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GOREVLILERININ BAGLILIK VE PERFORMANSLARI UZERINDEKI
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Bu arastirmada, igsel pazarlama g¢ercevesinde rekabetciligin perakende tekstil
sektoriinde ¢aligsmakta olan satig gorevlilerinin duygusal bagliliklar1 ve is performanslari
uzerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda oncelikle ic¢sel pazarlama, tutumsal
rekabetcilik, duygusal baglilik, is performansi, perakendecilik ve tekstil sektorii hakkinda

ilgili literatiir taranmustir.

Arastirma kapsaminda birincil verilerin toplanmasi i¢in bir anket formu
hazirlanmis ve hazirlanan bu anket formu perakende tekstil sektdriinde faaliyette bulunan
bir firmada ¢alisan 202 satis gorevlisi lizerinde 10 Subat 2019 ile 10 Mayis 2019 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Calisanlarin tutumsal rekabetgilik algilarin1 6lgmek iizere
Helmreich ve Spence (1978) tarafindan gelistirilmis olan Tutumsal Rekabetcilik Olgegi,
orgiitlerine duygusal baglhliklarimi 6lgmek tlizere Allen ve Meyer (1990) tarafindan
gelistirilmis olan Orgiitsel Baglilik Olgegi’nin 8 maddeden meydana gelen Duygusal
Baglilik Boyutu, is performanslarini 6l¢mek iizere Yousef (2000) tarafindan gelistirilmis
olan Is Performansi Olcegi kullanilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi

neticesinde, satis personelinin tutumsal rekabetgilik algilarinin is performanslar1 ve



duygusal bagliliklar1 {izerinde etkisinin bulundugu, duygusal baghliklarinin is
performanslari tizerinde etkisi oldugu neticelerine ulasilmistir. Bu baglamda, arastirmada

elde edilen bulgular genel olarak literatiir bulgularini desteklemektedir.
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THE IMPACT OF COMPETITIVENESS ON SALESPEOPLE’S
COMMITMENT AND PERFORMANCE FROM INTERNAL MARKETING: A
RESEARCH IN RETAIL TEXTILE INDUSTRY

In this study, the impact of competitiveness on salespeople’s affective
commitments and job performance from internal marketing was investigated. In this
regard, firstly related literature was reviewed on internal marketing, dispositional

competitiveness, affective commitment and job performance.

Within the scope of the research, in order to gather primary data a survey form
was prepared, and this survey form was conducted on 202 salespeople working at a
company operating in retail textile sector between 10" of February 2019 and 10" of May
2019. In order to measure salespeople’s dispositional competitiveness, Dispositional
Competitiveness Scale developed by Helmreich and Spence (1978); to measure their
affective commitment towards the organization, Affective Commitment dimension of
Organizational Commitment Scale developed by Allen and Meyer (1990); and to measure
their job performance, Job Performance Scale developed by Yousef (2000) were used.
After testing the research hypotheses; the findings that salespeople’s dispositional
competitiveness perceptions have impact on their job performances and affective



commitments, their affective commitments have impact on their job performances were

reached. In this respect, the research findings support the literature findings in general.
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Performance, Retail, Salesperson



ONSOZz

Tez ¢alismam boyunca, ¢alisma konumun belirlenmesinden hazirlanma siirecimin
tm asamasinda degerli zamanini ayirarak tiim samimiyeti ve giler yuzi ile bilgilerini,
tecriibelerini ve destegini esirgemeyerek tez ¢alismamla yakindan ilgilenip bana yardimci
olan ¢ok kiymetli tez danismanim Sayin Prof. Dr. Cagatan Taskin hocama sonsuz

tesekkiir ederim.

Tim egitim Ogretim hayatim boyunca maddi ve manevi destegini benden
esirgemeyen, beni bugiine kadar sevgi ve saygi bilinci ile yetistiren, emekleri hicbir

zaman 6denmeyecek olan, hayattaki en degerli varligim olan aileme sonsuz tesekkiirler.

