir. 5. Boliim sonuglarm incelenip irdelendigi son bolimdiir. Calismanin
teoriye katkisi, sektore katkisi, uygulamacilara ve diger arastirmalar i¢in Oneriler

degerlendirilmistir.



IKiNCi BOLUM
2. PERAKENDECILIK VE AVM’LERDE KiSIiSEL SATIS
2.1. Perakende, Perakendecilik ve Perakende Satis Kavramlan

Gilinitimiizde sehirlesmenin getirdigi kalabalik yapilar, metropoller ve fazla niifus
yogunluguna sahip olan sehirler ortaya ¢ikarmistir. Bu etkilesim ve de§isim toplumun
tim kurumlarina yayilmis ve devamli bir iletisim ag1 yaratmistir. Perakendecilige
yansimasi ise, toplumun ekonomik ve sosyal yapisiyla yakindan ilgilidir. Bu yapilarda
meydana gelebilecek olumlu ve olumsuz degisimler perakendeciligi etkilemektedir.
Arzu edilen olan iirlin veya hizmetleri temin etmede perakendecilik 6nemli bir halkadir.
Gilinlimiizde iireticiler mallarini, tiiketicilere ¢esitli ve 6nemli sayilabilecek sebeplerden
dolay1 direk olarak ulastiramamaktadirlar. Ayn1 zamanda, tiiketicide iireticiden direk

mal alamamaktadir. Arada koprii gérevini perakendecilik gérmektedir.

Tiiketicilerin, ihtiyaglar1 dogrultusunda, ihtiyaclarmi karsilayabilmek amaciyla
mal ve hizmetleri satin almasi1 ve isletmelerin bu ihtiyaclara cevap vermeye caligmalari
perakendeciligin temelini olusturmaktadir. Perakendecilik, tiiketicilerin bireysel veya
aile ihtiyaclarmi karsilamak i¢in ya da yasam alanlar1 icerisinde olan maddeleri igin
gerekli olan mal ve hizmetleri satin almalarin1 saglayan faaliyetler biitiintidiir (Arslan,

2004:20).

Perakendecilik, maddi sayilabilecek bir iirliniin, iiretim kanalindan son olacak
tilketiciye ulagsmasmi saglayan aktarma hizmetleridir. Bir toplumdaki pazarlama,
dagitim ve hatta diger ekonomik faaliyetlerin Onemli bir boliimiiniin tiiketiciler
tarafindan giinliik yasamda goriilen yiiziidiir. Perakendeci iiretimden temin ettigi mali,
baska bir saticiya satmaz ya da kendi ihtiyaglar1 i¢cin kullanmaz. Direk olarak aliciya
ulastirir. Perakendeci kuruluslar, mal ve hizmetlerin imalat noktalarindan, son tiiketiciye

dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir.

Perakendecilik ve perakende satis, toptan satis anlayisindan farkli olarak,
iireticinin mallarini teker teker parcalar olarak satilmasidir. Bu satiglarda aracilar ile
perakendeciye perakende satis i¢in mallar ulasir. Perakendeci, liriiniin son pazarlamasini

yapar (Tek, 1999:582).



Perakendeciligin daha genis bir tanimina bakacak olursak; tiiketicilerin kisisel ve
ya ailevi ihtiyaclarii karsilamak i¢in gerekli olan iiriin veya hizmetleri satin almalari

saglayan faaliyetler biitiiniidiir (Berman ve Evans, 1989:3).
Perakendeci kuruluslarin 6zelliklerine bakacak olursak (Aksulu, 2002:1,2):

e Magazasiz perakendecilik olmasina ragmen, perakendeci sirketler satislarmi
sabit magazalarda gerceklestirirler. Satis hacmi agisindan magazal

perakendecilik daha kuvvetlidir.

e Perakendeciler, halk1 magazaya ¢cekmek ve satis yapmak i¢in ugrasirlar. Bunun

icin ¢esitli politikalar uygularlar.

e Perakendeciler cogunlukla mallarini, tireticiden alip tiiketiciye sunarlar. Malin

dolagiminin ikinci halkasidir.

e Perakendeciler, ¢ok sayidaki alici kitlesine tek tek ve belli sayilarda satis

yaparlar. Toptan satislarda ¢cogu zaman bulunmazlar.

Perakendecilik ve perakende satis, sadece bir magaza icerisinde olmayabilir. Son
zamanlarda, gazete, dergi, brosiir, televizyon, radyo ve giiclii bir iletisim araci olarak
internet aracihigi ile de yapilan satiglar1 igine alir. Internetin toplum iginde
yayginlagmasi ile beraber, hayatimizda degisen ve yenilenen bircok aliskanligimizin
icinde alig veris tutumlarimizda vardir. Ornegin; ileri gelen perakende magazalari,
internet vasitasiyla, miisterilerine satis yaparlar. Bir ka¢ kozmetik firmasi ise kataloglar1

yoluyla, satislarinda basariya ulasmislardir.

Perakendeci, dagitim kanallarinda, iretici veya toptancidan iiriinii alip, nihai
tiikketiciye satan birimdir. Bagka bir ifadeyle perakendeci, dogrudan dogruya nihai

tiiketiciye satig yapan tiiccar, esnaf veya tireticidir (Misirl, 2009:7).

Perakendecinin olmadig1 bir pazarlama kanalinda, tiiketici iiriinii satin alacagi
birimi, arastirmak, tespit etmek, incelemek, se¢im yapmak, triinlerin 6zellikleri ve
kullanim1 konusunda bilgi toplamak, iiriin kaynagmdan triinleri kendi tasimak zorunda
olacaktir. Biitiin bunlar da tiiketici icin maliyetli ve zaman gerektiren faaliyetlerdir

(Timur, 2004:192).
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Perakendecinin dagitim kanalindaki yerini almasiyla tiiketici, biiyiikk bir
sikintidan kurtulmakta, kendisi i¢in ekstra maliyet ve is gilicii gerektiren durumun
ortadan kalkmasiyla pek ¢ok iriin ¢esidini bir arada bulabilmekte, hizmet
gereksinimlerini karsilayabilmekte, boylece aligveris zevkli ve kolay hale gelmektedir

(Oyman,1996: 81).

Alict

!

Perakendeci

1

Toptanci

T

Uretici

Sekil 1. Dagitim Kanah ve Perakendecinin Konumu (Varinli, 2009:3)

Yukarida, sekilde goriildiigii iizere, dagitim kanali dort asamadan olusur.
Perakendeci dagitim kanalinin son agamasinda yer alir. En altta bulunan {iiretici malini,
toptanciya satar, toptanci ise perakendeciye satista bulunur. Perakendeci satin aldigi
mal1 tekrar lreticiye satista bulunur. Tiketici ise perakende magazalarina giderek,

ithtiyaci bulunan {iriinleri alir (Varinli, 2009:3).

Diger dagitim kanallarma oranla, pazara en ¢ok giris ¢ikis yapilan dagitim kanali
perakendeciliktir (Yiikselen, 2007:334). Perakendecilik 6nemli bir ekonomik kol olarak
gortilebilir.  Dagitim  kanallarmin  en  hareketlisi ve  oransal c¢ogunlugu
perakendeciliktedir. Perakende magazalar1 genel olarak, iiretici ve toptancilardan
fazladir. Bu oransal dengesizlik, perakendecileri, perakende satis konusunda yeni arayis
ve yontemler bulmaya sevk etmistir. Perakendecilik, kurulus bakimindan kolaydir. Bu
nedenle pazara birgok perakendeci giris yapar. Aym zamanda birgok mevcut

perakendecide pazardan cekilir.
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Perakende satis, genellikle toptancidan aldigi mali, kendisine 6zgii yontemlerle
tiikketiciye sunan aracinin sergilemis oldugu davranistir. Tirk Gelir Vergi Kanunu ise
perakende satigi, “satis1 yapilan madde veya malzemenin aynen veya islendikten sonra

satisin1 yapan kimseler digindakilere” satilmasi olarak tanimlar (Tek, 1999: 583).

Dagitim kanalinin 6nemli bir ayagi olan perakendecilik iirlinlerin miisteriye
ulagmasinda 6nemli bir rol alir. Perakendeciler, dagitim kanalinda birlikte rol aldiklari,

toptanci ve tiiketiciyle uyum i¢inde olabilirse basarili olur.
2.1.1. Perakendeciligin Fonksiyonlar

Perakendeciler, miisterilere sattiklari tiriin veya hizmetlerin degerini arttirmak
icin bazi isletme faaliyetleri lstlenir ve bazi fonksiyonlar1 yerine getirirler. Aydmn

(2005:15,16)’a gore bu perakendeciligin fonksiyonlarini su sekilde agiklayabiliriz:

e Uygun Yer: Perakendeci iirliniinii, tiiketici i¢in uygun olan yerde satarsa tiiketici
icin daha kabul edilebilir olur. Perakendecikte magaza yeri se¢cimi veya bolgesi,

miisteri tipi ve satis hacmi agisindan 6nem tasir.

e Pazarm Belli Bir Boliimiine Yonelik Uriin Cesitlerinin  Se¢im Olanag::
Perakendeci pazarda var olan {riin kombinasyonlarindan bir bdliimiine
yonelirse, miisteri arzu ettigi iiriinii kapsamli olarak perakendeci isletmeden

temin edebilir.

e Daha Kabul Edilebilir Hale Gelmesi i¢in Uriinlere Farkli Sekil Verilmesi:
Perakendeci sattig1 iirlinii degisik sekillere gegirerek miisteri tarafindan ilgi

cekici hale getirir.

e Goreceli Olarak Sabit Fiyatlarla Uriinleri Hazir Bulundurabilmek i¢in Stok
Tasimak: Perakendecinin uygun bir stok kapasitesi var ise, degisen fiyatlarla

beraber, liriinlerini sabit veya degismeyen fiyatlarla miisteriye sunabilir.

e Uriiniin Sahibinin Degisimini Saglamaya Yardim Etmek: Perakendeci isletme,

miisteriye lirlinii gecirmeyi amaclar.
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Uriinlerin Dagitim Sistemi Boyunca Yer Degistirmelerini Saglamak:
Perakendeci isletme, iirliniin dagitim kanali igerisindeki yolculugunda tireticiden

aldig1 maly, tiiketiciye gecirerek dagitim kanallar1 igersinde koprii vazifesi gortir.

Sadece Miisteriye Degil, Tedarikcilere de Bilgi Saglamak: Perakendeci isletme
pazar ve lrlinler hakkinda, hem treticiye geri doniis yapar hem iiriin hakkinda

tiikketiciyi bilgilendirir.

Uriiniin Garantisi ile Satis Sonras1 Hizmetler Saglamak ve Tiiketici Sikayetlerini
Karsilamak: Perakendeci satis sonrasinda da hizmet verir. Uriinde ortaya ¢ikan

problemlerde veya satis sonrasi iirlin takibinde miisteriye yardimci olur.

Kredi ve Taksitlendirme Olanagr: Uriiniin satis sirasinda perakendeci isletme

odeme kolaylig1 agisindan, taksitlendirme yapar ya da kredili tahsilat yapar.

Sosyal Iliskiler i¢in Bazi Alanlarin Tahsis Olanag1: Perakendeci isletme mevcut

bulundugu alan uyarinca sosyal alan tahsisi yapabilir.
2.1.2. Perakende Magazacihigin Ekonomik Temelleri

Perakendecilik tiiketici i¢in bi¢im faydasi, mekan faydasi, zaman faydasi,

bilgilenme faydasi ve miilkiyet faydasi yaratir. Mali iiretim yerinden getirterek mekan

faydasi, talebi onceden kestirip stoklayarak zaman faydasi, iiriin hakkinda miisteriyi

bilgilendirerek bilgilendirme faydasi ve {riiniin el degistirmesiyle miilkiyet faydasi

yaratir (Olug, 2006:366).

Mekan Faydasi: Perakendecilik tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Mal
iretimden, saticiin talep ettigi yere getirilir. Aksi takdirde miisteriler tarafindan
tercih edilmez, bdylece aradiklar1 malin yerine ikame mali alabilir veya o
maldan tamamen vazgecebilir. Bu durumda miisterilerin yapacaklar1 6demeler

sinirlt olur.

Zaman Faydasi: Perakendeci, miisterilerin mallar1 istedikleri zamani bilip buna
gore istenilen mallar1 bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte perakendeci,

elde bulundurmanin sermaye maliyetinin karsili§ini da almak isteyecektir. Mali
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elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisali§1 fiyatlarin seviyesini de

etkilemektedir.

Bilgilendirme Faydasi: Perakendeci sattig1 mal sonucu, malin icerigiyle ilgili,
kullanomi, yikanmasi, monte ve demontesi vb. hakkinda tiliketiciyi

bilgilendirmesidir.

Miilkiyet Faydasi: Uriiniin el degistirmesi, perakendeciden, aliciya gegmesidir.
Perakendeci, miisterilerine kredili mal satarak miilkiyet faydasi saglar. Mali
devreder, bedelin 6denmesini ise vadelere baglar. Bu bakimdan perakendeci i¢in
kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir. Satis elemanlar1 da bu
faydanin yaratilmasma katkida bulunurlar. Miisterilere mal hakkinda bilgi
verme, para tahsil etme, satis fisi doldurma gibi miilkiyetin miisteriye gecirildigi

belgeleri doldururlar.
2.1.3. Perakende Uriin Yonetiminin Temel Prensipleri

Perakendecilik yonetimi, bir perakendeci isletmenin hedef pazardaki tiiketicilere

pazarlamak {izere hazirladig1 perakendecilik karisimi veya karisimlariyla ilgili

faaliyetlerin yOnetimidir. Perakendecilik yOnetiminin, perakendeciligin ekonomik

ilkelerinden kaynaklanan bes temel ilkesi vardir. Bunlar; dogru mal, dogru miktar,

dogru fiyat, dogru zaman, dogru yerdir ( Tek, 1999:609).

Dogru Mal: Dogru iirline sahip olmak, degiskenlik godsteren tiiketici talep
bilgisine sahip olmay1 gerektirir. (Miisteri talebinin degiskenligi itibari ile {iriin
uyarlanabilmeli, degistirilmeli ya da artik o iiriin dogru iirlin degildir.) Diger
taraftan teknolojik gelismelerde tiiketici talepleri de degisiklik yaratmaktadir.
Giyim iriinleri talebi hem ani hem de yavas de§isimler gosterir. Modaya bagli
olan iirlinlerin talebi siirekli degisiklik gosterirken, klasik iirlinlerin talepleri
daha az degisiklik gosterir. Perakendecinin gorevi, degisik etkenlere bagh olarak
ortaya ¢ikan bu degisim ve gelisimi izleyerek dogru triinleri bulundurabilmektir

(Aydin, 2005:18).

Dogru Miktar: Dogru miktar, dogru fiyatin, malin ¢esidinin ve isletmenin

bulundugu yerdeki sunu ve talepten etkilenir. Bu kosullar belirli bir malin dogru
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miktariin bazen ¢ok bazen az olmasini gerektirir. Uygun miktar bazi yerlerde
az, baz1 yerlerde ¢ok olabilir. Belirli bir fiyattan satilacak olan uygun miktar ile
baska bir fiyattan satilacak uygun miktar farkli olabilir. Dogru miktar, malin
cesitli boyutlarmm ve bu mala giden mal ¢esitlerinin getirilmesini gerektirir

(Tek, 1999: 609).

e Dogru Fiyat: Dogru fiyatin, dogru yerdeki dogru lriinden daha dinamik
kosullara tabi olma olasilig1 vardir. Uriin gesitleri ve arz talep kosullarmdan
etkilenen fiyat, iriinlerin satisa sunuldugu magaza gibi 6neme sahiptir. Bu
kosullar, sezona, teknolojik kosullara, paranin degerine, rekabete, arz ve talep ile
her ikisini birden etkileyen diger kosullardaki degisimlere gore degisir. Dogru
fiyat, perakendeci isletmenin masrafin1 karsilayacak ve kar saglayacak
fiyatlardir. Genelde magazada satilan biitiin lriinler icin dogru fiyat, bu iki

etkeni saglamak {izere belirlenmeye calisilir (Aydin, 2005:19).

e Dogru Zaman: Zamanin kendisi perakendeciligin temeli degildir. Fakat belirli
bir zamanda perakendeciligin kosullarini etkileyen zamanin 6nemi vardir. Bu
kosullar siirekli degismektedir. Perakendecilikte basarili olmak isteyen herkes,
degisim kosullarmi1 fark etmeli ve isletmesini buna uyarlamalidir (Aydin,

2005:20).

e Dogru Yer: Perakendeci magaza isletmesinin etkin olabilmesi i¢in dogru mal;
ayn1 zamanda dogru yerde bulundurulmalidir. Isletme acismndan dogru veya
uygun yer, tiketici acisindan dogru veya tercih edilebilir bir yer olmaz.
Genellikle tiiketicinin fazla zaman, ¢aba ve para harcamadan satin almak istedigi
mallar tiiketiciler tarafindan kolay ve c¢abuk ulagsabilecekleri yerlerde
satilmalidir. Bu nedenle dogru yer ilkesi, 6zellikle gida maddeleri gibi, gilinliik
ve devamli olan aligverislerde daha ¢ok Onem kazanir. Buradan hareketle
magazalarda, mallarin magaza i¢i yerlesim yerlerinin de dogru olmasi 6nemlidir

( Tek, 1999:609).
2.1.4. Tiirkiye’de Perakende Sektoriiniin Gelisimi

Perakende aligveris kuruluslari, insanlik tarihinin gelisimine paralel olarak

degisim gostermistir. Takas ekonomisinin hakim oldugu agik pazar yerlerinden
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baslayarak; paranin bulunmasi, paranin ticarette kullanilmaya baslanmasi ve kentsel
yasama gecisle beraber, kapali perakende mekanlara dogru bir degisim baslamistir.
Ticaret yollar1 lizerindeki kervansaraylar, ayni tiir Uriinlerin satildig1 kapali carsilar,

perakendeciligin gelisiminde rol oynamustir.

Avrupa’daki gelisime bakacak olursak 19.yy.’da bolimlii magazalar, 20.yy.’in
baslarinda da zincir magazalar ortaya ¢ikmistir. Bu ortaya cikislar perakende satisin

degisimi olmustur (Cengiz ve Ozden, 2003:2).

Tirkiye’de biiylik perakendeci isletmelerin gelisim oOzelliklerini su sekilde

Ozetleyebiliriz (Arikbay, 1996:44):

e Osmanli doneminde perakende ticarette, bakkal veya benzeri tipte esnaflarin
hakimiyetiyle beraber giinlimiiz aligveris merkezlerinin temelini olusturan

Kapali Cars1’nin varligi gortilir.

e Cumbhuriyet doneminin baglangi¢ yillarinda, geleneksel bakkal diizeninin devam

ettigi goriiliir. Bunun yaninda semt ya da mahalle pazarlarinin olusumu goézlenir.

e 1950’1 yillarla beraber, gelismis iilkelerde, (6zellikle Avrupa ve ABD)
etkilenmeler gorilmiistiir. Biiyiik yabanci perakendeci firmalar Tiirk pazarina

girmeye baglamistir.

e 1970’1 yillarda, belediyelerin piyasay1 diizenleme amaciyla kurduklar1 tanzim
satig magazalari, tiiketici arasinda ucuz ve toplu aligveris aliskanliklar1 yaymaya

baslamustir.

e 1980’Li yillarda ithal politikalar terk edilmeye baslanmistir. Bununla beraber
miisteride, ithal mallara bagimlilik olusmus ve tiiketiciler bu mallar1 temin

etmek i¢in biiylik perakendeci magazalara yonelmistir.

e 1990’larda ulusal ve bdlgesel biiyiik 6lgekli perakendecilerin sayilar1 artmistir.
Her sektorden holdingler perakende sektoriinde biiylik yatirimlara girismislerdir.

1990’11 yillar Tirkiye i¢in “perakendecilik ¢agi’ nin basladigi yillar olmustur.
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e 2001’den sonra donemin politikalarina baglh olarak farkli bir makro g¢erceveye
ulagilmistir. Buna bagli hizli ekonomik biiylime ile saglanan kisisel gelirlerdeki
artis 6zel tiiketim ve perakende harcamalarmin hizla artmasma sebep olmustur

(Girlesel, 2008: 38).

Her iilkenin gelisme siirecinin farkli olmasi, uluslararasi ticaretin gelismesinde
belirleyici olmustur. Smir 6tesi ticaretin artmasi, yabanci yatirimlarla ortakliklar, sirket
evlilikleri, perakendecilik sektoriiniin gelismesinde onemli faktdrler olmustur (Cengiz
ve Ozden,2003: 2). Tiiketim aliskanliklarindaki degisim, ozellikle gida iiriinleri disinda
faaliyet gosteren isletme sayisinda artisa neden olmustur. Bu gelismeler, ulusal diizeyde
sinirl1  kalmayip kiiresellesmenin  sektore yansimmasi sonucu hizli bir gelisme

gostermistir.

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin  giiclii ve zayif yonlerini su sekilde

siralayabiliriz (Istekobi);
Sektoriin Giiglii Yonleri;
e Tirkiye nin dinamik ve artan bir niifusa sahip olusu,
e Satin alma giicliniin artmasi ve tiikketim egilimlerinin giiclenmesi,

e Diger iilkelere kiyasla igglicii maliyetlerinin gorece diisiik olmasi, egitimli ve

egitilebilir iggiicliniin varligi,

e Turizm sektdriiniin hizla gelismesi ve ozellikle Istanbul'a 3 saatlik ugus

mesafesindeki lilkelerin potansiyel barindirmasi.
Sektoriin Zayif Yonleri Ise;

e Kayit dist1 ekonomi ve merdiven alt1 iiretici {riinlerinin, higbir 1is giicii

yaratmadan ve vergi 6demeden satisa ¢evrilmesi,

e Organize Perakende'nin toplam Perakende Sektorii icindeki paymin Avrupa'ya

gore gorece diisiik olmasi,
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e Kriz ve belirsizlik donemlerinin, tiiketici satin alma kararlarimi olumsuz

etkilemesi.

Gilinitimiize gelindiginde, perakendecilik sektorii lilke bazinda 6nemli gelismeler
kaydetmistir. Su anda ise, Tiirk Perakende Sektdrii'niin yaklasik %60'mn1 geleneksel,
%40'm1 ise Modern (organize) Perakende Sektdrii olusturmaktadir. Ozellikle 1990'dan
sonra adeta patlama yasayan perakende sektorii, Avrupamin 7'nci, diinyanin ise 10.

biiyiik pazar1 haline gelmis durumdadir (Istekobi).

Tiirkiye’de perakende sektorii hizla biliylimekte, bugiin 230 milyar dolarlik
biiyiikligli olan perakende sektorii, 2012 yili sonunda 26 milyar dolara ulasmasi
hedefleniyor. Bugiin 55 milyar dolar olan gida harici perakende sektdrii cirosu ise

yilsonu itibartyla 60 milyar dolar olacagi beklenmektedir (Perakender).
2.2. Yeni Bir Perakendecilik Formu Olarak AVM’ler

Aligveris merkezlerine sadece fiziksel yonden bir bina olarak ya da diikkanlar
toplulugu olarak bakmayip, bu isletmeleri bir olgu olarak goérmek gerekir; ¢iinkii
aligveris merkezlerinin kapali bir mekan olarak yaygimlasmasi, kent yasamini etkileyen
toplumsal alanin diizenlenmesinde ortaya ¢ikan temel degisimlerden bagimsiz olarak ele
almamaz (Gottdiener, 2005:121). Toplumsal yasamin hizli degisimi ve gelisiminin
meydana getirmis oldugu farkliliklar bireylerin yasam tarzina yansidigi kadar onlarin

tercihlerini ve aligkanliklarini da etkilemistir.

Perakendecilik ve perakende satis, icra edilmesi acisindan devamli olarak
miisteri toplulugu arar. Miisterilerin sayisal ¢ogunluklarinin bulunacagi mekanlar,
perakende satis i¢in istenilen bir ortamdir. Kiiresellesen diinyada ve aliskanliklarimizin
degistigi, giinimiiz sartlarinda yeni bir perakendecilik formu olarak Aligveris
merkezleri ortaya ¢ikmistir. Dagitim kanallar1 igerisinde, iireticiden miisteriye uzanan
halkada, perakendecilik kilit rol oynar. Perakendecilikte, satisin gergeklestirilmesi i¢in

degisik miisteri tipleri hedeflenir. Burada karsimiza aligveris merkezleri ¢ikar.

Tiiketici yasam bi¢iminde meydana gelen degisimler, kadinlarin is hayatina
atilmalari, bireylerin hayatlarindaki zaman kisithliklar1 vb. nedenlerden 6tiirii

perakendeci satis hizmetine olan gereksinimler artmistir. Perakende satis tliketicisinin
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alisveris zamanim azligi, uzun ¢aligma saatleri, aligveris merkezlerinde her seyi ayni
anda ayni ortamlarda bulabilme faktorii biliylik perakendeci formu olarak aligveris
merkezlerine olan ilgiyi arttrmistir (Cetin,1997:13). Ozellikle biiyiik sehirlerde
yayginlasan, siipermarket ve hipermarket tipi gida ve gida dis1 perakende satis yapan

biiyiik kuruluglar giinliik yasamin vazgeg¢ilmez parcalari olmustur

Aligveris merkezlerine perakendecilere sagladigi yararlar agisindan bakacak

olursak, bu faydalar1 su sekilde aciklayabiliriz (Alkibay vd.,2007:41):

e Alisveris merkezlerinde agilis saati ile beraber giiniin her saatinde yogun bir
miisteri trafigi olur. Perakendeciler bunu kendilerinin saglamasi miimkiin

degildir,

e Tiiketiciler 6zenle dizayn edilmis bir alisveris merkezinde, rahat ve giivenilir

aligveris yaptiklar1 i¢in bu tiir mekanlar da daha fazla zaman gegirirler,

e Kapali olan aligveris merkezlerinde, 1s1 kontroliiniin her an olmasi, miisterilere
her an rahat aligveris yapma imkani saglar. Dolayisiyla bireysel olarak
perakendecilerin yiiksek maliyetle yapamayacagi yatirimlarla daha ¢ok miisteri

cekme olasilig1 dogmustur,

e Boyle mekanlar da plansiz satin almalarm, toplam satiglar icindeki orani
biiytiktiir. Perakendeciler bireysel veya organize aligveris merkezi yonetimiyle
ortaklasa diizenleyecekleri tutundurma faaliyetleri ile miisteriyi kendine

cekebilir.
2.2.1. AVM Kavram

Aligveris merkezleri kurulus itibariyla, toplumsal ve ekonomik yapi igerisinde,
ozelliklerini degistirmisler, perakende satis islemlerini gerceklestirebilmek i¢in toplum
normlarina uyum saglamaya ¢aligsmislardir. Bu yiizdendir ki, aligveris merkezlerinin
tanimlamasimin yapilmasinda, bilim adamlari, yazarlar, kisi ve kuruluslar degisik
tanimlamalara gitmislerdir. Bu tanimlara baktigimiz zaman, ne kadar degisiklik

gosterseler bile igerik agisindan tanimlamalar ayn1 eksene oturur.
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Aligveris merkezleri, diger ticari isletmeler ile birlikte bir grup perakendecinin,
tek bir miilkiyet olarak planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesidir
(Hasty ve Reardon, 1997: 232). Alisveris merkezleri; isletmesi bir yapi ile olusturulan,
planlanan, yapilandirilan ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve cesitli hizmet
kuruluslarmin yer aldig1 bir komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki
satig birimlerini iginde barindiran bu kompleksler, belli bir alan i¢indeki tiiketicilere
hizmet etmek lizere veya belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek iizere yapilandirilarak
kurulurlar. Bu hizmetlerin icerisinde otopark da vardir. Alisveris merkezleri, siiregelen
carsilarin daha modernize edilmis halidir. Alisveris merkezleri, i¢clerinde tiim perakende

satis magazalarini veya bir kismini bulunduran kapali ¢arsilardir.

Aligveris merkezleri, gilinimiizde mimarisi geregi sanatsal yapilar olarak
degerlendirilmekte ve cagin ekonomik kiiltiirel degerleri olarak goriilmektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin aligveris ihtiyaclarini, orgiitlii bir yap1 ile cagdas bir anlayis icinde
cozliimlemeyi amaclayan isletmelere aligveris merkezi denmektedir (Alkibay vd.
2007:1). Algveris merkezleri 21. Yiizyil tiiketicisinin her tirlii gereksinimini
karsilamay1 amacglayan cagdas, dinamik ve canli yasam merkezleri olarak kabul
edilmektedir. Cagimizda sehirlerin sanatsal yapilar1 olarak insa edilen aligveris
merkezleri, tek bir miilkiyet altinda, tek bir imaja sahip ve merkezi bir yonetime sahip
olmas1 nedeniyle geleneksel aligveris merkezlerinden ayrilmaktadir. Bu tip aligveris
merkezleri yayildigi alanin genisligi, igerdigi ticari faaliyet cesitliligi, ortak ¢alisma

saatlerinin uzunlugu ve yatirimin ekonomik degeri agisindan farklilagmaktadir.

Aligveris merkezlerinin bir diger tanimi ise, miisteriye cesitli faydalar saglamak
amaciyla pek cok perakende satis igletmesinin bir arada bulundugu perakende satis
kompleksidir. Bu merkezler, belli kriterler altinda bir araya getirilmis g¢esitli
perakendeci magazalari olusturdugu bir 6rgiit olmasmin yaninda ayrica dar 6zellikli
mal satan perakendeci magazalar; sinema, banka, kuyumcu, oyuncakc¢i, pastane,
restoran gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin bir arada

bulunmasi ile miisterilerine zaman kazandiran mekanlardir.

Miisteriler agisindan bakilacak olursa, miisterilerin aligveris merkezlerinde

olmasini istedigi 6zellikler sdyle siralanabilir (Sayili, 1992:113):
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e Mal ve iriinler arasinda miimkiin oldugunca, fiyat ve kalite arasinda se¢cim

yapma imkanlarmnin olmasi. Bu olasiliklarin miisteriye sunulmasi,
e Giivenli ve rahat bir alisveris ortaminin olusturulmasi,
e Erisim imkanlar1 agisindan zengin olmasi ve kolay ulasilabilir olmast,
e Park yeri probleminin olmamasi ve kolaylik arz etmesi,

e Degisik tiirden ihtiyaglarin tamamimin karsilanabilmesi i¢in igerisinde, cok

sayida biiyiikli kiicliklii dilkkkan vb. alanlarm olmasi,

e Merkezde aligveristen baska kiiltiirel, sanatsal, sosyal etkinliklerin bulunmasi ve

bu etkinliklerden tiiketicilerin yararlanabilmesidir.

Aligveris merkezleri, yagsamimizi sosyallestiren, sanatsal agidan hayatimizi
zenginlestiren, yenilikleri takip etmemizi saglayan sosyal yasam alanlar1 olarak
yasamimizin i¢ine girmistir. Tiikketim ve aligveris aliskanliklarimizi aligveris merkezleri
degistirmekte ve sagladiklar1 6zel hizmet anlayisiyla ayn1 zamanda insanlari gelisimine

zemin hazirlamaktadir.

Aligveris Merkezleri; aligveristen yiyecek-icecege, sinemadan eglence alanlarima
7’den 70°e her tiiketici profiline hitap eden farkli is kollariyla hem kent ekonomisine
katk1 sagliyor hem de ticari potansiyeli arttirmaktadir. Istihdam agisindan ekonomiye
art1 bir deger yaratan aligveris merkezleri, gelismis altyapilariyla huzurlu ve giivenli

sosyal yasam alanlar1 olarak miisteriye her tiir se¢cenegi sunmaktadir (Gazetemetro).

Aligveris merkezi ingaatlar1 kurulumu ve yapimi itibariyla cok masrafli ve biiytlik
yatirimlardir. Biiylik 6lcekli yatirimlarim amacina ulasmasi i¢in kurulus yeri se¢imi
iizerinde Onemle durulmaktadir. Alis veris merkezinin kurulus yeri, misterilerin
ihtiyaclarina cevap verebilmelidir. Perakendecilik sektoriiniin 6nemli tecriibelerini
yansitmasi beklenen aligveris merkezlerinin yatirimlarma daha ¢ok insaat konusunda

uzmanlasmis sirketlerin yogunlastig1 goriilmektedir (Cengiz ve Ozden, 2003: 7).
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Yapilan tanimlar 1s1¢inda AVM’lerin 6zelliklerini s6yle belirtebiliriz (Alkibay

vd.,2007:2,3):

Planlanmis bir mimari yap1 igerisinde faaliyet gosterirler,
Bir biitiin olarak, sistemli sekilde yonetilirler,
Bir biitiin igerisinde oldugundan, biitiin kiracilara esit hizmet verir,

Aligveris merkezi icerisinde, aligveris merkezinin imajmni belirleyecek

elit isletmelere yer verilir,
Kurulusunda tiiketicilerin rahat ulagabilecegi yerler segilir,

Ileriye dogru bina ve otopark genislemesini diisiinerek, ek alan

yaratilabilecek alanlar segilir,

Magazalarin tedarik islemlerinde, tiiketicinin rahatsiz edilmemesine 6zen

gosterilir,

Aligveris merkezleri, tiiketiciye uygun bir aligveris ortami saglamak icin

1yi aydinlatilir,

Miisteri ihtiyaglarint optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile
merkezin  i¢cindeki  perakendecileri, sattiklar1  mallar1  birbirini

tamamlayacak sekilde konumlandirilir,

Aligveris merkezlerine kimlik kazandirmay1 amaglayacak bi¢gimde, hem
alisveris icin, hem de soysal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun ve rahat

ortam olusturmasina 6zen gosterilir.

2012’11 yillara gelindiginde, aligveris merkezleri, aligveris faaliyeti ile birlikte

giin i¢inde bireyin maruz kaldig: stresli ¢galisma kosullar1 gibi ortamlardan uzaklasarak,

insanlarin toplanma mekanlari,, bir arada bulusup giizel vakit gecirebilecekleri,

eglenebilecekleri mekanlara duyulan ihtiyaci karsilamaktadir. Farkl diizeydeki gruplara

ait bireyler, ilgi alanlarma doniik cesitli aktiviteleri bu mekanlarda bularak aligveris

ihtiyaclarmin disinda, bireysel ve sosyal gelisimlerine de katkida bulunabilmektedirler.
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2.2.2. AVM’lerin Tarihi Gelisimi

Aligveris kavrami, antik cagdan itibaren, yaninda bir mekan anlayismi da
beraberinde getirmistir. Aligveris, o cagin gereklerine ve sartlarma uygun mekanlarda
ve perakende satis seklinde yapilmistir. Bu mekanlar, belli asamalarda ve belli
formlarda olmus ve Onemli yerler olarak algilanmiglardir. Basit olarak, aligveris
merkezleri, bu perakende ticaret alanlarmin bir devami gibi goziikse de kendinden
oncekilerden farkli yOnleri aligveris merkezinin ayr1 bir olgu olarak tartigilmasi
gerektigini gostermektedir. Bu noktada kirilma, 19. ylizyilda modern tarzda ortaya
cikmaya baslayan bulvar ve pasaj magazalariyla baglamistir. Alisveris merkezlerinin ilk
onciilleri olarak bu mekanlar gosterilebilir, ¢linkii bu olusumlar gelisimin kent hayatinda

ve perakende ticarette getirdigi degisimin somut gostergeleridir (Zengel, 2002:12).

Gilintimiiz alis veris merkezlerinin ilk 6rnegi olmamakla beraber, J.C. Nichols
1920’de ABD’nin Kansas City sehrinde ortak dizayn edilip, kontrolii ve yonetimi tek
bir merkez altinda toplanan, Country Club Plaza’ y1 olusturarak bu uygulamanin
onciiliigiinii yapmistir. Country Club Plaza’nin 6nemli diger bir 6zelligi de ilk kez cadde
disinda kullanilan 6zel otopark hizmetinin tiiketicilere sunulmasidir (Casazza ve Spink,

1986:12).

Bugiin ki aligveris merkezlerinin 6nciisii 1931 yilinda Dallas’ta agilan ‘Highland
Park Shopping Village’dir. Bu merkezin 6zelligi tek miilkiyet altinda, tek imaja bagh
olarak faaliyet gosterip merkezi olarak yonetiliyor olmasiydi (Alkibay vd., 207:27).

2.2.3. Tiirkiye’de Modern AVM’lerin Gelisimi

Cumhuriyetin ilk donemlerinde geleneksel bakkal tipi alisveris diizeninin
devami yaninda semt pazarlari gelenegi devam etmistir. Ulkemizde yasanan
modernlesme ile birlikte yeni aligveris mekanlar1 da yurdumuzda yer almaya

baslamustir.

Ik olarak 1950’li yillarda gelismis iilkelerdeki perakende ticaret diizeninden
etkilenmelerin baslamasi ile Isvigre merkezli perakende kurulusu Migros, Kog Grubu ile
ortaklik kurarak Tirkiye pazarma girmistir. 1956 yilinda da Gima’nin kurulusu ile

devam etmistir (Cengiz ve Ozden; 2003:6).
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Stipermarket kiltiirti ile tanisan {ilkemizdeki ilk Ornekler ticaretin kalbi
sayilabilecek Istanbul kentinde olusmus, burada yapilanan kuruluslar takiben Ankara ve
biiylik Anadolu sehirlerine yonelmislerdir. Bu aligveris merkezleri gliniimiiz modern

AVM’leri yaninda, kiigiik kalsalar da Tirkiye’de ilklerdir.

197011 yillarda piyasay1 diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan tanzim satis
magazalari, ucuz ve toplu aligveris aliskanliklarinin tiiketiciler arasinda yaygmlasmasimni

saglamustir (Cengiz ve Ozden; 2003:6).

