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oz

Bu arastirmanin amaci, perakende magazalarinda calisan satig temsilcilerinin performansini etkileyen
faktorleri ortaya koymak ve satis temsilcilerinin secilmesi, egitilmesi, Gcretlendirilmesi ve satis stirecine
iliskin etik kontlarin olusturulmasi konularinda magaza yoneticilerine 6nerilerde bulunmaktir. Dlizce'de
perakende magazalarinda calisan satis temsilcileri arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda kolayda 6rneklem yontemiyle magaza ziyaretlerinde o anda magazada bulunan satis
temsilcilerinden anket teknigiyle veriler toplanmistir. Analiz sonucuna gore satis temsilcilerinin
performansi satis yonlilik ve mdasteri yonlilik degiskenlerinden etkilenmektedir. Ayrica satis
temsilcisinin performansi egitim diizeyine, ticretlendirme sekline, satis egitimine ve magaza tiriine
gore farklilik gostermektedir. Ulasilan sonuglar dogrultusunda satis temsilcilerine, perakende magaza
yOneticilerine ve arastirmacilara yonelik dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Satis performansi, Satis yonlilik, Musteri yonlilik, Satis egitimi, Perakende
madazalari

oz

The aim of this paper is to identify the factors that have influence on sales performance of sales
representatives working in retail store and to make recommendations to store managers about
hiring, training, and remunerating of sales representatives and generating of ethical codes for the
sales process. Sales representatives working in retail stores in Duzce were included the population
of this research. The data were collected from sales representative who is in the store when they are
visited by face-to-face survey technique according to convenience sampling method. Results indicate
that both sales orientation and customer orientation has a significant effect on sales performance.
Furthermore, sales performance of sales representatives differs significantly according to education
levels, sales training situations, salary types and store types. In this regards, some suggestions has
been made for sales representatives, managers of retail stores, and researchers planning to focus on
sales performance.

Anahtar Sozciikler: Sales performance, Selling orientation, Customer orientation, Sales training,
Retail stores
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1. Girig

Kisisel satis, isletmeye dogrudan gelir saglayan ve perakende isletmeleri tarafindan en yaygin
kullanilan tutundurma aracidir. Satigin isletmeye dogrudan gelir saglamasi dolayisiyla, satisi
gerceklestiren kisiler olarak satis temsilcilerinin performansi isletme performansini dogrudan
etkilemektedir (Madran & Akdogan, 2010). Bu nedenle, satis temsilcisinin performansi, isletmenin
varlik nedeni olan karliliga ulagsmasi icin biylik 5nem tasimaktadir. Literatlirde satis temsilcisinin
performansini konu alan ¢ok sayida calisma vardir (Brown & Peterson, 1994; VandeWalle vd.,
1999; Eren, 2008; Yeniceri & Yiicel, 2009; Eren & Hayatoglu, 2011; Hunter & Perreault, 2017). Bunun
yaninda literatiirde, bu calismada bagimsiz degiskenler olarak tanimlanan musteri yonlilik ve
satig yonlullik degiskenlerini konu alan ¢alismalar da mevcuttur(Brown vd., 1991; Castleberry vd.,
1999; Thomas vd., 2001; Gomez vd., 2004; Varinli vd., 2009b). Ayrica, literatlirde satis ve/veya
musteri yonluligin satis performansina etkisini test eden calismalar da bulunmaktadir (Boles
vd., 2001; Varinli vd., 2009a; Jaramillo & Grisaffe, 2009). Boles ve arkadaslari (2001) tarafinda
gerceklestirilen calisma mobilya, hazir giyim ve elektronik magaza zincirlerinde calisan satis
temsilcilerinden toplanan verilere gerceklestirilmistir. Jaramillo ve Grisaffe (2009) tarafindan
gerceklestirilen calismada satis temsilcilerinin performansi satis hedefleri Gizerinden 6l¢ilmstdr.
Varinli ve arkadaslari (2009) tarafindan gerceklestirilen calisma ise, Tiirkiye'de faaliyet gosteren
ilac firmalarinda calisan satis temsilcilerinden toplanan verilerle gerceklestirilmistir. Bu durum
g6z onlinde bulunduruldugunda, Tiirkiye'de perakendecilik sektoriinde satis temsilcilerinin satis
yonluliginin veya musteri yonllliglnin satis performansina etkisini ortaya koyan calismanin
olmadigi sdylenebilir.

Literatlirde, ayrica, satis temsilcisinin  performanslarini  satis temsilcisinin  genel
ozelliklerine(Hawes vd., 1993; Giacobbe vd., 2006; Basgoze & Yilmazel, 2013), kisilik 6zelliklerine
(Littorin, 2003; Harris, 2005; Madran & Akdogan, 2010), demografik 6zelliklerine ve satis egitimine
(Roman vd., 2002; Candemir vd., 2015) gore degerlendiren calismalar bulunmaktadir. Bununla
birlikte, satis temsilcilerinin satis performanslarini isletme tiriine ve lcret alma sekline gore
karsilastiran bir calismaya da rastlanmamistir. Bu cercevede, bu calismanin amaci, yukarida
belirtilen 6nemli bosluklari doldurmaktir. Diger bir ifadeyle bu calismanin amaci perakendecilik
sektoriinde satis temsilcilerinin satis yonlullklerinin ve musteri yonlaliklerinin satis performansi
Uzerindeki etkisini zincir perakendecilerde ve bdlgesel kigik isletmelerde c¢alisan satis
temsilcilerinden toplanan verilerle ortaya koymaktir. Ayrica, satis temsilcilerinin performanslarini
isletme tiriine, satis egitimine ve Ucret sekline gore degerlendirmek bu calismanin diger
amaclaridir.

2. Literatiir Taramasi

Kisisel satis, 6zellikle self servis yonteminin uygulanmadigi perakende magazalarinda en
yaygin kullanilan tutundurma aracidir (Varinli & Kurtoglu, 2005). Kisisel satisi diger tutundurma
faaliyetlerinden ayiran unsurlarin basinda, dogrudan isletmeye gelir saglamasi gelmektedir.
Ayrica, kisisel satis temas basina maliyetin ylksek oldugu, tiiketicinin dikkatini cekmeye yonelik
durumsal diizenlemelerin yapilabildigi ve karsilikli bilgi akisinin yogun oldugu bir tutundurma
seklidir (islamoglu & Altunisik, 2007: 27). Perakendecilik sektériinde kisisel satis, miisterilerle
dogrudan iletisime ge¢cme, mdsteri ihtiyaclarini tanimlama, isletmenin drlinlerinden birisiyle
mdsteri ihtiyacini eglestirme, Grdnldn sunumun gerceklestirme, itirazlan karsilama ve satisi
kapama faaliyetlerinin toplamidir(Bilginer vd., 2006). Bu gorevleri icra eden kisi satis temsilcisi
olarak isimlendirilmektedir. Bu ¢ercevede, perakendecilik sektoriinde satis temsilcisi, misteri ile
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dogrudan iletisim kuran ve musteri ihtiyaclar dogrultusunda uygun Griini belirleyip misteriye
arlin sunumunu yapan, itirazlari karsilayan ve satisi gerceklestiren magaza personelidir (Abratt
vd., 1999).