Son olarak ¢aligma siirecimde tum destegini ve bana olan giivenini esirgemeden,
tiim zorluklar1 benimle birlikte gogiisleyen degerli arkadasgim Gokay Halibis’e tesekkiir

ederim.

Go6zde Damla CALISKAN
Bursa, 2019



ICINDEKILER

(074 = [T OO O O OO O ORI RURRURRPROR i
AB ST RACT Lt b ettt b e ii
ONSOZ ..ottt bbb bbbt bbbt bbb v
(001 D) 23 1 55 25 2 T Vi
TABLOLAR ...t X
SEKILLER ..ottt ettt sttt ettt st sttt et sttt sttt ss s e Xii
GIRIS oottt ettt ettt ettt 1
BIRINCI BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE
1. ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI ........coiieiiiieeeeeeeeeee e, 3
1.1. Igsel Pazarlamanin TanIimi..........ccccco.eveeeeueuereeieeceereieseeceeee e sesesese e ses s et sesnens 3
1.2. Icsel Pazarlamanin ONnemi .........cccocvviveeeiieeeeieeeee et 7
1.3. I¢sel Pazarlamanin AMAGIATT .........c.ccovcveiieeeeieeeee ettt 8
1.4. Igsel Pazarlama MOAEIIET ........c.cvevevveceeeeieieeieeceeieiesee et en s, 9
1.4.1. Berry’nin i¢sel pazarlama modeli ..., 9
1.4.2. Rafiq ve Ahmed’in i¢sel pazarlama modeli...........ccooeviiiiininniie 10
1.4.3. Lings’in i¢sel pazarlama modeli .........cccoceiiveiieniiieiiee e 10
1.4.4. Gronroos’un i¢sel pazarlama modeli ..........ccoovvevviiiieece i 11
1.5. Igsel Pazarlama Strat€fileri .........ccceveveveecuevererieieeceeeetee et es e 11
1.5.1. I¢ pazarin bolimIendirilmesi .........cccovveveriueriirererieieiesere e 12
1.5.2. Igsel pazarlama karmasinin gelistirilmesi ........cocoveveveverevevererseeseeseseenas 12
1.6. Igsel Pazarlamanin Yararlari..........c.c.cceeeeeeieeceeeseseee s 14
REKABETCILIK ..ottt 14
2.1. Rekabet ve Rekabetgiligin Tanimi........ccovvviiiiiiiiiiicieseces e, 14
2.2. Yapisal ReKabetGiliK .......c.coivviiiiiiiiiiiiiiii i 16
0 B =1 o 1= (o I I (o O 17
2.4, Tutumsal ReKADELGIHTK ..........coviiiiiieee e 18
. ORGUTSEL BAGLILIK VE DUYGUSAL BAGLILIK .....ccovvvivrieirieeieerinns 20
3.1. Orgiitsel Baglilik Kavrami ve TanImI ........cccocevevvveveviversieienseeeeessessssssnenns 20

Vi



3.2. Orgitsel BagliliZin Onemi.........ccccovevevireriiieeieiseiesee e, 21

3.3. Orgiitsel Baglilik SIntflandirmalart ...........o.cccvvireverieereicrenieeseee e, 22
3.3.1. Kanter’in siniflandirmast .........coccvereiiiieiiiiiciccee e 22
3.3.2. Etzioni’nin s1niflandirmast..........coooeeiieiiiiienicec e 23
3.3.3. O’Reilly ve Chapman’in siniflandirmast ..........ccccoevveiieniiiiiininicicn, 23
3.3.4. Becker’in SIniflandirmast.........cocueeiiiiiiiniiiiiicsiceee e 24
3.3.5. Meyer ve Allen’in siniflandirmast ..........cccevvvieiiiieiniie e 24

3.4. Orgiitsel Baglilik BOYULIATT..........c.covvveieieieieieieieieieeeeeee e 25
3.4.1. Devam baglilifl.......ccocviiiiiiiiiiic 25
3.4.2. Normatif bagliliK.......cccoiiiiiiiiiii 26
3.4.3. Duygusal bagliliK ......cccveiiiiiiiiiiii 26