1980°1i yillarla birlikte, disa acilim ithal mallara olan ilgiyi artwrmustir. {lginin
artmast bu iriinlerin ve bunlarla rekabet edebilecek nitelikteki yerli {irlinlerin

bulunacagi aligveris mekanlarmin kurulmasi gerekliligini dogurmustur.

Tirkiye’de AVM’lerin ilk kurulus yerleri olarak biiyiikk metropol sehirler
secilmistir. IIk 6rnek, 1988 yilinda devlet ortakhigi ile Atakdy’de agilan Galleria
Alisveris Merkezi, Houston-ABD’deki ’The Galleria’® projesinden esinlenerek hayata
gecirilmistir. Ancak ilk 10 yilda (1988-1997) her yil ortalama iki modern aligveris
merkezi faaliyete gecirilerek yavas bir gelisme yasanmis ve 1997 yilinda modern
alisveris merkezleri sayis1 11°e yiikselmistir. 1956’da  Amerika’nin miladi olan
Southdale projesinden 32 yil sonra iilkemizde modern AVM kavrammm ilk 6rnegi
boylelikle ortaya ¢ikmistir. Yaklagik 500.000 m2’lik bir alana yayilan Atakdy Turizm
Merkezi kompleksi i¢ginde yer alan proje, o donemde bu tip AVM’lerin ilk O6rnegi
olmas sebebi ile sadece Atakdy ve Bakirkdy’ii degil tiim Istanbul’u etkilemistir (Sayili,

1992:41).

Ankara ve Istanbul disinda modern alisveris merkezlerinin ilk olusumu 1994
yilinda Adana Galleria ile ger¢eklesmistir. Daha sonra diger Anadolu sehirleri, Konya
(AFRA), Denizli (EGS Park), Gaziantep (Migros Center), Bodrum (OASIS), Adana
(Carrefoursa) bu olusumu takip etmislerdir. 1998-2004 yillar1 arasinda Diyarbakir,
Izmir, Mersin, Malatya, Karaman, Tarsus, Antalya, Elaz1g, Izmit ve Ordu’da alisveris

merkezleri agilmistir.

Galeria AVM ile baglayan doniisiim ve degisim arttk AVM’lerde tiiketicinin
aligveris yapmasina yonelik degil, tiikketiciye bir yasam tarzi kazandirtmay1 hedefleyen

AVM’ler gelistirilmeye baslanmistir. Sektor uzmanlarina gore, artik Tiirkiye’de 3. nesil
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AVM donemi yasanmaktadir. 2012 yilsonu itibariyla devreye girecek olan 45 yeni

AVM ile 5 milyar dolarlik bir yatirim ve 67 bin 500 kisiye istihdam saglanacaktir. Bu

AVM’ler piyasa pazarina girdiginde 1.5 milyon metrekare kiralanabilir alan olusacaktir

(Perakender).

Tirkiye’de AVM’lerin gelisim siirecine bakarsak, AVM’lerin Tiirk pazarinda

yer edinmesinden sonra, gelisimlerini su sekilde gecirdiklerini goriiriiz (Perakender)

Birinci nesil AVM’lere Galeria AVM’yi verebiliriz. Birinci nesil AVM’lerde
disarinin goriilmesine imkan vermeyen bir mimari yap1 bulunmaktaydi. Dis
cevrenin fiziki kosullarindan bagimsizdi. Aydinlatma i¢ ¢evrenin imkanlariyla

saglantyordu. AVM’ye giren miisterinin disar ile fiziksel baglantis1 kesiliyordu.

Ikinci nesil AVM’lere gegildiginde, birinci nesil AVM’lere gére biraz daha agik
kapali modellere gec¢ilmeye baslanmistir. Yari agik aydinlatma ve dizayn
uygulanmisti. Bu ikinci nesil AVM’lere bir 6rnek vermek gerekirse; Flyinn
Aligveris Merkezini verebiliriz. Bu aligveris merkezinde, disariyr gormek,
disarinin 151811 iceriye almak gibi bir hamlesi vardi. Miisteri biraz daha dis

cevre ile etkilesim yasamaktaydi.

Uglincii nesil aligveris merkezlerinde, daha fazla disa acilan, seffaflasan,
cevresiyle biitiinlesen modeller goriilmektedir. ikinci nesil alisveris
merkezlerinin hamlesi burada tam anlamiyla olugsmustur. Disarinin 15181 igeri
girmesi, teraslarda oturabilme vb. Kanyon AVM, Istinye Park, Meydan Alisveris

Merkezi bu kapsamda 6rnek verilebilir.
2.2.4. Diinyada Modern AVM’lerin Gelisimi

Diinyada modern AVM’lerin gelisimi, tarih silireci i¢cinde sosyo-ekonomik

iligkilere, toplumsal kosullara ve teknolojiye bagl olarak gelisme gostermis ve kent

merkezlerinin, metropollerin 6nemli birer 6gesi haline gelmislerdir.

Aligveris merkezleri olgusu, Sanayi Devriminden sonra hiz kazanmistir. Sanayi

devrimi ile baslayan modernlesme siireci ile sanayilesme baslamig, niifus artis1 ve

kentlesme bir¢ok yenilik getirmistir. Toplum yapis1 ve yasam tarzinda yasanan degisim
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yeni ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarmis, ticaret potansiyelinin de biiylimesi sonucu toplu

aligverisin yapilabildigi merkezler olusmaya baglamistir.

Niifustaki artis, trafik ve yaya akisini arttirmus, yetersiz kalan caddeler kent
merkezlerinde tikanikliklar yasanmasina sebep olmustur. Cekiciligini kaybeden kent
merkezinden kaganlar, kent disinda yeni yerlesim bolgeleri olusturmustur. Kentin digina
yerlesen niifus, tliccarlarin da gelmesi ile kendi aligveris merkezlerini insa etmislerdir

(Sert, 1999:86).

II. Diinya Savasindan sonra modern aligveris merkezlerinin sayisinda biiyiik bir
patlama goriilmiistiir. Bu artis 1960’larda kendini daha da hissettirmistir. 1950°de James
B. Douglas ilk biiylik bolgesel modern aligveris merkezini Seattle’da “Northgate” ad1 ile
acmistir. “Northgate”in en biiylik 6zelligi, banliydodeki ilk modern aligveris merkezi
olmasi1 ve kiract karigiminda biiytik bir departmanli magazay1 bulundurmasidir. Ayrica
“Northgate” aligveris merkezinin bir 6zelligi de, yaya trafigine acik agaclikli yollardan
ve bahgelerden olusan bir mimari yapiya sahip olmasidir. 1964 yili itibariyle ABD’deki
toplam aligveris merkezi sayis1 7600 civarindaydi (Alkibay vd., 2007:28).

1970’lerde stiper bolgesel modern aligveris merkezleri kurulmaya ve gelismeye
baslamig, 1960°larda revagta olan tek katl bolgesel modern aligveris merkezleri yerini,
cok kath yapilara ve otoparklara brrakmistir. Bu yillarda ortaya ¢ikmaya baslayan bir
gelisme de, modern aligveris merkezi yatirimcilarinin, sahip olduklar1 varliklar1 daha
rasyonel kullanmak amaciyla Orgiitlenmeye baslamalaridir. Bu amagla merkez catisi
altinda kendilerine yonetim departmani adi altinda bolim olusturduklar1 dikkati

cekmektedir (Alkibay vd., 2007:28).

1970’11 yillarda aligveris merkezlerinde ihtisaslagsmaya gidilmeye baslamistir. Bu
donemin en 6nemli gelismelerinden biri aligveris merkezlerinin yalniz giysi satan yerler
olmaktan ¢ikip, cesitli iirlin gruplar1 satan magazalarin yaninda, sinema, yemekte diger
eglence faaliyetlerini de igeren bir yapida gelismesini silirdirmiistiir. (Cengiz ve

Ozden;2003:5).

1980’11 yillarda aligveris merkezleri endiistrisi olgunluk donemine erismistir.
Amerikan tarzi aligveris merkezleri, fabrika satis magazalar1 ile ucuz ve eski sezon

iirlinleri satan magazalardan olusan outlet’lerin eklenmesiyle Avrupa’da da son yillarda
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gelismeler goriilmeye baslamistir. Bu merkezlerin kurulmasinda “anchor” denilen
biiylik isim yapmis ve miisteri ¢eken hipermarketler ya da magazalara gereksinim
duyulmustur. Avrupa’da kuzey veya giiney {ilkelerinde yer alan aligveris merkezlerinde
bolgesel farkliliklardan kaynaklanan degisimler olsa bile anchor mutlaka

bulunmaktadir. (Cengiz ve Ozden;2003:5).

Aligveris merkezleri i¢inde farkli biiyiiklikkte ve farkli konularda satis yapan
diikkanlar (giyim, ayakkabi, canta, aksesuar, elektronik esya, ev esyasi, kitap, oyuncak,
cicek ve evcil hayvan) bir araya getirilmis, satis birimleri disinda siipermarket, yiyecek-
icecek mekanlari, sinema salonlari, spor salonlari, bowling, eglence birimleri, ¢ocuk
oyun alanlar1, kuafor, terzi, kuru temizleme, eczane, dovizci ve banka subesi programa

dahil edilmistir (Cengiz ve Ozden;2003:6).

Gilinitimiizde ise sosyal ve ticari faaliyetlerin yaninda kiiltiirel anlamda sunulan
etkinlikleri iceren fonksiyon alanlar1 ile (sergi alanlari, sanat galerileri ve tiyatro
salonlar1) aligveris merkezleri hayatimizin vazgeg¢ilmezleri arasina girmeyi basarmis ve

giinliik hayatimizdaki yerini saglamlastirmstir.
2.2.5. AVM’lerin Simiflandirilmasi

Aligveris merkezleri insanligin magazali ve kapali mekanlarda yapilan ticarete
baslanmasiyla beraber ¢esitli formlar almistir. Alisveris merkezleri girdikleri formlar o

giinlin toplumsal gereklilikleri ve ileri zaman i¢in hesaplanan 6ngoriilere goredir.

Aligveris merkezleri planlanmis ve profesyonel bir yapiya kavusmasi son 60
yilda olmustur. Aligveris merkezlerinin yapilari, tiiketici istek ve beklentilerinin artmasi,
toplumsal yasamim gelismesi ve kiiresellesme ile beraber daha dinamik bir yapiya

kavusmus ve bugiinkii seklini almistir (Alkibay vd., 2007:6).

Aligveris merkezlerinin siniflandirilmalari ¢esitli bigimlerde ve belirli kriterlere
gore yapilmaktadir. Alisveris merkezleri temelde geleneksel, islevselligine gore ve
faktor temelli olmak tizere ii¢ sekilde siniflandirilirlar. Uluslararas1 Alisveris Merkezleri
Konseyi aligveris merkezlerini; boyutlarina, islevlerine ve ana kiraci tiirline gore

siniflayip tanimlamistir. Bu smiflandirmalar asagidaki alt boliimlerde belirtilmistir.
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2.2.5.1. Geleneksel Siniflandirma

Genel olarak modern aligveris merkezleri iic boliim altinda incelenmektedir.
Bunlar; yerel organize aligveris merkezleri, yoresel organize aligveris merkezleri,

bolgesel organize aligveris merkezleridir (Casazza ve Spink, 1986:4-5).

e Yerel Ahsveris Merkezleri: Bu alis veris merkezleri, genel olarak aligveris
merkezinin yakin ¢evresinde oturan tiiketicilerin giinliik ihtiya¢larini karsilamak
amaciyla, cesitli mal ve hizmet sunan magazalardan olusur. Merkezin ana
kiracis1 genel olarak bir siiper markettir. Ayrica merkezde manav, firm, terzi,
ayakkabici, eczane gibi halkin ihtiyac¢larimi1 gidermeye yonelik faaliyet gdsteren
perakendeciler bulunur. Tipik bir yerel alis veris merkezinin briit kiralanabilir
alan yaklasik 5000 metre kare olup, ulasim mesafesi 5-10 dakikadir (Alkibay
vd., 2007:7).

o Yoresel Ahsveris Merkezleri: Bu tiir alisveris merkezlerinin briit kiralanabilir
alan1 yaklasik 14.000 m2 olup, 10 ila 20 dakika araba kullanim1 mesafesindedir.
Merkez yaklasik 40.000 kisiden 150.000 kisiye kadar hizmet verebilmektedir.
Yoresel aligveris merkezlerinin kiracilari, biitiin mal ¢esitlerinin yer almadigi
kiiciik olcekli bir departmanli magaza ile 6zellikli mallar satan perakendeciler
olabilmektedir (Alkibay vd., 2007:8).

o Bolgesel Ahsveris Merkezleri: Bolgesel alisveris merkezlerini diger aligveris
merkezlerinden ayiran en 6nemli 6zellik, kapsaminda ana kiraci olarak bir veya
daha c¢ok departmanli magaza bulundurmasidir. Ayrica aligveris merkezinde
kiigiiklii biiyiiklii cok sayida magaza ile sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklerin
sunuldugu mekénlar da yer almaktadir. Bu tiir merkezler yayildiklari alanin
biiylikligline ve ana kirac1 sayisina bagli olarak bolgesel ve siiper bolgesel

modern alisveris merkezleri olarak iki gruba ayrilir (Alkibay vd., 2007:9)

2.2.5.2. Islevlerine ve Ana Kiraci Tiiriine Gére Smiflandirma

Aligveris merkezleri islevlerine gore, iki ana sinifa ayrilirlar. Bunlar agik carsilar

ve katl carsilardir.
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e Acik Carsilar

Bu tip aligveris merkezlerinin iistii agiktir. Bu tip merkezlerin iistii acik oldugu
icin miisteriler, olumsuz hava kosullarindan etkilenebilmektedirler. Acik c¢arsilar
uyumlu bir perakende iinitesi tarafindan yonetilirler. Magazalarin oniinde genellikle
otoparklar bulunur. Bu aligveris merkezinde, magazalar1 birbirine baglayan kapali

yiiriiyiis yollar1 yoktur (Hasty ve Reardon, 1997:232).
e Kath Carsilar

Kath carsilar organize aligveris merkezleridir. Yapimi ve idaresi bir iinite olarak
yonetim firmalar1 tarafindan saglanir. . Bu tip aligveris merkezleri konseptlerinden

dolay1 birer cazibe merkezleri olup tiiketicilere ayn1 zamanda zevkli aligveris yapma

imkani da saglarlar (Alkibay vd.,2007:10).

2.2.5.3. Faktor Bazinda Siniflandirma

Reynolds’un (1992) Avrupa iilkeleri baglaminda yapmis oldugu calisma
neticesinde aligveris merkezleri briit kiralanabilir alan, ana magaza (anchor store) adedi
ve projenin fiziki biitiinlesme seviyesi olmak {izere li¢ ana faktor temelinde, dort ayri
grup olarak siniflandirilmistir. Buna gore yapilan smiflandirmada aligveris merkezleri
tiirleri su sekildedir. Alkibay vd.,(2007:22,23)2’nin, Reynolds (1992:58)’tan aktardigina

gore, modern aligveris merkezleri dort grup altinda su sekilde degerlendirilmektedir:
e Bolgesel modern aligveris merkezleri 30.000 m2 ve iizeri,
e Orta diizey modern aligveris merkezleri 10.000 m2 - 30.000 m2,
e Perakende parklar1 5.000 m2-20.000 m2,
e Ozellikli merkezler 1.000 m2 ve iizeri.

Bolgesel Organize Ahsveris Merkezleri: 30.000 m2 den biiyiik kiralanabilir
alana sahiptirler. Genellikle en az iki ana magazas1 olan 6zel yapilandirilmis organize

aligveris merkezleridir. Bunlarin mekénsal olarak konum farklilig1 olabilmektedir. Tipik
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konumlari; sehir merkezinde geleneksel aligverisin yapildigi yerler, bunlarm hemen
yanlari, banliyolerde konumlananlar ve sehir disinda otoban kavsaklarinda bulunanlar.
Kirac1 karisimi acgisindan bu merkezler incelendiginde, ana kiracinin bir hipermarket,
bir departmanli magazas1 ve bir eglence odakl biiyiik isletme olabildigi goriilmektedir

(Alkibay vd., 2007:24).

Orta Diizey Organize Alsveris Merkezleri: 10.000 m?-30.000 m? kiralanabilir
alana sahiptirler. En az bir ana magazas1 ve tamamlayici {initeleri olan organize aligveris
merkezleridir. Genellikle sehir dislarinda ve otoban kenarlarinda bulunurlar.
Hipermarket ve gida dis1 Ozellikli magazalar, bu merkezlerin kiract karisimlarmi

olustururlar (Alkibay vd., 2007:24).

Perakende Parklan: Bu tiir merkezler 5.000m?-20.000m? kiralanabilir alana
sahiptirler. Perakende parklarinda belirgin bir ana magaza bulunmamaktadir. Merkeze
bagl 6zel insa edilmis yapilar yoktur. Perakende depolari, indirimli magazalar ve
karisik magazalar belirgin kiract karigimini olusturmaktadir. Genellikle sehir dislarinda

yerel yerlesim birimlerinde ve otoban kavsaklarinda bulunurlar (Alkibay vd., 2007:24).

Ozellikli Merkezler: 1.000 m?’den biiyiik kiralanabilir alana sahiptirler. Bu
merkezlerin goze carpan ayricalii, biinyelerinde gida disinda 6zellikli mal satan
magazalar1 bulundurmasidir. Bu tip merkezler genellikle sehir i¢inde, ulasim kolayligi

olan merkezi yerlerde konumlanmaktadirlar (Alkibay vd., 2007:27).
2.2.6. Cadde Magazacihgi ile AVM Karsilastirilmasi

Magazanin kurulus mekan1 bir bakima magazanin yapisin1 olusturur.
Yatirimcinin ekonomik durumuna ve niteligine bagli olarak mekan se¢imi degisebilir.
Yatirimcilar, magaza kurulusu i¢in yer se¢ciminde 3 farkli secenege sahiptirler: Cadde
iizerlerinde, herhangi bir aligveris merkezinin igerisinde veya daha kiigiik bir semtte
konumlanmaktir. Bu se¢imlerden cadde iizeri ve aligveris merkezi konumlanmalar1 asil
teskil eden boliimlerdir. Bunlarin yaninda perakendeciler, tek bir amaca hizmet etmeyen
insan gruplarmim yogun bulundugu, karma kullanim amaciyla kurulan mekanlarda da

yer secebilirler (Aydm, 2005:139).
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Magaza kurulus mekanlar1 bakimindan, cadde veya sokak iizeri konumlanan
perakendecilere, cadde magazalar1 denilmektedir. Cadde magazaciliginin degisik
tanimlamalar1 da mevcuttur. Aydm (2005:139)‘da bu tarz perakendeci kuruluslar i¢in
merkezi ig semti tamimlamasini yapmistir. Alisveris merkezi tanimlamalar1 ise daha
genis diizeyde bolim Yeni Bir Perakendeci Formu Olarak AVM’ler bdliimiinde ele

alimustir.

Tarih boyunca insanlar birbirleriyle iletisimde bulunmuslar ticaret yapmislardir.
Bu ticaret mekanlar1 zamanm sartlarina, toplum yapisina, gelismislik diizeyine,
ekonomik yapiya bagli olarak degisiklikler gostermis belirli formlar almistir. Cadde ve
sokaklarda baslayan perakendeci satis, zamanla biiylik aligveris merkezlerine kayma
yapmustir. Belli caddelerde aligveris merkezlerine karsi bir direng yasansa da alisveris
merkezleri, cadde magazaciliini kullanan tiiketiciye, cadde magazaciliindan farklh
sunduklar1 ozellikleri ve toplumun degisimiyle beraber ihtiyag duyulan sosyal ve

kiiltiirel altyapisiyla 6nemli bir perakende satis merkezi durumuna gelmislerdir.

Cadde magazacilig1 ve aligveris merkezlerinin kiyaslanmasinda aradaki farklari
su sekilde siralayabiliriz: Oransal veriler 1: Cok kétii, 2: Kétii, 3: Orta 4: Iyi 5: Cok iyi
(Koksal ve Emirza, 2011:81).

e Fiyat ¢esitliligi: Alisveris merkezlerinde fiyat ¢esitliligi bulunmaktadir. Ancak
cadde magazalarinda, daha diisiik fiyatl iirlinler bulunabilmektedir (Aligveris

merkezi; 2.92, cadde magazalari; 3.51),

e Konfor: Iklimsel sartlardan etkilenmemesi acisindan alisveris merkezleri daha
uygundur. Cadde magazaciliginda aligveris esnasinda, sicak veya soguk iklimsel

olaylardan etkilenilir (Alisveris merkezi; 4.58, cadde magazalari; 2.89),

e Uriin kalitesi: Aligveris merkezlerini {iriin kalitesi, cadde magazalarina gore

daha iyidir ( Aligveris merkezi; 3.99, cadde magazalari; 3.51),

e Otopark: Caddelerde yogun arag¢ trafi§i ve toplu tasimalar sebebiyle 6nemli
derecede otopark sorunu yasanmaktadir. Cadde magazalarini kullanacak olan

tiiketici otopark sorunu yasarken, aligveris merkezleri kapali ve agik otoparklari
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ile arac park sorunu yasamamaktadir (Alisveris merkezi; 4.74, cadde magazalari;

1.74),

Cocuk Oyun Parklari: Aligveris merkezleri biinyesinde bulunan oyun parklarmni,
tikketici aligveris yaparken cocuklari i¢in bu mekanlar1 kullanirken, cadde
magazaciliginda boyle bir imkan bulunmamaktadir (Alisveris merkezi; 4.61,

cadde magazalari; 1.76),

Kira Maliyeti: Aligsveris merkezlerinde kira maliyetleri yiiksekken, cadde
magazaciliginda daha uygundur (Aligveris merkezi; 2.02, cadde magazalari;

2.83),

Hijyen: Aligveris merkezleri, profesyonel olarak temizlik ve bakimlar1 yapildigi
icin daha hijyeniktir. Toplumsal yasam alanlar1 olan sokaklar aligveris
merkezlerine gore hijyen yoniinden daha zayiftir (Aligveris merkezi; 4.52, cadde

magazalari; 3.20),

Giivenlik: Aligveris merkezleri, girisinde gilivenlik bulunmasi ve aligveris
esnasindaki gilivenlik tedbirleri ile cadde magazaciligma gore daha giivenlidir

(Alisveris merkezi; 4.46, cadde magazalari; 2.37),

Isletme Giivenilirligi: Tiiketici goziinden, alisveris merkezleri daha giivenilir
magazalar olarak goriilmektedir (Aligveris merkezi; 4.10, cadde magazalari;

3.15),

Sosyal imkanlar: Daha nceki bdliimlerde anlatildig iizere, alisveris merkezleri
giiniimiizde artik sosyal yasam merkezleri halini almustir. igerisindeki iinitelerle,
tiikketiciye sosyallesme firsati tamimaktadir. Cadde magazalarinda bu 6zelligi

gormemekteyiz (Aligveris merkezi; 4.43, cadde magazalari; 2.02),

Ulasim Kolayligi; Alisveris merkezleri banliydlerde kurulduklarindan, ulagim
sorunlar1  yasanmaktaydi. Cadde Magazalari, c¢ars1 denilen yerlerde
kuruldugundan wulasim avantaji mevcuttur. Ancak, gilinimiizde aligveris
merkezleri bu dezavantajlarin1 agmuslardir (Aligveris merkezi; 3.93, cadde

magazalari; 3.37),
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Aligveris Niyeti: Cadde magazalarinda planlanmamis aligveris orani yiiksek
degildir. Ancak, aligveris merkezi kurulus amaci olarakta, planlanmamis alig

veris oran yiiksektir (4.06 aligveris merkezleri, 3.07 cadde magazalari).

Zaman Tasarrufu: Tiketicilerin gilinliik hayatta yasadiklar1 zaman darlhigi,
alisveris merkezlerinde daha hizli bir aligveris tarzinda giderilir. AVM’ ye gelen
miisteri kisa zamanda tercih ettigi alis verisi yapabilir. Cadde magazaciliginda
aligveris daha fazla zaman almaktadir. Tiketici farkli {riinleri farkli

magazalardan temin edecegi i¢in genis zaman harcar,

Efor Tasarrufu: Her seyin tek bir cati altinda olmasindan o6tiirii, aligveris
merkezlerinde, bir magazada aradigin1 bulamayan tiiketici diger bir magazaya
kisa zamanda yonelir. Cadde magazalarinda, aranilan iirliniin bulundugu

magazalar arasinda uzaklik olabilir,

Ciro: Algveris merkezlerinin yillik cirosu, cadde magazaciligina gore daha

fazladur,

Sosyal Esitlik: Aligveris merkezine gelen tiiketiciler sosyal esitlik ilkesine gore

gelir seviyeleri ne olursa olsun esit muameleye maruz kalirlar,

Miisteri gezintisi: Cadde magazaciliginda her birey istedigi perakende
diikkanma girip rahatca gezemezken, alisveris merkezinde tiiketici istedigi gibi

gezip, istedigi magazada istedigi iirtinii inceleyebilmektedir,

Satis Baskisi: Cadde magazalarinda goriilen satis baskisi, aligveris

merkezlerinde goriilmemektedir,

Internet Erisimi: Aligveris merkezlerinde bulunan kablosuz internet hizmetleri

tiiketiciye bu konuda biiyiik hizmet saglamakta ve tercih sebebi olmaktadir,

Miisteri  Potansiyeli: Cadde magazalari, yogun yerlesim yerlerinde

bulundugundan miisteri potansiyeli fazladir,

Eglence Imkanlar:: Alisveris merkezleri biinyesinde bulunan, eglence mekanlari

sayesinde, miisteri aligveris sonrast bu mekanlar1 kullanabilir,
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e ATM: Alsveris merkezlerinde bulunan ATM’ler tiiketicinin maddi ihtiyaglarmi
ve diger finans islemlerini karsilamaktadir. Cadde magazalarinda, ATM’ ler

belirli mekanlarda bulunmaktadir,

e Odeme Kolayligi: Alisveris merkezlerinde, giiniimiizde yaygimlasan kredi karti
kullanim1 daha yaygindir. Cogu cadde magazalarinda gecerli olmak kaydiyla, bir

kistm magazalarda bu avantaj gecerli olmamaktadir,

e Marka Cesitliligi: Alisveris merkezlerinde her tiirden ulusal ve uluslar arasi

markalar bulunurken, cadde magazalarinda daha az oranda bulunmaktadir,

e Uriin Cesitliligi: Alisveris merkezlerinde sunulan iiriin cesitliligi, cadde

magazalarina gore daha fazladur,

e Tuvalet: Cadde magazaciligini1 kullanan tiiketici, aligverisi esnasinda fiziksel
ihtiyaclarini giderecek imkan bulamazken, alisveris merkezlerinde boyle bir

sorun yasanmamaktadir,

Aligveris merkezleri ve cadde magazacilig1 arasindaki farklar incelendiginde,
alisveris magazaciliginin istlin yanlar1 su sekilde siralanabilir (Koksal ve Emirza,
2011:82): Otopark imkanlarinin bulunmasi, ¢ocuk oyun alanlarinin bulunmasi, sosyal
aktivitelerin zenginligi, giivenlik hizmetleri, magaza igerisinin ¢ok soguk veya sicak
olmamasi, magazalarin temizligi, planlanmamis aligveris yapma ihtimalinin ytiksekligi,
daha giivenilir isletme olarak algilanmalar1 seklinde siralanabilir. Cadde
magazaciliginin, aligveris merkezi magazaciligina gore {Ustiin yanlar1 ise; kira

maliyetlerinin az olmasi ve satilan iirlinlerin gérece olarak daha ucuz olmasidir.

Iki magazacilik diizeyi arasindaki farklar géz oniine alindiginda, magaza basar1
diizeyini belirleyecek olan en Onemli kistas satisgiicii ve satisgiicii etkinliklerinin

basarisi ile orantili olarak degisiklik gosterdigi sdylenebilir.
2.3. Kisisel Satisa Genel Bakis

Kiiresellesen diinyada, ekonominin temelini teskil eden ticaret, aligveris,
perakendeci satistir. Zamanla isletmeler, satis islemi asamalarinda, malin tiiketiciye

gecirilebilmesi asamasinda satiggiicliniin 6nemini anlamiglardir. Perakendeci satigin
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gerceklesebilmesi igin satiggiicli elemaninin, kisisel satis asamasinda bireysel gayreti ve
yetenekleri 6n plana ¢ikar. Kisisel satisin ve satiggiicliniin niteligine gore satis

sonlandirilabilir.

Satis temsilciligi, bir ikna etme teknigi ve satin alict ile kisisel iletisim kurma
sanatidir. Bu bakimdan hem teknik, hem de sanat yonii vardir. Satis temsilciligi, bir
tiikketicinin veya miisterinin, bir mali veya hizmeti satin almay1 saglamaya yardim etme
veya yonlendirme c¢abalaridir. Satig taktigi, bir bakima, stratejinin uygulamadaki kiigiik
eylem bicimleridir. Bu nedenle satisgiicii diizeyinde satig¢i, taktik yaklasimlari

gelistirebilmelidir (Karabulut, 1992:260).

Glinlimiizde satiggilik, profesyonel anlamda bakacak olursak, potansiyel
miisterileri bulma, onlara bilgi vererek satin almada yardimci olma ve alicilarla satig
sonrast gelisen dostlugu siirdiirme sanatidir. Satisgiiciiniin yaptiklar1 igler birbirine
benzemez ¢ok cesitlidir (Cabuk, 1999:3). Herhangi bir giyim magazasinin perakende
sat1is temsilcisinden, evleri dolagan ev aleti pazarlama satis¢isina, Mercedes otomobilleri
satis temsilcisine, aligveris merkezlerindeki elektronik esya satis temsilcisine kadar
genis anlamda yaptiklar1 isleri acabiliriz. Ancak sunu goriiriiz ki, yapilan is degisiklik

arz etse de, iistlenilen rol bireysel satis yapip, satis1 sonlandirmaktir.
2.3.1 Kisisel Satis Kavramm

Giliniimiizde, pazarlama 4P’sinden tutundurma karmasmin reklamla birlikte en
cok kullanilan eleman kisisel satigtir. Kisisel satis gilinlilk hayatin i¢ine o kadar
girmistir ki bircok insan i¢in siradan bir is olarak goriilmektedir. Ulkemizde bir¢ok
perakende satis isletmesi ve bir¢ok satiggiicii eleman1 vardir. Mal ya da hizmetlerin
tiikketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak iizere satis isinde ¢alisan ¢ok sayida

insan vardir (Pazarlamablog).

Kisisel satig, halihazirda ve miisteri olabilecek potansiyeldeki bireylerle karsi
karstya gelerek belirli bir iiriin hakkinda onlar1 s6zle bilgilendirme ve satin almaya ikna
etme siirecidir (Olug, 2006:609). Bu siire¢ icerisinde satisgiicii, potansiyel veya hali
hazirdaki miisterileri daha 6nce taniyor olabilir. Bu da kisisel satisin basariya ulasmasi

i¢cin olumlu bir durumdur.
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Mazlum (2010:339)’un Charles M. Futrell (2004:3,4)’den aktardigma gore
kisisel satis,‘’Potansiyel bir miisterinin ihtiyag¢larini tatmin edecek bir {iriini, hizmeti,
fikri ve/veya baska bir seyi satin almaya onu ikna etmek i¢cin yapilan bir bilgi iletisim
siirecidir’’. Futrell, kendisine ait olan bu tanimin geleneksel bir tanim oldugunu ve bu
tanimin 21. yilizy1l i¢in en iyi satig tanimi anlayis1 olmadigim ifade etmektedir. Ona
gore, kisisel satigim yeni bir tanim1 yapilmali ve bu tanim igerisinde ‘’bencil olmama’’

anlayisma da yer verilmelidir.

21. ylizyila uygun bir satis tanim1 s0yle olmalidir: Kisisel satis, potansiyel bir
miisterinin ihtiyacini karsilayacak bir iiriinii, hizmeti, fikri veya baska bir seyi satin
almaya, bencil olmayan bir anlayisla tiiketiciyi ikna etmek i¢in yapilan bir bilgilendirme
siirecidir. Burada satiggiliciiniin, kisisel satis uygulamalarinda, satis baskisini azaltmasi
gerektigi anlasilmaktadir. Saldirgan bir satis teknigi bencil bir anlayis olacagi icin,
miisteriyi ikna anlayisinm egemen olmasi kisisel satis uygulamalarini, bencil olma

anlayisindan ¢ikarir (Mazlum, 2010:339)

Kisisel satis ve kisisel satig faaliyetlerinin yonetimi tutundurma karmasinin
temel alanlarindan biridir. Insanlara istemedikleri seyleri zorlayici bir sekilde satmaya
calisan, sattiktan sonra bir daha ortalarda goriinmeyen satiggilik devri bitmistir.
Gilintimiizde satig¢ilik miisteriyle uzun donemli iliskiler kurulmasimni hedefleyen, miisteri
ihtiyaclar1 iizerinde odaklanan ve gelismis teknolojilerden yararlanan yeni bir anlayisa
kavusmustur. Kisisel satis tutundurma karmasinin diger unsurlarindan farkli olarak iki
tarafli yiiz yiize iletisime dayalidir. Bu iletisimin amaci miisteriyi bilgilendirmek, ikna
etmek, tanitim yapmak, miisteriyle uzun donemli iliskiler kurmak ve siirdiirmek olabilir.
Diger bir deyisle kisisel satig firmanin {icretli satis temsilcileri ve aday miisteriler
arasinda siparis alimmasina, miisteri tatminine ve satig sonrasi hizmet ve iligkilere yol

acan dogrudan iletisimdir.

Kisisel satista cift tarafli ve yiiz ylize bir iletisim s6z konusudur. Ancak yiiz ylize
kavrami ¢ok kat1 bicimde alinmamalidir; ¢linkii bir kisisel satig bi¢cimi olarak ele alinan

telefonla satis yiiz yiize iletisim icermemektedir.

Kisisel satis, Ozellikle isletmeden-isletmeye satis durumlarinda tutundurma
karmasmin vazge¢ilmez bir unsurudur. Otomobil, bilgisayar gibi tiiketim mallar1

dreticileri, kredi kart1 pazarlayan bankalar hatta bagis ve liye kazanmak isteyen kar
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amacli olmayan kuruluslar i¢in kisisel satis ¢ok onemlidir. Bu ¢ok 6nemli isi yapan
satis¢ilar satis temsilcisi, satis elemani, satis danismani, satis uzmani, satis miihendisi,
miisteri  temsilcisi, misteri danismanm1  gibi  farkli unvanlar tasiyabilirler

(Perakendeokulum).

Orgiitler, mallarin1 satmak icin belli teknikler uygularlar. Amag {iriiniin,
tiiketicinin begenisine sunulmasi ve satin alinmasidir. Bu tekniklerin firma igin bir
gideri vardir. Orgiitte, pazarlama diizeyinde bu teknikler ayrilan biitge dogrultusunda
uygulanir. Bunlar igerisinde kisisel satis pahali bir yontemdir. Pazarlama karmasi
icerisindeki mevcut rolii pazarlara, isletmenin kaynaklarina, iiriinlere, rekabet durumuna
ve belirlenen zamana gore ¢esitlilik gosterir. Verilen sekilde bazi iiriinlerin satisinda

reklam ve kisisel satisin goreceli dnemleri gdsterilmistir (Tek ve Ozgiil, 2008:753).

Kisisel Satis \

Endiistriyel Uriinler

Miilk

T

Ekipman
Sigorta

T

Mutfak Aygitlari
Giysi
Boya
Gida

T

Kozmetik

Reklam /

Sekil 2. Uriinlerin Satisinda Reklam ve Kisisel Satisin Goreceli Onemleri (Tek ve
Ozgiil, 2008:753).
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Isletmenin satis isleminde kullandig1 tiim elemanlar onun satis giiciinii
olusturmaktadir. Satis giicli kavraminda kisisel satis islemi agirlik kazanmaktadir.
Kisisel satig, bir satis elemaninin, bay-bayan {riin ve hizmetlerine ihtiyaci olan
muhtemel alicilar ile onlarmn etkilerini ortaya koydugu karsilikli bir iletisim seklidir. Bu
tanimdaki en 6nemli 6zellik, kisisel satisin karsilikli etkilesim icerdigi diisiincesidir. Bu
etkilesim sirasinda, potansiyel alicilara bilgi verilip, satin almalarina yardim edilir ve

potansiyel alicilar satin almaya ikna edilir.

Isletmeleri pazarlama araglarina ulastirmada en dnemli tutundurma araci olan
kisisel satigin diger tutundurma metotlarindan en Onemli farki, bunun kisisel
iletisimden, reklamin ise kitlesel iletisimden olusmasidir. Bu ylizden de kisisel satis,
uygulamada ¢ok daha fazla esnekli§e sahiptir; satis elemani mal veya hizmetin
takdimini, tliketicinin istek ve ihtiyaclariyla, tutum ve davraniglarina gore ayarlayabilir.
Tiiketicinin tepkisini goriip, satis yerinde ve aninda en uygun yaklagima yonelir; kendi

davranis bi¢cimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar (Habermerkezi).