Kisisel satis slirecinde satis temsilcisi satis yonli veya musteri yonli tutum ve davranislar
gosterebilmektedir. Satis yonlilik, musteri memnuniyetinden ziyade daha fazla satmaya
odaklanma, musteri ile uzun sireli iliski kurmaktansa satabilecedi Grunleri diisiinerek ona goére
tavsiyelerde bulunma, Urlin 6zelliklerini abartarak veya sisleyerek oldugundan daha cazip
gostermeye calisma, misteriyi ikna edebildigi kadar fazla triin satmaya ¢alisma davraniglarinin
tamamini temsil etmektedir. Musteri yonlulik ise, musteri ihtiyaclarini ortaya c¢ikarmaya
odaklanma, musteri faydasini birinci éncelik olarak gérme, miisteriye mal veya hizmet satma
stirecinde bir problemi ¢6zme yaklasimi icinde olma, bu problemi ¢6zmek icin en uygun Grini
bulmaya odaklanma ve onu musteriye dnerme davranislarinin bilesimidir (Saxe & Weitz, 1982;
Thomas vd., 2001; Periatt vd., 2004). Ozetle, satis yonliiliik satis temsilcisinin kisa dénemde azami
miktarda Urlin satisina odaklanmasi demek iken, musteri yonlilik satis temsilcisinin musteri ile
ihtiyaglarini tatmin edecek en uygun trliniin musteriye sunmaya ve musteri ile uzun sireli iligki
kurulmaya odaklanmasi anlamina gelmektedir(Varinli vd., 2009b).

Musteri yonluligin satis performansini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasan calisma
literatlirde mevcuttur (Boles vd., 2001; Varinli vd., 2009a). Buna karsin, Jaramillo ve Grisaffe (2009)
tarafindan yapilan calismada, misteri yonllligin satis hedefleri izerinden belirlenen objektif
satis performansini dogrudan pozitif yonde etkilemedigini, fakat uzun dénemli satis basarisini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, Wachner ve arkadaslari (2009) tarafindan
yapilan calisma, satis temsilcisinin belirli kisisel 6zelliklere sahip olmasi durumunda musteri
yonliligun satis performansini pozitif yonde etkiledigini; bu 6zelliklerin olmamasi durumunda
ozellikle misteri yonli olarak davranmanin satis performansini etkilemedigini ortaya koymustur.
Franke ve Park (2006) tarafindan yapilan meta analize dayali bir arastirmada ise, musteri
yonluligin satis performansini satis temsilcisinin kendisi performansini degerlendirdiginde
pozitif yonde etkiledigi, fakat performansinin amiri tarafindan degerlendirildiginde ise,
anlamli bir etkinini olmadigi ifade edilmistir. Bu durumun, yoneticilerinin satis temsilcilerinin
performansini genellikle hedeflenen satislar gibi ¢ikti bazli olarak degerlendirmesinden ve
misteri ile gelistirdikleri iliskiyi yeteri kadar 6nemsememesinden kaynaklandigi soylenebilir
(Kohli vd., 1998). Musteri yonlilugln temeli, musteri ile uzun sireli iliski kurma ilkesine
dayanmaktadir. Misteri ile uzun sureli iliski kurmanin yolu da misteri memnuniyetini saglama
ve musteri glivenini kazanma ile miimkiindiir(Hawes vd., 1993). Gomez ve arkadaslari (2004)
tarafindan perakendecilik sektdriinde yapilan bir calismada musteri memnuniyetinin isletmenin
satis performansini pozitif ydonde etkiledigi belirtilmistir. Basgoze ve Yilmazel (2013) tarafindan
sigorta sektoriinde yapilan bir arastirmaya gore, satis temsilcisinin guivenilir olmasi, muisteri satin
alma niyetini en cok etkileyen faktordir. Misteri ile uzun sureli iliski kurmanin olmazsa olmaz
olan giiven ve memnuniyet kazanmaya yonelik davranislarin butlini olan musteri yonliligiin
satis temsilcilerinin performansini olumlu etkileyecegdi soylenebilir. Bu dogrultuda gelistirilen
hipotez asagidadir.

H1: Satis temsilcisinin musteri yonluligu performansini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
pozitif yonde etkilemektedir.

Satis  temsilcilerinin - performanslari  genellikle gerceklestirdikleri satis  Gzerinden
degerlendirilmektedir ve bu durum satis temsilcilerini satis odakli davranmaya itmektedir
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(Kohli vd., 1998; Boles vd., 2001). Satis yonlilikte, satis temsilcisi icin esas olan Grlini misteriye
satmaktir. Bu nedenle, satis temsilcisi musteriyi satin almaya ikna etmek icin baski kurabildigi
gibi, trln 6zellikleri hakkinda yanhs hatali veya abartil bilgiler verme yoluna da gidebilmektedir.
Satig yonliligin satis performansini negatif etkilediginin belirten ¢alismalar(Boles vd., 2001)
literatirde mevcuttur. Wachner ve arkadaslari (2009) tarafindan yapilan ¢alismada ise, satis
temsilcilerinin misteri yonli olmalarinin belirli 6zellikleri barindirdiklarinda satis performansini
pozitif yonde etkiledigi ve bu 6zelliklerin olmamasi durumunda satis temsilcisinin satis yonla
davranmasinin satis performansi agisindan daha faydali olabilecegini belirtilmistir. Ayrica,
Kethiida (2012) tarafindan Istanbul Kapali Cars’'dan alisveris yapan turistler Gizerine yapilan
bir arastirmada satis temsilcisinin musteriye satin alma icin baski uygulamasinin satin alma
davranisina olumsuz etkisi varken, trlinG sisli sozlerle glizel tanitmasinin ve Griin 6zelliklerini
abartarak anlatmasinin misteri satin alma davranisina pozitif etkisi oldugu ortaya konmustur.
Bununla birlikte, Basgoze ve Yilmazel (2013) tarafindan sigortacilik sektoriinde yapilan ¢calismada,
satig temsilcisinin bir an 6nce UrlinU satmaya ¢alismasi, musteri Gzerinde baski kurmasi ve yanlis
bilgi vermesi davranislar misterinin satin alma niyetini olumsuz etkiledigini belirtilmistir. Varinli
ve arkadaslari (2009b) tarafindan ilag sektoriinde calisan satis temsilcileri iizerinde gerceklestirilen
calismada, satig yonluligin satin alma davranisina olumsuz etkisi oldugu ifade edilmistir. Glven,
kisisel satis slirecinde musteriyi satin almaya ikna etmedeki en 6nemli faktordir ve misteri
satin alma stirecinde kendisine baski uygulandigini veya yanlis bilgilendirildigini hissettiginde
gliveni azalmakta ve satin alma davranisindan vaz gegebilmektedir (Beckwith & Benkwith, 2009;
Spini, 2010; Basgdze & Yilmazel, 2013). Bu bilgilerden hareketle, perakendecilik sektériinde
satig yonlilugiin satis performansini olumsuz etkileyecegi sdylenebilir. Bu dogrultuda asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H2: Satis temsilcisinin satis yonlilugi performansini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
negatif yonde etkilemektedir.