3.5. Duygusal BagliliZin ONCHIIEri.........coevevevevieeeeieeieeeeeee e 28

4. IS PERFORMANSI ....cocoiiiitieeieteeceete et ee ettt en st n sttt en s 29

4.1. Performansin TanIMI ........c.coieeiiiiiie i 29

4.2. Is Performansinin TANIMI .........ccocvevviveuieieieesiseeee et es s eres s er e 31

4.3. Is Performansinin Onemi.........cccocvvviviveeiiieeesieeeee et 32

4.4. Is Performansinin BOYULIAIT..........cc.cccviireueiieereicie e, 32
4.4.1. GOTeV PETfOrMANST ....eeviiiiiiiiiiiiie e 32
4.4.2. Baglamsal performans..........ccccuovuviieiiiiiiiiiisie e 33

4.5. Is Performansinin Degerlendirilmesi........ccovovvveeecreeeceesieeeeeeeeeeseseeesen s 35

5. PSIKOLOJIK TKLIM .....ccooiiiiiiiieieicieceee ettt 35

5.1. Psikolojik IKIimin TANIMI.......c.ccceuvireveiireriicieiecese e 35

5.2. Psikolojik TIKIimin Onemi..........cccevveevivireiiiiieieieieee e, 36

5.3. Psikolojik IKIimin BOYULIATT ......c.cveveveveieieieisieieieeieee ettt 37

5.4. Psikolojik TKImMin SONUGIATT ........c.cveveveveieieiseeiee et 39

5.5. Rekabetci PSikolojik IKIM ....o.cvviecvicieiicicecce e, 39

IKINCI BOLUM
PERAKENDE TEKSTIL SEKTORU
1. PERAKENDE VE PERAKENDECILIGIN TANIML......ccovvoiiiniiiiieinciiieeeeens 41
2. PERAKENDECILIK TURLERI.......cccoiitiiiiiiiicccteieeece e, 44

Vil



3. PERAKENDECILIGIN DAGITIM KANALLARI ICINDEKI YERTI...................
4. PERAKENDECILIGIN FAYDALARI ......oooiviieieicieieeeseeee e,
5. PERAKENDE SEKTORUNUN DUNYADA TARIHSEL GELISIMI.................
6. PERAKENDE SEKTORUNUN TURKIYE’DE TARIHSEL GELISIMI.............
7. DUNYADA PERAKENDE SEKTORUNUN ANALIZI........cocoviiirciieeeee,
8. TURKIYE’DE PERAKENDE SEKTORUNUN ANALIZI.......c.cooooiviiiic.
9. PERAKENDE TEKSTIL SEKTORU VE ANALIZI ..o,