Kisisel satis, hayat sigortasi, bilgisayar, makine gibi goreceli olarak pahali, sik
satin alinmayan siparise bagl iirtinlerde hakim olan tutundurma seklidir. Reklam ise
sampuan, dis macunu vb. gibi iirlinlerde 6nemlidir. Tiiketicinin satin alma siirecinin
hangi asamasinda oldugu da bu konuda etkilidir. Isletmenin yogun reklam yapacak
imkanlar1 yoksa kisisel satig tercih edilir. Ancak giiniimiizde her tiirli malin satis
islemlerinde, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde kisisel satis isletmeler tarafindan tercih
edilir. (Tek ve Ozgiil, 2008:753) Ornegin, iiriin hakkinda yapilan reklam yazili ve gorsel
basin vasitasiyla milyonlarca kisiye ulasirken, kisisel satis da satisc1 her bir miisteriye
teker teker ulasabilir. Ancak kisisel satista potansiyel miisteriye dokunulurken, yani
harcanan efor aliciya harcanmaktadir. Diger tekniklerde, harcanan emek potansiyel

miisteriler kadar, miisteri olmayan kisilere de harcanmis olmaktadir.
2.3.1.1. Perakendecilikte Kisisel Satisin Onemi

Perakende satis sektoriinde, satisgiicii i¢in miisteri arama sorunu yoktur. Cilinkii
diger satis tiirlerine gore perakendeci satista, miisteri perakende satis magazasina gelir.
Satiggiicli elemanlar1 i¢in kisisel satis magaza icerisinde olur. Soyle bir 6rnek vermek

gerekirse, bir AVM’de perakende satis magazasinda calisan satisgilicii elemani satigini
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yaptig1 takim elbiseyi miisterinin evine gotlirmez. Takim elbiseyi almak i¢cin miisteri

magazaya gelir. Bu sebeple, kisisel satis magazada gerceklesir.

Pazarin biiyiimesi, kiiresellesme, perakendeci kuruluslarin sayisinin artmas,
artik miisteri odakli perakendeciligi hakim kilmistir. Miisteri memnuniyeti ¢ok onemli
hale gelmistir. Bunlarin sonucunda icra edilecek kisisel satis uygulamalari, miisteriyi bu
acilardan tatmin edebilmeli, miisteri sadakati saglamalidir. Miisteri memnuniyeti
saglanabilmesi i¢in, magazaya gelen her miisteriyle ilgilenilmeli, miisterinin isteklerine
cevap verilmelidir. Magazadan ayrilirken miisteri mutlu ve bir daha ki sefere bir daha

gelecek sekilde gonderilmelidir.

Perakendecinin dogrudan tiiketiciye yaptigi satiglar, miisteriyi ikna etmeye
yoneliktir. Ancak magazada {iriinler satigginin yardimma ihtiyag duymadan herkes
tarafindan almabilecek sekilde sergileniyor ise bu durumda satig elemanmin gorevi en
az diizeyde olabilir. (Taskin,2000: 62) Ornek vermek gerekirse, gida perakendecilerinde
kisisel satis ve satis giicliniin fazla bir etkisi yoktur. Perakendeciye gelen miisteriyi
satiggiicii ikna etme durumunda kalmaz. Ayrica, miisteri ile birebir fazla ilgilenmesine
gerek yoktur. Ancak diger perakendeci magazalarda Ornegin hazir giyim
perakendecilerinde, magazaya gelen miisteriye iirlinlin satilmasi ig¢in, satiggiicliniin
kisisel satis becerileriyle beraber tiliketiciyi ikna edebilmesi gerekir. Magazaya gelen

miisteri ile bire bir ilgilenilmesi gerekir.

Perakende sektoriinde satis, her seyden Once dogrudan miisteri temasi
gerektirdiginden miisteri memnuniyeti ilkesine inanan, miisteri ihtiyaglarimi ve
beklentilerini dogru algilaylp uygun c¢o6ziimler sunabilen, iirtin bilgisini verdigi
hizmetlere yansitabilen, kendini dogru ifade edebilen, hizmet ettigi {iriin grubundaki
yenilikleri ve trendleri takip eden, giiler yiizlii, kendine ve sattig1 iirline giivenen, basar1
motivasyonuna sahip, kendini ve isini gelistirmeye agik, ekip ¢alismasina yatkin bir
satig giiclinii gerektirmektedir. Gelisime agik olmak, sabirli olmak baslangicta hem
kendinize hem de ise baslayacagmiz kurulusa zaman tamimak Onemlidir

(Esertifika.anadolu).
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Perakende satis magazalarina gelen miisterilerin, ihtiyaglari karsisindaki zihinsel

durumlar1 genel hatlariyla tice ayrilabilir (Olug, 1991:17):

e Alacagi Uriinii Netlestirememis Olan Miisteriler: Aklinda alacag: {iriinii
toparlayamamis olan miisterilerdir. Bu tiir miisterilere istediklerini

miimkiin olan hizla verdiginiz zaman tatmin olurlar,

e Kararsiz Misteriler: Alacagi iirlin ile alternatifler arasinda git gel
yasarlar. Bu tiir miisteriler karara varmak i¢in yardima gereksinim
duyarlar, burada miisteriyi tatmin edecek {riiniin sunulmasi gorevi

satisciya diiser,

e (evreye GOz Gezdiren Miisteriler: Aligveris i¢in gelmeyen miisterilerdir.
Uriiniin ilgi cekici bir sekilde gosterilip sunulmasi, bu tiir miisterilere

satis1 kolaylastirir.
2.3.1.2. Kisisel Satisin Yapisi

Satis elemani, miisterilerin ihtiyaclarmi karsilamada onlara yardimci olur. Bu
amagcla, satis elemani, genellikle mevcut durumdaki ve potansiyel olan miisterilerin de
yardimiyla tiiketicinin ihtiyacin1 gdzden gecirir gerekli bilgileri verir. Ihtiyaglar
dogrultusundaki {irtinleri almalarin1 onerir ve uzun vadede, miisterileri tatmin edecek

satis sonrasi hizmetleri sunar (Mazlum, 2010:339).

Kisisel satis ya alicinin ayagna gidilerek ya da alict satis noktasma getirilerek
gerceklestirilir. Alicinin ayagina kisisel satis yontemi ile gidecek olan saticilar,
imalatgilar, iireticiler, toptancilar, servis isletme ve girisimciler, perakendeciler ve kar
amagsiz orgltlerin temsilcileridir. Alict ise tiiketicidir. Tiketicilere yapilan kisisel
satiglarda agirlikli olarak, tiiketim mallar1 egemendir. Alicilarda ya fabrika veya
tarimsal, tUretim yerlerine ya toptanct depo ve magazalarina veya perakendeci
magazalara gelirler. Bunlarin disinda alicilar ile kisisel satis elemanlari, telefon,
bilgisayar, posta vb. yOntemlerle iliskiye gecerler. Miisteriyle yiiz ylize iletisime
gecilmeyen, elektronik aligveriste bile kisisel satis ilkeleri gegerlidir (Tek, 1999:805).
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2.3.1.3. Kisisel Satisin Amaclar1 ve Stratejisi

Sirketin amaglar1 ve tutundurma karmasia bagli olarak kisisel satisin baslica

amaglar1 sunlardir (Cabuk, 1999:12,13) :
e Satis isini gergeklestirmek,
e Mevcut miisterilere hizmet sunmak,
¢ Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak,
e Miisterilerin iirlin satiglarina yardimci olmak,

e Miisterileri iirlin dizisindeki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki,

degisikliklerden haberdar etmek,
e Uriinlerin satisinda miisterilere yardimc1 olmak,

e Ogzellikle karmasik iiriinler i¢in miisterilere teknik bilgiyi ve gerekli yardimi

saglamak,
e Aracilara kendi satig personellerini egiterek yardimei olmak,
e Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlari rapor etmek.

Isletme amaglar1 ve tutundurma programinmn yerine gelmesinde, yukarida
sayilan kisisel satis amaglarmin temelde satis hacmini arttirmaya yonelik oldugu
belirtilmelidir. Bu agidan pazar paymi korumaya ve genisletmeye calismak, karlilig
arttiracak satis hacmini yakalamak, belirli 6zelliklerde yeni miisteriler kazanmak, kisisel
satig harcamalarmin ne kadar olacagmi saptamak gibi amaglar1 da dikkate alimmalidir.
Satis yonetimi, kisisel satis amaclarimi bir tek kisisel satig stratejisi esaslarina gore
basarabilir. Pazarlama politikas1 ve satis politikasi, ihtiya¢ duyulan satisgiicline gore,
kisisel satig stratejisi olusturacak, gerekli anahtar kararlarm alinmasini saglar (Cabuk,

1999:13).
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2.3.1.4. Kisisel Satisin Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Kisisel satis, diger tutundurma aracglarina gore daha esnek bir yapidadir. Ciinkii
satisgiicli, cok degisik miisteri tiirleri oldugundan bu miisterilerin bireysel davranislari,

ozellikleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda satis yontemleri uygularlar.

Kisisel satis, isletmelerin, daha cok belirli ve bir yere toplanmis hedef pazarlar
iizerine odaklanmasina ve direkt degerlendirilmis miisterilerle temas kurmasima olanak
vermektedir. Bu eksende bakilacak olursa kisisel satisin avantaj ve dezavantajlari su

sekilde siralanabilir (Gokcanakaraali).
Kisisel satisin avantajlari:

e (ift tarafli iletisimin olmasi: Kisisel satig, diger 6zendirme araglar1 igerisinde
yiiz ylize bir iletisimin oldugu bir aragtir. Satiggiicii ile miisteri karsilikli temas

saglar,

e Diger tutundurma faaliyetlerinden daha esnek olmasi: Miisteriye gore satis
yontemleri sekillenebilir. Tiim miisteri portfoyleri ayn1 degildir. Miisterilerin ilgi

ve ihtiyaclar1 farkli oldugundan. Satiggiicii degisik sistemler kullanabilir,

e Hedef grubu belirlidir maddi kaybi azdir: Satis yapilacak kitle daha 6nce
belirlendigi i¢in, potansiyel miisteri olmayanlara vakit ayrilip, gayret harcanmak

zorunda kalinmaz,

e Tanitim yapildigindan iletisim siirecidir: Kisisel satig¢ilar, miisteri ve pazar
arasinda iletisim kanali saglar. Satiggiicli; miisterilerin Onerilerini, sikayetlerini,
bilgilerini kendi yonetimlerine bildirerek bilgi saglarlar. Ayrica rakiplerin neler

yaptiklarini da kendi yonetimlerine bildirirler,

e Satis kapama ve siparis almada etkili olmasi: Satisin son asamasi olan satis
kapama, en zor asamadir. Kisisel satis sayesinde bu zor olan asama kolayca
gerceklestirilir. Satisin kapanmasindan sonra miisteriyi ileride elde tutmayi

saglar.
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Kisisel satisin dezavantajlar:

Yiiksek maliyetli olmasi: Maddi maliyeti yiiksektir. Kalifiye bir satig¢iyr bulup

onu miisteriye sunabilmek zor bir istir,

Bazi miisterilerin goziinde zayif imaja sahip olmasi: Zamanla yaratilan kotii, ev
ev dolasan pazarlamaci imajmndan olumsuz etkilenirler. Prestij olarak zayif

goriildiiginden, demoralize olurlar,

Yiiz ylize goriismelerde bazi miisterilerin 6n yargili davranmasi: Bazi miisteriler
goriismeyi kabul etmeyebilirler. Gorlismeye baslayanlar ise bazi kemiklesmis 6n

yargilariyla goriisiirler,

Dar kapsamlidir (Hedef pazarin sadece belirli kismina yonelir): Kisisel satis
miisteri ile bire bir iletisim sagladigindan minimum etkiye sahip olur. Kapsam

olarak, dar sayida miisteriye ulasilabilir.
2.3.1.5. Kisisel Satis Cesitleri

Kisisel satis ¢esitlerini siralamada birgok yontem mevcuttur. Kisisel satis ¢esitleri

su seklide siralanabilir (Cabuk, 1999:13,14)

Mal Dagitim1 Yapan Satis¢c1: Bu gorevdeki satigglicii, belirli mallarm (Seker,

cay, mesrubat vb.) dagitimini yapar. Satig sorumlulugu ikinci plandadir.

Tezgahtaki Satisci: Buradaki satisgiicii magaza icerisinde reyonlarda veya
tezgahta bulunur. Gorevi, miisterilerin isteklerini 6grenerek etkin bir sekilde
tikketiciye hizmet vermektir. Buradaki satigglicii miisteriye iyi davranmak,

miisteri memnuniyeti saglamalidir.

Disarida Siparis Alan Satisci: Burada satiggiicliniin gorevi miisterinin ayagina

giderek siparis almaktir.

Yardimc1 Satisci: Bu satiggiicli, iyl bir firma imaj1 yaratmak, tutundurma
faaliyetlerine destek vermek, miisterileri bilgilendirmek ve onlara hizmet

sunmak gorevini iistlenirler. Yalniz siparis almazlar.
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e Satis Miihendisi: Burada satiggiicliniin sundugu mallar teknik bilgiler iceren
komplike mallardir. Satiggiici sunacagi teknik mallar konusunda egitilmis

olmasi gerekir.

e Yaratict Satisci: Mal, hizmet ve fikirlerin satigini gergeklestiren satisgiiciidiir.
Tiketiciyi 1kna edip satis1 gerceklestirmek, Ozellikle hizmet sektoriinde

yaraticilik gerektirmektedir. En zor satis isi bu satisgiicline aittir.

2.3.2. Kisisel Satis Siirecinin Asamalan

Satis olay1 davranigsal bir siirectir. Miisterinin goriisme sirasindaki psikolojisi,
satiggiicliniin sunumuna itiraz nedenleri, satiggiiciine yaklasimi, satisin sonucunu
belirleyen 6nemli etkenlerdir. Bu satis esnasinda, satiggiicii, miisterinin aldig1 tutuma,
itirazlarin sekline ve sebeplerine gore satis siirecini yOnlendirecektir (Yikselen,

2010:33).
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Sekil 3. Kisisel Satis Siirecinin Asamalan (Tek, 1999: 820)

Kisisel satig siireci, miisteri bulma ve degerlendirme, goriisme dncesi hazirlik,
drliniin sunumu, itirazlarm karsilanmasi, satis1 sonlandirma ve izlemedir. Bu yedi

asamal1 satis siireci su sekilde agiklanabilir (Mazlum, 2010:340).

2.3.2.1. Miisteri Bulma ve Degerlendirme

Miisterilerin bulunmasi kolay bir is degildir. Sosyal hayatin igerigi, yani her yer
potansiyel miisterilerle doludur. Bag arili bir satisgiicli, potansiyel miisterileri ortaya
koymay1 ve onlar1 tanimlamaya yonelik strateji gelistirmelidir. Potansiyel miisterinin,

uygun ve gercek bir miisteri olabilmesi i¢in, sunulacak olan mal/hizmete, ihtiyag/istek
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duymasi, satin almaya yetkisinin olmasi, o mal/hizmeti satin almaya yetecek parasinin
olup olmadig1 anlasilmalidir. Odeme giicii ise en 6nemli miisteri tespit faktoriidiir.
Potansiyel miisterinin, kredi ve gelir durumu onun uygun miisteri olup olmadigni

belirler (Cabuk, 1999:25,27).
2.3.2.2. Goriisme Oncesi Hazirhk

Uygun bulunan potansiyel miisterilerle gorlisme yapmaya gitmeden oOnce
miisteriyi daha yakindan taniyabilmek i¢in ilave bilgiler toplanmalidir. Satisgiici,
topladig1 bilgilere dayanarak, potansiyel miisterilerin hangi 6zellikleri tasiyan iirlinleri
kullandiklarini, piyasadaki mevcut markalar hakkindaki diisiincelerini kisisel
ozelliklerini 6grenmelidir. Bu asamada goz ardi edilmemesi gereken bazi bilgilere de
ithtiya¢ vardir. Sozgelimi; Uiriinii satin alma kararin1 kimin verecegi, satin alma karari
iizerinde kimlerin etkili oldugu, alinacak olan iiriinlerin kullanirmimda kimlerin yetkili
oldugu, miisteri ile kimlerin araciligi ile 1yi iliskiler kurulabilecegi ve bunun nasil

stirdiiriilebilecegi gibi hususlarm bilinmesi gerekir (Mazlum, 2010: 341,342).
2.3.2.3. Miisteri Ile iliski Kurma

Satig silirecinin bu asamasinda miisteri ile satiggiicii ilk defa bulusmaktadir.
Satiggiicli goriismede dostca bir iletisim kurmaya yonelmelidir. Satiggiicii goriismesi
stiresini verimli kullanmalidir. Ancak bu sebeple goriismeye satis igerikli veya hemen
mal/hizmeti tanitici soOzlerle girmesi halinde miisteri tarafindan olumsuz tepki
gelistirilebilir. Bu agidan goriismenin basariyla baslayabilmesi, miisterinin satiggiiciiniin
sozlerine dikkat etmesi ve Onem vermesi i¢in satiggiicii, miisterisiyle gercekten
ilgilenmek {izere orada bulundugunu hissettirmeli, giiliimsemeli, yerine gore espri
yapabilmeli, miisteriye 6nemsendigini hissettirmelidir. Goriismenin bir iletisim oldugu
g0z onilinde bulundurulmal, satisgiicii tarafindan, dikkat, ilgi, arzu, eylem sozciikleri ile
ifade edilen (AIDA) iletisim yonteminin kullanilmasi satiggiiciine avantaj saglar

(Yiikselen, 2010:43,45).
2.3.2.4. Uriiniin Sunumu

Sunug asamasi birbirine bagli pek c¢ok faaliyetlerden olusmaktadir. Bu

faaliyetler; Yakinlagma, miisteri ihtiyaglarmin tespiti, miisterinin ikna edilmesi olarak
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siralanabilir. Sunus, miisterilerin dikkat ve ilgisinin ¢ekilmeye ¢alisildigi, yakinlasma
asamasi ile baslar. Satiggiicii daha sonra miisterinin ihtiyaglarin1 ortaya ¢ikarmaya
calisir. Miisterinin dikkatini mamuliin 6zellikleri lizerine ¢ekmeye ¢alismak ve iiriiniin
ilgi ¢ekici ozelliklerini anlatmaya c¢alismakla siirer. Ikna faaliyetinin devaminda,
satisgiicli miisteriden gelecek olan itirazlara hazir olmalidir. Bu asamada, gelen itirazlar
dikkatli bir sekilde karsilanmalidir. Sunus, sonunda satis ya siparis alinarak ya da baska

bir zamana ertelenerek kapatilir (Cabuk, 1999:30).
2.3.2.5. itirazlarin Karsilanmasi

Sunum sonrasinda verilen bilgiler ve tanitim ne kadar yeterli olursa olsun
miisteri itirazlar1 olabilir. Iyi bir satisgiicii, itiraz olmasmni, olmamasma tercih eder.
Clinkii gelen itirazlar miisterinin {irtine kars1 ilgi duymasi yoniinde yorumlanir ve bir
satig firsat1 olarak degerlendirilir. Bu sebepler satisgiicti, itirazlar1 bir sorun olarak
gormek yerine, problemin ¢Ozlimiinii veren bir anahtar olarak degerlendirmelidir

(Mazlum, 2010:346).

Miisterilerden ¢esitli itirazlarin gelmesi dogaldir. Satisgiicii bu itirazlar1 satisina
zarar verici diizeyde yansitmamalidir. Itiraz1 anlayip uygun cevaplar vermelidir. Ayrica,
satiggiicii her itiraz1 mutlaka cevaplayacak diye bir durum yoktur. Satisgiicii gercek
olmayan itirazlar1 gegistirebilir. Bazi itirazlara aldirmayabilir. Genellikle sahte
oldugunu diisiindiigii itirazlara cevap vermeyebilir. Bazen de itirazi konusmanin uygun
bir yerinde cevaplamak {iizere erteleyebilir. Bu durumda satisin gidisatina olumlu katki

yapar (Cabuk, 1999:40).
2.3.2.6. Satis Sonlandirma

Bu asama kapanis olarak ta adlandirilir. Satis isleminin tamamlandig1 varsayilan
asamadir. Ancak her miisteri “’Onerinizi kabul ettim, sézlesmeyi imzalayalim, siparisi
vereyim’> demeyebilir. Satiggiicii miisterinin  konusmalarindan, davraniglarindan
cikarimlarda bulunarak kapanis hamlesini yapar. Bu asamada, miisteriye goniil rahatlig1
icerisinde siparis verdigi, dogru bir tercih yaptigi hissettirilmelidir. Satisgiicii,
kararsizlik, tereddiit uyandiracak sdzciiklerden kaginarak satis islemini bitirmelidir

(Yiikselen, 2010:52).
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2.3.2.7. izleme

Izleme asamasi satis siirecinin son asamasidir. Eger miisteri memnuniyeti ve
satigin bir daha tekrarlanmasi istenmiyorsa, miisteriye verilen sozler ve sdylenenler tam
olarak tutulmalidir. Uriiniin belirlenen zamanda teslimi, montaji ve calistirilmasi ve
firmanin Ustlenecegi hizmetlerin eksiksiz sekilde yapildigindan emin olunmalidir.
Ayrica satig sonrasinda miisteri ile direk olarak iliski kurularak, satilan {iriinle ilgili
sorun olup olmadig1 arastirilmali eger sorun belirtiliyorsa acilen bu sorun giderilmelidir

(Mazlum, 2010:349).
2.3.3. Kisisel Satiscilara Genel Yaklasim

Basarili bir satis ekibi olusturabilmek ve devamini saglayabilmek, ise alinacak
satiggliciiniin sahip olmas1 gereken oOzellikleri dogru saptamak ve bu saptanan

ozelliklere sahip olan kisisel satig¢ilar1 ise almakla miimkiindiir (Mazlum, 2010:356).

2.3.3.1. Kisisel Satis¢1 Ozellikleri ve Yetenekleri

Iyi bir satis eleman1 olabilmek, kiside bireysel olarak bazi dzelliklerin mevcut
olmasi ile alakalidir. Bu 6zellikler hem isletmeye hem de yapilan igin niteligine gore
degismektedir. Ancak temel olarak basarili bir kisisel satiggida bulunmasi gereken
ozellikler; inisiyatif sahibi olabilme kolay iletisim kurabilme, teknik bilgi, esneklik,
kendini kosullara uyarlayabilme, adaptasyon, rekabet¢i olma, meslegi benimseme ve
her seyden Once duygu ortakligina ve benlik diirtiisiine sahip olmalidir (Cabuk,
1999:128). Ancak her isletme i¢in, bu kriterler yaninda o isin gerektirdigi 6zelliklerde
onemlidir. Ornegin, sigorta saticis1 ile bilgisayar saticis1 arasindaki farklar gibi. Bu
konuda isletmenin kisisel satis ve tutundurma amaclar1 da goz oniine alinir (Tek ve

Ozgiil, 2008:762).

Kisisel satis¢ilarin aslinda dort dortliik insan olmalar1 beklenir. Oncelikli olarak
kisisel oOzellikleri Onemlidir. Iyi bir kisisel satisgmin diger kisisel karekteristik
ozellikleri sunlardir; Goriinim (giyim, kusam) ses ve konusma aligkanliklari, el kol
hareketleri tavirlari, yiiz ifadesi, sigara icip igmedigi, zeka, uyaniklik dikkat, sosyal ve

kiiltirel durumu, giivenilirlik, aktiflik, risk alicilik, yenilik¢ilik, hatayr baskalarinda
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arayici olmamak, kendine giiven, genis sozligii olmasi, yaraticilik, azim, kendi kendine
yonetme yetenegi, sorumluluk duygusu, cosku, laf dinleme, ukala olmama, temizlik, el
dis bakimi, nefes ve ayak kokusu olmamas1 vb gibi etkenlerdir. Kisisel satisgiicii, sattig
maly, firmasini, sektorii, rakiplerini, miisterileri, tiikketici davraniglarimi 1yi bilir. (Tek,

1999:817-818).
Iyi bir kisisel satis¢1 su dzellikleri tasimalidir (Yiikselen, 2010:113):
e (evresine karsi merakli olmaly, stirekli sorgulamalidir,

e Karmagik konular1 basite indirgeyerek, sadelestirip aktarabilme becerisi

gostermeli,
e Empati kurabilmeli,
e Diizgiin ve temiz giyimli, devamli bakimli olmals,
e Iletisim kurma, gelistirme becerisi olmal,
e Ikna giicii yiiksek olmals,
e lyi bir dinleyici olmal,
e Beden dilini iy1 kullanmalidir.

Basar1li bir kisisel satig¢1, duygu ortakligi ve benlik diirtiisiine ayni oranda sahip
olmalidir. Benlik duygusu olmadan yalniz duygu ortakligi, duygudashga doniisebilecegi
gibi; duygu ortaklig1 olmadan yalniz benlik diirtiisiide miisteriyi ezip gegmeye, yliksek
basing yontemi ile satisa yoneltir ki, satis saglansa bile daha sonra miisteri o isletmeden

bir daha mal almaz (Cabuk, 1999:129).
2.3.3.2. Kisisel Satis¢inin Gorevleri

Kisisel satis¢ilarin gorevi, satig islemini gerceklestirilebilmesi, miisterinin tirtini
almasina yonelik yapilmasi gereken is ve islemleri yerine getirmektir. Satig gorevi,
pazarm niteligine, tiiketici davranislara, dagitim kanalina, satiscilarin egitimine, malin
niteligine gore sekillenir. Endiistriye ve isletmeye gore degisiklik gosterse de baslica

satis faaliyetleri, satma, siparisleri alma, iirlin servisi, bilgilendirme, miisteri hizmetleri
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ve toplantilar, egitim, seyahat, aracilar1 destekleme vb’dir. Satis¢ilarin gorevleri,
satiscidan beklenilen yaraticilik dogrultusunda, pek ¢ok yazar tarafindan kabul gormiis

kriterlerce, bir siniflandirmaya tabi tutulmustur (Cabuk, 1999:13).

Genel bir degerlendirme yapacak olursak, kisisel satis¢inin gérevlerini su sekilde

siralayabiliriz:
e Satis yapmak: Uriiniin miisteriye satilmasini saglamak.
e Hizmet: Satis oncesi ve sonrasinda her tiirlii miisteri memnuniyeti saglamak.
e Kar elde etmeye ¢alismak: Satislarinda maksimum kar elde etme gayreti.
e Dagitim yapmak: Dagitim kanallarindan en etkinini bulmak ve onu kullanmak.

e Tutundurmak: Isletmenin marka imajmi kurmasini saglamak, iiriiniin

klasiklesmesi i¢in gayret sarf etmek.

e Denetleme yapmak: Isletmenin markalarmin devamimi ve kalitesini kontrol

etmek.
e Arastirmada bulunmak: Yeni miisteriler ve endiistriyel satm alicilar bulmak

e Bilgi saglamak: Isletmeye pazar, miisteriler ve rakiplere iliskin giincel bilgiler

saglamak.
e Bilgi vermek: Miisterilere uygun {iriin 6zellikleri hakkinda bilgi vermek.

e Bu ozellikler1 birbiriyle koordineli yonetebilmek satis temsilcisinin yaraticilik ve

profesyonellik anlayislarmin toplamidir.
2.3.3.3. Miisterilerin Kisisel Satiscida Aradiklar1 Ozellikler

Son yillarda ABD‘de satin alma {izerine yapilan bir arastirmaya gore alicilarin,
bir kisisel satiscida, en cok ve en az olmasini bekledikleri 6zellikler su sekilde tespit

edilmistir (Habermerkezi):
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En Cok Olmasim Bekledikleri Ozellikler:

e Giivenirlilik (%98,6): Alici, kisisel satisgiya giivenmek ister. Aldigi
malin giivenilir ve saglam oldugu hissi, kisisel satig¢1 tarafindan

miisteriye hissettirilmelidir.

e Profesyonellik/Dogruluk  (%93,7):  Misteri,  kisisel  satig¢inin
eylemlerinde ve satislarinda profesyonel davranmasini  bekler.

Icraatlarinda dogruluk pay1 hissetmek ister.

e Mamul Hakkinda Bilgi Sahibi Olma (%90.7): Satic1 6zellikle sattigi
mamiilii 1iyi tanimalidir. Alic1 kisisel satiscida, sattigi iiriin hakkinda

kendini tatmin edici bilgi donaniminin yeterli olmasini bekler.

e Problem Cozmede Yaraticilik (%80,5): Kisisel satis¢1 satis esnasinda ya
da sonrasinda karsilasma ihtimali olan sorunlari ¢dzmesi alic1 igin

Onemlidir.
En Az Olmasin Bekledikleri Ozellikler

e Bir Seyi Sik Tekrarlama (% 27,3): Kisisel satigci, satis esnasinda sik
tekrarlardan kacmmalidir. Dogal olarak 1yi bir satigglici bunu

tekrarlamaz.

e likame Mallar Hakkinda Bilgi Sahibi Olma (%31,2): Alict kisisel
satiscinin ~ ikame  mallar  hakkinda  bilgi  sahibi  olmasiyla

ilgilenmemektedir.

e Alicilarm Ozelliklerini Bilme (%45,8): Alici, kisisel satiggiiciiniin
kendisi hakkinda bilgi sahibi olmasini1 beklemez. Ancak iy1 bir satiggiicii

miisteri hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

Sonug olarak, bir kisisel satis¢1 basarili olmak i¢in miisterilerin bu beklentilerini

dikkate alip ona gore hareket etmelidir.
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2.3.3.4. Kisisel Satis¢cilarin Dikkat Etmesi Gereken Unsurlar

Satis temsilcileri i¢in belirli bir kriter {izerinde standart davranis olusturulmasi
miimkiin ve dogru olmayan bir seydir. Satis1 etkileyen etmenler ¢ok cesitlidir. Ancak
biitlin satis temsilcilerinin uymalar1 durumunda misteriler ile iletisimlerini

kolaylastiracak temel ilkeler s6z konusudur.

Miisterinin kapist acik olsa dahi, kapiy1r vurmadan girmemeli. Kisisel satig¢inin,
giyiminin gidecege yere uygun olmasi onemlidir. Nasil giyinecegini bilmiyorsa klasik
giyim uygun olabilir. Kisisel esyalar1 ile miisterinin yanma girmemeli. Giysiler temiz ve
diizenli olmali. Giysilerin {lizerine herhangi bir koku sinmemelidir. Samimi ve cana
yakin bir selamlagma sekli olmali. Giiven veren, ciddi ve samimi olmali. Neseli, giiler
yiizlii ve kibar olmali. Daima giiler yiizle konusmali. Ikram tekliflerini miimkiin olan en
kolay istekle cevaplamalidir. Miisterinin sikisik olabilecegini diistinerek ikinci istekten
kagmmalidir. Onemli bir etken olarak, miisterinin adin1 ve telaffuzunu iyi 6grenmeli ve
sik sik soylemelidir. Ziyaret siliresi boyunca hicbir sekilde saate bakmamalidir. Miimkiin
oldugunca kisa oturmalidir. Satig¢inin saate bakmasi, aklinda o anki miisteriden daha

onemli biri oldugunu diistindiirecektir (Kaymak, 2005:101).

Satiggiicli bazen miisteri miisteriyi getirir prensibi dogrultusunda, bir miisteri
sayesinde baska miisteriler bulacaktir. Tam tersi olarak, memnuniyetsiz bir miisteri hali
hazirdaki miisterileri kaybettirebilir. Satisgiicii, miisteri ve firmanin menfaatleri arasinda
bir orta yol bulmalidir. Ciinkii miisteri ve isletme menfaatleri ¢cakisabilir. Hicbir sekilde
rakip firmalar1 telaffuz etmemelidir. Kesinlikle yliksek basingli veya saldirgan bir satis
teknigi uygulamamalidir. Ciinkii boyle bir durumda miisteriye bir daha satis yapamaz.
Miisterinin  diisiincelerinin  onemli oldugunu bilmeli, her zaman buna gore

davranmalidir.
2.3.4. Satisgiiciiniin Tedariki ve Motivasyonu

Her orgiit, yapilacak giinliik satig goriigmelerinin sayisi, miisteri sayisi, satis
zamani, idari isler ve bagka gorevler i¢in gereken zaman gibi etkenleri dikkate alarak,
isin basinda ihtiya¢ duydugu satisgiiciinii temin etmelidir. Piyasada satig basarisi,
cogunlukla piyasanin i¢inde rekabetle karsilasan satiggiiciiniin ise uygun olmasina

baghdir. Kaliteli satiggliciiniin bulunmasmin, ise alma maliyetlerini en aza indirme,
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orgiit icinde olusabilecek sorunlara bastan engel olma, egitim icin yapilacak masrafi
azaltma, satiggiicli devir hizin1 azaltma, daha fazla satig basaris1 saglama, miisteriler ve

toplumla daha iyi iligskiler kurma vb. gibi 6nemi mevcuttur (Taskin, 2007:77).

Isletme basarisinda satisgiiciiniin isine olan motivesi genis yer tutar. Bu eksende
motivasyon basarist sonucu, satiggiiciiniin performansi artacak ve sirket c¢ikarlar
dogrultusunda is faydasi saglayacaktir. Bagarili bir satiggiicli tam olarak motive edildigi

takdirde isletmeye maksimum girdi saglayacaktir.

Isletmeler, satisgiiciiniin motivasyonuna onem vermek zorundadir. ileri
donemde, isletmenin devamliligi, pek cok etkene bagl kalmakla beraber, satiggiiciiniin
performansia baglidir. Satiggiiciiniin 1yi bir performans gostermesi, motivasyonunun
ist seviyede tutularak, yapilan ise karsi istekli olunmasi, satig giiciiniin dolayisiyla

isletmenin basarisi olarak geri doniistim saglayacaktir.

Satiggiicii, uzun déonemde isletmenin pazarla olan iletisimini tesis eder. Hizmet
gotiirdiigii miisteri ile olan iliskileri siirdiiriir ve gelistirir. Iyi bir satis yOnetimi
programi, tiiketicinin ve Orgiitiin uzun donem menfaatlerini igerir. Satiggiicli, firmanin
miisterilerini, ihtiyaglarmna iligkin bilgilendirir. Tiketiciye, isletmenin kendilerini

memnun ve tatmin etme istegini géstermeye calisir (Cabuk, 1999:12).
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Yiikselen (2010:113) calismasinda yer verdigi lizere, basarili ve daha az basarili

satiscilarin hareket tarzlar1 arasindaki farklar1 su sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Basarili Satis¢1

Daha Az Basaril1 Satisct

Olas1 miisterilerle ilgili arastirmalar yapar.

Az arastirma yapar.

Olas1  miisterilere  ulagsmak  {izere

referanslar kullanir.

Isletmenin  mevcut miisteri listesini

kullanir.

Miisteriyle goriismeye soru sorarak baslar.

Miisteriyle goriismeye, malin 6zelliklerini

sunarak baslar.

Her bir miisteri icin 6zel ihtiya¢ tatmin

tird sunumu kullanir

Standart bir sunum kullanir.

Miisteri ihtiyaclarma odaklanir

Malin sagladig1 faydalara odaklanir.

Olas1 miisterilerin satn  alma karari

Gorlismeyl, miisterinin en dnemli amacina

almasini saglar. odaklanarak bitirir.

Tablo 1. Satisgiiciiniin Hareket Tarz (Yiikselen, 2010:113)

Buradan da anlasilacagi gibi satisgiicliniin davraniglart motive olus derecesine
gore degisir. Satiggiicliniin basarili veya daha az basarili olmasi isletme ¢ikarlar1 i¢in

onemlidir. Hareket tarzlarinin yansimasi isletme igin zararl sonuglar dogurabilir.
2.3.4.1. Satisgiiciiniin Secilmesi ve Ise Ahm Siireci

Glinlimiizde satiggiicli elemanlarmin ige alimlar1 {izerine c¢esitli teknikler
gelistirilmistir. Daha Onceleri sansa birakilan ise alimlarda artik bilimsel testlerden
yararlanilmaktadir. Bu testlerin basinda, ‘psikometrik testing’ denilen yontem gelir. Bu

konuda uygulanan cesitli yontemler vardir. Bunlardan biride, Thomas Uluslararasi
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Bilgisayar Destekli Personel Degerlendirme yontemidir. Tiirkiye’de de bu yontem aktif

olarak kullanilmaktadir. Adaylar arasindan yapilacak secim, tek bir miilakattan

baslayip, ayrintili testlere kadar uzanir. Testlerde, yas, is cazibesi, kisisel 6zellikler,

dirtistliik, karakter, itibar, giyim, konusma vb. gibi noktalar sorgulanmaktadir. Amag,

zeka, diizenlilik, yetenek, adaptasyon kabiliyeti, kisilik, sosyal uyum hakkinda bilgi

almaktir. Ayrica bazi 6zel satis konularinda da testler uygulanmaktadir (Tek, 1999:815).

Satiggiicli elemanlarinin se¢imi ve igse alim siirecinin su sekilde gerceklestigini

sdyleyebiliriz (Cabuk, 1999:136):

Is Analizi: Baslangi¢ olarak satis calismasiyla ilgili gdrevler smiflandirilir. Daha
sonra bu smiflandirilmis gorevler i¢in, yapilacak olan islerin belirlenmesidir. Bu

isler acik olarak belirlenmeli ve 6nem sirasia gore siralanmalidir.

Gerekli Niteliklerin Kararlastirilmasi: Her is ve satis gorevi i¢cin gerekli olan
elemanlarin  nitelikler1 ~ farkhidir.  Satisglicii  igcinde  bu  nitelikler

kararlastirilmalidir.

Satis Personelinin Tedariki: Orgiitin o an i¢in ihtiyact olan satisgiicii
personelinin sayis1 ve ¢esidi Onemlidir. Ayrica isletmenin gelecekte ihtiyag
duyabilecegi satiggiicli personelinin sayist ve niteligi 6nceden belirlenmelidir.
Adaylar, ilanlarla bulunabilecegi gibi, tiniversite veya yliksekokullarin son

smiflarindan da se¢im yapabilir.

Adaylarin Niteliklerinin Kararlagtirilmasi: Satis gorevinde caligmak isteyen
kisilerin 6zelliklerinin, ise alinmadan dnce belirlenme siireci uzun veya kisa bir
stiregtir. Kiigiik isletmeler kisa bir miilakattan sonra ise alim yapar. Biiyiik

isletmelerde bu siire¢ daha da uzar.