Kisisel satis stirecinde satis temsilcisinin basarisini etkileyen faktorler; Grin, firma, rakipler,
miisteri, sektor ve satis teknikleri konularindaki bilgisidir (islamoglu & Altunisik, 2007). Firmalar,
satig temsilcileriniise baslatmadan 6nce genellikle bu konularda egitmektedir. Boylelikle, firmalar
satis temsilcisinin bilgi diizeyini ve satis becerilerini gelistirerek satis performanslarini artirmayi
amaclamaktadir (Kiral & Sar, 2004; Candemir vd., 2015). Satis egitiminin satis performansi
Uzerindeki 6nemli etkisi dolayisiyla satis egitiminin icerigi, kapsami ve siresiyle ilgili literatiirde
calismalar vardir (Dubinsky, 1996; ALupton vd., 1999; Bush & Ingram, 2001; Krishnamoorthy vd.,
2005; Attia vd., 2005). Ayrica, Roman ve arkadaslari (2002) tarafindan yapilan calismaya goére
satis temsilcilerinin almis olduklari satis egitimi satis performansini dogrudan pozitif yonde
etkilemektedir. Candemir ve arkadaslari (2015) tarafinda gerceklestirilen calismada ise, satis
egitimi alan satis temsilcilerinin almayanlara gore satis stirecini daha basarili ydnetmektedirler.
Basgoze ve Yilmazel (2013) tarafindan yapilan calismaya gore ise, satis temsilcisinin eksik yanls
veya hatali bilgiler vermesi misterinin satin alma niyetini olumsuz etkilerken, dogru ve glivenilir
bilgiler vermesi ise pozitif yonde etkilemektedir. Firmalar tarafindan verilen satis egitiminin amaci
da satis temsilcilerine satis slirecinde gerekli olan bilgi ve beceriyi kazandirmaktir. Bu dogrultuda
asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Satis temsilcilerinin performansi satis egitimi alma ve almama durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli sekilde farklilik gostermektedir.
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Satis temsilcilerini daha fazla satis gerceklestirmeleri noktasinda motive etmek icin bircok
isletme sabit Ucretin yaninda satis temsilcisine satis basina prim 6denmektedir (Wotruba,
1991). Satis temsilcisinin satis performansini gelistirmek icin parasal tesvikler en ¢ok kullanilan
yontemlerden birisidir (Walker vd., 1977). Bas (2014) tarafindan satis temsilcilerinin motivasyon
unsurlarini belirlemeye yonelik arastirmada, Ulcretin satis temsilcileri icin dnemli motivasyon
unsurlarindan birisi oldugu belirtilmistir. Zincir olarak isimlendirilen perakende magazalarinda
calisan satis temsilcileri daha fazla tGcret+prim 6deme sekliyle calismaktadirlar. Bunun yaninda,
ozellikle sinirli sayida magdazaya ve satis temsilcisine sahip olan aile isletmelerinde calisan
satis temsilcileri sabit Gicret Gzerinden calisabilmektedir(Kethiida & Bilgin, 2017). Ayrica, kendi
madazasini isleten ve miusterilere Grln tanitimini gerceklestiren ve satis yapan kiglik esnaf
bulunmaktadir. Kendi is yerini isleten esnaf da Ucret+prim ile ¢alisan satis temsilcileri gibi
gerceklestirdigi her satisla birlikte elde ettigi gelir artmaktadir. Bu nedenle, hem Ucret+prim
calisanlarin hem de kendi yeriniisleten esnaflarin satis performanslarinin sabit ticret ile calisanlara
gore daha ylksek oldugu 6ngorilmektedir. Bu dogrultuda gelistirilen hipotezler asagidadir.

H4: Satis temsilcilerinin performansi licret sekillerine gore istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilik gostermektedir.

H5: Satis temsilcilerinin performansi magdaza tiirline gore istatistiksel olarak anlaml sekilde
farkhlik gostermektedir.

Satig temsilcilerinin egitim diizeyinin satis performansini dogrudan etkilemedigi; buna karsin,
satigstirecindekihalvedavranislarinivedolayisiyladasatis performansinietkilemektedir(Candemir
vd., 2015). Satis, Urln bilgisi, sektor bilgisi ve musteri bilgisi ve satis tekniklerini bilen bir kisi
tarafindan icra edilebilecek bir meslektir. Perakende magazalarinda satis temsilcisi olarak calisan
kisiler genellikle orta diizeyde 6grenim gormdis kisilerdir. Bununla birlikte, kisilerin egitim
diizeyiyle birlikte iletisim, empati ve kavrama yetenekleri gelismektedir. Bu durum da satis
performansini etkileyebilecek bir unsurdur.Bundan hareketle satis temsilcilerinin egitim diizeyine
gore satis performanslarinin farkhhk gdsterecedi dngorilebilir. Ayrica, satis temsilcilerinin yaglari
da satis performansinda etkili olabilen bir faktérdir. is hayatinda kisilerin yasiyla birlikte bilgi
birikimleri ve tecrlibeleri de artmaktadir. Bunun yaninda, perakende magazalarinda uzun siire
ayakta durma ve sirekli gelen misterilerle iletisime ge¢cme enerjik olmayi gerektirmektedir. Bu
noktada gencler daha avantajlidir. Dolayisiyla nispeten geng veya yasli olan satis temsilcilerinin
performanslarinin farklilik gosterip goéstermeyecedi merak konusudur. Ayrica, perakendecilik
sektoriinde satig performansinda cinsiyetin roltinlin olup olmadiginin test edilmesi dnemlidir. Bu
dogrultuda gelistirilen hipotez asagidadir.

H6: Satis temsilcilerinin performansi demografik o6zelliklere (egitim, yas cinsiyet) gore
istatistiksel olarak anlamli farkhlik géstermektedir.

3.Yontem

Arastirmanin evrenini Diizce’de bulunan perakende isletmelerinde calisan satis temsilcileri
olusturmaktadir. Satis temsilcisi tanimi, bu ¢alismada, kendi isyerinde veya yerel veya zincir
perakende magazalarinda musterilere trlin tanitimi gerceklestirerek satis yapmaya calisan kisiler
olarak degerlendirilmistir. Perakende magazalari, Diizce’de yaygin olarak bulunan konfeksiyon,
bijuteri, mobilya, beyaz esya, iletisim merkezi ve elektronik perakende magazalarinda calisan
satis temsilcilerini kapsamaktadir. Perakende madazalarinda calisan satis temsilcisi sayisi
bilinmediginden evrenin blylklugu belirsizdir. Bu nedenle, veriler kolayda 6rneklem yontemiyle
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toplanmistir. Perakende madazalari ziyaret edilmis, calisma hakkinda bilgi verilmis ve ¢calismaya
katilmak isteyen satis temsilcilerinden veriler toplanmistir. Veriler, yiz ylze anket teknigiyle
toplanmistir. Anket forumunda, satis performansini 6lgmeye yonelik dort, satis yonluligu
6lgmeye yonelik on ve misteri yonliligu 6lcmeye yonelik on iki sorudan olusan ti¢ 6lgegin yani
sira, cevaplayicinin Ucret alma sekline, calistidi isletme tirline, satis egitimi alip almadigina ve
demografik 6zelliklerine iliskin sorular mevcuttur.