9.1. Diinyada Perakende Tekstil SEKLOIU..........ccovevveieiiieieeiesiese e,

9.2. Turkiye’de Perakende Tekstil SEKLOIU ........ccovcvrieiieiiniiiieieee e,

UCUNCU BOLUM

PERAKENDE TEKSTIL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA
1. AMAGC VE YONTEM.....ooiiiiiteecece ettt
1.1. Aragtirmanin Amact Ve ONEMi ........cc.coovrueveieiieieeceeieieseeeeecee e essee e
1.2. Arastirmanin SinirlliKIart.........oooovii i
1.3. Arastirmanin Modeli ve HipotezIeri..........occvvviiiiiiiiiiiiieecie e
1.4. Arastirmanin Evreni ve OrneKIemi.........cooevevivoeeceeveieieeececieeeseseee e
1.5. Veri Toplama Araclari.........cccooviiiiiiiiiiiiicicee e
1.6. Verilerin ANGlIZI .........coooiiiiiiiiic
2. ANALIZ VE BULGULAR .......cocooeiititictetetsietee et
2.1. Demografik BUIQUIAT ...........ccveiiiie e
2.2. Olgeklere Iliskin Tanimlay1ct DESETIEr ..........ccoovuevvireverirerrieieriereiesee e,
2.3. Guvenilirlik ve Gegerlilik ANaNZIEr ...
2.3.1. Guvenilirlik analizine iliskin bulgular............ccccooviviviieiiiiece e
2.3.2. Gegerlilik analizine iligkin bulgular...........cccccevveiirivenece e
2.4. Korelasyon Analizine [liskin Bulgular .............ccccevieveiiierniererieeeeseee e,
2.5. Regresyon Analizlerine Iliskin Bulgular ............ccccoueveveienieverieersseeeecennn,
2.6. Tartisma ve Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi ..........ccoccvevvviveivenenne
2.6.1. Tutumsal rekabetgiligin duygusal bagliliga etkiSi........ccccovrvverviinrnennnnne.
2.6.2. Tutumsal rekabetgiligin is performansina etkiSi ...........coeervriiiiiieiennenn
2.6.3. Duygusal bagliligin is performansing etkiSi...........cccccerireriiiininnienenenn
SONUC VE ONERILER .......cocoiuiiitiiiicteestseeeie et

viii






Tablo 1:
Tablo 2:

Tablo 3:

Tablo 4:

Tablo 5:
Tablo 6:

Tablo 7:

Tablo &:
Tablo 9:

Tablo 10:
Tablo 11:
Tablo 12:

Tablo 13:
Tablo 14:

Tablo 15

Tablo 16:
Tablo 17:
Tablo 18:

Tablo 19:
Tablo 20:

Tablo 21

TABLOLAR

Hanehalki Tiiketim Harcamasinin Dagilimi (2002-2017, %) ....ccccoveveevvenenne. 56
Mevsim Ve Takvim Etkilerinden Arindirilmis Perakende Satis Hacim Endeksi
Ve Aylik Degisim Oranlari, 2010-2018 (Sabit Fiyatlarla KDV Dahil -
[2015=100]) ceuveiteesieeieeiee et et ne e 60
Diinya Hazir Giyim Sektoriinde En Cok Thracat Yapan Ilk 10 Ulke (000 $)...64
Diinya Hazir Giyim ihracatinin Yillara Goére Toplam Diinya Ticareti i¢indeki
Pay1 (1000 $) oottt 65
Diinya Hazir Giyim Sektdriinde En Cok Ithalat Yapan ilk 10 Ulke (000 $)....66
Tiirkiye’nin Hazir Giyim Sektdriinde En Cok Thracat Yaptig: ilk 10 Ulke (000

) ettt 67
Tiirkiye Hazir Giyim Ihracatinin Diinya Hazir Giyim Ihracati i¢indeki Pay1
(000 B) ettt bbbt 67

Tiirkiye Hazir Giyim Thracatinin Toplam Ihracat I¢indeki Pay1 (000 $).......... 68
Tiirkiye’nin Hazir Giyim Sektoriinde En Cok Ithalat Yaptigi ilk 10 Ulke (000

) PSSRSO 69
Tiirkiye Hazir Giyim Ithalatinin Genel Ithalat I¢indeki Pay1 (000 $) ............ 69
Tiirkiye’de Sektorlere Gore Magaza Bazli Perakende Satislar (Milyon TL).70

Tiirkiye’de Hazir Giyim ve Ayakkab1 Satiglarinin Dagitim Kanali Bazinda
DAZIIMI (0) ..veveeieeiecieeie e enes 71
Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlart ..................c........ 7
Tutumsal Rekabetcilik Olgegi’ne Iliskin Tanimlayic1 Degerler..................... 78
: Duygusal Baglilik Olgegi’ne iliskin Tanimlayici Degetler..............cocovevnnnnnn, 79
Is Performansi Olgegi’ne Iliskin Tanimlayict Degerler..........ccoovevevrvevrvnnnnn. 80
Tutumsal Rekabetgilige Iliskin Giivenilirlik Analizi...........ccocovvevereveccrennnne. 80
Tutumsal Rekabetgilige Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak
[fadelere @it BUIGUIAT .........cceveveeeieeeieeieeee ettt 81
Duygusal Bagliliga Iliskin Giivenilirlik ANaliZi...........ccoovevvvevvvrvereveneneneennnn. 81
Duygusal Bagliliga iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak
[fadelere ait BULGUIAL..........ccccovveviiieeieiceeieccee et 81
: Is Performansina Iliskin Giivenilirlik Analizi..........cccocovveieveerieeeneeeieenes 82