Yiikselen (2010:106)’ da ige alinma siirecini su asamalarda vermistir:

Goriisme Oncesi Hazirlik
Basvuru Formlarinin ve Ozge¢mislerin Incelenmesi

Goriisme
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e Referanslarin Incelenmesi
e Saglk raporlarmin Istenmesi
e Ise Alma

Is bagvurusunda bulunan, satisgiicii adaymm ilk olarak basvuru formu
doldurmas1 gerekmektedir. Daha sonra kisinin doldurmus oldugu basvuru formlari
incelemeye alinir. Bu degerlendirme sonucu, istenilen oOzellikleri tasiyan kisiler
goriismeye cagirilir. Kisiler hakkinda daha 6nce verilen referanslar ve saglik raporlari
bu siirecte dikkate almir. Bu siiregte bir pliriiz ¢ikmazsa ise alinacak kisiler tespit edilir.
Daha sonra bu kisiler psikolojik testlere tabi tutularak, belirlenen ise uygunluklar: tespit
edilir. En son olarak belli bir zaman deneme siiresine tabi tutularak ise alinirlar (Cabuk,

1999: 138).
2.3.4.2. Satisgiiciiniin Motivasyonu

Globallesen diinyada rekabetin acimasiz ylizii her gegen giin kendini isletmelere
daha fazla etkili bir sekilde gostermektedir. Uriin ve hizmetlerdeki standartlarin
yiikseldigi miisteri tatmininin zorlastig1 pazarda isletmeler rakiplere gore farkliliklarini
ortaya koymak i¢in biiylik bir ¢aba icerisine girmektedir. Her gecen giin birbirine daha
cok benzeyen liriin ve hizmetlerin, pazarlanmasinda ve Ozellikle satisinda, egitilmis,
nitelikli ve isine iyl motive olmus bir satis giiciine ihtiya¢ duyuldugu bir gercektir.
Satiggiicliniin  yiilksek motivasyona sahip olmasi, satisgiiciiniin daha azimli
calisarak daha ¢ok satig yapacaklari manasina gelmektedir. Daha ¢ok satis da sirket igin

daha ¢ok gelir manasina gelmektedir.

Iyi motive edilmis bir satis elemani, isletmenin belirledigi pek ¢ok amacin
gerceklesmesinde Onemli bir rol alacaktir. Satiglarin arttirilmasi, yeni miisterilerin
kazanilmasi, yeni {riinlerin tanitilmasi, mevcut TUriinlerin satiglarinin arttirilmasi,
problemli ve geri kalmis iirlinlere agirlik verilmesi, miisterilere daha iyi hizmet
sunulmasi v.b. bir¢ok amag isletmelerce belirlenmis olan ve gerceklestirilmeye ¢alisilan

amagclardandir (Anderson ve dig, 1992:433).

Satiggiicliniin motive edilmesiyle bu amaglara yonelik biiyiik yararlar

saglanmaktadir. Miisteri tatminin saglanmasi temelinde isletmeler iiriin ve hizmetlerine
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daha ¢ok odaklanarak bu yonde satiglarin arttirilmasi i¢in daha yogun efor sarf

etmektedirler.

Satig yonetiminin amaci, sadece belirlenen hedefe ulagsmak i¢in degil, satig¢ilarin
kendi potansiyellerini de tam olarak kullanmalar1 i¢in motive etmektir (Calvin,

2001:171) .

Satiscilarin motive olmalarmnin saglanmasi ayni zamanda performanslarini da
olumlu etkilemektedir. Motivesi yiiksek olan bir satisgiiciiniin isletme ekseninde

saglayacagi fayda gayet olumlu diizeyde olacaktir.

Satis yoneticileri i¢in Calvin sdyle demektedir; (2001:172) Tipk1 egitim plani
gibi, her bir satig¢1 veya satig grubu i¢in bir motivasyon planmniz veya programiniz
olmali. Baz1 yoneticiler soyle diisiinerek motivasyonu gereksiz ve sagma goriirler:
Patronum beni motive etmiyor ki, ben calistirdigim satiggilar1 niye motive edeyim!
Yine de sunu aklmizdan ¢ikarmaym, yoneticilerin kisisel motivasyon eksikligi,

satiggiiciine yansitilmamalidir.
2.3.4.3. Giyim Magazalarinda Satisgiicii Motivasyonu

Kisisel satis uygulamalarinin boyutlar1 daha 6nceki boliimlerde agiklanmisti. Alt
bir boliime inecek olursak. Giyim magazaciliginda kisisel satis uygulamalari, o
isletmenin satiggiicii araciligi ile gergeklesir. Giyim veya hazir giyim magazalari
biinyesinde isletme sahibi haricinde, satisgilicii bulundurur. Eger cok kii¢iik bir isletme
degilse. Buradaki satisgiicii elemanlari, magazaya gelen potansiyel miisteri adaylarina

kars1 kisisel satis uygulamalar1 sonucu satis islemini gergeklestirmeye calisir.

Magazal1 perakendecilige dayanan, hazir giyim magazalarinda amag, magazaya
gelen miisteriye satis islemi gerceklestirmektir. Burada 6n plana kisisel satis elemanlari
cikar. Satiggiicii miisteri ile bire bir ilgilenir. Miisteri memnuniyeti yaratir. Magazaya
gelen miisteriler farkl kisiliklerde ve farkl isteklerde olabilir. Bir kisisel satis elemani
biitlin bu 6zellikleri dikkate almalidir. Daha 6nceki boliimlerde agiklanan kisisel satiset
profiline ve ozelliklerine dikkat etmelidir. Magazaciliktaki satig elemanlari, konusuna
hakim, gelen miisterilerin isteklerini dikkate alan, miisteri mutlulugunu amaclayan,

tiikketiciye tirlin hakkinda bilgi veren bir yapida olmalidir.
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Giyim magazalarindaki, kisisel satiscilarm, miisteri ile iletisimi 6nem arz eder.
Ciinkii miisteri hazir olarak magazaya gelir ve istekte bulunur. Iyi bir kisisel satis¢1
miisterinin magazaya gelip, satisin sonlandiracak asamaya kadar miisteri odaklh
olmalidir. Miisteriye karsi yanlis anlasilabilecek hareket ve sozlerden kagmmalidir.
Ornegin, giyim magazasma gelen kilolu bir miisteri eger kilosunu daha ¢ok ortaya
cikaran bir iirlin alirsa, kisisel satiscilar miidahale etmelidir. Miisteriye uygun bir dille
farkli iirlin tavsiye edip sorunu ortadan kaldwrmalidirlar. Daha sonra miisteri uzun

vadede durumu anlayacak ve magazaya sadik bir miisteri haline gelecektir.
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UCUNCU BOLUM
3. MOTiVASYON KAVRAMI VE SATISGUCUNDE MOTiVASYON
3.1. Motivasyon Kavraminin Tanim

Motivasyon kavrami bu giine kadar bir¢ok farkli sekillerde tanimlana gelmistir.

Bu tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.

Motivasyon kavrami, kelime olarak etki altina almak, harekete gec¢irmek, tesvik
etmek anlamlarina gelen Latince ‘movere’ kelimesinden tiiretilmistir. (Strees ve dig.,
1975:5). Bu kavram Ingilizce ve Fransizca ‘motive’ sdzciigiinden tiiretilmistir.”Motive’
teriminin Tirkce karsiligi giidii, saik veya harekete gegirici olarak belirlenebilir (Eren,

2003:554).

Oyleyse hareket boyutuyla ele alman motivasyon, bireylerin yeteneklerini ve
gelisme olanaklarmi ortaya koyacak sekilde onlarin kisisel, toplumsal ve ekonomik
tercithlerini tahmin ederek harekete gecirmek iizere tesvik edilmeleri demektir

(Yozgat,1992:216).

Motivasyon kavrammin anlami genel olarak insan organizmasini davraniga iten
bu davranisin siddet ve enerji diizeyini tayin eden, davranislara belirli bir yon veren ve
devammi saglayan cesitli i¢c ve dis sebepleri ve bunlarin isleyis mekanizmalarini

kapsamaktadir (Arik,1996:2).

Gidii, bireysel gereksinimlerin doyurulmasi ve tatmini i¢in bireyleri davranis ve
eyleme iten giic olarak tanimlanwrken, motivasyon bu eylemin kendisini
olusturmaktadir. Kisaca motivasyon, giidiilerin etkisi ile eyleme gecme ve gerceklesme

stirecidir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998: 98).

Motivasyon; Robbins (2003:212)‘e gore, calisanin bireysel ihtiyacinin
karsilanmasma bagli olarak, Orgiitsel amaglara ulasmak {izere yiiksek diizeyde caba
harcamasi i¢in istekli olmasi; Luthans (1992:147)’a gore, bir amaca yonelik davranis
yada gidiiyli baglatan, fizyolojik veya psikolojik bir eksiklik veya ihtiyag; Lussier

(1996:172)’e gore ise; kisiyi ihtiyaclarimi karsilamak iizere davranisa yonlendiren igsel
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siirectir. Bu tanimlamalarda motivasyonun olusumunda kisinin ilgi, istek ve

ihtiyaclarmnin rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

Pinder (1998:11) motivasyonu, genel olarak insanin hem i¢inden hem disindan
kaynaklanarak ise yonelik davranigi baglatan, bu davranigin yoniinii, yogunlugunu ve
stirdiirtilmesini belirleyen bir takim enerjik giicler olarak tanimlar. Benzer sekilde Steers
ve Porter (1987:5)‘da motivasyonun, davranisi baslatan yonlendiren ve siirdiiriilmesini

saglayan sey oldugunu belirtmektedir.

Bu tanimlarda yon, harcanan c¢abanin Orgiitiin amaglar1 dogrultusunda olmasi
gerektigini vurgular. Yogunluk, kisinin ne 6l¢iide caba harcadigini gosterir. Siirdiirme
ise kisinin ¢abasini ne kadar uzun bir siire ile devam ettirebilecegini belirtir (Robbins,

2003:155).

Can (1991:148) motivasyonu, Orgiitiin ve bireyin ihtiyag¢larini tatmin eden bir is
ortami yaratarak bireyin harekete ge¢mesi i¢in etkilenmesi ve isteklendirilmesi siireci

olarak tanimlar.

Motivasyon; kisilerin belirli bir amaci gergeklestirmek maksadiyla kendi arzu ve
istekleri ile davranmalaridir. Bireyleri, beklenen ve istenen yonde hareket etmelerine ve
davranmalarina tesvik eden; kendilerinden veya ¢evrelerinden kaynaklanan ¢esitli giidii
ve giidiiler toplulugudur. Bunun yam sira, oOrgiitin ve bireylerin ihtiyaglarini
karsilayacak bir i ortami olusturmak maksadiyla bireyin harekete ge¢mesi ig¢in
etkilenmesi ve tesvik edilmesi siirecidir. Bir hareketin yonii, siddeti ve devamlilig

iizerine ¢abuk ve derhal yapilan etkidir (Kiigiikahmet, 2000:11).

Smither (1998:201) ise motivasyonu, kisilerin iglerini yapmalarini saglayan gii¢

olarak tanimlar.

Stirekli ve uzun donemli bir islem olan motivasyon, yoneticinin satig¢ilarmni
istekle ve 1yi bir sekilde ¢alismaya yoneltecek olan, saglikli bir iklim yaratabilmek i¢in

yapacagi her tiirlii faaliyet olarak diisiiniilmelidir (Taskin, 2007:118).

Motivasyon konusunda is ile kisi arasindaki iliski tiizerine bir ¢alisma
yapilmistir. Kocel 2003 yilinda yapmis oldugu calismasinda bu iligskiyi soyle

tanimlamistir. Motivasyon olay1 kisinin is yapma, faaliyette bulunma, sonu¢ alma
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arzusu ve gayreti ile ilgilidir. Su halde kisinin 6zellikleri ve bekleyisleri ile yapilan is
arasinda yakin iliski vardir. Yani kisi isten is ise kisiden etkilenmektedir. Bu karsilikli
etkilesim is ortamu icerisinde cereyan etmektedir. Motivasyon, bir kisiyi arzu edilen bir
amac1 basarmasi icin harekete gegirmeye tesebbiis etmek anlamina gelir. Bununla
beraber motivasyon bir hareket degil bir kisiyi degistirmeye yoOnelik bir siiregtir.

Motivasyon disaridan yapilir fakat insanin i¢cindeki kisiyi etkilemeye yoneliktir

Yapilan tanimlardan hareketle motivasyonun; bireyin igsel veya dissal
tepkimelerinden kaynaklanan etkenler sebebiyle meydana gelebildigi, bireyin harekette
bulunabilmesi i¢in sart oldugu, etken bir giic oldugu, bireyin hareketini belirli hedeflere
aktarip hareketin devamini sagladigi ve bireyin degisik hareket secenekleri arasinda

tercih yapmasinda etkili oldugu sonuglari ¢ikarilabilir.
3.2. Satis Yonetiminde Motivasyonun Onemi

Satig yOnetimi alaninda motivasyon ve performans kavramlar1 ¢ok sik
kullanilmakla beraber bu iki kavramin, daha etkin bir satig yonetimi gergeklestirebilmek

icin acik bir sekilde tanimlamalarinin yapilmasi gerekmektedir.

Motivasyon, calisan performansmin belirleyici unsurlarindan biridir. Yiiksek
motivasyon diizeylerinin ¢alisanlarin yliksek performans gostermelerine onemli katkisi
bulunmasi nedeniyle motivasyonu anlamak 6nemlidir. Performans, asagidaki denklem

ile ifade edilebilir.

Performans=Yetenek x Motivasyon

Yetenek ve motivasyonun agilimlari ise su sekildedir:

Yetenek = Beceri x Egitim x Kaynaklar

Motivasyon = Istek x Kararlilik

Sekil 4. Performans Denklemi (Whetten ve Cameron, 1995:361)

Yukarida ifade edilen denklemde goriildiigii iizere, satiggiiciiniin yiiksek

performansi, satiggiiciiniin kabiliyeti yaninda olumlu motivasyonlarma da bagh

61



olmaktadir. Motive edilmedigi takdirde, iyi egitim almais, i i¢in gerekli olan kaynak ve
kabiliyete sahip olan satiggiiclinden bile gerekli olan performansi almak miimkiin
olmayacaktir. Formiillerin ¢arpim seklinde olmalar1 ise satiggiiclinden istenen yliksek
performansin alinabilmesi i¢in denklemdeki tiim birimlerin gerekli oldugundandir.
Motivasyonun sifir olmasi durumunda performansta sifir olacaktwr. Birimler diistik

degerde olursa motivasyonda diisecektir.

Performans, amacin gercgeklestirilmesi derecesidir. Bir igi yapan bireyin, grubun
ya da Orgiitiin o is araciligiyla, hedefe gore nereye ulasabildigini gosterir. Dolayisiyla
performans, isgorenin gorevinde ne yapmasi gerektigine iliskin beklentilerle, gercekte
ne yaptig1 arasindaki iliskinin bir fonksiyonudur. Isgdrenin gorevini gerceklestirmek

icin yaptig1 her islem ve eylem bir performans davranisidir (Argon ve Eren,2004:56).

Motivasyonla olumlu is tutum ve davranislar1 arasinda giiclii bir iliski vardir.
Eger, isleri calisanlar1 motive etmiyorsa, ¢alisanlar arasinda ise gelmeme, ise ge¢ kalma
ve isten ayrilma gibi olumsuz sonuglar ortaya ¢ikar ve bu durum hem oOrgiitiin
performansimi ve verimliligini olumsuz yonde etkiler, hem de biiyiikk maddi kayiplara

yol acar (ODTU-SEM, 1998).

Satig yoOneticileri her zaman i¢in kendilerine bagli ve sorumluluk alanlar
icerisinde bulunan satiggiiciiniin, belirlemis olduklar1 hedeflere ulasmalar1 i¢in siirekli
ve kesintisiz olarak performanslarmi ylikseltme cabasi igerisinde olurlar. Bu caba

icerisindeyken de bulunduklari isletmeye bagliliklarimi arttirma ¢abasinda bulunurlar.

Psikoloji biliminin kesfetmis oldugu motivasyonun (giidii) tanimi oldukga
zordur. Motivasyon dlgiilmesi gii¢ olan bir kavramdir. Insanlarm davranis nedenlerinin
incelenmesinde de karsimiza ¢ikan giidiiler zaman zaman anlasilabilir oldugu gibi cogu

zaman ise anlasilamayacak sekilde karsimiza ¢ikabilir.
3.3.Motivasyon Siireci

Motivasyon silirecinin hareket noktasini olusturan tahmin edilmemis ihtiyag
fiziksel veya psikolojik bir ihtiya¢ olabilir. Insan bedenin beslenmeye ihtiya¢ duymasi
bunun sonucunda aglik ve susuzluk gibi diirtiilerin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin yeme,

icme ile giderilmesi kadar insanlarla iliski kurma, onlar tarafindan sevilme sayilimla
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gibi ihtiyaclarmn bigimsel olmayan Orgiitler tarafindan giderilmesi de motivasyon siireci
icerinde disliniilmelidir. Sonugta motivasyon siirecini baslatan kisinin herhangi bir
ihtiyacidir ve bu ihtiyacin giderilmesi ile bu ihtiyacin yarattig1 gerilim azalir (Ataman,

2002:434).

IHTIYAC UYARILMA DAVRANIS DOYUM

Sekil 5. Motivasyon Siireci

Ik asamada belirli seylere duyulan ihtiyag vardir. Belirli seylere duyulan
ihtiyaglar motivasyonun kaynagmi olusturur. Itici bir giiciin olusmas1 ikinci asamada
yer alan uyarilmanin gerceklesmesini saglar. I¢ ya da dis uyarilarm etkisiyle bu kez
cesitli bicim ve yonde davraniglar gosterilir. Boylece iiglincii asamada gergeklesmis
olur. Davranisin amaci istegin doyurulmasidir. Eger ortaya ¢ikan ihtiyag doyurulursa

birey mutludur ve motivasyon siireci ger¢eklesmis olur (Ttmtiirk, 2002:7).

Motivasyon olusma bi¢cimini ve etkilerini su sekilde siralayabiliriz, Sabuncuoglu

(1984:67)’nun, Boaud (1972:23)’tan aktardigina gore:

e Motivasyon bireyi harekete gecirerek belirlenen amaglar yoniinde faaliyetlerin

stirdiiriilmelerini saglar.
e Motivasyon uyarlanmay1 kolaylastirir.
e Motivasyon bireyi yoneltir ve yonetim diizenini saglar.

e Motivasyon bireyin algilama giiclinii arttirir ve zihni cabalarin gelismesini

saglar.

Bir diger yaklasima gore motivasyon siireci asagidaki asamalar1 kapsamaktadir

(Baykal, 1978:32).

e Her insan organizmasinda onu sabirli ve siirekli calismaya tesvik edici ve

yonlendirici bir takim itici glicler vardir.
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e Bilingli yapilan her hareket o hareketi yapan insanin tutum ve davraniglari
yoniinden agiklanabilir. Insan tutum ve davranislar1 motivasyonun dogurdugu

bir sonugtur.
e Her kiside gesitli tip ve siddetlerde pek ¢ok ihtiyag vardir.

e Ihtiyaglarin tatmin edilmesi amactir ya da motive edilmis davranislarm yoneldigi

bir sonugtur.
e Amac fark edildigi ya da idrak edildigi anda arzu haline doniistir.
e Zaman belirli bir tesvik unsuruna karsi ilgi ya da ihtiyag¢ duyar.

e Maksatli ya da bilinerek yapilan her faaliyet bir tesvik unsurunun uygulamasi

sonucunda meydana gelir.

e Maksatli ve bilingli yapilan bir hareket amaca erisme tatminkarligin saglanmasi

seklinde sonuglanir.

Motivasyon siireci, kisiyi ya da i¢cinde bulundugu grubu bir yandan kendi ihtiyag
ve amaclari, diger yandan calistig1 isletmenin ihtiya¢ ve amaclarimi bir araya getirerek
aralarinda biiyiik bir uyum arama c¢abasmi yansitir. Kisinin ve isletmenin amag ve
hedefleri bir araya gelerek ayni ama¢ ve hedefler dogrultusunda beraberce hareket

edebilme yetenegini gelistirme motivasyonun basarisini gosterecektir.
3.4. Motivasyon Teorileri

Is motivasyonunu agiklamaya calisan ilk teoriler, motive edilmis davranisa yol
acan degisik faktorler iizerinde durmuslardir. Is gdrenleri motive etmek, istenilen yonde
davranis gostermesini saglamak amaciyla bir ¢cok motivasyon teorisi gelistirilmistir. Bu
teori ve modeller, is gorenleri motive eden faktorleri belirleyip, motivasyonu devam
ettirerek yoOneticiye ve yonetime yardimci olma amacini tasir (Dinger ve Fidan,

1996:308).

Bir ¢ok sayida ve diizeyde olan motivasyon teorilerini giiniimiize kadar
geldikleri ve ortaya konduklar: sekillerde bakacak olursak, Kapsam Teorileri ve Siireg

Teorileri olmak {izere iki ana bashga ayrildiklarini goriiriiz. Kapsam Teorileri (Klasik
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Teoriler) birey motivasyonunda igsel faktorlere, ihtiyaglara agirlik verip motive
unsurunun bunlar oldugunu savunurken, Siire¢ Teorileri (Modern Teoriler) birey
motivasyonunda, digsal faktorlere ve tesvik araglarma agirlik verip, motivasyonun

basarisini bu unsurlara baglamistir.
3.4.1.Kapsam Teorileri

Kapsam teorilerine gore; motivasyon bireyin i¢sel davramiglarini, bireysel
ihtiyaglarini anlayip bu ihtiyaglarina ¢dziim bulunarak gergeklesir. Isletmelerde yonetici
calisan motivasyonunu {ist seviyede tutmak amaciyla, is yerinde calisan personelin

ihtiyaclarina pozitif yonde cevap vermelidir.

Kapsam Teoriler1 adi altinda gruplanan {i¢ adet motivasyon teorisi
bulunmaktadir. Bunlar: Abraham MASLOW tarafindan gelistirilen; Ihtiyaclar
Hiyerarsisi Teorisi; Frederick HERZBERG tarafindan gelistirilen Cift Faktor Teorisi
(Hijyen Motivasyon Teorisi) ile David McCLELLAND tarafindan gelistirilen Basarma
Ihtiyac1 Teorisidir (Kogel, 1989: 303,304).

3.4.1.1. Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Klinik psikolojisi alaninda calismalar yapan Abraham Maslow, Ihtiyaclar
Hiyerarsisi Teorisini 1940’11 yillarin ortalarma dogru ortaya koymus ve 1950’1i yillarin
sonlarina kadar gelistirmistir. 1960’11 yillarin basindan itibaren, ¢alisma yasaminda
motivasyonun roliiniin 6ne ¢ikmasiyla birlikte, teori, orgiitsel davranist agiklamak {izere
orgiit psikolog ve yoneticileri tarafindan genis sekilde tartisilip uygulanmaya

baslanmustir (Steers ve Porter, 1987:43).

Maslow’un yaptig1 calismalara gore kisiler davranislarmi ortaya c¢ikaran
gereksinmelere dogustan sahiptirler. Bireyin sahip oldugu bu gereksinmeler sirasiyla
doyuma ulastiginda, diger bir gereksinim ortaya ¢ikar. Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi,
insanlar davranislari ihtiyaglarmin yonlendirdigini ve insan ihtiyaglarmin en temel

olandan en list diizeyde olana dogru hiyerarsik sekilde siralandigini one stirer.
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Maslow ‘un ihtiyaglar hiyerarsisinde bes grup gereksinim vardir.

KENDINI TAMAMLAMA
IHTIYACI

TAKDIR VE SAYGI IHTIYACLARI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACLARI

FIZYOLOJIK ITHTIYACLAR

GUVENLIK IHTIYACLARI

Sekil 6. Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi (Eroglu 1999:51)
Fizyolojik Ihtiyaclar:

Hiyerarsik siranin en alt basamaginda insanin fizyolojik ve biyolojik ihtiyaglar
yer almaktadir. Fizyolojik ihtiyaglar en Onemli ihtiyaclardir (Yiksel, 1997:123).
Insanlarin yaradilisi ile ortaya cikip hayatlar1 boyunca devam edecek ihtiyaglardir.
Aclik,su istegi,barmma istegi, cinsellik,hava teneffiisii gibi ihtiyaglardir.Ornegin,isletme
personeli i¢cin ¢caligma saatindeki yemek vakti dnemlidir.Cilinkii personel giin i¢inde efor
sarf edip enerji kaybetmektedir.Personelin ihtiyaci karsilanmadig: taktirde motivasyonu

olumsuz olarak etkilenebilir.

Fizyolojik ihtiyaclar doyuma ulastiginda iist ihtiya¢ grubu olan giivenlik ihtiyact
ortaya cikar.

Giivenlik Thtiyaclan:

Giivenlik ihtiyac1 sadece fizyolojik ihtiyaglarin saglanmasi sonucunda degil
fiziksel ve ruhsal ¢evresinin giivenligi, emniyette olma, can giivenligi, gelecek garantisi,

ekonomik ag¢idan giliven altinda olma seklinde anlasilabilir.
Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaclar:

Birey alt kademe ihtiyaglarini karsiladig1 takdirde ait olma ve sevgi ihtiyaglari

ortaya ¢ikacaktir. Insan sosyal bir varliktir ve bunun sonucunda dogas1 geregi bir gruba
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ait olma ve sevgi ihtiyacinin tatminini arayacaktir. Birey insanlarla iliskilerinde sevginin

bulunmasini, sevmeyi, sevilmeyi, kabul gérmeyi arzular.
Takdir Ve Sayg: Thtiyaclan:

Sayginlik ihtiyact; yetki alma ve kisisel olarak degerli olma ihtiyaci ile baskalar1

tarafindan kabul edilme ve begenilme ihtiyaci olarak ikiye ayrilir.
Kendini Tamamlama fhtiyac::

Bu ihtiya¢ her bireyde goriilebilecek bir ihtiya¢ degildir. Ciinkii bu ihtiyacin
kendini duyurmasi ancak bireyin sosyal yasamda yerini bulmus, istedigi ise ortam ve ise

kavusma psiko—fizyolojik olarak yeterince gelismesine baghdir (Kaynak ,1990:373).

Bu kuramda iki temel varsayim bulunmaktadir. (Kogel, 2003:637-638) Birincisi,
kisinin gosterdigi her davramisin, kisinin sahip oldugu belirli ihtiyaglar1 gidermeye
yonelik oldugudur. Ikinci varsayim ise, kisilerin belirli bir siralama gdsteren ihtiyaclara

sahip oldugudur (Yiikselen,2010:162).

Bu teoriye gore, elemanlar Oncelikle fizyolojik ihtiyaglarmi(yeme, icme,
giyinme, barmmma) karsilamak istemekte bunu giivenlik, sosyal ihtiyaclar, sayginlik
ihtiyact ve kisisel tatmin ihtiyaci izlemektedir (Luthans, 1992:15). Ancak bu ihtiyaclar
sirasi, tiim satis elemanlar1 i¢in aymi sekilde olmamakta, birinden digerine farklilik
gosterebilmektedir. Bir ihtiyac karsilandiktan sonra, giideleyici faktdr olarak dnemini
kaybetmekte ve karsilanmamis diger bir ihtiya¢ giic kazanmaktadir. Bir satis elemani
icin para On planda iken, bir digeri icin ise, digerlerinin saygmligmni kazanma daha
onemli olabilmektedir. Eger bu ihtiyaglar bilinir ise, uygun olan tesvikler verilerek,

motivasyon arttirilabilecektir (Cabuk, 1999:173,174).

Bu kuramin satiggiicii motivasyonu i¢in yonetime katkisi sudur; Yonetici,
satig¢ilarin, ihtiyaclarin hangi kademesinde oldugunu saptamali ve bu ihtiyaci

karsilayacak motivasyon araci kullanmalidir (Yiikselen, 2010:163).
3.4.1.2. Herzberg’in Cift Faktor Kuram

Motivasyon konusunda gelistirilen ve ¢alisma yapilan teorilerden biride,

Frederick A. Herzberg’in Cift Faktor Kurami veya bilinen diger bir adiyla Hijyen
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Teorisidir. Frederick Herzberg arastrmasmi 1950’1 yillarda iki yiiz denek ile
yapmistir.Herzberg‘in teorisinin savina gore birey isini sevdikce, isinde basarili kazanip
tanindikg¢a, sorumluluk alip kariyer yaptik¢a ve isinde kendini gerceklestirdik¢e tatmin
olacaktir. Aksi durumda tatminsiz olmayacak ancak tatmin olma durumu ortadan
kalkacaktir. Hijyen faktorleri icerisindeki kosullar iyi olmazsa c¢alisanlar tatminsiz

kalirlar (Can, 1991:54) .

Herzberg’in Cift Faktor kuramu iki grupta degerlendirilmektedir. Motive edici
faktorler, kisiye basar1 duygusunu veren isin kendisi, sorumluluk, ilerleme olanaklari,
statii, basarma ve taninma gibi faktorlerdir. (Kogel, 2003:641) Tatminsizlige kaynak
yaratan sebeplere ise “Hijyen Faktorleri” denilmektedir. Bunlar is giiciiniin olumsuz
motivasyonunu ve buna bagli olarak ortaya ¢ikacak olan performans kaybini dnlemede

sart olan faktorlerdir.

Bu teorinin satig yonetimi agisindan iki dnemi bulunmaktadir. (Still ve digerleri,
1975:373). Birincisi, satis miidiiriiniin, i cevresinin tatminsizlige neden olmayacak
sekilde diizenlendiginden emin olmas1 gerekmektedir. Bunun anlami, ¢alisilabilir bir is
ortaminin olusturulmasi, ticret politikasinin adil olmasi, is glivenliginin saglanmasi ve
iyl bir yonetimin saglanmis olmasidir. Buna ek olarak ikinci bir nokta ise, satis
miidiiriiniin elemanlarina, basarma taninma, sorumluluk alma ve gelisme konularinda
firsat vermis olmasidir. Satis miidiirleri bu iki faktorii de aym1 anda saglamaya
calismalidirlar (Cabuk, 1999:174). Kuramin savlarinin saglikli olarak gegeklesmesi i¢in
satiggliciine, satis yonetimi muhakkak suretle Hijyen Faktorlerini saglamali ve motive

edici araclardan yararlanmalidir.
3.4.1.3. Mc Clelland’in Basarma Ihtiyaci Kuram

Mc Clelland’in “Basarma Ihtiyaci Kurami”, Henry A.Murray’m 1938 yilinda
ortaya attig1 ve insan davraniglarmin nedenini olusturdugunu ifade ettigi ve 20’nin
iizerindeki bir dizi gereksinmeden yalnizca basari, glic ve yakin iliski gereksinmelerini

iceren bir kuramdir (Emotivasyon).

1. Basan Gereksinimi: Basarma ihtiyac1 yiiksek olan kisilerin 6zellikleri
sunlardir (Simsek ve dig. 1998:108):

e Sorunlara ¢6zlim bulmada kisisel sorumluluk almak isterler.
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e Amaca yoneliktirler.

e Ortalama, gergekci ve elde edilebilen amaglar ortaya koyarak bir dereye kadar

riske girerler.
e Yaptiklar isin sonucunu gormek isterler.

e Yiiksek enerji ve istekle zorlu caligmalara girerler.

2. Yakn fliski Gereksinimi: Bu kisilerin 6zellikleri sunlardir (Simsek ve dig.
1998:108):

e Diger insanlarla arkadaglik ve duygusal iliski i¢ine girmek isterler.
e Diger insanlar tarafindan onaylanmak ve sevilmek isterler.

e Sosyal faaliyetlerden zevk alirlar.

e Bir gruba katilarak kimlik duygusuna erismek isterler.

3. Gii¢ Gereksinimi: Gii¢ kazanma ihtiyaci olan kisilerin 6zellikleri sunlardir;

(Simsek ve dig. 1998:109):
e Diger insanlar iizerinde etki sahibi olmak isterler.
e Kendilerine bu giicii saglayan durumlarda diger insanlarla yarismay1 severler.

Teoriye yoOnetici agisindan bakacak olursak: Eger calisanin sahip oldugu
ihtiyaclar belirlenebilirse, personel se¢im ve yerlestirme islemleri sistemleri
gelistirilebilir. Boylelikle kisi motivasyon i¢in gerekli ortami bulacagidan sahip oldugu
bilgi ve yetenegi tam olarak ise aktaracaktir (Kogel, 2003:643). Orneklemde bulunacak
olursak; yonetici Iletisim kurma ihtiyaci1 yiiksek olan personeli geri bir departmanda
calistirirsa veya basarma ihtiyaci yiiksek olan performansi satin alma departmaninda
calistirsa personelin motive ve performansi diisecek istenilen randiman alimmamayacaktir.
Ise alimlarda ve yerlestirmede bu ihtiyaglar belirlenip personel dagitimi bu eksende
yapilacak olursa personelin motivesi yiliksek olup performanslar1 artma egilimi

gosterecektir.
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3.4.1.4. Alderfer’in E.R.G. Kuram

Clayton Alderfer, E.R.G. kuraminda, Maslow’un Ihtiya¢ Hiyerarsisi Teorisini
temel alir ve bu modele benzer bir teori gelistirmistir. Bu modelde Alderfer {i¢ tiir
ihtiyactan sz etmistir. Bu verilen ihtiyaglarm Ingilizce bas harfleri teoriye ismini
vermistir. Bunlar; varligini siirdiirme (existence), iligkilerde bulunma (relatedness) ve

gelisme (growth) ihtiyaglari lizerine kurmustur (Yiikselen, 2010:165).

e Varhgim Siirdiirme ihtiyaci: Bu ihtiya¢ asamasi bireyin var olmasi ile ortaya

c¢ikan ihtiyaglardir. Dogumla beraber baglar.

e lliskilerde Bulunma ihtiyaci: insan dogasi itibar1 ile sosyal bir varliktir ve

diger insanlarla sosyallesmek ister. Bir gruba ait olma seklindedir.

e Gelisme Thtiyac1: Bireyin kendisi ve gevresinde etki birakmasi, yeteneklerini

kullanmasi, kabul gérmesi, saygi duyurmasi istekleri anlamina gelir.

Alderfer’ E.R.G. kuraminda, Maslow’un Ihtiyag Hiyerarsisi Teorisini
gelistirmistir. Buna gore var olma ihtiyaci, Maslow’un fizyolojik, giivenlik ihtiyacina
karsilik gelir ve fiziksel olarak hayatta kalarak soyunu devam ettirme ve emniyette
olmayi kapsar. Iliskisel ihtiyaclar, Maslow’un sosyal ihtiyaglarina karsilik gelen iliskisel
ihtiyaclar, insanlarla is ortaminda ve sosyal hayatta olumlu iligskiler kurmay1 igeriri.
Gelisme ihtiyaci, Maslow’un sayginlik/ego ve kendini gergeklestirme kavramlarina

karsilik gelen gelisme ihtiyaci, kisinin kendini gelistirmesini kapsar (Cole, 2002:97).

VIG (E.R.G.) teorisine gore iiciincii basamakta yer alan gelisme ihtiyaglari,
kendinden onceki ihtiyaglarin, yani varligini stirdiirme ve iligkiler kurma ihtiyaclarmnin
doyurulmasina bagli olarak gittikce artan bir motivasyon siireci olma niteligi kazanur.
Ust kademedeki bir ihtiyacin doyurulmasinda yasanacak olan bir aksilik, tatmin edilmis
bulunan alt kademedeki bir ihtiyaci da tetikleyerek bireyi asagi diizey ihtiyaclarin
tatminsizligine de gotiiriir basarisizhigini gizlemek etmek maksadiyla kendinden dnceki
bir basamakta yer alan ihtiya¢ diizeyine donerek gayretlerini bu ihtiya¢ seviyesinde

daha da yogunlastirabilir (Can, 1991:161).

Diger bir acidan bakilacak olursak; varligmi siirdiirme ihtiyaclart maddi 6dil,

iicret, glivenlik, calisma sartlar1 gibi maddi olarak karsilanabilen ihtiyaclar oldugu
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goriiliir. Uyum, geribildirim, tavsiye, egitim gibi diger insanlarla iletisim kurma ile

karsilanabilecek ihtiyaglar iliskide bulunma olarak tanimlanan ihtiyaglardir.

3.4.2. Siire¢ Teorileri

Stire¢ Teorileri davranisin ortaya ciktiktan sonra sona erinceye kadar gecen
evreleri kapsar. Siire¢ teorileri bireyin davranisini birey disinda sebeplerle aciklamaya
calisir (Bingol, 1990:191). Siireg teorilerinde gosterilen davranis nasil devam ettirilebilir
ya da nasil sondiiriilebilir sorular1 aranir. Bu eksende davranigin kaynagina birey disinda
bakilir. Davranis1 ortaya ¢ikaran bireydir ancak sebepleri ve kaynagi birey disindadir

goriisii sunulur. Davraniglara Kapsam Teorilerinden farkli olarak bu agidan bakilir.

3.4.2.1. Bekleyis Kuramlan

Beklenti teorisinin temelleri, Lewin ve Tolman‘in insan davranisinin kasitls,
amaca yonelik ve genis Olciide biiyiik bilingli amaclara dayali oldugu savunan onceki

calismalarina dayanir (Steers ve digerleri, 1987:382).

Beklenti teorileri kendi igerisinde iki ana teori olarak karsimiza ¢ikar. Bunlardan

birincisi Vroom’un Bekleyis Teorisi digeri ise Lawler-Porter olarak bilinen teoridir.