Satis performansini 6lcmeye yonelik olan dlcek acik uclu dort sorudan olusmaktadir. Bu dort
soruda satis temsilcisine, magazaya gelen her 10 musteriden; kagina satis yapabildigi, kaginin
kararinda etkili olabildigi, kacinin itirazlarina kolaylikla ¢6zim bulabildigi ve kaginin ikinci
sefer tekrar bu magazaya geldiginde tekrar ayni satis temsilcisi ile dogrudan irtibata gectigi
sorulmustur. Satis proformasi 6lcegdi, perakende isletmelerinde satis temsilcisinin gérevlerinden
hareketle olusturulan ifadeleri icermektedir. Clinkii performans amag¢ ve hedeflerin yerine
getirilme derecesini ifade etmektedir (Cati, Kethida, & Faikoglu, 2012). Performans, kiyaslama
yontemleriyle 6znel olarak veya mutlak degerlerden hareketle nesnel olarak olcilebilen bir
kavramdir (Golden, 1992) ve bu iki performans 6lciim yontemi arasinda giigli bir korelasyon
vardir (Dawes, 1999). Perakendecilik sektoriinde satis temsilcilerinin performansini 6lgecek nesnel
verilerin olmamasi dolayisiyla kiyaslamaya dayali 6znel yéntem kullanilmistir. Satis temsilcisinin
satis ve musteri yonluligini o6lgmeye yonelik olcekler, cevaplayicinin ifadelere katilim
dizeyini (1: kesinlikle katilmiyorum ... 5: kesinlikle katilyorum) belirlemeye yoneliktir. Misteri
yonluligi élgmek icin Varinli vd. (2009b) tarafindan Brown ve arkadaslarinin (2002) ve Harris ve
arkadaslarinin (2005) calismalarindan hareketle olusturdugu 6lgek kullanilmistir. Satis yonliluga
Ol¢cmek icin ise, Kethtida'nin (2012); Levy ve Dubinsky (1983), Abratt ve arkadaslar (1999),
Varinli ve Kurtoglu (2005) ve Hansen ve Riggle (2009) tarafindan gerceklestirilen calismalardan
yararlanarak olusturdugu 6lcek kullaniimistir. Katimciya satis editimi alip almadidi ti¢ secenekli
kapali uglu bir soru ile sorulmus ve eger katilimci satis egitimi almis ise, takip eden bir acik uglu
soru ile bu egitimin kag saat stirdigu sorulmustur. Katilimcinin tcret alma sekli de dort secenekli
bir kapal uglu soru ile sorulmus, fakat veriler toplandiginda “sadece prim” tzerinden calisan
katihmar ¢tkmadigi icin analizler diger li¢c secenek Uzerinden gergeklestirilmistir. Katihmcilara
is yeri tlrt U¢ secenekli kapali uglu bir soru ile sorulmustur. Katilimcinin yas, cinsiyet ve egitim
durumu bilgileri kapali uglu sorularla sorulmustur.

Verilerin analizinde sosyal bilimler icin paket programlar olan SPSS'ten ve AMOS'tan
yararlanilmistir. Bu programlardaki faktor ve gutvenilirlik analizleriyle veriler 6zetlenmis, verilerin
yap! gegerliligi ve i¢sel tutarhhgr ortaya konmustur. Ayrica, yol analizi ile satis yonluligin ve
musteri yonlilugin satis performansi tizerindeki etkisi ortaya konmustur. Bunun yaninda, licret
alma sekline, satis egitimi durumuna, madaza turiine veya demografik 6zelliklere gore satis
temsilcisinin performansinin farklilik gésterip géstermedigini test etmek icim Bagimsiz Orneklem
t testi veya Tek Yonlu ANOVA analizi kullaniimistir.

4, Bulgular
4.1. Katiimaillarin Ozellikleri

Arastirmaya 238 satis temsilcisi katilmistir. Katilimcilarin %58'i erkekler ve %40'1 ise kadinlardan
olusmaktadir. Bu bilgiden hareketle Diizce’de calisan satis temsilcilerinin cogunlugunun erkek
oldugu soylenebilir. Katilimcilarin %50'si 18 ila 26 yas; %29'u, 27 ila 35 yas ve %15'i ise, 36 ila
44 yas araligindadir. Bu bulgudan hareketle Diizce’de perakende magazalarinda satis temsilcisi
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olarak calisanlarin yaklasik %80'inin 18 ila 35 yas araliinda oldugu séylenebilir. Katihmcilarin
%61'i lise ve %20'si de 6n lisans mezunudur. ilkégretim mezunu olan 23 kisi (%10) ve lisans
mezunu olan ise 23 kisi (%10) bulunmaktadir.

Arastirmaya katilanlar is yeri tiirtine gore degerlendirildiginde, katilimcilarin; kendi is yerini
isletenler, yerel bir perakende magazasinda satis sorumlusu olarak ¢alisanlar veya bir perakende
magaza zincirinde satis sorumlusu olarak calisanlardan olustugu gériilmektedir. is yeri tiiriine
gore satis performanslari arasinda saglikli bir karsilastirma yapabilmek adina, yerel isletmede satis
sorumlusu olarak calisanlar ile kendi yerini isletenler ¢alismaya 6zellikle yakin oranlarda dahil
edilmistir. Katilimcilarin is yeri turline gore her bir grupta yaklasik ayni oranda bulunmaktadir.
Katihmcilarin Ucret sekline gore de ¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar; sabit Ucret ile ¢alisanlar,
kendi is yerini isletenler ve Ucret+prim ile calisanlardir. Katilimcilarin ¢cogunlugu Gcret+prim
sistemi ile calismaktadir. is yeri tiir(i ve icret sekli capraz tablo ile karsilastinldiginda, perakende
madaza zincirinin subesinde calisanlarin ¢cogunlukla Gcret+prim; yerel isletmede calisanlarin
sabit Ucret ile calistiklari gorilmektedir. Katihmcilarin yarisi satis egitimi hi¢ almamis ve diger
yarisinin ise blyik cogunlugu calistigi isletme tarafindan verilen satis egitimine katilmis ve geri
kalanlar ise, bagimsiz bir egitim kurumu tarafindan satis egitimine katilmistir. Satis egitimine
ve is yeri tliriine gore ¢apraz tablo olusturuldugunda, isletme tarafindan verilen satis egitimine
katilanlarin cogunlukla bir perakende magaza zincirinde satis sorumlusu olarak calisanlardan
olustugu gorulmektedir. Satis egitimi alanlarin %75'i 10 veya daha fazla saat siireli satis egitimine
katilmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin is yeri tiir, satis egitimi ve Gcretlendirme bilgileri