Tablo 22:

Tablo 23:
Tablo 24:
Tablo 25:
Tablo 26:
Tablo 27:
Tablo 28:
Tablo 29:
Tablo 30:
Tablo 31:

Tablo 32:
Tablo 33:
Tablo 34:

Tablo 35

Tablo 36:
Tablo 37:
Tablo 38:

Tablo 39
Tablo 40
Tablo 41
Tablo 42

Is Performansina iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak

[fadelere @it BUIGUIAT ...........c.ovvceceeieieececeee et 82
KMO ve Bartlett KUreSelik TSt ........ccceoviiriiiiieciercseees e 82
Faktor Analizi Bulgulari: Faktorler ve Agiklanan Varyans Orant ................. 83
Dondiirilmiis BileSen MatriSi.......ccieeieeeiieiiieiie e 84
Degiskenler Arast Korelasyon Analizi Sonuglart..........ccoccoviveiiiiiiiiniiinnnn, 85
Duygusal Aidiyet Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari....86
Duygusal Aidiyet Regresyon Analizi Ozet TabloSU...........ccccvevvvveveveeererenennne, 87
Duygusal Aidiyet Regresyon Analizi ANOVA TabloSu.........cccccceveevveinnnne. 87
Duygusal Aidiyet Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu................. 87
Uzun Dénemli Uyum Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari
........................................................................................................................ 88
Uzun Dénemli Uyum Regresyon Analizi Ozet Tablosu ..........cccccvevveveveenneee, 88
Uzun DOonemli Uyum Regresyon Analizi ANOVA Tablosu ..........cccceceveeee. 88
Uzun Dénemli Uyum Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu .......... 89
: Ozdeslesme Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari............. 89
Ozdeslesme Regresyon Analizi Ozet TabloSU...........ccccvveverireverieerienerenenen. 90
Ozdeslesme Regresyon Analizi ANOVA TabloSU..........ccccevevereueriircrennennn. 90
Ozdeslesme Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu................c......... 90
: Is Performans1 Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari......... 91
: Is Performans1 Regresyon Analizi Ozet Tablosu..........cccccovvevevevevereverenerennnns 91
: Is Performans1 Regresyon Analizi ANOVA TabloSU.........cccceerirevnicrernens 92
: Is Performans1 Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu...................... 92

Xi



SEKILLER

Sekil 1: Diinya Genelinde Toplam Perakende Satiglar (2015-2020, milyar USD)......... 55
Sekil 2: Perakende Satislarin Diinya Capinda E-Ticaret Pay1 (2015-2020) ................... 55
Sekil 3: Toplam PerakendeciliK ............coviiiiiiiii e, 57
Sekil 4: Perakende Satis Cirolart (2009-2015, milyar TL) ....cccooovvveieninnieicsie e 58
Sekil 5: Perakende sektorii ¢alisan sayilart (2009-2017) ....cvoovvveeieeviesieneere e 59
Sekil 6: 2016 y1l sonu satis hacimlerine gore Tiirkiye’nin en biiyiik perakendecileri
(MITYON TL) ittt ettt ettt te e neenne e 61
Sekil 7: Tiirkiye’de Perakende Hacim Endeksi ........cccccovvviiiiiiiiiiiciiic 62
Sekil 8: Tiirkiye’de Perakendenin GSYH daki Payi.........ccccovviiiiiiniiii i, 62
Sekil 9: Perakende ve Tiiketici Giiven Endeksleri..........ccoooviviiiiiiiiiiic e, 63
Sekil 10: Arastirma MOA@li.......c.eeieiiiieiii i 73