3.4.2.1.1. Vroom’un Bekleyis Teorisi

Vroom‘a gore, kisinin sonug¢ i¢in gayretli olmasi, sarf edecegi efor ile sonuca
ulasacagi beklentisi, bireyi o sonucu ele gecirme istegine yonlendirecektir. Boylece
maksimum is tatmini ve motivasyon sonucu performans saglanacaktir. Yiiksek diizeyde
saglanan is tatmini bireyin daha gayretli caligmasmi saglayacaktir (Boliikbas1 ve

Yildirtan, 2009:351).

Bu kurama gore bireyi motive edecek olan odiiller i¢sel veya dissal olabilir. Bu
modele gore, bir kisinin motivasyonu, belli bir davranisin, kendini belli bir sonuca
ulastirma beklentisine, bu belli olan sonucun birey acisindan olan 6nem derecesine ve
elde etmek istedigi baz1 amaclara ulasmasinda, orgiitsel ortamda bulacagi imkanlarin,

arac olabilirlik 6l¢iisiine baghdir (Eroglu, 1999:273).
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Victor Vroom’un gelistirdigi teoriye gore bir kisinin is i¢cin gayreti iki faktore

baghdir.

e Valens (Bir kisinin belirli bir gayret sarf ederek elde edecegi odiilii arzulama

derecesini belirtir)

e Bekleyis (Kisinin algiladigi bir olasiligi ifade eder. Bu olasilik belirli bir
gayretin belirli bir 6diille ddillendirilecegi hakkindadir (Kogel, 2003:649).

Vroom, yukarida bahsetmis oldugumuz valens ve bekleyis kavramlar1 haricinde
aracsallik kavraminin da yer aldigin1 ve 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Aragsallik
su anlama gelir: Birey belirli bir gayret ile belirli bir diizeyde performans gosterebilir.
Bu &diillendirme birinci kademe sonug olarak diisiiniilmelidir. Ornegin birinci kademe
sonu¢ olarak kisinin maas1 arttirilabilir. Esasinda birinci kademe sonuglar, ikinci
kademe sonu¢ olarak adlandirilabilecek amaclar1 gergeklestirmede bir aractir.
Yukaridaki 6rnekteki maas, esasinda daha yliksek bir statii elde etmek, etrafta taninmak,
kisinin ailesini daha iy1 gecindirebilmesini saglamak i¢in bir aragtan ibarettir. Yoksa tek
basina yiiksek maasm bir anlami yoktur (Yiikselen, 2010:165). iste aracsallik, birinci
kademe sonuglarin ikinci kademe sonuglara ulastiracagi konusunda kisinin sahip oldugu

siibjektif olasilig1 ifade etmektedir (Kogel, 2003:649-650).

Vroom’un Beklenti Teorisini Kullanmak Isteyen yonetici su hususlar1 dikkate
almalidir: Birey i¢in hangi cesit ve hangi diizeyde bir sonucun Onemli oldugu
belirlenmelidir. Organizasyon i¢in ne tiir bir davranis ve performansin arzulanir oldugu

belirlenmelidir. Performans ile 6diil arasinda bir iliski kurulmalhidir (Kogel, 2007:318).
3.4.2.1.2. Lawler-Porter‘in Gelistirilmis Beklenti Teorisi

Lawler ve Porter’in Gelistirilmis Beklenti Kurami’nda Vroom’un modelindeki
gibi Valens ve bekleyis gibi iki yeni degisken bulunmaktadir. Birincisi, kiginin gerekli
bilgi ve yetenege sahip olmasidir. Ikincisi, kisinin kendisi igin algiladigi rol ile ilgilidir.
Rol, beklenen davranis tiirleridir (Yikselen 2010:166). Eger kisi yeterli olarak bu
donanimlara sahip degil ise gerektigi kadar motive olamayip, performans

gosteremeyecektir.
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Bu teoride odiiliin olasiligma ve degerine gore motivasyonun ve sarf edilen

eforun siddeti dikkate almmustir. Odiil parasal bir kazang veya terfi olabilecegi gibi,

tatmin olma ve basarma hissi tamamen i¢e doniik bir durumda olabilir (Erdem,

1998:55).

Lawler-Porter‘in ~ Gelistirilmis

Beklenti Teorisi

Kogel’in

vurgularindan hareketle satis yOnetimi icin su sekilde belirtilebilir (Yikselen

,2010:166):
o Satiscilar  kendilerinden  beklenen  performansa ve
yetistirilmelidir.

Rol ¢atismalar1 miimkiin oldugu 6l¢iide azaltilmalidir.

Satiscilarm, fiilen aldiklar1 6diil tutarindan c¢ok, aymi diizeyde performans

gosteren meslektaslarmin aldig: 6diil diizeyine dikkat ettigi hatirlanmalidir.
Satiscilarin igsel ve digsal 6diil tiirlerine farkli 6nem verdikleri bilinmelidir.

Stirekli bir kontrol ile satig¢ilarin performans, 6diill ve aralarindaki iliskiler
konusundaki anlayis izlenmeli ve elde edilen bulgulara goére modelin isleyisinde

gerekli degisiklikler yapilmalidir.

3.4.2.2. Davrams (Sonucsal) Sartlandirma Modeli

Odiil

Organizma Davranig Karsilanan

|::> |::> Sonug

Ceza

Sekil 7. Sonugsal Sartlandirma (Kocel, 2003:646)
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Davranig Sartlandirma (Sonugsal Sartlandirma) Modelinde davraniglar sonuglar1
tarafindan kontrol edilmektedir. Davranisin ortaya ¢ikip ¢ikmamasi, var olduktan sonra
devam siddeti, siklig1 veya azalip bir daha tekrarlanmamasi sonuca baglidir. Bu kuram
icin sunu sdyleyebiliriz ki davranislar sonuglar1 ekseninde ortaya ¢ikarlar. Orneklemde
bulunacak olursak, is yerinde kurallara uymayan bir personel bu davranislarmin

sonucunda karsilagsacagi sonug ekseninde bu davranisini devam ettirecektir.

Bu kuram ekseninde, g¢evre tarafindan kabul goriip odiillendirile davraniglar
sirekli olmakta, cezalandirilip kabul gérmeyen davramiglar ise bir daha
sergilenmemektedir. Buna baglh olarak belirli olumlu davramiglarin gosterilmesi ve
onlarin pekistirilmesinin aligkanlik haline getirilmesi i¢in yonetim psikolojisinde dort
yonetim varligindan bahsedilmektedir. Bunlar; Olumlu pekistirme, olumsuz pekistirme,

ortadan kaldirma ve cezalandirmadir (Eren, 2007:45).

Bu kuram etrafinda isletmelerde teoriden faydalanmak isteyecek olan bir

yonetici su hususlara uymasi gerekmektedir:

Orgiit agisindan arzu edilen ve arzu edilmeyen davranislar acik ve se¢ik olarak

belirlenmelidir.
e Bu davranislar calisanlara duyurulmalidir.
e Mimkin olan her firsatta 6dullendirme kullanilmalidir.

e Davraniglara hemen karsilik verilmelidir. Araya girecek olan uzun bir zaman

siiresi sonucun davraniglar lizerindeki etkisini azaltabilir (Kogel, 2007:494).

Davranis Sartlandirma modeli baz alinacak olursa is yerinde yoneticiler
personeli motive etmede belli araliklarla zamami fazla uzatmadan pekistirecler

kullanirlarsa personelin motivasyonunu arttirmis olacaklardir.
3.4.2.3. Adams’in Esitlik Teorisi

Stacy Adams tarafindan gelistirilen bu teori; aynmi is ortaminda bireylerin
gostermis olduklar1 ¢aba karsisinda elde edecekleri sonucu esit bulup bulmamalar1 ve
calisma ortamina dair algiladiklar1 esitlik veya esitsizlik onlarin is basari ve tatmini

iizerinde etkilidir (Oztiirk, 2003:291). Teoride kisiler aras1 iliskide personelin sarf ettigi
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efor ve aldig1 sonucu kiyaslamasi sonucu ulastigi veriler motivasyonunu sekillendirir.
Eger birey diger personele gore az veya cok odiillendirildigini hissederse, esitligin
ortadan kalktigin1 diistinebilir. Esitsizli§in fazla oldugunu dislinen personelin
motivasyonu da o oranda diiser. Motivasyonun yliksekligi veya diisiikliigii bu verilere

baghdir.

Bu teorinin ii¢ temel kismi vardir; girdiler, c¢iktilar ve bireyin kendisini

kiyasladig1 diger kisilerdir.

Incelenen tiim motivasyon yaklasimlarinda her elemana esit yaklasilmasi
davranis1 destek bulmamaktadir. Bununla beraber tiim teoriler elemanlara esit
yaklagilmas1 gerektigini savunmaktadir, ayn1 zamanda elemanlarda bunu hissetmek

1stemektedir.

Kogel ( 2003:34)’e gore, bu teoriyi personeli motive etmede kullanmak isteyen

yonetici asagidaki hususlar1 dikkate almak zorundadir:

e Bu teorinin agirlik noktasi esit gayretin esit sekilde odiillendirilmesi gerektigi

uzerinedir.

e [Esitlik veya esitsizlik personelin isletme icinde ve isletme disinda yaptiklari

karsilagtirmalarin bir sonucu olarak algilanir.
e Esitsizlige karsi gosterilecek olan tepki degisik sekillerde olabilir.

Personelini motive etmek isteyen bir yonetici, tim personele esit davranmalidir.
Personel arasinda yapilacak adaletsizlik uygulamalari isletme boyutunda, personelden
istenen verimin almamamasi ve motivasyon diisiikliigii olarak geri donecektir. Yonetici
adil olmali ve personele bunu hissettirmelidir. Personel esitsizlik oldugu hissine
kapilirsa yonetici personele durumun 6yle olmadigini anlatmasi gerekir. Personel bunu

hissettigi anda performans ve motivasyonu tist seviyede olacaktir.
3.4.2.4. Locke’un Amag Teorisi

Edwin Locke tarafindan gelistirilmistir. Locke’un amag teorisinde bireylerin
motivasyon diizeylerini, amaclar1 belirler. Buna paralel yola ¢ikarsak kuram hakkinda

yiiksek ve ulagilmasi gilic amaglar belirleyen bireyler ile daha az diizeyde olan ve
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kavusulabilirlik derecesi diisiik hedefler belirleyen bireylerin motivasyonu farkli olur.

Amaglar1 ile motivasyon dereceleri dogru orantili olur.

Amag teorisine gore, is basarisinin belirleyicisi kisinin amacglar1 ve isletme
tarafinda saglanan 6zendiriciler, bireyin amaclar1 iizerinden davranisi etkiler. Bireyin
davranis1 daha c¢ok bilingli amaclara yonelir. Ancak amacin baska amaclarla cakismasi,
ya da ortamin birey tarafindan uygun olarak algilanmamasi sebebiyle, amaglar her

zaman davraniga doniismeyebilir (Giir, 1987:57).

Zor amaglar, kolay amacglardan daha ¢ok is performansi elde edilmesini saglar.
Amaglar, dikkatli ve eylemi yonlendirdigi, ¢abalarin baslattig1 ve siirekliligi sagladigi
ve uygun strateji arayislarini uyardigi icin performansi olumlu ydnde etkiler. Is ile ilgili
amaglar olumlu geri bildirim saglanmasini amaclar. Amaglar {izerinde 1srarc1 olundugu
zaman amaglar performansi ve motivasyonu olumlu etkiler. Amaglarin spesifik ve zor
olmasi ile performans-motivasyon iligkisi bir noktaya kadar paralellik gostermekte, bir
noktadan sonra amacin zorluk derecesi artmaya devam ettiginde performans artisi

durmakta ve bir noktadan sonra geriye gitmektedir (Barutgugil, 2004:379,380).

Birey motivasyonunda bu teoriyi kullanan yonetici hedefler e gore idare sekilleri
kullanacaktir. Hedefler dogrultusunda yonetim bir organizasyonda ast ve iistlerin
amagclarin1 birlikte belirledikleri, sorumluluk alanlarmi ve ulasacaklar1 sonuglar1 birlikte
kararlastirdiklar1 ve belirli donemlerde bu amaglar ve sonuglarmm gerceklesip
gerceklesmedigini birlikte inceledikleri bir stirectir (Geng, 1987:269). Amag teorisi
kapsaminda bakilacak olursa yonetici, yonetimsel ve idari olarak satig¢i ile ilgili

almacak kararlar1 beraber olusturursa satiscinin motivasyonu ve performansi yiikselir.
3.5. Motive Edici Faktorler ve Kullanilan Araclar

Satiggiicliniin motivasyonunda kullanilan bircok Onemli ara¢ mevcuttur. Bu
araclar motivasyon faaliyetlerinin gerceklesmesi amaciyla sirket bazinda, grup veya
bireysel olarak uygulanabilir. Genel anlamda bir ayirim yapilacak olursa, motivasyonda
kullanilan araglar ana bagliklar altinda; Ekonomik (Finansal) Araglar, Psiko-Sosyal

Araglar, Orgiitsel ve Yonetsel Araglar olmak iizere ii¢ ana baslikta toplanabilir.
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3.5.1. Ekonomik (Finansal) Araclar

Motive edici faktorler arasinda, Ekonomik Araglar, insanin dogasi geregi
yasamini maddi unsurlara bagh olarak devam ettirmesi neticesinde gerek duydugu bir
kaynaktir. Bu sebeple ekonomik temelli motivasyon araglar1 giiclii bir motivasyon

araclaridir.
3.5.1.1. Ucret

Ekonomik(Finansal) motivasyon araclarindan birincisi ticrettir. Klasik anlayista
en 6nemli motivasyon araci olarak iicret ele alinmistir. Ekonomik motivasyon araglari
icerisinde de en eski ve genis bir yer tutar. Ucret faktdrii bireyin hayatmi idame
ettirmesi i¢in sart olan bir unsur olmasinin yaninda isletmelerde yonetimin satisgiiciinii
nasil gordiigiinii, satisgiiciinden neler bekledigini gosteren bir kriter olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ucret, satisgiiciine dnceden kararlastirilan zaman dilimlerinde gegerli
olmak sartiyla isletme icin gosterdigi efor ve faydalar dogrultusunda caligsmalari
karsilig1 olan bir etkendir. Ekonomistlere gore iicret, bedensel ve zihinsel emege iiretim
faaliyetleri karsilig1 6denen bedeldir (Sabuncuoglu, 2000:200). Satiggiicli motivasyonun

da 6nemli olan ve yaygin olarak isletmelerde kullanilan bir aragtir.

Ucret yiikseltilmesi, satisgiicii i¢in degisik anlamlara gelir. Satisgiicii agisindan
iicret artisi, ekonomik konumunda seviye artis1 yaninda, toplumsal hayatin icerisinde
sosyal boyutlarda da kazanimlar demektir. isletme ve ydnetici i¢in iicret artismnin,
satiggiliciinii motive etmede, motivasyon artisindan hareketle, performans yiiksekligi
saglamay1 hedefledigi goriiliir. Gelir diizeyi agisindan maddi serbestligi ve yiiksekligi
olan bireylerin motivasyonunu saglamada iicret ve iicret artiglar1 yetersiz olabilir. Bu
asamada var olan satiggiici motivasyonu icin yonetici baska motive edicilere

bagvurmalidir.

Satiggiiniin motivasyonunda ticretin Onemli bir yer tutmasi kadar, satiggiliciiniin
aldig1 tcreti, benzer islerde calisan isletme ici ve disindaki bireylerin ticretleriyle
kiyaslamasida, motivasyon acisindan bir etken oldugu diisiiniiliir. Satiggiiciiniin, iicret
esitliginde, tatminkar olup motivasyonu artacaktir. Tersi bir durumda ise motivasyon
kaybimndan 6tiirii verimi ve performans: diisecektir. Isletme satisgiiciiniin bu tutumuna

aradaki memnuniyetsizligi kaldirmak i¢in adil bir yaklasim gelistirmelidir. Canman
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(2000,237)’a gore, O0deme sistemleri, c¢alisanlar tarafindan olumsuz bir sekilde
algilaniyorsa ya da olumsuz bigimde yoOnetiliyorsa ve iyi bir performansi yeterli
derecede Odiillendirmede basarisiz, haktanir olamayan bir odiillendirmeye neden

oluyorsa, motivasyonu engelleyebilir.

Isletme iicret artisini iki sekilde saglar. Birincisi tiim ¢alisanlarm {icretlerinin
arttirilmasi; ikincisi ise bireysel artiglar seklinde olur. Birinci agidan bakilacak olursa;
isletme memnun olunan bir durum karsisinda tiim satisgiiciiniin iicretlerini arttirir. Ikinci
acidan bakacak olursak, Bireysel artiglarda, basarili ve yiiksek performans gosteren satis
giicii tek tek odiillendirilir. Satiggiliciiniin verim diizeyine gore ¢ikarilan sonuglara gore
iicretlendirme yapilmalidir. Isletme agisindan, satis giiciinii, performanslarma ydnelik
olarak bireysel Odiillendirmenin yapilmasmin, toplu olarak o6diillendirme yapilmasina

gore daha motive edici oldugu degerlendirilebilir.
3.5.1.2. Kara Katihm

Ekonomik motivasyon araglari kapsaminda ele alinacak diger bir ara¢ Kara
Katilimdir. Kara katilma, ¢alisanlar1 daha ¢ok performans gostermeye sevk etmek ve
motive olmus bir sekilde calismaya yoneltebilmek icin uygulanan bir yontemdir.
Sisteminin 6zili, isletmenin donemler sonunda elde ettigi karm belli bir oranini
calisanlara paylastiriimasidir. Bu sistemin hedefledigi amag¢ ise, iiretimin meydana
gelmesinde en az isletme yonetim unsurlar1 kadar satiggiicli ve personel faktoriiniin de
pay sahibi oldugudur. Calisanlara sadece iicret vermek yerine tesvik edici bir arag
olarak kara katilmalar1 oldukca eski ve gecerli bir yontemdir (Sabuncuoglu ve Tiiz,

1998: 123).

Kara katilma sistemi, bir agidan bakacak olursak satisgiicliniin daha gayretli
daha motive olmus ve performansini daha {iste tasima amagli ve daha verimli
calismasmi saglarken, diger bir taraftan da isgdrenin performansinin yiikselmesiyle
isletmenin basariya ulagsmasi miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle, bu sistem, hem

isgoren hem de isletme i¢in fayda olusturabilecek bir sistemdir (Asikoglu, 1996:49,50).

Bu sistemin pek c¢ok yarar1 yaninda olumsuz 6zellikleri de mevcuttur. Satis
gliciiniin gostermis oldugu performans ile isletmenin sahip olacagi kar orani arasinda

her zaman bir orant1 olmayabilir. Donem sonunda elde edilen karin tiim personele
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dagitilmas1 halinde ¢aligkan personel ile birlikte tembel ve verimsiz ¢alisan personel de
odiillendirilmis olur. Bu ise adaletsiz bir dagitim yapildigina isarettir. Bu durum ise
performanslart dogrultusunda gercekten odiilii hak eden personel arasinda huzursuzluk
ve motivasyon kaybi yaratabilir. Diger bir agidan bakilirs1 isletme her zaman kar
etmeyebilir. Bu acidan sistemi, satiggiicii iizerinde motivasyon saglamak {izere
uygulamak isteyecek yOneticiler bu uygulamada dikkatli ve adil olmalidirlar. Satisgiicii
arasinda ayiklanma saglikli yapilmali ve pay bu kriterler 6lgiisiinde dagitilmalidir.
Stirekli suretle ise kar dagitimi uygulanmamalidir. Aksi takdirde satiggiicli buna alisacak

ve arkasindan satisgiiciiniin performans kayb1 olacaktir.

3.5.1.3. Prim

Ekonomik motivasyon araclari kapsaminda ele alinacak diger bir arag ise
primdir. Prim personele emeklerinin karsiligi olan iicretlerinin disinda daha fazla
performans gostermelerini ve daha etkin ¢caligmalarini saglanmak amaciyla verilen ek
iicrettir. Prim sisteminde amag, isletmenin kar oranini arttirmak ve personelin yliksek
performansmi Odiillendirmektir. Bazi igletmeler satiggiiciine daha fazla performans

gosterebilmeleri amaciyla motivasyonlarmi yiiksek tutmak i¢in prim verir.

Prim sistemi isletme igerisinde adil ve satiggliciiniin niteliklerine uygun
kriterlerle belirlenmis olmalidir. Bu sistemin uygulanisin da cesitli kriterler kullanilir.
Satiggiicline 6denen primlerin hesaplanmasinda genelde iki etken temel olarak alinir.
Bunlar, isin yapildig1 zaman siiresi ve verilen zaman icerisinde yapilan is miktaridir

(Sabuncuoglu, 1982:86).

Birbirinden degisik ve motivasyon saglayici prim sistemlerinin ortaya
cikmasmdan sonra, en ¢ok kullanilan prim sistemleri, parca basi temeline gore ve
zaman esasina gore uygulanan prim sistemleridir. Parca basi iicret sisteminde arzulanan
en az ciktiyr gerceklestirecek bir saatlik iicret saptanir. Standardi gegen her liretim
birimi i¢in ekstra licret 6denir. Zaman tasarrufuna dayali olarak hesaplanan sisteme gore
ise, her isin tamamlanabilmesi i¢in uygun bir zaman hesaplanir. Satisgiicii, isini daha
once belirlenen standart zamanda gergeklestirirse normal ticret alir, daha kisa siirede
bitirirse prime hak kazanir (Yiksel, 1997:204,205). Bunun yani swra primli iicret

satiggiiclinii daha c¢ok c¢alismaya sevk ederken kalitenin diismesine, is kazalarmnin
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artmasia ve satiggiicliniin daha ¢ok yipranmasima neden olabilir (Sabuncuoglu ve Tiiz,

1998: 122).

Prim sistemi, satigglicliniin gergeklestirdigi isin niteliklerine uygun ve
performansla dogru orantili uygulandig1 takdirde, satiggiiciiniin, motivasyonunu ve
isletmeye bagliligini arttiracaktir. Primler satisgiiciiniin gosterecegi performansa bagh
oldugu icin isteki performanslarimi arttirmada direkt etkilidir. Fakat daha Once
saydigimiz sakincali yonler ortadan kaldirilmadik¢a ya da minimize edilmedikce
beklenen etki yaratilamaz. Calistigi goreve iiretime katkist oraninda prim almayan

satiggliciiniin is ve isletmeye bagliligi azalir.
3.5.1.4. Ekonomik Odiiller

Ekonomik 6diiller satiggiiciiniin motivasyon ve basar1 diizeyinin ylikseltilmesine
yardimc1 olan en 6nemli araglardan biridir. Satiggiiciiniin 6zendirilmesi, satiggiicliniin
motivasyonunun saglanmasi ve isletmeye daha ¢ok baglanmasini saglamak amaciyla,
basarili satisgiiciine ekonomik deger tasiyan ddiiller verilebilir. Ornek olarak, daha 6nce
gerceklestirilememis olan bir satisin gergeklestirilmesini saglayan satisgiiciine maddi bir

odil verilmesi.

Odiil, satisgiiciiniin duydugu psikolojik hazlar1 da kapsayan bir kavram olmasina
karsin, isletmelerde daha cok satisgiiciiniin elde ettigi ekonomik fayda ve hizmetler i¢cin
kullanilmaktadir (Basaran, 1982:139). Odiil, édiillendirilen satisgiiciinii daha verimli ve
basarili ¢alismaya motive edecegi gibi diger calisanlar1 da bu yolla motive edici bir
nitelige tasimaktadir, yani dolayli olarak bir tesvik saglamaktadir. Odiil verme

satiggiicliniin yapic1 ve yaratici giicliniin ortaya ¢ikmasini saglar.

Isletmelerde, satisgiiciiniin satislarda basar1 gdsterdiginde, calisanlarm iiretimde
bir artig gerceklestirdiklerinde, mal kalitesini arttirdiklarinda, isletme iginde basari
gosterene parasal 6diil verilmesi gibi ekonomik deger tasiyan odiillerde verilebilir. Bu
odiiller calisan1 daha ¢ok tesvik edecek ve isletmeye baglanmasini saglayacaktir. Bu
asamada Onemlilik arz eden husus olan c¢alisanlarm hangi davraniglarinin
odiillendirilecegi ve bu davraniglara ne tip Odiillerin verileceginin Onceden
kararlastirilmasi ve bu yonde adil bir dagilimin yapilabilmesidir (Asikoglu, 1996:51-
52).
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Kullanilacak olan ekonomik d&diiller, ciddi bir yenilik ya da ortaya atilan bir
fikir, onerme, devamli olacak olan iiretim ve yiiksek kalite, ise devamsizlik orami
kiigiilmesi, disiplinli davraniglar, makine ve araclar1 iyi kullanma gibi olaylar ve
hareketler karsiliginda olabilir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken birinci nokta,
verilmesi kararlastirilan ekonomik 6diiliin, zaman kaybetmeksizin, saglanan basarmin
hemen ardindan, isgorene ddenmesidir. ikinci nokta ise, saglanan basari ile verilen 6diil

arasindaki orantidir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:125).

Satiggiicii, herhangi bir 6dil aldiginda ya da basarisindan dolay1 takdir edilmesi
durumunda cabas: artacak ve daha da verimli ¢alisacaktir. Odiillerin, isletme basarisini
yiikseltici etkide bulunmasi i¢in su hususlara dikkat edilmelidir; igsgdrenin paraya olan
gereksinimi yiiksek ise, iggorenin gereksinim duydugu paranin miktari ¢ok ise ve 6diil
olarak verilen para ¢alisanin isi ile ilgili ise, ¢alisanlarin aldigindan ytiksek ise, para, bir

odiil olarak calisan1 motive edebilmektedir (Basaran, 1982:130).
3.5.1.5. Sosyal Giivenlik ve Emeklilik Planlan

Kiiresellesen diinyada, bilgisayarlarin vazgecilmez bir hal almasiyla, sirketlerde
calisan personeller hayatlarmin 6nemli sayilabilecek kisimlarimi isletmelerinde
gecirmekte ve maddi gereksinmelerini, sosyallesme ihtiyaglarin1 ve hatta duygusal
gereksinmelerinin kapsamli bir boliimiinii isletmelerinde gidermektedirler. Personel,
maddi ihtiyaglarindan 6te, daha farkli bir takim ihtiyacglarini karsilamada isletmelere
bagimli hale gelmektedirler. Bu bagimliligin getirdigi riskler, kamu calisanlarindan
ziyade 6zel sektorde calisan isgorenler i¢in cogu zaman bir endise kaynagi olmaktadir

(Ertekin, 1978:109,110).

Ister 6zel sigortalar olsun ister kamu tarafindan saglansm, sosyal giivenlik,
calisanlarin vazgegilmez bir gereksinimidir. Birey kendisi ve ailesi i¢in devamli endise

duyar ve sosyal giivenlik sahibi olmak ister.

Toplumsallasmanin bir sonucu olarak sosyal giivenlik kurumlari, emeklilik,
issizlik, hayat, kaza ve hastalik gibi sigorta tiirleri, kisisel giivenligi tehlikeye diistirecek
durumlar1 6nlemek amaciyla, toplumun sosyal yapisinda yer almaktadir. Almman bu
onlemlerin cogu kamu aracilifi ile saglanmakla beraber, bazi isletmeler kendi

calisanlar i¢in ¢esitli onlemler almakta ve sigorta segeneklerini kullanmaktadirlar. Bu
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tiir Onlemler, personelin isinden memnun olmasina, tatmin hissi duymasina yardimci

olur (Kaynak, 1990:120).

Calisan personel i¢in siirekli is ve gelir, emeklilik hakki kazanabilmek, saglik
hizmetlerinden yararlanmak, kaza ve hastalik sigortalar1 gibi giivenceler oldukca
onemlidir. Bunlardan bir kismi1 ¢agimizda yasal zorunluluk olarak yerine getirilse de,
isletme politikalar1 ile daha yararli bigimlere sokularak motivasyon aracit olarak
kullanilmalar1 miimkiindiir. Bu sayede personelin motivasyonunda artis saglayip

dolayisiyla performansinda artig olusacaktir.
3.5.2. Psiko—Sosyal Araclar

Motive etmede kullanilan araglardan ikincisi, Psiko-Sosyal araglardir. Birey
calismalarinda ve faaliyetlerinde psiko-sosyal agidan tatmin edildigi oranda motive olur.

Buda psiko-sosyal araglarin 6nemini vurgular.
3.5.2.1. Cahsmada Bagimsizhk

Ele alacagimiz birinci psiko-sosyal motivasyon araci ¢alismada bagimsizliktir.
Satig giicli ¢caligmalar1 sirasinda ileri diizeyde baski altinda bulundurulmay1 sevmezler.
Yonetici diizeyinde, faaliyetlerinin her asamasinda islerine karigsilmasindan sakmirlar ve
olusabilecek bu durumlardan rahatsizlik duyarlar. Ancak calismada bagimsizlik
denilmesi satisgiiciine faaliyetlerinde smirsiz 6zgiirlilk ve serbestelik taninmasi demek
anlamina gelmez. Bdyle bir uygulama yapilacak olunursa, isletmenin satiggiicii tizerinde

otoritesinden s6z edilemez.

Satiggiicliniin 1lgi ve yeteneklerini psiko-teknik sistemi vasitasiyla saptayip,
sonuglar dogrultusundaki alanda ve belirli dl¢giilerde caligma 6zgiirliigii tanimakta fayda
vardir. Boyle meydana getirilecek bir caligma ortaminda, kisisel yetenekler, yaratici ve
yapic1 gii¢ ortaya cikarilabilir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:127). Bireyin varolusuyla
beraber gelen bir 6zellik olan bagimsizlik arzusu ve bu arzunun giderilmesi, yani
satiggiicliniin, isletmedeki faaliyetlerinde kendilerini bagimsiz hissetmeleri, satisgiicii
motivasyonu agisindan oldukca onemlidir. Tersten bakilacak olunursa, asir1 baski ve
dikte, devamli miidahale, ise karisilma, verilen emirler, kat1 ve sert bir yonetim sonucu,

isletme tarafindan satiggiicii bunaltilir.
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Goriildigii gibi satiggiicline caligmalar1 esnasinda, faaliyetlerinde bagimsizlik
taninmamas1 sonucu, satiggiiciiniin motivasyonu diisecek, bununla beraber verim kaybi
yasanacaktir. Ileri boyutta isletmeye olan baglilik azalip, satisgiicii baska kurumlara
kayip, bagka islere yonelecektir. Yonetici is yerinde satigsgiine karsi, bagimsiz ¢calismay1
bir motivasyon araci olarak kullanmalidir. Satisgiiciine isyerinde 6zgiirlilk taninmasi
sonucu; bagimsiz ¢alisma ve inisiyatif kullanma hakk1 dogar bu durum is performansini
artirir. BOyle bir ¢alisma ortaminda kisisel yetenekler, yaratici ve yapici glic ortaya

kolaylikla ¢ikarilabilir.
3.5.2.2. Sosyal Katilma

Psiko-sosyal motivasyon araglarindan bir digeri sosyal katilmadir. Bireyler,
sosyal bir varlik olmalar1 nedeniyle, gerek is yasaminda, gerekse toplumsal yasamda
belirli bir gruba ait olma ve bu grupla siirekli olarak iletisim igerisine girme amacini
tastmaktadir. Isletme igerisinde bu gruplar kendiliginden olusur ve bireylerin etkilesime
girmelerini saglar. Calisanlarin ¢ogu isletmeye girmelerinden itibaren c¢esitli sosyal
gruplara dahil olmaya caligirlar. Bu gruplar bir yandan tiyelerin karsilikli iligki kurma
ihtiyaclarmi tatmin ederken diger tarafindan can sikict durumlarda kisiye destek ve

yardimci1 olurlar (Sapancali, 1993:65).

Satisgiiciiniin sosyal katilma ihtiyac1 ii¢ farkli asamada gerceklesir. ilk olarak
birey, bir gruba iiye olma, gruba girebilme istegi duyar ve grubun bir {iyesi oldugunu,
bir yere ait oldugunu kanitlamaya calisir. Daha sonra satisgiicii, neler olup bittigini
ogrenme, bilgi edinme gereksinimi duyar ve yeterli bilgi alamadiginda grubun disinda
kalma korkusu yasar. Satisgiicli, son asamada, grup degerlerini kendi degerleri olarak
benimser. Katilma gereksiniminin son asamasinda birey, duygu ve diisiincelerini

aciklama firsat1 bulmustur ve mutlu olmustur (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:128).

Bu sistem sayesinde satisgiicii, kendi kisisel fikirlerini, problemlerini, igletme
hakkindaki goriislerini yOnetime sunabilirler. Bahsedilen gruplar araciligi ile
sosyallesme gerceklesmis olur. Satisgiicii, ihtiyaclari dogrultusunda grup tarafindan
kabul edilme gercegine ulasamazsa, ¢ok iyi bir isletme bile olsa islerinden ayrilmak
zorunda kalabilirler. Yoneticiler bu araclar1 kullanarak bireylerin baghligini ve
motivasyonunu arttirabilirler. Ote yandan grup i¢i iliskilerinden hosnut olan ¢alisan ayni

zamanda daha iiretken olacaktir. (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:128)
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Yoneticiler, motivasyon ve performans artirimi i¢in, ¢alisanlarinin is yerinde bir
gruba girmesi ve bu grupla iletisim kurmasmi saglanmalidir. Arastirmalar, bir gruba
dahil olan ve bu grubun iliskilerinden hosnut olan ¢alisanlarin is verimliliginin artigini
ortaya koymaktadir. Son zamanlarda artik isletmeler, sosyal katilimm 6nemini her
gecen giin daha fazla hissetmektedir. Sosyal katilimi yilikseltmek amaciyla; is cikisi
yemekler, personel geceleri, tiyatro ve sinema giinleri, konserler gibi organizasyonlar

diizenlenmektedir.

3.5.2.3. Deger ve Statii

Statii, bir kimseye toplumda baskalarinin yakistirdigi degerlerden olusan bir
kavramdir. Gergek bir statiiye sahip olan kisi is arkadaglarindan ve sosyal ¢evresinden
sayg1 goriir. Birey bu 6neme ve saygiya sahip olmak i¢in her tiirlii eforu gostermekten
cekinmeyecek, gerekli 6zveride bulunacaktir. Statii saygi ile i¢ ice gecmis bir kavramdir
ve beraber bulunur. Biiylik ve saygimlik sahibi bir isletmede calisma ya da 6nemli bir
konumda olma, diger bireylerce yakistirilacak degerlerde olumlu etkiler yapar. Statiiniin
kazanilmasinda isletme ve yoOnetimin davranislar1 biliylik 6nem arz eder. Basarili
bireylere verilecek odiiller, tesekkiir ve takdirnameler 6zel toplantilar aracili ile herkesin
g0zii 6niinde tiim personelin bulundugu bir ortamda verilmesi sosyal statiiniin en 6nemli

kazanilma seklini olusturur.

Statii, bireyin isletme icerisinde bulundugu konumdur. Genellikle bireylerle
saglikli ¢calismanin yollarindan biri de ona yiiksek statii tanimaktir. Burada hiyerarsik
degil yani konum atlatma yerine, fonksiyonel statii vermek, yani insana yaptig1 isin o
kurulus i¢in ne kadar 6nemli oldugu fikrini asilamaktir (Sabuncuoglu ve Tiiz,1998:129).
Statii isletmelerde motivasyon iizerinde oldukca onemlidir. Yiiksek statiilii bireyler daha
motive olarak ¢alisacaklardir. Birey statii sahibi olduk¢a verimi ve performansi artma

egilimi gosterecektir.

Satiggiicli calistig1 sirketi temsil ederken ayni zamanda da g¢alisilan sirkette
satisgiiclinii temsil eder. Prestij sahibi yiliksek cirolu bir sirkette calismak satiggiiciine
statii kazandiracaktir. Calisilan sirkette verilecek olan arabanin markasi dahi statii
kazanilmasma yol acacaktir. Gorildigii gibi birey, statii kazanabilmek i¢in bir efor
sergilemek ister. Bunun sonucunda motive olur. Bu motivasyonla performans ve verimi

artma gosterir.
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3.5.2.4. Gelisme ve Basan

Psiko-sosyal motivasyon araglarindan bir digeri ise gelisme ve basaridir.
Satiggiicii ise bagladiktan hemen sonra kisa zamanda yiikselme ve gelisme olanaklarini
arastirr. Basar1 ¢alisan i¢in 6nemli bir motivasyon aracidir. Terfi etme, gorev ve konum
sahibi olma, ¢ok etkin olarak kullanilan bir psiko-sosyal motivasyon aracidir. Bu
kavram gosterilen bir basarmin geregi, karsilig1 ve odiiliidiir. Bu nedenle yiikselme ve

gelisme calisan iizerinde ¢ok yonlii giideleyici bir etki yapar.

Yiikselme calisana kisisel ilerleme ve kendini gelistirme olanagi verir. Bu olanak
kisinin kendine giivenini artirarak calisanin kendisini giiclii hissetmesini saglar.
Kendilerini ilgilendiren konularda daha g¢ok s6z sahibi olmak isteyen kisiler i¢in
yiikselme i¢sel bir odiildiir. Ayn1 zamanda gelisme ve yiikselme ¢alisana kuvvetli bir
sayginlik saglar. Ayni1 zamanda yiikselme, gelir diizeyinde bir artis anlamma gelir.
Parasal ve psikolojik ddiilleri kapsayan bir etmen olma 6zelligi bakimindan yiikselme,
ayni tutardaki paranin hissettireceginden daha olumlu bir etki meydana getirir (Eren,

2007: 324).
3.5.2.5. Cevreye Uyum

Psiko—sosyal motivasyon araglar1 kapsaminda ele alinan bir diger aragta ¢evreye
uyumdur. Burada ele alinan cevre fiziksel kosullardan daha c¢ok sosyo—psikolojik
baglamda ele alinan ¢evre kosullarina uyumu kapsamaktadir. Satisgiicii ¢alistig1 ortamin
fiziksel kosullarina uymada ne kadar onem gdstermesi gerekiyorsa is yerinin psiko-
sosyal ortamma da uymada hassas olmasi gerekmektedir. Ise ilk giriste, calisma
arkadaslar1, personeli ve iistleriyle kisa zamanda tamismali ve kendini tanitmahdir. Ige
kapanik, anti-sosyal ve pasif bireyler isletmeye faydali olamazlar. Birey yeni girdigi
cevrenin kurallarma en kisa zamanda alismali, 6ziimsemeli ve yabancilik hissini

sonlandirmalidir.