Degiskenler Cevap Secenekleri Frekans Yiizde

Kendi magazasi 64 26,9
. R Yerel magazada satig sorumlusu 84 353
Is Yeri Tura -

Zincir magaza subesinde satis sorumlusu 82 34,5

Cevapsiz 64 3,4

Sabit ticret 74 31,1
. Ucret + Prim 106 44,4
Ucret Sekli —

Kendi magazasi 53 223

Cevapsiz 5 2,1

Satis egitimi almamis 118 59,6

... . | Magazanin Verdigi egitimine katilmig 90 38,1

Satis Egitimi o

Farkl kurulusta satis egitimine katiimis 28 11,9

Cevapsiz 2 0,8
TOPLAM 238 100

4.2, Faktor ve Giivenilirlik Analizleri ile ilgili Bulgular

Satis performansi satis temsilcisinin musterilerin ne kadarina satis yaptigi, ne kadarinin
kararinda etkili oldugu, ne kadarinin itirazina kolaylikla ¢6ziim buldugu ve o satis temsilcisinden
alisveris yapan mdsterilerin ne kadarinin tekrar o magazay: tercih ettigi ile ilgilidir. Satis
performansina iliskin verileri 6zetlemek icin kesfedici faktor analizi ve dlcedin icsel tutarliliklarini
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test etmek icin guvenilirlik analizi uygulanmistir. Bu analizler dncesinde her bir degisken icin veri
setinin normal dagilim gosterip gostermedigi degerlendirilmistir. Bir degiskene iliskin veri setinin
normal dagilim goésterdiginin kabul edilebilmesi icin bu veri setine iliskin carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ile +2 degerleri arasinda olmalidir (George & Mallery, 2010). Faktor analizine dahil
edilen her bir veri seti icin carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 degerleri arasindadir.

Her bir ifadeye iliskin aritmetik ortalama ve faktor ve givenilirlik analizleri sonuglari
birlestirilerek asagidaki tabloda verilmistir. Glvenilirlik katsayisindan hareketle 6lcegin oldukca
glivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica, KMO degerinin oldukca yiiksek olmasindan ve Barlet
testi Ki-Kare degerinin anlamli olmasindan hareketle veri setinin kesfedici faktor analizi icin
uygun oldugu soylenebilir. Kesfedici faktér analizi sonucunda, dort gosterge tek faktor altinda
toplandigi gorilmistir (Tablo 2). Boylelikle, veri seti tek bir faktore indirgenerek 6zetlenmistir.
Satis performansi icerisinde yer alan dort gostergenin ortalamasi yaklasik 7’dir. Bu rakamdan
hareketle, genel olarak arastirmaya katilan satis temsilcilerinin her on mdisteriden ortalama
yedisinin kararlarinda etkili oldugu ve itirazlarina kolaylikla ¢c6ziim buldugu; her on musteriden
yedisine satis yaptidi ve her on musteriden yedisinin ikinci kez magazayi tercih ettigi sdylenebilir.

Tablo 2: Satis performansina iliskin faktor ve glivenilirlik analizleri sonuglari

Satis Performansi Faktor Yuki Ortalama
Musteri kararlarinda etkili olma orani 91 6,87
Ahsveris yapan musterinin ikinci kez magazayi tercih etme o1 723
orani
Musteri itirazlarina kolaylik ¢6zim bulma orani ,85 6,92
Satis yapilan musteri orani ,85 7,11

Faktér ¢tkarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; Agiklanan Varyans: 0,77; KMO
Orneklem Yeterliligi: %82; Bartlett’s Kiiresellik Testi icin Ki-Kare:607,089 p=0,000<0.001; Alfa Saysi: 0,92

Satis temsilcisinin kisisel satis stirecindeki tutum ve davraniliglarinin bir an 6nce satisi kapama
odakli mi yoksa musteriye yardimci olma, rehberlik etme odakli mi oldugunu ortaya koyan iki
onemli degisken olan satis odaklilik ve musteri odaklilik degiskenlerine kesfedici faktor analizi ve
glivenilirlik analizi uygulanmistir. Olceklerde yer alan ifadelerin ne diizeyde birbirinden ayristigini
anlamak icin iki farkli degiskene ayni anda kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Veri setine
iliskin KMO degeri (0,88) 6rneklem buyukliglinin yeterli oldugunu ve Barlet Kiresellik Testi
icin Ki-Kare (2166,621) degerinin anlamli ¢cikmasi (p=0,00) veri setinin birim matris olmadigini
gostermektedir. Dolayisiyla, veri seti kesfedici faktor analizi icin uygundur. Kesfedici faktor analizi
uygulandiginda, 22 adet gostergenin beklentiye uygun sekilde iki faktor altinda toplandigi
gorilmustdr. Bu faktorlerden birincisinde faktor yikleri 0,77 ile 0,85 arasinda olan sekiz gdsterge
toplanmistir. Bu gdstergelerin tamami satis odakliliga iliskin gostergelerdir. Bu nedenle bu faktor
Satis Odaklilik olarak isimlendirilmistir. ikinci faktér altinda faktér yiikleri 0,52 ile 0,79 arasinda
degisen 10 adet gosterge bulunmaktadir. Bu gdstergelerin tamami misteri yonlilik ile ilgili
olmasindan dolayi bu faktére misteri odakllik ismi verilmistir. Olcek bir biitiin olarak toplam
varyansin, %30'u satis odaklilik ve %27’si musteri odaklilik olmak tizere, %57’sini agiklamaktadir.
Guvenilirlik katsayisi satis odaklilik icin 0,87 ve musteri odakllik icin 0,90'dir ve bu degerler
Olcedin oldukga glvenilir oldugu anlamina gelmektedir. Kesfedici faktor analizi stirecinde
dasuk faktor yiiku dolayisiyla satis yonlillk olceginden “Musterileri yeterince dinlemeden satis
yapmaya calisirrm” ve “Misterilere rahatlikla soru sorma olanagi tanimam” ifadeleri ¢ikariimistir.
Ayrica, yine dustk faktor yika dolayisiyla musteri yonlilik ol¢eginden “Misteri problemlerine
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karsi ¢cozim odakli bir yaklasimi benimserim” ve “Gelen itirazlara, musteriyi memnun edecek
sekilde ¢6zim bulurum” ifadeleri ¢ikanlmistir. Boylelikle kesfedici faktor analizi sonrasi satis
yonlulik olceginde 8 ve musteri yonlilik 6lceginde 10 ifade kalmistir. Satis odaklilik degiskeninin
aritmetik ortalamasi 2,24'tlir ve musteri yonlilik degiskeninin aritmetik ortalamasi ise 4,06'dir.
Bu degerlerden hareketle, katiimcilarin misteri odakliliklarinin yiiksek ve satis odakliliklarinin
disik oldugu soylenebilir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda, degiskenlere dogrulayici faktér analizi uygulanmistir.
Dogrulayici faktér analizinde, misteri yonlilik degiskenine ait olan “Musterilerimin hislerini
kolaylikla algilayabilirim” ifadesi diisiik faktor yika dolayisiyla dlgekten cikarnimistir. Boylelikle
dogrulayici faktér analizi sonrasi satis yonliliik dlcegindekiifade sayisinda bir degisiklik olmazken,
musteri yonlilik 6lcegindeki ifade sayisi bir azalarak dokuza inmistir. Sonrasinda, modifikasyon
indeksleri dogrultusunda ifadeler arasi kovaryanslar olusturulmus ve boylelikle model kabul
edilebilir uyum indeksi degerlerine gelmistir. Modelin genel uyumunu gdsteren CMIN degeri
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu deger modelin teorik modeli desteklemedigi anlamina gelmekle
birlikte CMIN/DF degerinin besten kiiciik oldugu durumlarda bu deger dikkate alinmamaktadir.