Xii



GIRIiS

Son yillarda kiiresellesme olgusunun diinya genelinde gelisim gostermesi ve
teknolojinin gittikge ilerlemesi neticesinde sektorel rekabet tiim diinyada hizli bir artig
gostermistir. Bu baglamda yerel sirketler, iilkelerine gelerek yatirim yapan uluslararasi
sirketlerle rekabet etmek durumunda kalirken, bu rekabet durumu sadece makro anlamda
sirketler arasinda kalmamis, ayn1 zamanda mikro anlamda calisanlar arasinda da artan bir
rekabet durumu séz konusu olmustur. Ozellikle son yillarda satis konusuna sirketler
tarafindan biiytik bir 6nem verilmekte oldugundan satis personellerinin performanslart ve
bu performansi etkileyen unsurlarin tespit edilmesi bir gereklilik durumuna gelmistir.
Zira bu satis personelleri hem kendi orgiitiindeki hem de sektorde faaliyet gdsteren diger
sirketlerin satig personelleri ile ciddi bir rekabet igerisine girme durumu igerisinde

kalmastr.

Yukarida bahsedilenler dogrultusunda bu ¢alisma ¢ercevesinde, i¢sel pazarlama
kapsaminda rekabetciligin perakende tekstil sektoriinde caligmakta olan satis
gorevlilerinin duygusal bagliliklari ve is performanslari {izerindeki etkisinin arastiriimasi
amaglanirken, bu baglamda Tiirkiye’de perakende tekstil sektoriinde faaliyet géstermekte
olan bir firmada satis gorevlisi olarak c¢alisan 202 kisi ile bir anket uygulamasi

gerceklestirilmistir.

Bu calisma temel olarak ii¢c béliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde
caligmanin kavramsal gercevesi ele alinmistir. Bu bdliimde ilk olarak i¢sel pazarlama
kavramina deginilmis ve igsel pazarlamanin tanimi, 6nemi ve amaglart ile i¢sel pazarlama
modelleri, i¢sel pazarlama stratejileri ve i¢sel pazarlamanin yararlarindan s6z edilmistir.
Bu boéliimde ikinci konu olarak rekabetgilikten bahsedilmistir. Bu baglamda, rekabet ve
rekabetgiligin tanimi, yapisal rekabetgilik, rekabetci tutum ve tutumsal rekabetcilik
konularina deginilmistir. Ugiincii konu olarak orgiitsel baglilik ve duygusal bagliliktan
s0z edilmistir. Bu dogrultuda bu kisimda, 6rgiitsel baglilik kavraminin tanimi ve 6nemi
ile orgiitsel baglilik siniflandirmalarina deginilerek, orgiitsel bagliligin boyutlar1 ve bu
boyutlardan duygusal bagliligin onciilleri incelenmistir. Dordiincii olarak bu boliimde is

performanst kavramindan bahsedilmistir. Bu baglamda, performansin tanimi, is



performansinin tanimi, dnemi ve boyutlart ile is performansinin degerlendirilmesi
konulart incelenmistir. Besinci ve son olarak bu bdliinde psikolojik iklim konusuna
deginilmistir. Bu dogrultuda, psikolojik iklimin tanimi, 6nemi, boyutlar1 ve sonuglari ile

rekabet¢i psikolojik iklimden s6z edilmistir.

Ikinci boliim perakende tekstil sektorii ile ilintilidir. Bu béliimde oncelikle
perakende ve perakendeciligin tanimi ile perakendeciligin tiirlerinden bahsedilmis
ardindan, perakendeciligin dagitim kanallar1 igerisindeki yeri, faydalari, perakende
sektorunun dinyada ve Glkemizdeki tarihsel gelisimi ile mevcut durumu ile diinyada ve

tilkemizde perakende tekstil sektorii incelemeye alinmistir.