Satiggiici yeni geldigi ya da pozisyon degisikligi sebebiyle yeni basladigi
cevresine uyum saglayamazsa cesitli sorunlar olusmaya baslar. Iletisim eksikligi,
giivensizlik, ¢ekingenlik vb. Bu sorunlardan 6tiirii performans kaybi1 ve motive eksikligi
olusur. Bu da isletme icin istenilen bir durum degildir. Isletme i¢in de durum aynidr.

Isletme i¢inde uyumlu, karsilikli isbirligi ve dayanmismaya dayali bir ¢alisma ortamu tesis
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edemeyen, isletme i¢indeki unsurlar arasinda veya isletme disindaki komsu kisi ve
orgiitler ile uyumlu bir iligki ve iletisim kuramayan organizasyonlarn orta ve uzun
vadede basarili ve kalic1 olmas1 zordur. Bu nedenden dolay1 hem c¢alisanlarin hem de
orgiitlerin diger kisi ve kuruluslarla uyumlu bir ¢evre olusturmasi basarili olmalari i¢in

Onemli bir unsurdur.

Bu dogrultuda, yonetici yeni gelen veya pozisyon degistiren satisgiiciine cevreye
uyumunda yardimci olmalidwr. Gerekli bilgi ve belgeleri vermeli, tanitimlarda
bulunmali, bireylerle kaynasip, sosyallesmesini saglamali, uyum siirecinde yaninda
olmalidir. Cevreye uyum satiggiicii performansi ve motivasyonu i¢in énemlidir. Uyum

devresi basarisiz olan satiggiiciiniin verimi istenilen diizeyde olamayacaktur.
3.5.2.6. Oneri Sistemi

Satiggiicli motivasyonu saglamada onemi araclardan biride 6neri sistemidir. Bu
sistem ile beraber birey isletmeye sahiplik hissini arttirarak, igsel olarak ait oldugu
kurumun daha iyi olmas1 icin ¢aba harcamaya baslar. Satiggiicii yoneticiye sunacagi
goriisleri sonucu olumlu karsilanip, yoneticisinin takdirini kazanacagi duygusunu tasir.
Isletmelerde calisanlar diisiince ve Onerilerini agikca soyleyebiliyor ve bunlar ciddiye
almiyor ve isletme icin uygun olanlar hayata geciriliyorsa, bu isletmede iyi bir
iletisimden s6z etmek miimkiindiir. Satiggiici ve yoOnetici arasinda olusan iletisim
onerinin sonucuna gore kesilmemeli ve pekistirilmelidir. Bununla beraber oneri getiren
satisgiiciine davranis sekli bu sistemin devamlilig1 agisindan énemlidir. Onerilerin geri

cevrilisi ve igverenin bakisi sonucu yeni Oneriler gelir veya gelmez

Satiggiicii, iist basamaklarda yer alan yoneticilere oneri sunma araciligz ile, iliski
kurmaktan hosnut kalacak ve ¢evresinde sayginlik yaratacaktir. Ozellikle sunulan dneri
olumlu karsilanir ve 6nemle incelenirse, bundan psikolojik bir doyum saglayacaktir.
Kendisine deger verildigini ve isletmenin bir parcasi olarak nitelendirildigini gérdiikge,
isletmeye daha ¢ok kaynasacak ve isletme, istekli ve verimli bir eleman kazanacaktir

(Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:132).

Satiggiicliniin diislincelerini agik¢a ortaya koyabilmesi ile birlikte isletmede
demokratik bir anlayistan s6z edilebilir. Burada 6nemli husus yoneticilerin, satiggiiciine,

acikca diisiincelerini ortaya koyabilecegi bir ortam yaratmaktir. Onerilere ilgisiz
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kalmamali1 ve bunu personele hissettirmelidir. bu sartlar olustugunda satisgiicii iizerinde
olumlu bir motive ortaya ¢ikar. Satiggilicii yonetime katilmasi yani Onerilerinin olumlu
geri doniisii sonucunda isletme icinde aitlik duygusunu yasayacaktir. Isletme baglihg:

ve 1s tatmini olusacak, motivasyon artigi sonucu verim ve performansi artacaktir.
3.5.2.7. Psikolojik Giivence

Psikolojik gilivence ¢alisanlarin motivasyonu kapsaminda ele alman bir diger
psiko—sosyal motivasyon aracidir. Satisgiiciine calisma ortaminda ki etki sadece
iistlerinden gelmez. Is ortami, gevre, sartlar1 da etkilidir. Birey bir makine degildir.
Isletmeye beden giicii ile sagladig1 fayda ile beraber psikolojik donanimi ve giicii ile de
yararl olur. Psikolojik glivence ¢alisma atmosferine baglidir. Bu konuda ilk yaklagim
calisma havasini bozan olumsuz nitelikte ve zararh psikolojik 6gelerin kaldirilmasina
dayanir. ikinci bir yaklasim, olumlu nitelikli ¢alisma kosullarinin gerceklestirilmesini
onerir. Bu savlar birbirinin devami niteligindedir. Birinin onciilii diger diisiincenin
devamiyla olusur. Daha a¢ik bir deyisle, calismanin gergeklestigi atmosfer iginde isin
temposu, dogast ve cevresi, psikolojik giivence konusunun ilgi alani i¢ine girer. Bu
konuda ortaya ¢ikan gereksinmeleri karsilamayan isletmeler son derece yetersiz bir

insan iligkileri imaj1 yaratirlar (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:82).

Satiggiicli anlatila geldigi tlizere, cesitli sekillerde motive edilir ve harekete
gegirilir. Insanlar, birbirinden etkilenirler. Bu nedenle bireysel davranislarin isyerindeki
sosyal kosullarla agiklanmasi gerekir. Ortam, igyeri oldugu i¢in davranig sebebi is
yerindeki kosullarla aciklanmalidir. Ydneticiler, insan iliksileri konusunda iyi bir
uygulamaci olarak egitilmelidir. Ancak, isyerindeki sosyal ortam, sadece yonetim degil,
grup lUyeleri tarafindan da sekilendirilir. Grup tyeleri biiylik 6l¢iide isyerindeki sosyal

ortamin etkisinde kalir (Ataman, 2002:110).

Isletme yoneticileri, isgorenlerin kendilerini psikolojik agidan giivende
hissetmelerini saglamak icin, gerekli olan calisma ortamini hazirlamali ve calisma
ortamint olumsuz yonde etkileyen kosullar1 ortadan kaldirmak icin gerekli dnlemleri

almalidir.
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3.5.2.8. Sosyal ve Kiiltiirel Etkinlikler

Is yeri igerisinde calisan satisgiiciinii motive etmede kullanilan bir diger psiko-
sosyal motivasyon araci da sosyal ve kiiltiirel etkinliklerdir. Isletmede satisgiiciiniin bos
zamanlarin1 degerlendirebilmesi amaciyla yonetim tarafindan diizenlenen sosyal ve
kiiltiirel etkinlikler asagida kisaca 6zetlenmeye ¢alisilmistir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:

133,134):

e Sportif Etkinlikler: Cesitli spor dallarinda beraber takim oyunlar1 oynanabilir.
Yaygm olan spor branslariyla ilgili isletme biinyesinde spor tesisleri kurulur,
karsilagsma ya da turnuvalar diizenlenir. Personelin kaynasmasi ve dayanigsmasi

saglanabilir.

e Geziler: Ayni is dalinda yer alan isletmelere geziler diizenlenerek isgorenlerin
bilgi ve goriisler1 gelistirilmeye ¢alisilir. Tarihi veya kiiltiirel yerlere geziler

diizenlenebilir.

o Kiiltiirel Paylasim: Personelin kiiltiirel ufuklarmi genisletmek ve mesleki
bilgilerini arttirmak amaciyla isletme i¢inde bir kiitiiphane kurulabilir. Siireli
yayinlarin takibi saglanir. Sinema, tiyatro gibi sosyal ortamlara grup olarak

gidilir.

e Ozel Giinler ve Eglenceler: Isyeri icinde veya disinda 6zel giinler nedeniyle
cesitli programlar diizenlenebilir. Calisanlarin dogum giinii, evlilik vb. gibi

onemli giinlerine toplu halde katilimin saglanmasidir.

Sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklerin iki yonlii Onemi vardir. Bunlardan birisi
isgorenlerin bos zamanlarini1 degerlendirerek hem kendi aralarinda hem de yoneticilerle
kaynasmalarin1 saglamaktir. Bu sayede grup ruhu ve samimiyet saglanabilir. ikinci
onemli yonii ise, sosyal ugrasilara katilan isgorenler arasinda basar1 ve etkinlikleri
izlenen dogal liderleri saptamaktir. Bu sayede isletme i¢ dengesi daha saglikli etiit
edilebilir. Bu tiir liderlerin ¢alisma zamaninda diger isgorenleri olumlu ya da olumsuz

yonde etkileyebilecekleri unutulmamalidir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:134).

Genel olarak sdylenecek olursa, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, satiggiicii lizerinde

onemli etkiye sahiptir. Bu sayede isletme i¢i dayanisma, isletme bagliligi, i¢sel sevgi ve
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fayda yaratma istegi olusur. Takim ruhu olusturulabilir. Giiniimiizde ¢ogu isletme bu
sistemi uygulamakta, personel motivasyonunda kullanmaktadir. Yoneticiler bu sistemi

uygulay1p performans artigina gidebilir.
3.5.2.9. Tebrik ve Takdir

Son olarak ele almacak olan psiko-sosyal motivasyon araci ise tebrik ve
takdirdir. Satiggiiciiniin isletmedeki performansi sonucu, yonetim kademesi tarafindan
so0zIii veya yazili olarak Oviilmesi, davranislarin pekistirilmesi ve kuvvetlendirilmesi
acisindan 6nemli bir motivasyon araci olarak karsimiza cikar. Birey dogasi geregi
davranislar1 ve hareketleri sonucu geri doniis ister. Bu geri doniis bireyi onurlandirici,
moral verici sekilde tebrik veya takdir tarzinda olursa davramig stireklilik kazanir ve
birey motive olur. Isletme acisindan 6nemi, satisgiiciiniin pekistirilen (tebrik ve takdir)
davranisinin siireklilik kazanmasidir. Bu sayede yoOnetici tarafindan onaylanan ve
istenen performans hem ddiillendirilmis yani motive edilmis hem de siireklilik kazanmis

olacaktir.

Yonetici pozisyonunda ki kisiler, tebrik ve takdir araglarini kullanmali boylece
satiggliciiniin  verimini arttrmalidir. Bu yOntem sayesinde dolayli olarak diger

personelinde performans artig1 gdsterecegi diistiniilebilir.
3.5.3. Orgiitsel ve Yonetsel Araclar

Motive edici araclar kapsaminda Orgiitsel ve Yonetsel araglar sonuncudur. Bu
araclar, birey ile Orgit arasinda ve calisma ortaminda meydana gelen etkin

davranislardan olusur.
3.5.3.1. Amag Birligi

Isletmelerde yonetimin dnemli gorevlerinden birisi, isletme amaglari ile personel
amaglar1 arasinda ortak bir kdprii kurmaktir. Sec¢ilecek olan hedef uygun ve yerinde ise
en onemli motivasyon kaynagi olabilir. Hedefe ulagmak birey tarafindan manevi haz
olarak algilanir. birey Oniindeki amaca odaklanir ve ona yogunlasir. Amaca ulastigi
zaman manevi olarak motive olur ve diger bir amaca kanalize olur. Yoneticiler ise
isletme amaglarina ulagsmaya calisirlar ayn1 zamanda ise personelin gergeklestirmeye

calistig1 amaglarina katkida bulunmalidir.
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Amag birligi isletmenin beraberlik icerisinde olmasina yol acar. Amag birligi
kendiliginden meydana gelemez, ortaya ¢ikisi i¢in bir etki ister. Amag birligini ortaya
cikaran ise yoneticiler olmalidir. YOnetici astlarma islerinde diiriist ve verimli
calismanin isletme c¢ikarlarma oldugu kadar kendi ¢ikarlarina da doniik olduguna
inandirabilirse, isgoren orglit amacglarina katkida bulunmakla kendi amaglaria hizmet
ettigi bilincine varabilir.. Bu yonde isletme ve iggdren kesiminin gosterecegi 1y1 niyetli
cabalar ortak bir ¢izgide birlesmeyi kolaylastirir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:135).
Dogal olarak satiggiiclinde, benim 1iyilig§ime olan bir sey isletmenin faydasina,
isletmenin olumlu kazanimlar1 ise benim faydama anlayisi olusur Personel amaglar1 ve
isletme amaglar1 ortak bir paydada bulusursa, hem personele hem isletmeye fayda

saglanacaktir.

Isgorenleri fiziksel, diisiinsel ve duygusal yapilariyla bir biitiin olarak
degerlendiren yoneticiler, once isgdrenlerin ¢alisma amaclarmi tanimlamakla ve sonra
davranis bigimlerini degerlendirmekle isletme amaglarin1 gergeklestirmeye ugrasirlar
(Sabuncuoglu, 1982:98). Bireyler, amaglarin1 yerine getirebilmek icin isletmelere
girerler. Ancak isletmeninde satiggiiciinden ayr1 kendi amaci mevcuttur. Basarili olan
isletmeler bu amaglar1 kaynastirabilirler aralarinda bir iligki olur. Y6netim amagclarin

kesismesi i¢in Onlemler alabilir.

Isletme, personelden beklentileri dogrultusunda onu motive etmeye calisir.
Birey, kendi ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilayacak davraniglarda bulunacagindan
isletmenin, birey motive yapisini ve ihtiyaglarini ¢cok 1yi bilmesi ve ona gore davranmasi
gerekir. Amagc birliginin saglanmasi ile beraber, satiggiicii isletmenin amaglarmna katkida

bulunacak, boylece kendi amaglarina da hizmet ettigi fikriyle daha verimli ¢alisacaktir.
3.5.3.2. Yetki ve Sorumluluk Dengesi

Orgiitsel ve yonetsel motivasyon araglarindan bir digeri de yetki ve sorumluluk
dengesidir. Kiiresellesen diinya ve ekonomilerde isletmelerin biiylimesiyle sorunlarda
bliylimeye baslamistir. Bu ortaya ¢ikan sorunlarm ¢oziimii i¢in yetki ve sorumluluk
dengelerinde yeni diizenlemelere gidilmesi gerekmektedir. Bu dengeler sonucu uygun
coziimlemeler yapan ve bunlar1 uygulayabilen isletmelerin basarisindan séz etmek

miimkiindiir. Yoneticiler yetkilerinin bir boliimiinii astlarina devredecektir. Bu durumda

90



yetki ve sorumluluk hiyerarsik yap1 icerisinde, isten alta dogru bir egilim

sergileyecektir.

Yetki ve sorumluluk birbirinden ayri diisiiniilemeyecek sarmal halde olan iki
kavramdir. Yetki hiyerarsik bir yap1 i¢cinde, biri list digeri ast durumunda olan iki kisi
arasindaki iliski, bir kimseye genis bir hareket serbestisi ve sorumluluk yiiklenmesini
saglayan, calisanin saygi ve taninma ihtiyaglarini tatmin eden bir motivasyon aracidir
(Tortop, 1999:252). Yetki kendisi ile beraber sorumluluk da getirir ve hangi yoneticiye
yetki verilmigse, o yOnetici verilen yetki ile paralel sorumluluk artigina ugrar. Yetki
orgiitte koordinasyonu kolaylastirir. Yetki dagitilir, fakat sorumluluk devredilemez,

sorumluluk ancak paylasilabilir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:136).

Gliniimiiz isletmeleri zamanla merkezi yonetim modelinden merkezi olmayan
modele dogru hizli bir gelisme i¢ine girmislerdir. Merkezci olmayan oOrgiitlerde
isgorenlere kendi yetki alanlar1 iginde bagimsiz karar alma ozgiirliigii taninir. Yetkisini
kullanan igsgdrene giiven duyulur, onlarin en iyi bicimde yetismesine olanak taninir.
Isgoren icin en iyi egitim sorumluluk yiiklenmektir. Zaman i¢inde sorumluluk yiiklenen
kisiye ayn1 6l¢iide yetkide verildigi kabul edilirse, birey karar ¢evresinin genislemesi ve
bagimsizlasmas1 oraninda kisiligine kavusur ve moral diizeyi yiikselir. Ustelik
kararlarin alinmas1 hizlanacak, esneklik ve uygunluk saglanacak ve hepsinden énemlisi
kararlarin etkinligi artacaktir. Boyle bir yonetim modelini uygulayan isletmelerde hi¢
kusku yok ki, elemanlardan beklenen verimli ve istekli ¢calisma ortami c¢ok daha

kolaylikla saglanacaktir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:136).

Satisgiicline yetki ve sorumluluk devri i¢in, satig yoneticisinin yonetimde yetki
ve sorumluluk kavramlar: ile birlikte, satisgiicline yetki devrinin belli kriterlere gore
yapilmas1 gerektigini anlamasi1 gerekir. Bu eksende satiggiicline yetki devrinin olumlu

yonlerine bakacak olursak (Taskimn, 2007:233).

e Satiggiicline yetki aktarma, bolgede iiretilen ¢iktilarin, kalitesine ve miktarini
yiikseltir. Satiggiicii sorumluluk sahibi olacagindan, icsel sevgisi ve faydasi

olusacaktir.

e Yonetime yalniz kendilerinin yapmasi gereken, yonetim ve isletme bazinda daha

onemli iglere vakit ayirabilmeleri i¢in uygun zamanlar yaratir.
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e Satiggiicliine bolgede ve miisterilerine kars1 daha fazla sorumluluk vererek
gelismelerini saglar. Burada faydasal olarak, egitim yonii kapsaminda da

degerlendirebiliriz.

e Satista etkinlik i¢in alinabilecek kararlarin olabilecek en alt diizeyde alinmasini

gerceklestirir.

e Satiggiiclinli bir memur konumundan ¢ikararak, bir amir durumuna getirir,

boylece onlari ileride olusabilecek yonetim gorevlerine hazirlar.
3.5.3.3. Egitim ve Yiikselme

Orgiitsel ve yodnetsel araglar kapsaminda ele alman bir diger motivasyon araci

olan egitim ve yiikselmedir. Bu boliimde genis tutularak ele alinacaktur.

Egitim ve ylikselme olanaklarmi1 planli ve diizenli bi¢imde isgdrenlerin
yararlanmasina sunabilen isletmeler, ayn1 zamanda olduk¢a etkili bir ise 6zendirme
aracint da devreye sokarlar. Egitimde firsat esitligi ilkesini uygulayarak elemanlarinin
bir yandan mesleki bilgi, beceri ve yeteneklerini gelistiren, 6te yandan sosyal ve
insancil iliskilere doniik egitsel programlarla isgorenlere davranis ve yonetim bilgileri
kazandiran isletmeler, iggorenlerin giiven duygusunu ve kuruma bagliligini arttirabilirler

(Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:137).

Kiiresellesen ve artik bilgi caginin yasandigi diinyada ve ekonomilerde,
isletmeler devamli olusan degisimlere ayak uydurabilmek i¢in, yeni teknolojiler
kullanmak ve uygulayabilmek durumundadirlar. Aksi takdirde isletmeler teknolojinin
gerisinde kalir ve var olamaz. Teknolojinin gerisinde kalmamak, gelismelere ayak
uydurabilmek icin isletmeler ¢alisanlarin egitimine 6nem vermek durumun dalardir.
Isletmelerin uygulayacaklar1 hizmet i¢i ve hizmet dis1 egitim programlariyla calisanlar
yeni bilgilere sahip olabilecekler ve yeni teknolojilere yabancilasmamis olacaklardir.
Isletmelerin uygulayacaklar1 bu tiir egitim programlar1 calisanlar icin énemli birer

giideleyici faktor olabilmektedir (Sapancali, 1993:61).

Yiikselme bagsarmin geregi bir odiildiir ve tam anlamiyla bir motivasyonel bir
arac niteligi tasir (Oral ve Kusluvan, 1997:139). Yiikselmede arzulanan amag ise, yeni

bilgi ve yeteneklerin kazanilmasi yoluyla daha iyi ve daha tist gorevlere tirmanmaktir.
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Bu amacgta egitim karsimiza ¢ikar. Egitim ¢ogu kez yilikselmenin aract ya da
basamagidir. Bir baska deyisle egitim calisan1 meslege hazirlarken, ylikselmesi calisani
daha {iist mevkilere yoneltir. Aralarindaki bu siki iliksi nedeniyle bu iki kavrami ¢ok

farkli bigimde degerlemeye gerek yoktur (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:137).

Satiggiiciine yiikselme firsat1 verilmesi, satiggiicli motivasyonunda 6nemli bir yer
tutar. Diizenli periyotlarda ele alimacak olan yiikselme kararlari, satiggiicinii olumlu
motive edecektir. Yiikselme firsati taninmasi, satiggiliciiniin  performansini
degerlendirerek, basarili olanlarin karsiligin1 alacaklar1 yOniinde giiven duygusu
saglayacaktir. Satiggiiciinlin yiikselmesi i¢in gerekli olan veriler i¢in, belli periyotlarda
performans degerlendirmesine gidilerek yillik veya daha kisa stirelerde, elde edilecektir

(Cabuk, 1999:184).

Satiggiicli egitimine bakilacak olunursa, yeni ise alinan veya konum degistiren
satiggiicliniin, isle ilgili, bilgi ve beceri kazanmasi saglamak, eski ve yeni satisgiicii
arasinda ki bilgi ve beceri farkliligini1 en aza indirmek, ortadan kaldirmak, tiim satis
giiciiniin performans diizeyini maksimize etmek, amaglarin1 gerceklestirmeye yonelik

calismalardir (Yiikselen, 2010:129).

Isletme yonetimi, satisgiiciiniin ihtiyaclarmi dikkate almalidir. Satisgiiciine hangi
konularda, hangi diizeyde ve nasil egitim verilecegini belirlemelidir. Satig yoneticisinin
basarisi, satiggliciinliin basarisina baglidir. Satiggiicli basarili olmak amaciyla, satis
becerisi kadar, mamul, rakipler ve miisteriler hakkinda egitim alma ihtiyac1 duyarlar. Bu
egitim temel programlarla baglar, sahada egitim ve satig toplantilariyla siirer (Calvin,

2001:50).

Iyi diizeyde egitim almak satisgiicii icin ¢ok Onemlidir. Satis ydnetimi bunu
dikkate almahidir. Egitim seviyesi sonucu isletme menfaatleri s6z konusu oldugu i¢in
yonetim i¢in 6nem arz eder. lyi egitilmis bir satisgiicii, sadece daha verimli ve
kapasitelerini daha maksimum diizeyde kullanma becerilerini kazanmakla kalmaz
Ozgiiveni artar, motivasyonu yikselir, isten ayrilma orami diiser, is sevgisi artar,

satiggiicliniin kendisini daha 6nemli ve degerli gérmesini saglar (Cavin, 2001:53).

Satis yonetimi satisgliciiniin egitim ve yiikselmesi konusuna onem vermelidir.

Ciinkii satiggiicli yaptig1 is sonucu yiikselme talebinde bulunur. Yiikselme kriterlerini
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karsilayabilmesi icin o konumun geregi olan donanima sahip olmasi gerekir. Bu
donanim ve yetiler bahsedildigi gibi egitim sonucu kazanilir. Satisgiiciiniin
motivasyonunu iist seviyeye ¢ikarip, maksimum performans kazanilmasi i¢in bu

hususlar temel tegkil eder.
3.5.3.4. Kararlara Katilma

Orgiitsel ve ydnetsel motivasyon araglar1 kapsaminda ele aliacak olan bir diger
motivasyon araci kararlara katilmadir. Kararlara katilima, giiniimiiz isletmelerinin en
fazla iizerinde durdugu motivasyon araclarmdandir. isletmeler personeli sadece fiziksel
gii¢ olarak gormekten kurtulup, zihinsel becerilerini harekete gecirmeye yonelmektedir.
Bu yolla personel kararlarda daha etkin rol oynayip, kararlar daha kolay

belirlenmektedir.

Kararlara katilma teknigi sayesinde, is gorenler, kendilerini etkileyen kararlarda
etkin rol oynayabilmektedir. Katilmanin temelinde yatan diisiince, kisilerin kararlara
katildiklarinda verilen karar1 benimseyecekleri ve destekleyecekleri gercegi
yatmaktadir. Ciinkli personel alman karar daha hayata gegmeden dnce karar1 onaylamis
bulunmaktadir. Karara katilanlar problemin temelinde yatan gercekleri daha iyi ve
ayrmtili olarak bileceklerinden kararmn niteligi artmis olacaktir (Sabuncuoglu ve Tiiz,

1998:138).

Kararlara katilmanin uygulanmasi bir isletmede bir takim olumlu sonuglar

dogurur ( Doniistimkonag):
e Isgoren rgiit amaglarmi benimser ve bu yonde ¢aba harcar.
e Isgorenlerin motivasyonunu saglar.
e Sorumluluk artis1 gerceklesir.
e Egitim islevi goriir.
e Kararlara katilim isgérende sadakat duygusu gelisir.

e Bir taraftan yenilige direnigin azalmasini saglarken diger taraftan da degisimin

hizlanmasina katkida bulunur.
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e Uygun bir iletisim ortami1 hazirlayarak zaman kaybini onler.
e Kaynaklarin en ekonomik bicimde kullanilmasi saglanabilir.
e lIsgodrenlerin diisiinsel becerilerinden yararlanilabilir.
e lIsgdren devamsizliklar: 6nlenebilir.

3.5.3.5. iletisim

Satiggiicli motivasyonunda kullanilan bir diger motivasyon araci ise iletisimdir.
Iletisim sadece is ortaminda olamamakla beraber, bireyin tiim yasaminda genis bir yer
tutar. Saglikli iletisim kurabilen bireyler, i¢ine kapanik, sessiz ve iletisim sorunu
yasayan bireylere gdre daha motive olurlar. Is ortaminda iletisim kanallarmm agik
olmas1 iyi bir motivasyon aracidir. Iletisim ¢ift tarafli olmali, yonetim personelin

mesajini alabilmelidir.

KAYNAK [—» Mesaj |—» | Kanal | » | Kod Cozme —»{ ALICI

A l
«— iletisim Bozucu Etkiler L

l Tepki

Sekil 8. iletisim Siireci ( Yiikselen, 2010: 27)

Kaynak, satisgiicii veya isletme yonetimidir. Mesaj, kaynak ile alic1 arasinda
gecen iletidir. Ac¢ik sade ve anlasilir olmalidir. Kanal, gonderilen mesajin aliciya
iletimin saglandig1 yoldur. Kod C6zme, mesajin yorumlanmasi ve sorun gidermedir.

Alici, gonderilen mesaji alan kisi veya yonetimdir. Tepki, ortaya ¢ikan eylemdir.

Isletme iginde kurulan iletisim mekanizmasi hazirlanan program ve almnan
kararlarin uygulanmas1 konusunda isgdrenlere bilgi vermek amacmi giiderken, ayni
zamanda onlarin psikolojik yapilarini igletme amaglarina uyarlamak yada degistirmek,

tercihlerini ve davraniglarii yoneltmek, ¢izilen amaclarin gergeklestirilecegine inanmak
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ve nihayet onlari, belirlenen hedeflere siirekli olarak motive etmek gibi ¢ok yonli

yararlar getirmektedir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:138).

Orgiitlerde saglikli iletisim saglandiginda, satisgiicii amaglar1 ile ydnetim ve
isletme amaglar1 arasinda paralellik olusur. Bu da, satiggiiciiniin performansina olumlu
bir etken olarak karsimiza c¢ikar. Bir¢cok arastirma, etkin bir Orgiitsel iletisim sistemi
olan orgiitlerde ise devamsizlik, is degistirme oranmi ve sikdyetlerde azalma oldugunu,
buna karsin is motivasyonun da, is tatminde ve iiretkenlikte artis oldugunu ve bunlarin

sonucu olarak &rgiit karmnimn arttigmi gostermistir (Ozaralli, 1996:72).

Orgiit icinde iyi bir iletisim ag1, gerek calisanlar icin gerekse yoneticiler igin
motive edici bir dzellige sahiptir. Iletisimin sistemin etkin olmasi sonucu, isgdren
yonetime temas edebilir. Geri doniit aldiginda ise motivasyon olusumu gercgeklesir. Geri

bildirimin azlig1 veya yoklugu motivasyonu olumsuz diizeyde etkiler.
3.5.3.6. is Genisletme

Is genisletmesi motivasyonu arttrmaya yonelik diger bir aractir. Isin akisi
icinde, isgdrenin yaptigi islerin sayismi ve tiirlinii arttirmak anlamma gelen is
genisletme, ozellikle bu tiir isler icin uygundur. Yaptig1 islerin tiirii ve sayisi cogalan
isgdren, yeteneklerini kullanmak, becerilerini gelistirmek olanagmna kavusur. Ote
yandan, isin birka¢ asamasini gerceklestiren isgorenin yakin is ¢evresi lizerinde denetim
olanag: artar. Is genisletme yoluyla isgdren i¢in daha ilging ve daha doyurucu duruma
getirilen 1s, boylece motive edici bir etkiye kavusur; isgérenin ise karsi ilgisi ve sevgisi

artar (Doniistimkonagi).

Is genisletme yapilirken personelin oryantasyonuna gereklidir. Personel yeni
isine uyumu Onem arz eder. Oryantasyon uygulanmadigi durumda, personel uyum

sorunu yasayacak ve performans kaybi yasanacaktir.
3.5.3.7. Is Zenginlestirme

Bir diger motivasyon araci ise is zenginlestirmedir. Mevcut durumda isletmenin
var olan isleri satiggiicline zor, degisik, karmasik ve sorumluluk yiiklenerek uygulanir.
Bu yaklasim satis giicliniin iistesinden gelebilecegi zor gorevlerle kendisini bas basa

birakir. Dikkat edilmelidir ki gorevler basarabilecek sertlikte olmalidir. Bu sistemde
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bireyde gizil durumda bulunan yetenekler ortaya ¢ikarilabilir ve kendilerini daha mutlu

hissetmelerini saglanir.

Yonetsel agidan is zenginlestirme teknigi, sekil {izerinde su sekilde izlenebilir

Amag Saptama

v

Sorun Cozme Yonetici

v

Is Goren

Denetim

v

Is zenginlestirmesi Oncesi Is Zenginlestirme Sonrasi
Sekil 9. Yonetsel A¢idan is Zenginlestirme Teknigi (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:140)

Is zenginlestirilmesi islerin dikey eksende biiyiimesidir. s zenginlestirilmesi
satiggiiciine isinde daha etkin olma firsat1 tanir. Zenginlestirme Oncesi ve sonrasi yetki

fak1 olmakta, isgoren yetkisi artmaktadir.
3.5.3.8. Yar1 Otonom Cahsma Gruplan

Ele alacagimiz bir diger motivasyon araci ise yari otonom calisma gruplaridir.
Birey dogas1 geregi bireysel ¢alismalar yerine grup ¢alismalarma egilimlidir. Isletme,

bireyin bu egiliminin farkina varirsa, bireyi grup ¢aligmalarma yonlendirip, performans
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artis1 elde edebilir. Birey ait olacagi grubun amaglar1 dogrultusunda, motive olmus

sekilde hizmet edecektir.

Sekilde, izlendigi gibi, burada isi bolimlere ayirarak farkli igsgdrenlere is
yaptirmak yerine tiim Uretim siirecinin bir ¢alisma grubu tarafindan yapilmasini
organize etmek amacglanir. Bura da her grup, yonetim tarafindan 6nceden konulan
minimum hedeflere gore kendi i¢inde ¢alisma hizini, is boliimiinii, ¢calisma planini,
yetki ve sorumluluk dagilimini diizenler ve genellikle yiiksek moral ve isbirligi i¢inde

verimli ¢alisir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:141).

\

Bire&el Calisma

1 4 Grup (alismasi

2 ABC DEF 5 >

_

Sekil 10. Yar1 Otonom Grup Cahsmasi (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998:141).
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3.5.3.9. Miizik Esliginde Calisma

Miizik monotonluk ve sikici bir ortammn olusmasini engellemek amaciyla
kullanilabilir. Performans buna bagli olarak sekillenir. Calisma esnasinda
dinlenebilecek hafif bir miizik performans artis1 saglayabilir. Miizigin verimi arttirdigi

yapilan aragtirmalar sonucu tespit edilmistir.
3.5.3.10. Fiziksel Kosullarin Iyilestirilmesi

Calisanlar giiniin 6nemli bir boliimiinii isyerlerinde gecirmektedirler. Is
ortaminin fiziksel kosullar1 motivasyon iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle
bir motivasyon aracit olarak ele alman fiziksel kosullarin tyilestirilmesi caliganlar
acisindan oldukca Onemlidir. Daha uygun calisma kosullarinin yaratilmasi, sadece
ekonomik bir zorunluluk degil, giiniimiiz isletmecilik anlayis1 i¢inde sosyal ve insancil
bir gereksinme olarak da degerlendirilmelidir. Kosullar iyilestirildigi vakit, birey daha

hevesli ve zevkli calisacak. Motivasyonu yiiksek satisgiiciiniin verimi de yiikselecektir.

Is yerinin fiziksel ortammin, i¢ agici, calisma zevki verici nitelikte olmasi
gerekir. Isiklandirma, 1sinma, havalandirma, giriiltii isgérenin c¢alisma istegi ve
temposunu 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Bu yonde girisilecek her c¢aba isletmeden ¢ok
insan1 amagladigindan isgéreni hosnut kilacaktir. Calisma kosullarinin hangi yonde ve
hangi bi¢cimde iyilestirilmesi gerektigi isgdren istekleri dogrultusunda gerceklestirilirse,

bu kosullarm etkinligi daha da yiikselecektir (Ttimtiirk, 2002:71).

Daha 6nce bahsedilen motivasyon araglariin, ¢ogunun uygulama alani is ortami
oldugu i¢in, is ortaminin fiziksel kosullar1 bu araclarin saglikli uygulanabilmesi i¢inde

on kosul teskil eder.
3.6. Satisgiicii Motivasyonunda Kullanilan Aracglar

Her birey dogas1 geregince, faaliyetleri sonucu tepki bekler. Satisgiicli, olumlu
faaliyetleri sonucunda, yonetim tarafindan pozitif yonde davranis siirdiiriicii tepkiler
bekler. Bunlar1 motivasyon araci olarak niteleyebiliriz. Ornek olarak, satis kotasmin
doldurulmasi veya asilmasi, yeni miisterilerin kazanilmasi, miisteri sadakati yaratilmasi
vb. basarilarin yonetim tarafindan takdir edilmesi, dvgiiyle karsilanmasi, satiggiiciinii

motive eder.
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Gilintimiizde isletmeler satigglici motivasyonunda pek c¢ok aragtan
yararlanmaktadir. Her birey fizyolojik, psikolojik, maddi ve manevi kriterlere ayni
tepkimeleri vermez. Bununla beraber satiggiicii motivasyonunda, ayni ara¢ tiim
satisgiicli i¢in uygulanamaz. Satisgiicii, birey olarak temel ihtiya¢larini karsilayabilmesi
icin Oncelikle tatmin edici bir licret almasi gerekir. Satiggiici maddi rahatlamaya
ulasinca diger motivasyon araclarma tepkimede bulunur. Isletme ydnetimi olarak,

motivasyon araglar1 olarak, sunlar sayilabilir (Cabuk,1999:178):
e Satis Toplantilari
e Satis Yarigsmalar1
e Tesvik Programlari
e Terfi Programlari
e Satis Egitimi Programlar1

Bahsedilen, satiggiiciiniin motivasyonunda kullanilan araglar, daha Once
aciklamasini yaptigimiz motive edici faktorler ve kullanilan araglar kapsaminda
aciklanmistir. Biz burada, araglarin islevselligine satisgiicii agisindan daha ayrintili

bakacagiz.
3.6.1. Satis Toplantilan

Satiggiicli motivasyonunda kullanilan araglardan ilki, satis toplantilaridir satis
toplantilari, firmanin uygun gorecegi belli araliklarda yapilir. Satig toplantilar1 haftalik
diizenlenecegi gibi, aylik ve yilda dort sefer olmak {izere de diizenlenebilir. Satis

toplantilarinin amacima ulasabilmesi icin, iyi bir planlama ve egitim gerekmektedir.

Satis toplantilari, satiggiicliniin motivasyonunu saglamak ve ayni zamanda
devamli bir egitim vermek tizere sikca bagvurulan bir motivasyon aracidir. Yurt i¢inde,
bolgesel ve yerel kapsamda diizenlenebilmektedir. Yapilan bu toplantilarla, yoneticiler
ve satis elemanlar1 arasinda karsilikli bir iletisim saglanmaya calisilmaktadir. Satig
toplantilar1 ayrica, satis takimina ait olma duygusunu yaratmak i¢in ¢ok iyi bir yoldur.
Satis elemanlar1 kendilerinin yalniz olmadiklarini, baskalarinin da boyle zorluklarla

karsilagtigini, aymi siiphelere diistiiklerini ve onlarla ayni problemleri ve firsatlari

100



tasidiklarini fark ederler ve onlarla iletisim kurma firsat1 saglarlar. Kongreye, fuar ya da
disaridaki bir toplantiya gonderilen digerleri arasindan se¢ilmis olmanin gururunu
hisseder ve ¢ogu kez de gittigi bu toplantilardan degerli fikirler elde ederler (Taskn,
2007:129).