Tablo 3: Modelin uyum iyiligi degerleri

Uyum lyiligi Uyum iyiligi - Kabul Edilebilir
yKriteyri ° yDegélri ° lyi Uyum Uyum
Genel Model P 0,00 0,05-1,00 <0,05
Uyumu CMIN/SD 1,99 <3 <4-5
NFI 0,90 >0,95 0,94-0,90
Karsilastirmali IFI 0,94 20,95 0,94-0,90
Uyum indeksleri CFI 0,93 >0,97 >0,93
RMSEA 0,07 <0,50 0,06-0,08
Mutlak uyum GFI 0,88 >90 0,89-0,85
indeksleri AGFI 0,85 >90 0,89-0,85

Modele ait CMIN/DF degeri U¢ten kicuktir. Bu da modelin genel uyumunun mikemmel
oldugu anlamina gelmektedir. Modelin karsilastirmali uyum indeksleri olan NFl, IFl, CFl ve RMSEA
degerleri, kabul edilebilir uyum degerlerinin tGzerindedir. Ayrica, modelin mutlak uyum indeksleri
olan GFIl ve AGFI degerleri de kabul edilebilir diizeydedir. Dogrulayici faktér analizine iliskin
faktor yukleri ve modifikasyon indeksleri dogrultusunda olusturulan kovaryanslar yol analizine
iliskin modelde gosterilmistir.

4.3. Satis ve Miisteri Yonliiliigiin Satis Performansi Uzerindeki Etkisi

Satis ve musteri yonluligun satis performansi Gzerindeki etkisi yol analizi ile test edilmistir.
Yol analizinde dogrulayici faktor analizinde modifikasyon indeksleri dogrultusunda olusturulan
kovaryanlar tekrar olusturulmustur. Dogrulayici faktor analizinde olusturulan kovaryanslarda bir
degisiklik yapilmadan yol analizi gerceklestirildigi icin yol analizine iliskin uyum indeksi degerleri
ayrica verilmemistir. Yol analizi ile test edilen model Sekil 2'de gdsterilmistir Analiz sonucuna
gore, kisisel satis siirecinde satis temsilcisinin musteri yonliligu satis performansini pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli bir sekilde (p: 0,00) etkilemektedir. Bunun yaninda, kisisel satis
surecinde satis temsilcisinin satisi kapama odakli olmasi anlamina gelen satis yonlilik ise, satis
performansini sosyal bilimlerde genel kabul géren 0,05 anlamlilik diizeyinde olmasa da 0,08
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diizeyinde istatistiksel olarak anlaml bir sekilde (p: 0,076) negatif yonli olarak etkilemektedir.
Bu sonuglardan hareketle, perakende magazalarinda satis temsilcisinin musteri odakli olmasinin
satis performansina 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii yansisinin olacadi, buna karsin satis
yonli olmasinin ise 0,08 anlamlilik diizeyinde negatif yonli yansimalarinin olacagi sdylenebilir.

-38
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Sekil 1: Bagimsiz degiskenlerin satis performansina etkisini gésteren yol modeli
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4.4, Satis Performansinin Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine ve isletme
Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilanlarin satis performanslarinin cinsiyete gore farklilik gésterip gdstermedigi
Bagimsiz Orneklem t Testi analizleri ile test edilmistir. Analiz sonucuna gére, katihmcilarin satis
performansi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir. Katilimcilarin yaslarina ve egitim
diizeylerine gore satis performanslarinin farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonli ANOVA analizi
ile test edilmistir. Tek YonIi ANOVA analizi gruplar arasi varyansin homojen dagildigi varsayimina
dayanmaktadir ve bunu test eden Levene testine ait t degeri istatistiksel olarak anlamh degildir
(p>0,05). Bu deger, gruplar arasi varyansin homojen oldugu anlamina gelmektedir. Tek yonli
ANOVA analizi sonucuna gore yas gruplari arasinda satis performansi acisinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur. Yasa iliskin farklilik cckmamasinda, yasi nispeten geng olanlarin enerjik
olmasi ve buna karsin nispeten yasl olanlarin tecriibeli olmasi dolayisiyla iki tarafin da avantajli
ve dezavantajli oldugu noktalarin bulunmasi ile agiklanabilir. Ayrica, bu sonucun katihmcilarinin
yaslarinin birbirine yakin olmasindan kaynaklanabilecedi de distiniilmektedir. Egitim diizeyine
gore satis temsilcilerinin performansi istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir (Tablo 4).
ilkdgretim mezunu olan satis temsilcilerinin performansi digerlerine gére daha diisiiktiir. Buna
karsin, lise, on lisans ve lisans mezunu olan satis temsilcilerinin performanslari arasinda anlamh
farkhlik yoktur. Lise on lisans ve lisans egitim diizeylerine gore satis performansinin farklik
gostermemesi, perakendecilik sektériinde satis mesleginin lise egitimini tamamlamigs kisilerin
firma tarafindan veya bagimsiz egitim kurumlari tarafindan satis egitimi verilmesi sonrasinda
rahathkla yurutulebilecek bir meslek olmasindan kaynaklandigi dustinilmektedir. Egitim
dlzeyine gore satis performansini ¢oklu karsilastirmasina iliskin Tukey testi sonuclari asagidaki
tabloda verilmistir.

Tablo 4: Egitim dlizeyine gore satis performansi

A B Ortalama Farki (A-B) Sig.

Lise -1,54 0,00

ilkdgretim On lisans -1,42 0,01
Lisans -1,72 0,01

ilkégretim 1,54 0,00

Lise On lisans 0,12 0,98
Lisans -0,18 0,97

ilkégretim 1,42 0,01

On lisans On lisans -0,12 0,98
Lisans -0,30 0,91

ilkdgretim 1,72 0,01

Lisans On lisans 0,18 0,97
On lisans 0,30 0,91

Arastirmaya katilanlarin satis performanslarinin calistiklari isletme tlrline gore farklilik
gosterip gostermedigi Tek Yonli ANOVA Analizi ile test edilmistir. Analiz sonucuna gore ulusal
veya uluslararasi bir magaza zincirinin diizce subesinde satis sorumlusu olarak calisan kisilerin
satis performanslari yerel isletmede calisan satis temsilcilerine gére 0,01 diizeyinde ve kendi is
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yerini isleten satis temsilcilerine gore ise, 0,08 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml bir sekilde
daha yuksektir. Ayrica, kendi is yerini isleten satis temsilcilerinin satis performansi yerel bir
isletmede calisan satis temsilcilerinin performansina goére 0,09 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Analiz kapsaminda elde edilen Tukey testi sonuclari asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5: isletme tiiriine gére satis performansi