Calismanin tgiincii boliimii, arastirmanin yontemi ve bulgularinin sunulmus
oldugu boliimdiir. Bu boliimde oncelikle arastirmanin yonteminden bahsedilmistir. Bu
dogrultuda, arastirmanin amacit ve 6nemi, sinirliliklarr, modeli ve hipotezleri, evreni ve
orneklemi, veri toplama araglari1 ve verilerin analizine deginilmistir. Bu béliimiin ikinci
kisminda ise ¢alisma kapsaminda elde edilen verilerin analizi neticesinde ortaya ¢ikan
bulgularin sunumu yapilmistir. Bu baglamda bu kisimda, katilimcilara iligkin demografik
bulgular, dlgeklere iliskin tanimlayict degerler, 6lgeklere yonelik guvenilirlik ve faktor
analizlerinin sonuglari, degiskenler arasi korelasyon analizi neticeleri ve hipotez testlerini

gerceklestirmeye yonelik regresyon analizlerine deginilmistir.



BIiRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1. ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. i¢sel Pazarlamanin Tanim

Pazarlama kavrami genel olarak bir isletme ile miisterilerinden meydana gelen iki
taraf arasindaki degisim siireci seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlamanin temel amaci,
firmanin kalite artis1, maliyet etkinligi, miisteri memnuniyeti ve karlilik hedefleri
dogrultusunda bir pazarlama karmasi olusturarak miisterilerin gereksinimleri ile
isteklerini tespit etmek seklindedir (Kilburn, 2006: 33-34). Baska bir ifadeyle, bir
firmanin pazarlama amaci, tatminkar kar elde etmenin yani sira misterileri agisindan

katma deger yaratmak seklindedir (Catalin, Andreea ve Adina, 2014: 9).

Di1s miisterilere yonelik hizmet kalitesi hususundaki kaygilar, uygulayicilarin ve
firmalarin ¢alisanlarinin baghiliklar {izerine odaklanmasina sebebiyet vermektedir. Mutlu
calisanlar, memnun miisteri kitlesi olusturmak i¢in bir koprii seklinde degerlendirilmekte
oldugundan, firmanin dis miisterileri olan iligkilerinin gii¢clendirilmesinde ¢alisanlarin
mutlulugunun dolayli bir etkisi bulundugu belirtilmektedir. Hizmetin olugmasi ve
sunumu stirecinde ¢alisanlarin rolleri diisiiniildiigiinde, personele odaklanma gereksinimi
artmakta ve ¢alisanlarla miisteriler arasindaki etkilesim firmalarin rekabet {istlinliigii elde

etmelerinde ayirt edici bir etken durumuna gelmektedir (Kilburn, 2006: 37).

Pazarlama geleneksel sekilde dis miisteriler iizerine odaklanmaktadir, ancak i
miisterilerin ve bu i¢ miisterilerin Orgiitle ve de dis miisterilerle olan iligkilerinin
kavranmasina iligkin gereksinim son yillarda giderek daha fazla vurgulanir durumdadir.
Bu baglamda, gerek i¢ gerekse de dis miisterilerin gereksinimlerinin uyumlastirilmasinin
gerekliliginden bahsedilebilmektedir (Longbottom, Osseco-Asare, Chourides ve Murphy,
2006: 713-714).



Pazarlama kavrami, firmanin tiim departmanlari arasinda miisteri odaklilik, kar
odaklilik ve iletisim unsurlarinin biitiinlesmesi anlayisindan meydana gelmektedir
(McGrath, 2009: 9). Bu dogrultuda Kotler (2003: 203) o6zellikle hizmet firmalar
acisindan iig tiirlii pazarlama siirecinin bulundugundan bahsetmektedir. Bu ii¢ pazarlama

stireci tiirii su sekildedir:

i.  Miisterilerle firma arasinda ger¢eklesen dissal pazarlama siireci,
ii.  Miisterilerle ¢alisanlar arasinda gergeklesen interaktif pazarlama siireci,

iii.  Firma ile ¢alisanlari arasinda gergeklesen i¢sel pazarlama siireci.