Gilintimiizde pek cok sirket, belli zaman araliklarinda, satisgiicii elemanlaria
satis toplantilar1 diizenlemektedir. Bu toplantilarda, saatisgiicii faaliyetleri sonucunda,

yonetim tarafindan pekistirecler alarak, motivasyon artis1 saglamaktadirlar.

Satis toplantilarinda istenen amaca ulasabilmek i¢in, toplantilarla ilgili olarak su

konularin belirlenmesi gerekir (Anderson ve dig.,1992:438).

e Toplantilarla ilgilenecek ve diizenlenmesinden sorumlu olan bir ekip

olusturulmal.

e Toplantiya katilacak satisgiicii ve diger personel ile yakin iligski kurulmali.

e Toplant1 oOncesi amaclarin hem yOnetim hem de satiggiicii tarafindan

belirlenmeli.

e Toplant1 programinin giincellenmesi, eklemelerinin yapilmasi1 ve katilimcilara

gonderilmeli.

e Toplant1 oOncesi, toplant1 ile ilgili bir 6n organize edici veya el brosiirii

hazirlanarak katilimcilara gonderilmeli.

e Toplant1 bitisinde, belirlenen hedeflere ulasilip ulasilmadigmi belirlemek igin,

toplant1 sonrasi bir degerlendirme yapilmali.

Haftalik toplantilar, o hafta ortaya ¢ikan bir sorunla veya is yerinde yapilacak
olan bir hareketlilikle ilgili olabildigi gibi, yillik satis toplantilari, daha teknik ve uzak
amaclar ekseninde yapilabilir. Haftalik satis toplantilar1 is yerinde gerceklestirilir.
Yillik, ulusal yapilan satis toplantilari ise i yeri disinda sirketin imkanlar1 ve biytkligi
cercevesinde bir otelde de gerceklestirilebilir. Bu durum, satisgiicii i¢in ekstra bir

motive kaynagi olacaktir.
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3.6.2. Satis Yarismalari

Satis yarigmalari, satiggiicliniin dikkatini kisa donemlerde, istenilen yoOnlere
yogunlastirmaktadir. Satis yarigmalart motivasyon araci olarak kullanilmakla beraber,
istenilmeyen sonuglarda dogurur. Bu sebeple, satis yarismalarinda, yonetim ve satis

miidiirleri 6n ¢calismay1 iyi yapmali, istenmeyen sonuglar i¢in dnlem almalidir.
Satig yarigsmalari, su konularda diizenlenebilir (Cabuk,1999:178,179):

e Satis potansiyelinin arttirilmast; kriterler sonucu, belirlenen potansiyeli agmak,
belirli satis hacmine ulagsmak amaglanir. Amag¢ dogrultusunda basarili olan

satisgiicii ddiillendirilir. Ucret veya degisik tiirde ddiiller verilir.

e Siparis oranmin arttirilmasi; miisterilerden, onceki kriterlere gore alinan
siparisgten daha fazlasinin alinmasi ve alinan siparislerin 6diillendirilmesi

seklinde olur.

e Yeni miisterilerin kazanilmasi; miisteri sayismin arttirilmast amact ile,

kazanilacak her yeni miisteri basma 6diil verilmesi.

e Aracilarin tesvik edilmesi; en fazla araci kazandiran satiggiiciine odiil

verilmesidir.

e Maliyet tasarrufu saglanmasi; Isletmeye, minumum diizeyde maliyete malolan,

satiggiicliniin ddiillendirilmesidir.

Satig yarigmalari, 6nemli ve kisa donemde sonug veren bir motivasyon aracidir.
Bazi olumsuz sonuglar1 olabilir. Yarismalar1 kazanan satiggiicli elemanlar1 basari hissini
tadacak ve motive olacaklardir. Kazanamayan satisgiicii ise, belli bir zaman sonucunda,
ise karst kiisklinliige ugrayacak ve yetersizlige kapilacaktir. Bu durumlarda satisgiicii

yonetimleri bunu fark etmeli ve miidahalede bulunmalidirlar.

Satis yarigmalari, tlim satisgiicii elemanlarma yonelik uygulanabilecegi gibi,
farkli seviyede ve diizeydeki elemanlara da uygulanabilmektedir. Farkli gruplara
yonelik oldugunda amaglar, konular ve ddiiller de farkli olacaktir. Ornegin; ise yeni

baslamig bir satiggiicli elemani, biiyiik 6diil alma beklentisi icindeyken, daha tecriibeli

102



bir satiggiicli eleman sirkette {ist pozisyonda ki yoneticiler ile yapacagi seyahati tercih

edecektir (Megep, 2008:11).

Satis yarigmalarmin, planlamasi ve uygulanmasi i¢in belli konularda daha 6nce
kararlar alinmalidir. Bunlar; yarisma konulari, yarismanm kurallari, verilecek odiillerin
belirlenmesi, hangi satisgiicli elemanlarinin yarigacagi, yarisma zamani ve yarigmalarin

nasil ilan edilecegi ilgili konular1 kapsamaktadir (Cabuk, 1999:179,180).

e Yarismanin Konusu; yarisma konusu, ilgi uyandirici, istenen, basarilabilir,
Olciilebilir ve degerlendirilebilir olmalidir. Satisgiiciini motive edici ve

umutsuzluga siiriiklemeyecek tlirden olmalidir.

e Yarismanin Kurallari; yarismanin kurallar1 son derece agik, sade, anlasilir ve
aciklayict olmaldir. Hicbir karisikliliga meydan verilmemelidir. Kurallar
yarigmanin basinda belirlenmelidir. Yarisma esnasinda kurallarda degisiklik

yapilmamalidir.

e (Qdiillendirme; motivasyon artismm da en etkili pekistirec odiildiir. Odiil
yarigmadaki satiggiicli elemanlarinin ihtiyaglarini karsilayacak tiirden ve herkes
tarafindan istenen bir tiirden olmas1 gerekir. Para, aile ile gidilecek hafta sonu

tatili glizel ve 1lgi uyandiracak ddiiller olabilir.

e Hangi satisgiicii elemanlarinin yarisacagi; satis yarigmalarinin kapsayacagi
elemanlara iyi karar verilmelidir. Her diizeyde elemani kapsayacak nitelikte

olabilir.

e Yarisma zamani; yarigmalarin zamani genellikle dort hafta ile yirmi hafta
arasindaki zaman dilimlerinde yapilmaktadir. Satiggiiciine yeteri kadar siire
verilmelidir. Yarigsmalar devamli suretle ve ayn1 zamanlarda yapilmasi,

yarigmalarm heyecanini diisiirebilir.

e Yarigmalarin ilan edilmesi; yarigmalar genel olarak, ani, bir anda duyurulursa
daha etkili olur. Duyuru tiim elemanlara, ayn1 anda duyurulmaly, 6dil ile ilgili

aciklama yapilmalidir.
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Satig yarigsmalarinda, eger 1yi bir uygulama ve diizenleme yapilmissa ¢ok basarili
sonuglar alinabilir. Sonucta yarigma basarisina ulagsmaya ¢alisan satiggiicii elemanlari,
direk olarak isletme basar1 i¢in calisiyorlardir. Ancak, yarisma basarisiz olursa,

satigglicii lizerinde moral bozuklugu ve performans kayb1 yasanabilir.
3.6.3. Tesvik Programlan

Tesvik programlari, satiggiici motivasyonunda sik olarak kullanilan
araclardandir. Giiniimiiz isletmelerinde, iyi bir 6diillendirme anlayis1 var ise o isletme
icin giiclii bir motivasyon aracii kullaniyor denebilir. Maddi ve maddi olmayan diger
odiiller, satiggiiciiniin tesvik edilmesini saglayacak, isletmeye baghiligmni, is sevgisini ve

motivasyonunu arttiracaktir.

Sirketler, verilecek tesviklere, ekonomik durumlar1 ekseninde, biit¢elerinden
biliylik paylar ayirirlar. Satiggiiciinii tesvik etmek amaciyla, birgok isletme tesvik
programlarindan yararlanir. Tesvik araglari, para verilmesi, tatil firsatlar1 taninmasi, mal
olarak odiil verilmesidir. Satisgiicii eleman1 belli bir kotayr gegince para veya farkli
odiillerle elemanin motivasyonu arttirilir. Satis elemanlarinin performansi arttirilarak,

her bir elemanin yapacagi satis1 arttirmak hedeflenir (Megep, 2008:12).
3.6.4. Terfi Programlan

Isletmelerde, kriterleri belirlenmis olan terfi sistemi ve programlari olmasi,
isletmenin satiggiicii i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi olusturur. Satisgiiciine terfi
firsatlar1 verilmesi, onlarin motivasyonunda énemli yer tutar Calistig1 isletmede, kariyer
imkan1 oldugunu goren satisgiicii, bu terfi sisteminin kriterlerinde objektifligi goriirse,
isine ve 1§ yerine baglilig1 artar. Motivasyonu ve performansi devamli yiiksek kalir.
Calistig1, basarili oldugu ve gayret sarf ettigi vakit karsiligmi alacagina inanir. Genel
olarak bakilacak olursa, isletmeler, ise alimlarda bile terfi programlarin1 motive araci
olarak kullanirlar. Is ilanlarinda is siireci, terfi programlari, yiikselme olanaklar:

aciklanmaktadir.
3.6.5.Satis Egitimi Programlan

Satiggiicli egitimi, isletme agisindan devamliligin saglanabilmesi ig¢in ¢ok

onemlidir. Satiggiicliniin alacagi egitim dolayisiyla kazanacagi donanim performansina
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yanstyacaktir. Egitiminin Olclisiinde bir performans sergileyecek, isletmeye o olgiide

faydali olacaktur.
Satig Egitiminin Planlanmasi
Egitim Amaglarin Egitim
ihtiyaglarinin Olusturulmasi Bltgesinin
Belirlenmesi Olusturulmasi
Egitim Programini Gelistirme
Egitim Egitimin Egitim Egitimcinin
Konular Yeri Yontemleri Belirlenmesi

Satis Egitimini Degerlendirme

Egitimi izleme

Sekil 11. Satis Egitimi Siireci (Yiikselen, 2010:130)

Satig egitimin amaci, 1iyi yetistirilmis satiggiicii elemanlarmim, verimini
arttirmak, 1yi misteri iliskileri ile satis1 sonlandirmak, mesleki bilgi eksikliklerini
gidermek, mal giris ¢ikis hizin1 arttrmak, miisteri memnuniyeti saglamak, isletme
baglilig1 saglamak, tam donanimli olarak sahada basarili olmalarmi saglamaktir. Iyi
egitilmis ve donanimli satiggiicii elemanlari, isletme basarisini saglamada ve verimli

calismakla beraber, mesleki tatminleri ve i sevgileri olusur.
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Satiggiiciiniin egitim konulari, mamul bilgisi, satis becerileri, iletisim becerileri,
pazar bilgisi, isletmeye iligkin bilgiler ve miisteri bilgisi olarak siralanabilir

(Yiikselen,2010:131,132).

e Mamul Bilgisi: Satiggiicli, miisteri ile olan iletisiminde iyi bir sunum yapmak
istiyorsa, iirlinii hakkinda kapsamli bir bilgiye sahip olmasi gerekir. Bu bilgilere
sahip olan bir satigglicii daha basarili satislar yapar. Diger bir husus, verilecek
egitimde, mamuliin hangi Ozelliklerinden Otiirii mister1 tarafindan talep

edilecegidir, satiggiicii bunu bilirse daha basarili satiglar yapar.

e Satis Becerileri: Satisgiicii, mesleki kariyerinin her asamasinda satis becerileri
konulu egitim almalidir. Her is kolu ve her isletmede farkli tiirden satig
becerileri gerektirir. Miisteri profili farklilik arz eder. Farkli tip miisterilere de

degisik tlirde satis teknikleri uygulanmasi gerekir.

e lletisim Becerileri: Miisteriler genelde satisgiiciine vakit ayrrmak istemezler.
Satiggiicli satis yapabilmek i¢cin miisteriyle temasa gegmesi, iletisim kurmasi
gerekir. Bazi miisteri tipleri ise, degisik tiirde ruh hallerinde olabilirler, 6fkeli,
cekimser, isteksiz vb. Egitim programlar1 satiscilara bu konularda beceri

kazandirmak ve becerilerini arttrmaya yonelik diizenlenir.

e Pazar Bilgisi: Isletme yonetimi, pazar paylarimi ve rakiplerini, rekabet
kosullarini, rakiplerini ve rakiplerin izledikleri stratejileri satisgiicliine sunmak

amaciyla egitim diizenleyebilir.

o lsletmeye Iliskin Bilgiler: Isletmenin ydnetimi, degisen isletme politikalari,
hedeflenen yeni pazarlar, yonetim felsefesi gibi konularin satiggiiciine

aktarilmasidir.

e Miisteri Bilgisi: Isletmeler miisterilerle var olur. Bu nedenle miisteriler hakkinda
olabildigince fazla bilgi toplanmasi ve degerlendirilmesi gerekmektedir.
Isletmelerde belirlenecek, miisteri portfoyii sonucunda, satisgiicii bunu
kullanarak miisterinin beklentilerine en uygun cevaplar1 verebilir. Miisteri
sadakati saglamak i¢in, satisgiicii degisse bile, miisteri bilgileri saklanmali, kayit

altma alinip kullanilmahdir.
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DORDUNCU BOLUM

4. AVM GIYIM MAGAZACILIGINDA SATISGUCU MOTIVASYONUNU
ETKILEYEN FAKTORLER: ADANA M1 MERKEZ AVM ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, kiiresellesen diinyanin vazgecilmez mekanlarindan olan
alisveris merkezlerindeki giyim magazalarinda c¢alisan satiggiici elemanlarinin
motivasyonlarinda etkili olan motivasyon araglarmin rolii ve etkilerinin motivasyon
olusturmadaki Oneminin ortaya konulmasi amacglanmistir. Elde edilen uygulama
verilerine gore satiggiicii elemanlarin kisisel durumlarinma goére hangi motivasyon
aracina ne kadar onem verdikleri, uygulanan motivasyon araclarindan ne kadar memnun
olup olmadiklar1 tespit edilecektir. Bunlara ek olarak motivasyon aracglar1 iizerine bir
faktor analizi de yapilarak hangi faktorlerin daha etkili oldugu da ortaya ¢ikarilmaya
calisiimastir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Uygun motivasyon araglarmin kullanilmasi isletmelerin satiggiicii elemanlarini
tanimas1 ve bu araclar1 uygun bicimde kullanmasi neticesinde olacaktir. Alisveris
merkezleri igerisinde bulunan magazalar toplanan veriler 1s13inda daha etkin motive
olmus satisgiicii olusturmada arastrma sonuglarindan yararlanabilirler. Isletme
politikalarmi gdzden gecirerek satisgiicli i¢in uygun ve gecerli motivasyon araglarindan

yararlanabilirler.
4.3. Arastirmanin Kisitlar

Bu arastrma Adana Merkez M1 Aligveris Merkezindeki perakendeci giyim
magazalarinda ¢alisan satisgiicii elemanlarma uygulanmistir. Ornek mekan olarak M1
Aligveris Merkezinin secilmesinin sebebi, Adana genelinde faaliyetlerde bulunan
alisveris merkezlerindeki perakendeci giyim magazalarinda calisan satisgiicii
elemanlarinin ayni o6zellikleri sergileyeceginden, M1 Aligveris merkezinde bulunan
gilyim magazalarinin bagimsiz magazalara gore daha profesyonel olmalar1 ve satiggiicii

elemanlarina daha olumlu ¢alisma kosullar1 saglamalaridir.
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4.4. Arastirmanin Yontemi

Bu tez calismasi kapsaminda oncelikli olarak, motivasyon araglari, kisisel satis
uygulamalar1 ve AVM’lerin 6zellikleri kapsaminda bir literatiir taramasi1 yapilmistir. Bu
arastrmalarda elde edilen verilere dayali olarak satiggiicii elemanlarinin motivasyon
araglarmi nasil algiladiklarini, motivasyon araglarinin isletmelerde nasil uygulandigmi
ve elemanlarin memnuniyet derecelerinin neler oldugunu belirlemek amaciyla bir

arastirma modeli olusturulmustur.

Motivasyon araclar1 baz almarak siraya konulmus bir dizi sorunun her
goriisiilen bireye ayni tarzda ve sirada soruldugu standartlastirilmis anket yoluyla veriler
toplandi. Anketi olusturan sorular, analiz edilebilecek tarzda olup cevaplayan bireyin
anlayabilecegi igerikte hazirlanmistir. Veri toplama aracimiz olan soru formu, kirk
sorudan olusturuldu. Soru formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci béliimde arastirma
orneklemini olusturan bireylere iliskin kisisel bilgilere (cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni hal, ¢ocuk sahibi olma durumu, aylik toplam kazang, meslek siiresi, oturdugu
evin durumu ve bulundugu isletmede kac senedir calistig1 ) ulasmamizi saglayacak on
soru yer almaktadir. Gizlilik ilkesine bagh kalinarak ve yanitlarin daha gerceke¢i olacagi
varsayimindan hareketle anketi dolduran bireylerden adi soyad: istenmemistir. Isletme

isimleri gizli tutulmustur.

Ikinci bdliimde ise, ekonomik motivasyon araclari, psiko-sosyal motivasyon
araglar1 ve Orgiitsel ve yonetsel araglar konulariyla ilgili otuz soru hazirlandi.
Bunlardan, ekonomik araglar kapsaminda; yiiksek ticret, prim ve is giivencesine iliskili
sorular yer aldi. Psiko-sosyal araglar kapsaminda gelistirilen sorular, calismada
bagimsizlik, ¢alisanlar ve iistlerle iligkiler, takdir ve yapici elestiri, deger ve statii,
sosyal etkinlikler, gelisme ve basari, farkli boliimlerde calisabilme imkani, oneri sistemi
ve psikolojik giivence konularma iliskindir. Orgiitsel ve yonetsel araglar kapsamida
ise, amagc birligi, yetki ve sorumluluk paylasimi, kurumsallagma, iyi bir iletisim sistem,
1yl ¢alisma kosullari, kararlara katilma, isletmede bulunan sosyal hizmetler ve saglik
hizmetleri, yeterli ara¢ gere¢ bulunmasi, adaletli ve siirekli bir disiplin sistemi, 1yi bir
egitim sistemi, kariyer olanaklari, hatalara karsi isletme icerisindeki tutumlar ve

miizikten yararlanma konularma iliskin sorular yer almaktadir.
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4.4.1. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

e Arastirma neticesinde anketi cevaplayan kisiler gecerli ve giivenilir sonuclar

olusturacak cevaplar vermikleri varsayilmistir.

e Anket uygulanan AVM’ deki magazalarin biiyiikk ¢ogunluguna ulasildig: i¢in,
belirlenen orneklemin evreni temsil etme kapasitesine sahip oldugu

varsayilmistir.

e Hazirlanan anket formu sorular: isletmelerde uygulanan motivasyon araglarii
kapsadig1 i¢in verilen cevaplar satisgiicii motivasyon araclarinin tespiti edecegi

icin gegerli bir bilgi toplama araci oldugu varsayilmaistir.
4.4.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Calisma evreni olarak 2012 yili Agustos ayinda Adana M1 Aligveris Merkezi
belirlenmistir. Alan calismas1 kapsaminda hazirlanan anket, 6rnek kitlenin se¢iminde
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak Adana Ilinde M1 Ahgveris Merkezindeki
glyim magazalarinda calisan satisgiicli elemanlarma uygulanmistir. Ancak birkag
magazadaki satiggiicii elemanlar1 ankete katilmamistir. Anketler, satis alaninda calisan

kisilerle yliz ylize goriisme seklinde yapilmaistir.
4.4.3. Arastirma Modeli

Bu c¢alismada, Ozetle, satiggiici motivasyonunu etkileyen faktorler ile,
satigcilarin  gerek memnuniyet gerekse memnuniyetsizlik durumlarmin genel
motivasyonlar1 lizerindeki etkisi incelenmistir. S6z konusu incelemede, bagimsiz ve
bagimli degiskenler arasindaki iligkiler asagida ana hatlar1 ile verilen arastirma modeli
kilavuz alinmistir. Modele gore bagimsiz degiskenler bagimli degiskenler (motivasyon

faktorleri) lizerinde cesitli diizeylerde etkiye sahiptir.
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Satiggiicii Motivasyonunu
Etkileyen Faktorler

1- Durumsal Faktorler

2- Satiser ile Tlgili
Faktorler Motivasyon Faktorleri

A 4

3- Satis Gorevi ile Ilgili
Faktorler

Sekil 12. Satisgiicii Motivasyonu Modeli

Kaynak: Darmon, Rene Y., Rigaux-Bricmont, Benny P., Balloffet, Pierre (2003),
“Designing sales force satisfying selling positions: a conjoint measurement approach”,

Industrial Marketing Management, 32(6): 501-515’den uyarlanmistir.
4.4.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirmada, kiiresellesen diinyanin vazgecilmez mekanlarindan olan aligveris
merkezlerindeki glyim magazalarinda calisan satisgiicli elemanlarinin
motivasyonlarinda etkili olan motivasyon araglarinin rolii ve etkilerinin motivasyon
olusturmadaki oneminin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda bes
cift hipotez (HO ve HI) gelistirilmistir. Hipotezlerin testinde Chi-Square testi

uygulanmistir. Hipotezler asagida verilmistir.

1. Hipotez

HO: Alinan iicretin yiiksekligi ile performansin yiiksekligi arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

HI1: Alinan iicretin yiiksekligi ile performansin yiiksekligi arasinda anlamli bir iliski

vardir.
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2. Hipotez

HO: Isletme biinyesinde gergeklestirilen sosyal faaliyetler ile satisgmnim basar1 diizeyi

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

HI: Isletme biinyesinde gergeklestirilen sosyal faaliyetler ile satisginim basar1 diizeyi

arasinda anlamli bir iliski vardir.
3. Hipotez

HO: Motivasyon araglarindan memnun olma diizeyleri ile ¢alisma siireleri arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

H1: Motivasyon araglarindan memnun olma diizeyleri ile ¢alisma siireleri arasinda

anlaml bir iligki vardir.
4. Hipotez

HO: Medeni durum ile parasal nitelikli 6diiller beklentisi arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

H1: Medeni durum ile parasal nitelikli 6diiller beklentisi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
5. Hipotez
HO: Cinsiyet durumu ile is giivencesine verilen 6nem arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cinsiyet durumu ile is giivencesine verilen 6nem arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmada yoneltilen sorulara yeterli yanit1 verebilecek seviyede bilgi sahibi
olan ve bir giyim magazasinda satisglicii elemani olarak satis isinde basindan sonuna
kadar sorumlu olan ve bu faaliyeti yiirliten pozisyonundaki kisilerle derinlemesine

miilakat yapilmistir.
4.4.5. Veri Toplama Yontem ve Araci Anket

Arastirmada 40 soru kullanilmistir. Ankette anket uygulanan kisiler ve magaza
adlar1 gegmeyecegine dair bilgi verilmistir. Arastirma ilgili diger bilgiler anket formuna

yazilmig ve anket esnasinda katilimcilara soézlii olarak duyurulmustur. Anket iki
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boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimeilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye
yoneliktir ve 10 soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde 30 soru bulunmaktadir ve
satigglicii elemanlarina yonelik uygulanan motivasyon araglarmin 6nem diizeyini
Olcmeye yoneliktir.  Anket formunda kullanilan sorular motivasyon araci olarak
kullanilan araglardan, araclarin sayisal yogunlugu ile dogru orantili ve esit sekilde
dagitilmistir. Maddi kaynakli araclar kadar psiko-sosyal ve Orgiitsel araglarda

kullanilmistir. Anketteki sorular besli likert 6lgegine gore hazirlanmistir.
4.5. Verilerin Analizi

Arastirmanin saha ¢aligmasi kisminda, analize uygun 132 anket ele gecirilmistir
(Bkz. Tablo 2.). Bu anketlerin birinci boliimlerindeki degiskenlere yonelik olarak
oncelikle ortalama, standart sapma vb. gibi temel istatistiki degerlere bakilmistir (Bkz.
Tablo 3.). Ardindan anketin ikinci kismindaki ifadeler ile ilgili olarak faktdr analizi
uygulanmistir. Faktor analizine yonelik olarak toplam 30 degiskeni baz alan giivenilirlik

analizi sonucu Cronbach’s Alpha degeri 0,931 olarak hesaplanmistir (Bkz. Tablo 4.).

Benzer sartlar altinda benzer yanitlarm alinmasi gerektigi diisiincesine dayanan
Alpha (a) degeri, bir giivenilirlik ya da tutarhilik katsayisidir. Alpha (o) degerinin
yiiksek olmasi faktor analizine konu edilen degiskenler grubu igindeki degiskenlerin
arastirma amacina uygunlugunun bir gostergesi olarak kabul edilir. Sosyal Bilimler
alaninda alpha degerinin en az “0,70” olmasi tercih edilir (UCLA, 2006). Faktor
analizine dahil edilen degiskenlerin her birine iliskin Alpha degerleri Tablo 5.’te

verilmektedir.

Tablo 2. Saha Calismasi Sonucu Elde Edilen Gecerli Anketler

Case Processing Summary

N %
\Valid(Gegerli) 132 100,0
Cases Excluded® 0 ,0
Total 132 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
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Saha caligmas1 sonucunda toplanan gegerli anket sayis1 132 tanedir. Gegersiz ve
cliriik anket degerlendirilmemistir. Anketler degerlendirmede ve istatistiksel verilerde

%100 oraninda kullanilmistir.

Tablo 3. Anketin Birinci Boliimiine Yéonelik Temel Istatistiki Degerler

Statistics

Cinsiyet | Yas |[Egitim | Medeni [Cocugu | Cocuk [Aylikk [Bu Oturdu [Bulund
Durum Hal |nuz Var | Sayisi [Kazang meslek [Sunuz [jugunuz

unuz? m1? teki ev,kira [is
calisma mi size |yerinde
yiliniz? mi ait? galisma
liniz
Valid 132 132 132 132 132 42 132 132 132 132
N Missing 0 0 0 0 0 90 0 0 0 0
Mean 1,44 2,05 2,15 1,68 1,68 1,90 1,68 2,44 1,82 2,27
Median 1,00 2,00] 2,00 2,00 2,00 1,00] 2,00] 2,00| 2,00| 2,00
Mode 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2
Std. Deviation 498 | ,846| ,636 ,609 468 | 1,165| 724 1,065| ,799| ,997
Variance 248 | 715|404 371 219 1,357 524 1,134 ,638| ,994
Skewness 247 528 225 2971 =790 1,166 | ,568| ,816| 1,070 | ,742
Std. Err. of Ske. 211 211 211 211 211 ,365 211 211 211 211
Kurtosis -1,969 | -239| 259 -626 | -1,398 | 578 | -907| 448 2,154 246
Std. Err. of Kurt. 419 419 419 419 419 717 419 419 419 419
Range 1 3 3 2 1 4 2 4 4 4
Sum 190 270 284 222 222 80 222 322 240 300

Tablo 4. Giivenilirlik Analizi Sonuclan

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,931 30

Faktor analizine yonelik olarak toplam 30 de§iskeni baz alan giivenilirlik analizi

sonucu Cronbach’s Alpha degeri 0,931 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 5. Faktor Analizine Konu Degiskenler ve Alpha Degerleri

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance if

Item Deleted

Total Correlation

Corrected Item-

Cronbach's Alpha
if Item Deleted

Isletmede yaptigim
isin karsilig1 olarak
aldigim ticret
memnuniyet

vericidir

118,82

303,570

475

,930

Calistigim
isletmenin
galiganlarina prim
dagitmasi, benim

i¢in 6nemlidir

118,29

307,779

,497

,929

Yoneticiler
tarafindan basarili
olan personele bir
toplantida herkesin
oniinde tesekkiir
edilmesi veya
tesekkiir mektubu
gonderilmesi
performansinin

artmasini saglar.

118,21

303,069

574

,928

Calistigim
isletmede kariyer
olanaklarinin
olmasi, benim i¢in

onemlidir.

118,09

305,121

,621

,928

.Isletme iginde is
arkadaslarimla ve
yoneticilerimle olan
iliskiler, benim igin

Onemlidir.

117,91

308,786

,584

,928

Calistigim
isletmede
gergeklestirilen
sosyal aktiviteler (
yemek, spor, gezi,
konser...)

memnuniyet

vericidir

118,76

298,933

,502

,930
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Calisanlar igin
parasal nitelikli
(licret,
pirim,ikramiye)
odiiller isgoren
performansinit

artirmaktadir.

118,05

305,326

,558

,928

Calisanlarin
performanslarinin
yiiksek olmast igin
is yerlerinde
alinacak kararlarda
s0z sahibi olmasi

onemlidir.

118,32

306,417

,554

,928

Yonetimin
caliganlar ile ilgili
aldiklar kararlarda
adil ve tutarli
olmasi, benim i¢in

onemlidir.

118,12

303,466

,720

,927

Satis isinde olduk¢a
basariliyim.

118,00

310,229

,505

,929

Bagaril1 personele
daha fazla
sorumluluk
verilmeli ve
yetkileri

artirtlmalidir

118,27

303,437

,634

,927

Calisanlarin
performanslarinin

yerlerinde alinacak
kararlar1
[benimsemesi
Onemlidir.

yiiksek olmast igin is

118,27

306,398

,587

,928

Isletmede yetki ve
sorunluluklarin
paylasilmast,
benim i¢in

onemlidir.

118,14

303,600

,617

,928

Calisanlara
meslekleri ile ilgili
verilen egitimler
performanslarini
lartirarak daha
basarili olmalarini
saglar.

118,32

301,471

,599

,928

115




Calistigim
isletmedeki is
giivencesi
memnuniyet

vericidir.

118,02

311,404

412

,930

Calistigim isletmede
iletisim sistemi
memnuniyet

vericidir.

118,20

299,732

,626

,927

Calistigim
isletmedeki disiplin
sistemi memnuniyet

vericidir.

118,26

305,872

,559

,928

Yeteneklerimin
gelismesi ve bu
gelisen
yeteneklerimden
isletmenin
yararlandigini
gbérmem, benim

i¢in dnemlidir.

118,08

309,597

474

,929

Calistigim
isletmede tistlerden
gelen takdir ve
yapici elestiriler
memnuniyet

vericidir.

118,06

302,805

,641

,927

Calistigim
isletmede isimle
ilgili olarak her
kararda kendi
insiyatifimi de
kullanabilmem
memnuniyet

vericidir

118,00

311,481

,465

,929

Isletme iginde
farkl boliimlerde
calisabilme
imkaninin olmasi,

benim i¢in

onemlidir.

118,47

305,075

,505

,929
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Organize edilen
aksam yemekleri,
geziler ve sosyal
faaliyetler
calisanlar arasinda
samimi iligkilerin
kurulmasi
calisanlarin daha
basarili olmasini

saglar

118,33

308,896

,389

,931

Calistigim isletmede
yeteneklerimi
gelistirebilmem ve
bu gelisen
yeteneklerimden
isletmenin
lyararlanmasi
memnuniyet

vericidir.

118,14

303,905

,649

,927

Calisanin yaptig1
iste, yetenegini ve
yaraticiligini
kullanmasina izin
verilmesi
performansinit

arttirir.

117,94

306,989

,598

,928

Calisanlarin 6glen
yemegi, ¢ay, kahve
vb.ihtiyaglarinin
karsilanmasi
motivasyonu
arttirmada ¢ok

etkili bir faktordiir

117,80

307,274

,597

,928

Calistigim
isletmede saglanan
fiziksel kosullar (
1s1, hijyen,
guriiltii.... gibi)

memnuniyet

vericidir.

117,86

312,455

,488

,929
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Isletme iginde
isimle ilgili beni
etkileyecek
117,89 305,134 ,677 ,927
kararlara katilmam
, benim i¢in

onemlidir.

Calistigim

isletmede miizik
esliginde ¢aligma , 118,29 307,260 ,445 ,930
benim i¢in
6nemlidir

Calisanlara tist bir
(invan verilmesi

motivasyonlarinin 118,14 304,302 ,527 ,929

lartmasini saglar.

Isimden elde
ettigim ve ailemi
de
faydalandirabildigi
m sigortalt olmak 117,56 322,874 ,196 ,932
gibi sosyal
imkanlar benim
i¢in memnuniyet

vericidir.

4.6. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 6’da da goriilecegi gibi ¢alismaya dahil edilen anketi dolduranlarin
%356.1°1 bayan, % 43.9’u erkeklerden olusmaktadir. 74 bayan, 58 erkek satisgiicii
g

elemani ankete katilmistir.

Tablo 6. Ankete Katilanlarin Cinsiyeti

Cinsiyetiniz
Frequency | Percent% Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent
Birikimli %
Bayan 74 56,1 56,1 56,1
Valid
| Erkek 58 43,9 43,9 100,0
Gegerli
Total 132 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin yaslar1 dort grup halinde toplanmis ve Tablo 7.°de
verilmistir. Buna gore en biiyiik orana sahip yas grubu, %47.0 ile 23-30 yas araligi
grubudur. Bunu takiben %27,3 ile 15-22 yas araligi1 grubu gelmektedir. Daha sonra
%19,7 ile 31-38 yas aralig1 gelmektedir. En diisiik orana sahip yas aralig1 %6,1 ile 39-
46 yas grubudur.

Tablo 7. Ankete Katilanlarin Yas Gruplan

Yasimz
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent

Birikimli %
15-22 yas arasi 36 27,3 27,3 27,3
23-30 yas arasi 62 47,0 47,0 74,2
Valid 31-38 yas arasi 26 19,7 19,7 93,9
39-46 yas arasi 8 6,1 6,1 100,0

Total 132 100,0 100,0

Katilimcilarin egitim durumlar1 Tablo 8’de verilmistir. Egitim durumlar1 4
grupta ele alinmistir. Buna gore en yliksek egitim durumuna sahip olan grup, %62,1 ile
lise mezunlaridir. Bu grubun arkasindan %24,2 ile Universite mezunlar1 gelmektedir. 3.
Grup ise %12,1 ile Ilkdgretim mezunlar1 gelmektedir. Son sirada ise en az kitleyi %1,5

ile Lisans Ustii egitim mezunlar1 olusturmaktadir.

Tablo 8. Ankete KatilanlarinEgitim Durumlan

Egitim Durumunuz
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say Gegerli % Percent

Birikimli %
Ilkogretim 16 12,1 12,1 12,1
Lise 82 62,1 62,1 74,2
Valid | Universite 32 24,2 24,2 98,5
Lisans Ustii 2 1,5 1,5 100,0

Total 132 100,0 100,0
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Ankete katilan satigglicii elemanlarmin medeni durumlar1 Tablo 9.’da
verilmistir. Yilzde analizine gore %53,0 ile satisgiici elemanlarmin bekar oldugu

goriilmektedir. %39,4 evli ve %7,6 esinden ayrilmis olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 9. Ankete Katilanlarin Medeni Durumu

Medeni Durumunuz
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent
Birikimli %
Evli 52 39,4 39,4 39,4
Bekar 70 53,0 53,0 92,4
Valid
Bosanmis 10 7,6 7,6 100,0
Total 132 100,0 100,0

Tablo 10’da goriilecegi lizere ankete katilanlarin ¢ocuk sahipligi durumu analizi
su sekilde c¢ikmistir. %68,2 ile biiyilkk cogunluunun ¢ocuk sahibi olmadigi
goriilmektedir. %31,8 oranindaki 42 birey ¢ocuk sahibidir. Tablo 9’da %39,4 oraninda
olan evli satisgiicii elemaninin, Tablo 9’daki verilere gore %31,8’inin ¢ocugu

bulunmaktadir.

Tablo 10. Ankete Katilanlarin Cocuk Sahipligi Durumu

Cocugunuz Var mi?
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent
Birikimli %
Evet 42 31,8 31,8 31,8
Valid | Hayir 90 68,2 68,2 100,0
Total 132 100,0 100,0

Ankete katilanlarin ¢ocuk sayist ile ilgili verdikleri cevaplar Tablo 4.10.’da 5
grup halinde degerlendirilmistir. Buna gore cocugu olan satiggiicli elemanlari, en fazla

%16,7 ile 1 cocuk sahibi bulunmaktalardir. Bunu %6,1 oranm paylasan 2 ¢ocuk ve 3
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cocuk sayilar1 izlemektedir. Son olarak %1,5 oranina sahip bulunan 4 ¢ocuk ve 5 ¢ocuk

uzeri bulunmaktadir.

Tablo 11. Ankete Katilanlarin Cocuk Sayis1 Durumu

Cocugunuz Var Ise Sayisi
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent
Birikimli %
1 gocuk 22 16,7 52,4 52,4
2 ¢ocuk 8 6,1 19,0 71,4
3 ¢ocuk 8 6,1 19,0 90,5
Valid
4 ¢ocuk 2 1,5 4,8 95,2
5 ¢ocuk ve lizeri 2 1,5 4.8 100,0
Total 42 31,8 100,0
Missing System 90 68,2
Total 132 100,0

Tablo 12°de gorildiigi tizere anketi dolduranlarin aylik kazanglar1 1000 lirada
az, 1001-2000 lira ve 2001-3000 lira olarak 3 grupta ele alimmistir. Buna gore birinci
olarak yogunlugun en fazla oldugu grup, %47,0 ile 1000 liradan az maas araligidir.
Bunu % 37,9 ile 1001-2000 lira arasi takip etmektedir. 3. Ve sonuncu olan grup ise
%15,2 ile 2001-3000 lira arhigidir.