A B Ortalama Farki (A-B) | Sig.
Yerel isletmede satis sorumlusu 0,63 0,08
Kendi is Yeri i 5 incirinin d

3 Bir magaza zincirinin diizce 0,65 0,07

subesinde satis sorumlusu
Kendi is yeri -0,63 0,08

Yerel i§|etmede Sat|§ Sorumlusu Bir magaza zincirinin dizce
; -1,27 0,00

subesinde satis sorumlusu
Bir Magaza Zincirinin Diizce Kendi is yeri 0,65 0,07
Subesinde Satis Sorumlusu Yerel isletmede satis sorumlusu 1,27 0,00

Arastirmaya katilanlar satis temsilcilerinin tGcret alma sekillerine gore performanslari Tek Yonla
ANOVA analizi ile test edilmistir. Arastirmaya katilanlar tcret sekillerine gore, sabit Ucret alanlar,
Ucret + prim alanlar ve kendi is yerini isletenler olarak tce ayrilmaktadir. Sabit Ucret ile calisan
satis temsilcilerinin performansi hem kendi is yerini isletenlere hem de lcret+prim ile calisan
satis temsilcilerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha diistiktir. Ayrica, tGcret+prim
ile calisan satis temsilcilerinin performansi kendi is yerini isletenlere gére daha ytksektir. Ulasilan
bu bulgular, Gicret+prim 6deme seklinin satis temsilcilerinin performansini etkilemekte oldugunu
desteklemektedir. Bunun yaninda, kendi is yerini isletenlerin sabit Ucret ile calisanlara nazaran
daha yuksek performansa sahip olmasi, sabit ticret ile calismanin satis temsilcileri icin uygun bir
o0deme yontemi olmadigi disiincesini desteklemektedir. Asagidaki tabloda ticret alma sekline
gore satis performansini karsilastirilmasina iliskin Tukey testi sonuclari verilmistir.

Tablo 6: Ucret alma sekline gore satis performansi

A B Ortalama Farki (A-B) Sig.
. Ucret+Prim -1,31 0,00
Sabit Ucret -
Kendi Is yeri -0,91 0,01
. Sabit Ucret 1,31 0,00
Ucret+Prim -
Kendi Is yeri 0,40 0,37
o Sabit Ucret 0,91 0,01
Kendi is yeri - -
Ucret+Prim -0,40 0,37

Satis temsilcilerinin  performanslari daha 6nce satis egitimi alip almama durumuna
gore Tek Yonli ANOVA analizi ile karsilastinlmistir. Satis egitimi alma durumuna gore satis
temsilcileri; hi¢ satis egitimi almayanlar, calistigi isletme tarafindan verilen egitime katilanlar
ve isletmeden bagimsiz egitim kurumlar tarafindan verilen egitime katilanlar olmak lizere Ug¢
gruba ayrilmaktadir. Analiz sonucuna gore, hi¢ satis egitimi almayanlarin satis performansi
isletme tarafindan veya bagimsiz egitim kurumundan satis egitimi alanlara gore istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde daha dustktiir. Bunun yaninda, bagimsiz bir kurulustan satis egitimi
alanlarin ile calistigi isletmeden satis egitimi alanlarin satis performanslari arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir farklhlk yoktur. Bu bulgular satis temsilciliginde satis egitiminin &nemini ortaya
koymaktadir. Analiz sonuclarina iliskin Tukey testi ¢iktilari asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 7: Satis egitimi alma durumuna gore satis performansi

A B Ortalama Farki (A-B) | Sig.
o Calistigi firmadan satis egitimi alan -1,34 0,00

Satis egitimi almayan 5 e
Bagimsiz kuruluslardan satis egitimi alan -1,56 0,00
Calistign firmadan satig | Satis egitimi almayan 1,34 0,00
egitimi alan Bagimsiz kuruluslardan satis egitimi alan -0,23 0,82
Bagimsiz kuruluslardan | Satis egitimi almayan 1,56 0,00
satis egitimi alan Calistigi firmadan satis egitimi alan 0,23 0,82

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada ulasilan 6nemli sonuglardan bir tanesi, perakende magdazalarinda satis
elemanlarinin misteri yonlulUkleri satis performansini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
pozitif ydnde etkilemesidir. Bu sonug literatirle yer alan calismalilarin sonuglariyla drtlismektedir
(Boles vd., 2001; Roman vd., 2002; Varinli vd., 2009a; Franke & Park 2006; Basgoze & Yilmazel,
2013). Musteri yonluligun satis performansini dogrudan etkilemedigini savunan calismalar,
satis performansini sadece yapilan satis miktariyla 6lgmektedir (Kohli vd., 1998). Oysa bu
calismada, satis performansi gelen musterilere ne oranda satis yapildiginin yaninda, misterilerin
satis temsilcisinden ne oranda memnun oldugunu da kapsamaktadir. Bu nedenle, ulasilan bu
sonug, misteri yonliligin performansi dogrudan degil de dolayli olarak etkiledigini savunan
goruse (Franke & Park, 2006) ters dismemekte, fakat satis performansini tanimlama noktasinda
farklilagsmaktadir. Satis yonlalik ise, beklenildigi gibi performansi olumsuz yonde etkilemektedir.
Bu sonug da literatuirdeki ilgili calismalarin sonuglariyla 6rtiismektedir (Boles vd., 2001; Basgoze
& Yilmazel, 2013). Satis temsilcisinin misteri kararlari Gzerindeki etkisini artiran en 6nemli faktor
glivendir(Hawes vd., 1993). Misteri glivenini kazanmanin yolu da misteri yonli bir tutum
icinde olmaktir. Bu cercevede, satis temsilcilerine masterilerle glivene dayali uzun sireli iliskiler
gelistirmeye odaklanmalari ve bu dogrultuda, musterileri etkin bir sekilde dinlemeleri, satis
yapamayacak olsa bile misteri glvenini dislinerek ona en uygun alternatifi sunmasi tavsiye
edilmektedir. Satis temsilcisine, ayrica, bir an dnce satisi kapatmak adina musteriye hatali, yanlis,
eksik bilgi vermemesi ve musteri Gzerinde baski kurmamasi tavsiye edilmektedir. Satis temsilcisi,
kisisel satis strecinde satis tekniklerini kullanmakla birlikte, musterinin giivenini kiracak, onu
huzursuz edecek davranislardan kaginmalidir.