Tablo 12. Ankete Katilanlarin Gelir Durumu

Ayhk Toplam Kazancimiz
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent
Birikimli %
1000 liradan az 62 47,0 47,0 47,0
1001-2000 lira 50 37,9 37,9 84,8
Valid
2001 - 3000 lira 20 15,2 15,2 100,0
Total 132 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin satis isindeki tecriibe durumlariyla ile ilgili sorulara
verdikleri cevaplar 5 grupta ele alimmistir. Buna goére en yiiksek oran %42,4 ile 1-5 yil
arasi ¢alisanlardir. Buda satis isinde calisan satiggiicii elemanlarmin biiyiik oraninin
meslekte yeni oldugunu gostermektedir. Tablo 12.’deki %47,0 oranindaki 1000 liradan
az maas alan grupla orant1 saglamaktadir. 2. Olarak %28,8 ile 6-100 y1l aras1 ¢alisanlar
gelmektedir. 3. Swrada %16,7 ile 1 yildan az ¢alisan satisgiicii elamanlar1 bulunmaktadir.
Son srralarda ise %7,6 ile 15 yil ve tizeri,%4,5 ile de 11-15 yil aras1 calisanlar

bulunmaktadir.

Tablo 13. Ankete Katilanlarin Tecriibe Durumu

Bu Meslekte Ka¢ Yildir Calismaktasimz?
Frequency | Percent% | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent

Birikimli %
1 yildan az 22 16,7 16,7 16,7
1-5 y1l 56 42,4 42,4 59,1
Valid 6-10 y1l 38 28,8 28,8 87,9
11-15 yil 6 45 45 92,4
15 yil ve iizeri 10 7,6 7,6 100,0

Total 132 100,0 100,0

Arastirmada uygulanan anketi cevaplayicilarin miilk sahibi olma durumlarinda
ise, en yiiksek oran %45,5 ile ailesi ile beraber oturan satisgiicii elamlar1 tespit
edilmistir. %37,9 ile kirada oturan bireyler 2. Siradadir. Kendisine ait evi olan katilimci

%15,2 dir. Diger segenegi ise %1,5 gibi diisiik bir oranda bulunmustur.

Tablo 14. Ankete Katilanlarin Ev Sahibi Olma Durumu

Oturdugunuz Ev Kiramy, Size mi Ait?
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent

Birikimli %
Kira 50 37,9 37,9 37,9
Aileme ait 60 45,5 45,5 83,3
Valid | Bana ait 20 15,2 15,2 98,5
Diger 2 1,5 1,5 100,0

Total 132 100,0 100,0
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Ankete katilanlarm kidem durumlariyla ilgili sorular, 5 grupta ele alinmis ve
Tablo 15.’de verilmistir. Buna gore en yiiksek oran % 45,5 ile 1-3 yil aras1 ¢alisanlardir.
2. ve 3. olarak % 21,2 oraninda 1 yildan az ve 4-6 yil arasi1 ¢alisanlar bulunmaktadir. 4.
olarak % 9,1 ile 7-9 yil iizeri calisanlar gelmektedir. Son olarak ise % 3,0 ile 9 yil ve

uzeri bulunmaktadir.

Tablo 15. Ankete Katilanlarin Kidem Durumu

Bulundugunuz s Yerinde Kac Yildir Cahsmaktasimiz?
Frequency | Percent % | Valid Percent Cumulative
Say1 Gegerli % Percent
Birikimli %
1 Yildan az 28 21,2 21,2 21,2
1-3 Y1l 60 45,5 45,5 66,7
4-6 Y1l 28 21,2 21,2 87,9
Valid
7-9 Y1l 12 9,1 9,1 97,0
9 Y1l ve tizeri 4 3,0 3,0 100,0
Total 132 100,0 100,0

4.7. Hipotez Testleri

1. Hipotezde satis elemanlarimin aldiklar1 licret ile genel performans diizeyleri
arasinda, anlamli bir iligki olup olmadig1 incelenmistir. Asagidaki tablolarda detaylar:
verilen Ki-Kare testi sonuglarma gore satisginin aldigi iicret ve genel performansi
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Analizle ilgili tablolar1 takip eden Bar Chart
ise iligkinin yonii hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore licret artis1 performans artigini

beraberinde getirmektedir. Sonug olarak HO hipotezi red, H1 hipotezi kabul edilecektir.

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
201ucret * 207parasal 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
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Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 44.178° 16 ,000
Likelihood Ratio 44,452 16 ,000
Linear-by-Linear

18,099 1 ,000
Association
N of Valid Cases 132

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,73.

Value Approx. Sig.
Phi ,579 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,289 ,000
Contingency Coefficient |,501 ,000
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Bar Chart
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2. Hipotezde, isletme biinyesinde gergeklestirilen sosyal faaliyetler ile satisginin
basar1 diizeyi arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi incelenmistir. Asagidaki
tablolarda detaylar1 verilen Ki-Kare testi sonuglarina gore isletme biinyesinde
gergeklestirilen sosyal faaliyetler ile satiggiin basari diizeyi arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Analizle ilgili tablolar: takip eden Bar Chart ise iliskinin yonii hakkinda
bilgi vermektedir. Buna gore isletme biinyesinde gergeklestirilen sosyal faaliyetler
satiscmin basar1 diizeyi artisin1 beraberinde getirmektedir. Sonug¢ olarak HO hipotezi

red, H1 hipotezi kabul edilecektir.

Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
206aktivite * 222faaliyet 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 57,475° 16 ,000
Likelihood Ratio 59,119 16 ,000
Linear-by-Linear
Association 24,891 1 000
N of Valid Cases 132

a. 16 cells (64,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,61.

Value Approx. Sig.
Phi ,660 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,330 ,000
Contingency Coefficient ,551 ,000
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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3. Hipotezle, motivasyon araglarindan (licret, sosyal aktiviteler, parasal ddiiller,
is glivencesi, takdir, inisiyatif kullanma, yararli olma ve sigortali olma) memnun olma
diizeyleri ile ¢alisma siireleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 incelenmistir.
Asagidaki tablolarda detaylar1 verilen Ki-Kare testi sonuglarma gore motivasyon
araclarindan memnun olma diizeyleri ile ¢alisma siireleri arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Analizle ilgili tablolar:1 takip eden Bar Chart ise iliskinin yonii hakkinda
bilgi vermektedir. Buna goére motivasyon araglarindan memnun olma diizeyleri ile

calisma siireleri arasinda dogrusal bir bagint1 vardir.

Ozellikle 1-3 yil arasi cahisanlarda motivasyon araglarinn etkisi maksimum
olmakta sonraki yillarda motivasyon araglarmin etkisi diismektedir. Motivasyon
araclarindan ticret, is giivencesi, yararli olma ile ¢alisma yili arasinda %1’lik anlam
diizeyinde; sosyal aktiviteler, takdir, inisiyatif kullanma, ile calisma yili arasinda %5°’lik

anlam diizeyinde iligki bulunmaktadir.
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Motivasyon araglarindan parasal ddiiller, sigortali olma ile ¢alisma yili arasinda
ise anlamli bir iliski gézlenmemistir. Sonu¢ olarak HO hipotezi parasal odiiller ve

sigortali olma motivasyon araglar1 disinda red edilecek ve H1 hipotezi kabul edilecektir.

Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
10kidem * 201ucret 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
10kidem * 206aktivite 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
10kidem * 207parasal 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
10kidem * 215guvence 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
10kidem * 219takdir 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
10kidem * 220insiyatif 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
10kidem * 223yarar 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
10kidem * sigorta 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 40,774° 16 ,001
Likelihood Ratio 41,943 16 ,000
Linear-by-Linear
Association 9,050 1 003
N of Valid Cases 132

a. 16 cells (64,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,48.

Value Approx. Sig.
Phi ,556 ,001
Nominal by Nominal Cramer's V ,278 ,001
Contingency Coefficient ,486 ,001
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Mok az
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20
15
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10
5
1 yilcdlan az 1-3 il 4-5 il 7-8 il 9 yil ve Ozeri
10kidem
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 29,361° 16 ,022
Likelihood Ratio 34,012 16 ,005
Linear-by-Linear
2,522 1 ,112
Association
N of Valid Cases 132

a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,24.

Value Approx. Sig.
Phi 472 ,022
Nominal by Nominal Cramer's V ,236 ,022
Contingency Coefficient 427 ,022
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Bar Chart

206aktivite
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. | 1
1 yilcdlan az 1-3 il 4-5 il 7-8 il 9 yil ve Ozeri
10kidem
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,272° 16 ,308
Likelihood Ratio 21,887 16 147
Linear-by-Linear
3,137 1 ,077
Association
N of Valid Cases 132

a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,18.

Value Approx. Sig.
Phi ,372 ,308
Nominal by Nominal Cramer's V ,186 ,308
Contingency Coefficient ,349 ,308
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Bar Chart
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0= T T
1 yilcdlan az 1-3 il 4-5 il 7-8 il 9 yil ve Ozeri
10kidem
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 40,929° 16 ,001
Likelihood Ratio 43,444 16 ,000
Linear-by-Linear
4,456 1 ,035
Association
N of Valid Cases 132

a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Value Approx. Sig.
Phi ,557 ,001
Nominal by Nominal Cramer's V ,278 ,001
Contingency Coefficient ,486 ,001
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Bar Chart
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1 yilcdlan az 1-3 il 4-5 il 7-8 il 9 yil ve Ozeri
10kidem
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,5512 16 ,047
Likelihood Ratio 30,661 16 ,015
Linear-by-Linear
,(113 1 , 737
Association
N of Valid Cases 132

a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,12.

Value Approx. Sig.
Phi ,448 ,047
Nominal by Nominal Cramer's V ,224 ,047
Contingency Coefficient ,409 ,047
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Bar Chart
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1 yilcdlan az 1-3 il 4-5 il 7-8 il 9 yil ve Ozeri
10kidem
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 31,825° 16 ,011
Likelihood Ratio 33,873 16 ,006
Linear-by-Linear
,137 1 , 711
Association
N of Valid Cases 132

a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Value Approx. Sig.
Phi ,491 ,011
Nominal by Nominal Cramer's V ,246 ,011
Contingency Coefficient 441 ,011
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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1 yilcdlan az 1-3 il 4-5 il 7-8 il 9 yil ve Ozeri
10kidem
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 32,645° 16 ,008
Likelihood Ratio 35,529 16 ,003
Linear-by-Linear
o ,059 1 ,808
Association
N of Valid Cases 132

a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Phi

Nominal by Nominal Cramer's V

Contingency Coefficient

N of Valid Cases

Value Approx. Sig.
,497 ,008
,249 ,008
,445 ,008

132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Bar Chart
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1 yilcdlan az 1-3 il 4-5 il 7-8 il 9 yil ve Ozeri
10kidem
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,726° 8 122
Likelihood Ratio 16,472 8 ,036
Linear-by-Linear
o 1,558 1 ,212
Association
N of Valid Cases 132

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,18.

Value Approx. Sig.
Phi ,310 122
Nominal by Nominal Cramer's V ,220 ,122
Contingency Coefficient ,297 122
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Bar Chart
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4. Hipotezle, satig¢ilarin medeni durumlari ile parasal ddiillere verdikleri 6nem
diizeyi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi incelenmistir. Asagidaki tablolarda
detaylar1 verilen Ki-Kare testi sonuglarina gore satis¢ilarin medeni durumlari ile parasal
odiillere verdikleri Onem diizeyi arasinda anlamhi (%1 diizeyinde) bir iliski
bulunmaktadir. Analizle ilgili tablolar1 takip eden Bar Chart ise iliskinin yonii hakkinda
bilgi vermektedir. Buna gore satis¢ilarin medeni durumlar1 ile parasal odillere
verdikleri 6nem diizeyi arasinda dogrusal bir bagint1 vardir. Evli olanlarin bekarlara
kiyasla parasal ddiillere daha fazla 6nem verdiklerimi gostermektedir. Sonug olarak HO

hipotezi red edilecek ve H1 hipotezi kabul edilecektir.

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
04medeni * 207parasal 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
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Value df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 20,505°
Likelihood Ratio 24,632
Linear-by-Linear

9,124
Association
N of Valid Cases 132

,009
,002

,003

a. 10 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,45.

Phi
Nominal by Nominal Cramer's V

Contingency Coefficient
N of Valid Cases

Value Approx. Sig.
,394 ,009
,279 ,009
,367 ,009

132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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5. Hipotezle, satis¢ilarin cinsiyet durumlari ile is gilivencesine verdikleri dnem
diizeyi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi incelenmistir. Asagidaki tablolarda
detaylar1 verilen Ki-Kare testi sonuclarina gore satigs¢ilarin cinsiyet durumlari ile is
giivencesine verdikleri Onem diizeyi arasinda anlamli (%5 diizeyinde) bir iligki
bulunmaktadir. Analizle ilgili tablolar: takip eden Bar Chart ise iliskinin yonii hakkinda
bilgi vermektedir. Buna gore kadmnlar erkeklere kiyasla is giivencesine daha fazla 6nem

vermektedir. Sonug olarak HO hipotezi red edilecek ve H1 hipotezi kabul edilecektir.

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,828° 4 ,029
Likelihood Ratio 12,236 4 ,016
Linear-by-Linear
o ,087 1 , 769
Association
N of Valid Cases 132

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,88.

Value Approx. Sig.
Phi ,286 ,029
Nominal by Nominal Cramer's V ,286 ,029
Contingency Coefficient 275 ,029
N of Valid Cases 132

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Sonug olarak;

1. Hipotez: HO Reddedildi, H1 Kabul Edildi.

HI1: Alinan iicretin yiiksekligi ile performansin yiiksekligi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
2. Hipotez: H0 Reddedildi, H1 Kabul Edildi.

HI: Isletme biinyesinde gergeklestirilen sosyal faaliyetler ile satiscmnim basar1 diizeyi

arasinda anlamli bir iligki vardir.
3. Hipotez: HO Kismen Red, Kismen Kabul Edildi

Motivasyon araglarindan iicret, is giivencesi, yararli olma, sosyal aktiviteler, takdir ve
inisiyatif kullanma ile caliyma siireleri arasinda anlamli bir iliski vardir. (HO

reddedilmistir).
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Motivasyon araglarindan parasal ddiiller, sigortali olma ile ¢alisma siireleri arasinda

anlamli bir iligki yoktur. (HO kabul edilmistir).
4. Hipotez: H0 Reddedildi, H1 Kabul Edildi.

H1: Medeni durum ile parasal nitelikli 6diiller beklentisi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
5. Hipotez: HO Reddedildi, H1 Kabul Edildi.

H1: Cinsiyet durumu ile is giivencesine verilen 6nem arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez testleri ile motivasyon araglar1 ve performans arasinda iligkiler
irdelenmistir. Bunlara ek olarak motivasyon araglar1 kulanilarak, performansi
etkileyecek faktOrlerin ortaya konulmasina yonelik olarak bir de faktér analizi

yapilmistir.

4.8. Faktor Analizi

Faktor Analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli
vedzet bir bicimde sunulmasini saglayan, bircok degiskenli istatistiksel analiz
yontemidir. Faktor analizinin amaci, esas olarak, degiskenler arasindakikarsilikli
bagimliligm kokenini arastrmaktir. Faktor analizinde “faktor” denildiginde, cesitli
degiskenlerin kokenindeki boyutu anlamak gerekir. Aralarinda Onemli korelasyon
bulunan degiskenler bir faktor olarak kabul edilebilir. Boylece faktor, ilgili
degiskenlerin dogrusal kombinasyonudur (Kurtulus, 1998:482-483). Satisgiliciinii
motive etmede en yogun kullanilan araglarin tespit edilmesi i¢in Faktor Analizi
yontemi, ¢ok sayida degiskeni daha az sayida bilesene indirgeyerek, temel faktorleri
bulma amacma uygun oldugu i¢in tercih edilmistir.Bu arastirma kapsaminda faktor
analizine dahil edilen orneklem sayis1 132°dir. Go6zlem sayis1 50°den az olan veri
setlerine Faktor analizi uygulanamaz. Tercihen bu saymin 100°den fazla olmasi

gerekmektedir (Hair vd., 1995: 373).

Genel kabul goren degisken/gbzlem oraninin en az 1/3 veya 1/4 oldugu; 1/5
degisken/gozlem oraninin “ideal” Olciileri temsil ettigi (Nakip, 2003:407) gdz Oniine

alimdiginda, bu ¢alismadaki veri yeterliliginin uygun oldugu kolaylikla sdylenebilir.
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Faktor analizi uygulamalarinda  kullanilmak iizere c¢esitli  teknikler
gelistirilmistir. Bu teknikler igerisinde en yaygin olarak kullanilant Asal Bilesenler
(Principal Component) analizidir (Kurtulus, 1998, 483). Asal bilesenler analizinin,
analiz sonuglarinin yorumlanmasinda zayif olmakla birlikte, bu arastirmada oldugu gibi

degisken azaltmay1 amaglayan ¢aligmalarda oldukga yararli oldugu bilinmektedir.

Asal bilesenler analizi, orijinal sekliyle, mantikli olarak birbiri ile siki iliskisi
olmayan bir ¢ok degiskenle kismen korelasyonu olan faktorleri saptamakla
sonuglanabilir. Bu durumda bu faktérlerin yorumlanmasi olduk¢a giic olacaktir. Bu
nedenle bazi 6zel eksen rotasyon yontemleri gelistirilmistir. Bunlardan engok
kullanilanlarindan biri Varimax rotasyonudur. Bu ¢alismada, faktorleri saptamak i¢in
“Asal Bilesenler” teknigi ve rotasyon yontemi olarak “Varimax Rotasyonu”
kullanilmistir.Calismada ele alinan orneklemin sayis1 (132 adet) dikkate alindiginda,
0,05 anlamlilhik diizeyinde bir sonuca ulasmak icin, faktér agiwhgi veya faktor
yiikii(factor loadings) katsayilarinin 0,4’ten kii¢iik olmamas1 gerekmektedir (Hair ve

dig., 1995, 385).

Tablo 16. Faktor Analizi Sonug¢lar

Faktorler Faktor |Ozdegerler | Aciklanan Birikimli

n =132 Yiikleri Varyans (%) | Varyans (%)
Faktor 1: Karar Almaya Katilim 10,488 34,960 34,960
Isletme iginde is arkadaglarimla ve ydneticilerimle olan

iliskiler, benim i¢in 6nemlidir. 70

Yonetimin ¢alisanlar ile ilgili aldiklari kararlarda adil ve

tutarlt olmasi, benim i¢in 6nemlidir. 702

Calisanlarin  performanslarmnin yiiksek olmast icin i

yerlerinde alinacak kararlarda s6z sahibi olmasi1 6nemlidir. ,694

Calisanlarin  performanslarinin yiiksek olmast igin is

yerlerinde alinacak kararlari benimsemesi 6nemlidir. 003
Calistigim isletmede kariyer olanaklarinin olmasi, benim|

icin Snemlidir. ,649
isletmede yetki ve sorunluluklarin paylasiimasi, benim

icin Snemlidir. ,596

Faktor 2: Sosyal Basar1 ve Insiyatif Alma 2,448 8,161 43,121
Isletme iginde isimle ilgili beni etkileyecek kararlara

katilmam , benim i¢in 6nemlidir. 703
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Yoneticiler tarafindan basarili olan personele bir

toplantida herkesin oniinde tesekkiir edilmesi veya

tesekkiir ~ mektubu  gonderilmesi  performansinin 083
artmasini saglar.
Calisanin  yaptign iste, yetenegini ve yaraticiligmi
kullanmasina izin verilmesi performansini arttirir. 037
Calisanlar igin parasal nitelikli (licret, pirim,ikramiye)
odiiller iggoren performansini artirmaktadir 056
Calistigim isletmede isimle ilgili olarak her kararda
kendi insiyatifimi de kullanabilmem memnuniyet ,656
vericidir
Faktor 3: Fiziksel Sartlar ve Gelisim 1,911 6,370 49,491
Calistigim isletmede saglanan fiziksel kosullar ( 1st,
hijyen, giiriiltii. gibi) memnuniyet vericidir. 730
Calisanlarin 6glen yemegi, ¢ay, kahve vb.ihtiyaglarinin
karsilanmasi motivasyonu arttirmada ¢ok etkili bir ,720
faktordiir
Calistigim isletmede yeteneklerimi gelistirebilmem ve
bu gelisen yeteneklerimden isletmenin yararlanmasi ,618
memnuniyet vericidir.
Faktor 4: Maddi Kaynaklar 1,782 5,940 55,431
Calistigim isletmedeki 1is giivencesi memnuniyet
,776
vericidir
Isletmede yaptigim isin karsihigi olarak aldigim iicret
memnuniyet vericidir 037
Faktor 5: Disiplin ve Iletisim 1,510 5,032 60,463
Calistigim isletmedeki disiplin sistemi memnuniyet
vericidir 843
Calistigim isletmede iletisim sistemi memnuniyet
,730
vericidir
Faktor 6: Sosyal Aktiviteler ve Yer
o1 1,352 4,508 64,971
Degisikligi
Organize edilen aksam yemekleri, geziler ve sosyal
faaliyetler ~calisanlar arasinda samimi iliskilerin ,892
kurulmast ¢alisanlarin daha basarili olmasim saglar
Isletme icinde farkli bdliimlerde galisabilme imkaninin
olmasi, benim i¢in 6nemlidir Ol
Calistigim isletmede gergeklestirilen sosyal aktiviteler (
yemek, spor, gezi, konser...) memnuniyet vericidir. 481
Faktor 7: Hizmet i¢i Egitim, Calisma
1,173 3,909 68,881

Kosullar1
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Calistigim isletmede miizik esliginde ¢alisma , benim
,744

i¢in dnemlidir

Calisanlara meslekleri ile ilgili verilen egitimler

,600

performanslarini artirarak daha bagarili olmalarin saglar.

Faktor 8: Is Giivencesi 1,103 3,678 72,559

isimden elde ettigim ve ailemi de faydalandirabildigim
sigortali olmak gibi sosyal imkanlar benim igin
memnuniyet vericidir.

,807

Extraction Method: Asal Bilesenler Analizi.

Yukaridaki faktor analizinin sonuglarmi destekleyen “Faktor Transformasyon
Matrisi (The Factor Transformation Matrix)” Tablo 17°de verilmistir. Bu matris, her bir
faktor yiikiinlin rotasyondan o©nceki ve rotasyondan sonraki degerleri arasindaki
korelasyonu gosterir. Korelasyon degerinin “0.80”den biiyiik olmasi “cok onemli”
oldugunu gdsterir, bununla birlikte 0.25’in istiindeki degerler anlamli kabul edilir
(Garson, 2007). Tabloda goriildiigii izere faktor sonuclar1 yiiksek katsayilara sahiptir.
Tablo 17’ye gore 4. Faktor disindaki faktorler istatistiki olarak anlamli kabul edilen

korelasyon degerlerine sahiptir.

Tablo 17. Faktor Transformasyon Matrisi

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4 5 6 7 8

1 ,545 A79 ,362 ,291 314 274 ,256 ,138
2 -,526 ,590 116 -274 218 ,239 -225 ,362
3 -,191 -,286 ,580 -,384 -,245 ,255 412 ,321
4 -,076 -,379 -,415 ,120 ,318 ,718 ,202 -,075
5 -,384 ,134 ,145 ,707 -,509 ,223 -,029 -,053
6 -243 -,286 ,025 418 448 -,417 ,149 ,535
7 -,379 ,236 ,033 -,037 ,231 -,224 ,619 -,559
8 ,184 ,204 -,569 -,041 -,423 114 ,517 ,373

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayal Varimax

142




4.9. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmamizda factor analizi ve ki kare testleri uygulanmistir. Degiskenlerin
toplandig1 faktorler belirlenmistir. Hipotez testlerinde faktor ortalamalar1 yerine faktor
icerisinde yer alan hipotezleri daha 1iyi yordayacagi diisiiniilen degiskenler
degerlendirmeye alinmistir. Hipotezler bu 6lgiide smanip reddedilmistir. Tablo 16’da
bulunan Faktér Analizi sonuglarina gore, en yiiksek faktor ytikii bulunan madde Faktor
6’da bulunan, “Organize edilen aksam yemekleri, geziler ve sosyal faaliyetler ¢alisanlar
arasinda samimi iliskilerin kurulmasi1 calisanlarin daha basarili olmasmi saglar’
maddesidir. Daha sonra faktor yiikii Faktor 5’de bulunan satisgilicli elemanlarinin
disiplin sisteminden memnuyiyetleri dogrultusundadir. Faktdr 8 “Isimden elde ettigim
ve ailemi de faydalandirabildigim sigortali olmak gibi sosyal imkanlar benim i¢in

memnuniyet vericidir” maddesi, en yiiksek birikimli varyans yiizdesine sahiptir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME
5.1. Sonuclar

Bir isletmenin performansmnim, o isletmeyi olusturan bireylerin toplam
performansina esit oldugu inkar edilemez bir dogru haline gelmistir. Buradan hareketle
calisanlarin kisisel performanslarini iist seviyede tutmak isletmenin performansini
maksimize edebilecegimiz anlamina gelmektedir. Bu da giliniimiizde caliganlar ve
calisan performanslarinin arttirilmasi konular1 iizerinde ¢ok daha 6nemle durulmasini
gerektirmektedir. Calisanlarin performans diizeylerinin tutarli olmadigi ve zaman
icerisinde azalip arttig1 da bilinen bir gergektir. Giiniimiiziin bireysellesmis toplumunda
her calisanin farkl istek ve beklentileri olusmakta ve bunlarin karsilanmasina bagh
olarak da basar1 oranlar1 artmaktadir. Bu durumda yoneticilere diisen gorev
calisanlarinin performanslarimi siirekli en iist diizeyde tutmak ve gelistirmektir.
Calisanlarin performanslarmnin siirekli en {ist diizeyde tutulmasi motivasyon araglarmin
etkin ve dogru kullannmin1 gerektirmektedir. Motivasyon araglarmin dogru ve yerinde
se¢ilmesi, uygulanmasi kadar, dogru zamanda uygulanmasi da biiyiik bir onem arz eder.
Satig yOneticisi, basariya ulasabilmek i¢cin uygun motivasyon aracmi, uygun olan
zamanda kullanmalidir. Uygulama esnasinda dogru zamanin secilememesi veya geg
kalinmasi, uygulanan ve beklenti gelistirilen aracin basarili olmasini da engeller.
Kullanilan arag, beklenilen veya istenilen davranis ortaya c¢iktiktan hemen sonra

verilmelidir, saglanmalidir.

Satiggiicii motivasyonunda, isletme ve satis yOneticilerinin dikkate almasi
gereken faktorleri ¢alismamiz 1s1ginda su sekilde degerlendirebiliriz. Satisgilicii igin
basarilarinin iistiinde durulmasini ve isminin sdylenmesi, diizenli zaman araliklarinda
yapilan kiiclik yarigmalar ve bunun sonunda verilen hediyeler, onurlandirilma ve
kazanilan odiiliin herkesin Oniinde verilmesi, Odiillendirmede agiklayic1 bilgilerin
verilmesi ve satiggiiciiniin bu konuda bilgilendirilmesi, basarilarm 6viilmesi, basarilarin
iist kademeye duyurulmasi, eglenceli bir is ortami yaratilmasi ve licret yeterliligi ve zam
verilmesi iyi bir motivasyon faktérii olarak goriilmektedir. Ucret yiiksek bir motivasyon

kaynag olarak goriilmektedir. Ucret yiiksekligi dogrultusunda performansta artacaktir.
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Satiggiicii motivasyonunda, motivasyon araclarimin tamamiin etkili oldugu
goriilmektedir. Satis yoneticileri satiggiicliniin motive edilmesinde kullanilan araglarin
hepsini kullanmali ve bir kisim araca 6nem verip diger araclari ithmal etmemelidir.
Satiggiicli lizerinde, sadece maddi motivasyon araclar1 kullanmak ya da tam tersine
sadece maddi olmayan motivasyon araclar1 kullanmak belli bir asamadan sonra yetersiz
kalmakta ve beklenen motivasyon etkisini saglamamaktadir. Buradaki denge her
motivasyon aracini gerektigi 6l¢iide ve zamanda kullanmaktadir. Bu amagla kullanilan
motivasyon aract dogru segilir ise hem orgiitsel baglilig1 arttiracak hem de mesleki satis
basarisinin artmasini saglayacaktir. Bununla beraber motivasyon artis1 satisgiicii
iizerinde sirket ile ilgili goniil bag1 yaratacak ve sirket ¢ikari i¢in uzun vadede daha

arzulu olacaktir.
5.2. Calismanin Teoriye Katkisi

Calisma genel olarak igletmelerin hasilat diizeyleri ile yakindan iligkili olan satis
verimliligi konusunu ele alip incelemistir. Ozel olarak AVM biinyesindeki giyim
magazalarinda ¢alisan satisgiicliniin motivasyonunu arttirmaya doniik uygulamalari esas
almaktadir. Calisma amac1 dogrultusunda yukarida belirtilen isletmelerde satig verimligi
ile 6zel olarak giyim magazaciliginda is giicii motivasyonu arttirilmasi konusunda

teoriye yeni bir uygulama ¢alismasi ile katkida bulunmaktadir.
5.3. Cahismanin Sektére Katkisi ve Uygulamacilara Oneriler

Genel olarak isletmelerin kendi satis giliclerini motive ederek verimli hale
getirmelerini, 6zelde AVM biinyesindeki giyim magazalarinin kendi satis giliclerini
motive ederek satis verimliliklerini nasil yiikseltebileceklerine iliskin amprik bulgular

ortaya koymaktadir.
5.4. Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Bu ¢alismada satis verimliligi agisindan satiggiicii motivasyonu konusunu sadece
AVM’ler biinyesindeki giyim magazalar1 dahil edilmistir. Satiggiicli motivasyonunun
diger isletmelerdeki durumunun da arastirilmasi satis verimliligi konusunun daha 1yi
anlagilmasmna katki saglayacaktir. Buna ek olarak bu calisma kapsaminda sadece

AVM’ler biinyesindeki giyim magazalar1 ele alinip incelenmistir. Calismanin AVM’ler
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biinyesindeki giyim dis1 diger magazacilik alanlarindaki satisgiiciinede uygulanmasinin
teoriye katki saglayacagi muhakkaktir. Bu ¢aligmanin benzerlerinin yukaridaki
degerlendirmeler 1s131ndaki farkli yerlerde uygulanmasmin ve yeni arastirmalara konu

edinmesinin fayda saglayacagi degerlendirilmektedir.
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7. EKLER
7.1. Anket Formu
ANKET FORMU
Degerli Magaza Cahsanlari;

Bu anket formu, Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi
Boliimiinde yuriittiiglim yiiksek lisans tez ¢alismam i¢in hazirlanmistir. Elde edilecek
veriler toplu olarak degerlendirilecektir. Elinizdeki bu anket formu sonucunda elde
edilecek bilgiler tamamen gizli kalacak, anketi yanitlayacak bireye herhangi bir
yiikiimliilik getirmeyecek, vereceginiz cevaplar akademik caligmalar icin kullanilip,
baska hi¢bir amag¢ i¢in kullanilmayacaktir. Herhangi bir katilimci ve magaza adi
gecmeyecektir. Liitfen sorular1 dikkatli bir sekilde okuyunuz. Birinci boliimdeki sorular
yanitlandiktan sonra, ikinci boliimdeki sorular1 “hi¢” den “cok” a kadar giden skala
iizerinden degerlendirmeniz ve size uygun olan skalayi isaretlemeniz rica olunur.
Arastirmamiza yaptiginiz katkilar i¢in tesekkiirler.

Haluk Kemal GONDOGAN

1.BOLUM

1. Cinsiyetiniz: I:I Kadmn I:I Erkek
2. Yagmiz: [ 1522 [ |2330 [ 3138 [ ]3946 | |47 ve

iizeri

3. Egitim Durumunuz:

I:I [Ikogretim I:I Lise I:I Universite I:I Lisans Ustii
4. Medeni Durumunuz: I:I Evli I:I Bekar I:I Bosanmis

5. Cocugunuz var m1? I:I Evet I:I Hayir

6. Cocugunuz var ise say1sl. I:I 1 I:I 2 | | 3 | |4 | |Ve uzeri

7. Aylik toplam kazanciniz?

[ Jo-tooo [ Jioo1-2000 [ ]2001-3000 [ ]3001 ve iizeri
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8. Bu meslekte kac yildir caligmaktasiniz?

[ Jo1 [ s [ Jeto [ s [ ] 16veizeri
9. Oturdugunuz ev kirami, size mi ait?l:l Kira I:IAileme Ait I:I Bana Ait

10. Bulundugunuz is yerinde kag¢ yildir ¢alismaktasiniz?

I:I 1 yildan az I:I 1-3 |:|4-6 I:I 7-9 I:I 10 y1l ve tizeri
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2.BOLUM
1. isletmede yaptigim isin karsihg olarak aldigim iicret memnuniyet vericidir.
[_] Hic [_ICok Az [ JAz [_IYeterli [_] Cok
2. Cahstigim isletmenin calisanlarina prim dagitmasi, benim icin 6nemlidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

3.Yoneticiler tarafindan basarili olan personele bir toplantida herkesin oniinde
tesekkiir edilmesi veya tesekkiir mektubu gonderilmesi performansinin artmasim
saglar.

[_] Hig [ ICok Az [ Az [_IYeterli [_1Cok
4.Cahstigim isletmede kariyer olanaklarinin olmasi, benim icin 6nemlidir.

[_] Hic [_ICok Az [ JAz [_IYeterli [_] Cok
5.Isletme icinde is arkadaslarimla ve yéneticilerimle olan iliskiler, benim icin
onemlidir.

[_] Hic [_ICok Az [ JAz [_IYeterli [_] Cok
6.Cahstigim isletmede gerceklestirilen sosyal aktiviteler (yemek, spor, gezi,
konser...) memnuniyet vericidir.

[ 1 Hig [ 1Cok Az [ 1Az [ IYeterli [ 1Cok

7. Cahsanlar icin parasal nitelikli (iicret, pirim, ikramiye) ddiiller isgoren
performansim artirmaktadir.

[_] Hic [_ICok Az [ JAz [_IYeterli [_] Cok
8. Cahsanlarin performanslarinin yiiksek olmasi icin is yerlerinde alimacak
kararlarda soz sahibi olmasi 6nemlidir.

[_] Hic [_ICok Az [ JAz [_IYeterli [_] Cok
9.Yonetimin cahsanlar ile ilgili aldiklarn kararlarda adil ve tutarh olmasi, benim
icin onemlidir.

[_] Hig [ ICok Az [ Az [_IYeterli [_1Cok

10.Satis isinde olduk¢a basariliyim.
[_] Hic [_ICok Az [ JAz [_IYeterli [_] Cok

11.Basarh personele daha fazla sorumluluk verilmeli ve yetkileri artirllmahdar.

[ 1] Hic |:|C0k Az [ JAz [ IYeterli [ ] Cok

12.Cahisanlarin performanslarinin yiiksek olmasi i¢in is yerlerinde alinacak
kararlar1 benimsemesi 6nemlidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok
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13.isletmede yetki ve sorunluluklarin paylasilmasi, benim icin 6nemlidir.

[ 1] Hic |:|C0k Az [ JAz [ IYeterli [ ] Cok

14.Cahsanlara meslekleri ile ilgili verilen egitimler performanslarim artirarak
daha basarih olmalarini saglar.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

15.Cahstigim isletmedeki is giivencesi memnuniyet vericidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

16.Cahstigim isletmede iletisim sistemi memnuniyet vericidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

17. Cahstigim isletmedeki disiplin sistemi memnuniyet vericidir.

[ 1] Hic |:|C0k Az [ JAz [ IYeterli [ ] Cok

18.Yeteneklerimin gelismesi ve bu gelisen yeteneklerimden isletmenin

yararlandigim1 gormem, benim icin 6nemlidir.

[ ] Hic |:|C0k Az [ JAz [_IYeterli [ ] Cok

19.Calhistigim isletmede iistlerden gelen takdir ve yapici elestiriler memnuniyet
vericidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

20.Cahstigim isletmede isimle ilgili olarak her kararda kendi inisiyatifimi de

kullanabilmem memnuniyet vericidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

21.isletme icinde farkh béliimlerde calisabilme imkianinin olmasi, benim icin

onemlidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok
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22.0rganize edilen aksam yemekleri, geziler ve sosyal faaliyetler ¢cahsanlar
arasinda samimi iliskilerin kurulmasi ¢ahsanlarin daha basarih olmasimi saglar

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

23.Cahstigim  isletmede yeteneklerimi gelistirebilmem ve bu gelisen

yeteneklerimden isletmenin yararlanmasi memnuniyet vericidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

24.Cahsamin yaptigl iste, yetenegini ve yaraticih@ini kullanmasina izin verilmesi
performansini arttirir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

25.Cahsanlarin  68len yemegi, c¢ay, kahve vb. ihtiyaclarimin Kkarsilanmasi
motivasyonu arttirmada cok etkili bir faktordiir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

26.Cahstigim isletmede saglanan fiziksel kosullar ( 1s1, hijyen, giiriiltii.... gibi)

memnuniyet vericidir.

[ 1] Hic |:|C0k Az [ JAz [ IYeterli [ ] Cok

27.isletme icinde isimle ilgili beni etkileyecek kararlara katilmam, benim icin

onemlidir.

[ 1] Hic |:|C0k Az [ JAz [ IYeterli [ ] Cok

28.Cahstigim isletmede miizik eslig¢inde calisma, benim icin 6nemlidir.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

29.Cahisanlara iist bir unvan verilmesi motivasyonlarinin artmasini saglar.

[ Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok

30. isimden elde ettigim ve ailemi de faydalandirabildigim sigortah olmak gibi
sosyal imkanlar benim icin memnuniyet vericidir.

[ 1 Hic [ 1Cok Az [ ]Az [ IYeterli [ ] Cok
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