Satis temsilcilerinin satis yonli davranmalarinda isletmenin tutumunun 6nemli etkisi
vardir. Satis temsilcisinin performansinin sadece satislar Uzerinden degerlendirilmesi de satis
temsilcisini daha satis odakli hale getirebilmektedir (Kohli vd., 1998; Boles vd., 2001). Bu nedenle,
perakende magaza yoneticilerinin satis temsilcilerinin musteri yonliliginin satis performansina
ve dolayisiyla isletme performansina etkisini géz 6niinde bulundurarak satis temsilcileri icin
musteri yonli davranis kaliplari gelistirmeleri ve bu davranis kaliplarina uyulmasi yoniinde satis
temsilcilerine egitim verilmesi tavsiye edilmektedir. Ayrica, perakende magaza yoneticilerine,
satis temsilcilerinin performansini sadece satislar tizerinden degil, bununla birlikte iletisime
gecilen musterilerin ne kadarinin satis temsilcisinden memnun oldugunu da g6z Onilinde
bulundurarak degerlendirmeleri tavsiye edilmektedir.
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Arastirmaya katilan satis temsilcilerinin performanslar cinsiyet ve yasa goére farklilik
gostermemektedir. Buna karsin, satis temsilcisinin egitim diizeyine gore satis performanslari
arasinda anlamli farkllik bulunmaktadir. ilkégretim mezunu olanlarin performansi digerlerine
gore anlamli bir sekilde daha azdir. Fakat lise, 6n lisans ve lisans mezunu olan kisilerin
performanslari arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu sonu¢ Candemir ve arkadaslari (2015)
tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla kismen ortismekte ve kismen de ters diismektedir.
Ulasilan bu sonuclardan hareketle, perakende madazalarinda calisacak kisilerin en az lise
mezunu olmalarinin performans agisindan énemli oldugu sdylenebilir. Buna karsin, performans
agisindan yas ve cinsiyete gore farklihk ¢itkmadigi igin, ise alimlarda bu degiskenlerin kriter olarak
kullanilmamasi 6nerilmektedir. Burada dikkat edilecek bir nemli nokta, arastirmaya katilanlarin
gencg ve orta yas grubundan olustugudur. Yaslarin birbirine yakin olmasi ve genclerin nispeten
enerjik; orta yashlarin ise nispeten tecriibeli olmalari dolayisiyla performanslari arasinda farklilik
¢ikmadigr dusiinilmektedir. Bundan hareketle, perakende madazalarina bu yas araliginda
genclerde enerjik olma ve orta yasllarda tecrlibeli olma kriterinin aranmasi onerilebilir. Ayrica,
tecrubeli ve enerjik genclerin calistiriimasi performans agisindan daha da etkili olabilir.

Satis temsilcilerinin performansi magaza tiiriine goére dederlendirildiginde istatistiksel
olarak anlamli sekilde ulusal veya uluslararasi magaza zincirlerinin Diizce subesinde calisanlarin
performansinin en yiksek; kendi is yerini isletenlerin ikinci ve yerel bir magazada calisan
satis temsilcilerinin ise en disik performansa sahip olduklari gorilmektedir. Ayrica, satis
temsilcilerinin performanslar tcret sekline gore degerlendirildiginde, Ucret+prim seklinde
calisanlarin en yuksek; kendi is yerini isletenlerin ikinci ve sabit Ucret ile calisanlarin ise en
disik performansa sahip olduklari gorilmektedir. Satis temsilcilerinin ise baslamadan 6nce
satis egitimi alma durumlarina gore performanslari degerlendirildiginde, ise baslamadan 6nce
satis egitimi alan kisilerin performanslari satis egitimi almayan kisilere gore istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde daha yiksektir. Satis egitimini calistigi islemeden alanlar ile bagimsiz egitim
kurumlarindan alan kisiler arasinda ise anlamli bir farklihk yoktur. Bu sonuglar degerlendirilirken
g6z 6niinde bulundurulmasi gereken birka¢ dnemli nokta bulunmaktadir. Bunlardan birincisi;
ulusal veya uluslararasi magaza zincirlerinin Dlizce subesinde calisan kisiler genellikle Gcret +
prim seklinde Ucretlendirilen ve ise baslamadan énce satis egitimi alan kisiler olmasidir. ikincisi,
yerel bir isletmede calisanlar genellikle sabit Ucret ile calisan ve genellikle satis egitimi almayan
kisilerdir. Ayrica kendi yerini isletenler de genellikle satis egitimi almayan kisilerdir.

Yukaridaki paragrafta siralanan sonuclardan hareketle, &zetle, bilyik madaza
zincirlerinde Ucret+prim seklinde Ucretlendirilen ve ise baslamadan satis egitimi alan kisilerin
performanslarinin digerlerine nispeten daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica, sabit bir Gcret
karsiiginda yerel bir isletmede calisan ve satis egitimi almayan kisilerin performanslarinin
digerlerine kiyasla daha disiik oldugu séylenebilir. Kendi yerini isleten kisiler de genellikle satis
egitimi almayan ve orta dlzeyde satis performansina sahip olan kisilerdir. Bu sonuglar, satis
performansinin satis egitiminden ve lcretlendirme seklinden kaynaklandigina isaret etmektedir.
Bu bilgide hareketle, yerel perakende isletme yoneticilerine, zincir magazalarin yaptigi gibi, satis
temsilcilerinin profesyoneller tarafindan satis konusunda egitim verilmesini saglamalari ve satis
temsilcilerini Ucret+prim ile Gcretlendirmeleri tavsiye edilmektedir. Ayrica, kendi yerini isleten
kisilere de profesyoneller tarafindan verilen satis egitimlerine katilmalari tavsiye edilmektedir.
Yeni satis temsilcisi istihdam edecek olan yerel isletmelere, bagimsiz egitim kurumlar veya
ulusal/uluslararasi perakende magazalari tarafindan verilen satis egitimini alan ve/veya ulusal/
uluslararasi perakende madazalarda satis tecribesi olan kisilere 6ncelik tanimasi tavsiye
edilmektedir.
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Bu arastirma surecinde, satis temsilcilerinin satig yonltliginin veya misteri yonlGliginin
performansa etkisi degerlendirilirken, satis temsilcisine duyulan given degiskenin eksikligi
hissedilmistir. Bundan sonra bu degiskenler arasi iliskiyi Gzerine arastirma gerceklestireceklere
gliven degiskenini ara deg@isken olarak ele almalari tavsiye edilmektedir. Ayrica, bu ¢alismada satis
egitimi ve Ucretlendirme seklini satis performansini ne oranda etkiledigi tespit edilememistir.
Satis performansi Uzerine calisma yapacak arastirmacilara, satis egitimini ve ticretlendirme seklini
performansi ne diizeyde etkiledigine dair arastirma gergeklestirmeleri tavsiye edilmektedir.

Arastirma tasarlanirken bir takim kisitlamalar yapilmistir. Bunlardan birincisi, satis
temsilcilerinin performansini etkileyen faktorlerle ilgilidir. Satis temsilcisinin performansini
etkileyen cok sayida farkli faktorler de olmakla birlikte, bu calismada sadece satis egitimi, satis
yonlulik, misteri yonlulik, magaza tlrl ve satis temsilcisinin demografik 6zellikleri arastirimistir.
Arastirmadaki diger bir kisit, evrenle ilgilidir. Zaman ve maaliyet degiskenleri dolaysiyla
arastirma sadece Duzce'de bulunan perakende madazalari ile sinirlandiriimis ve bir sektore
indirgenmemistir. Daha genis evrenle ve belirli sektdre indirgenerek yapilacak ¢alismalarda farkl
sonuclar elde edilebilir.
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