GUnumdaz itibariyle firmalar, 6zellikle de hizmet kavraminin 6n plana ¢ikmaya
baslamasinin ardindan, en iist diizey yonetim kademesinden en alt diizeyde calismakta
olan bireylere kadar calisanlarina daha fazla 6nem addetmektedir. Bu sebeple insan
faktorii de firmalar agisindan daha Onemli hale gelmeye baslamig durumdadir. Bu
cercevede firmalar, miisterileriyle direkt olarak iletisim halinde bulunan c¢alisanlarini i¢
miisterileri olarak gérmeye baslarken, bu durum ise dis miisteriler Uzerinde pozitif bir etki
olusturmaktadir. Bu yiizden, miisterilerin memnuniyeti i¢in Oncelikle c¢alisanlarin

memnun edilmesi diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir (Pantouvakis, 2012: 178).

Bir firmanin calisanlariyla arasinda bulunan iliskide odak noktasi konumundaki
icsel pazarlamaya ilk olarak Berry (1981) deginmis ve kavrami ¢alisanlari birer i¢ miisteri
biciminde degerlendiren, onlarin miisteri bakis acisiyla hareket etmelerini olanakli kilan
iletisim seklinde ifade etmistir. Berry (1981: 33) firmalarin dis miisteriler hususunda
faydalanmakta olduklar1 pazarlama araclarini, piyasadaki en iyi c¢alisan adaylarimi
firmaya ¢ekmek ve onlar1 firmada tutabilmek {izere kullanabileceklerini belirtmistir. Zira
Berry’ye (1981) gore en iyi ve en memnun c¢alisanlar firmanin siirdiiriilebilir basarisi

noktasinda etkili bir faktor olabilmektedir.

Gronroos (1990: 27) igsel pazarlamayi, i¢ miisterilerin memnuniyetlerini 6ncelikli
gorerek ve miisteri merkezli bir 6rgit yapisinin olusmasini saglayarak pazarlama
faaliyetlerini yonlendirmeyi hedefleyen aktiviteler olarak tanimlamaktadir. Varey ve

Lewis’e (1999: 932) gore igsel pazarlama, en iyi ¢alisanlar1 firmaya ¢ekip firmada tutmak



ve calisanlarin motivasyonlarin1 arttirmak suretiyle algilanan hizmet kalitesini
yiikseltmeyi ve bir rekabet aracit seklinde etkin digsal pazarlama stratejilerinin

olusturulmasi hususunda yardim etmeyi hedefleyen pazarlama yaklasimidir.

Cahill (1995: 43) igsel pazarlamayr c¢alisanlarin  miisteri  seklinde
degerlendirilmesi ve kendilerini miisteri seklinde hissetmeleri temeline dayanan bir
yonetsel felsefe biciminde yorumlamaktadir. Catalin vd. (2014: 9) i¢sel pazarlamanin
hizmet pazarlamasinda bir alt boyut seklinde ortaya ¢iktigindan ve isgorenleri firmanin
ilk miisterileri seklinde degerlendirmek suretiyle icsel iliskileri gelistirme noktasindaki

problemlere iligkin bir ¢6ziim Onerisi niteliginde oldugundan bahsetmektedir.

Kotler (2003: 23) icsel pazarlamay1 calisanlarin miisterilere daha iyi hizmet
verebilmeleri hususunda bir egitim, motivasyon ve iicretlendirme isi seklinde
betimlemektedir. Lings (2000: 28) igsel pazarlamayi, i¢ miisterilerin beklentilerini ve
hizmet kalitesini test etmeye yarayan bir yontem olarak tanimlamaktadir. McGrath (2009:
48) igsel pazarlamayi, firmanin temel amacglarina ulagsmaya calisirken, i¢ miisterilerin
gereksinimlerini karsilamaya yarayan icsel iriinlerin {iretimiyle ilintili bir kavram

biciminde belirtmektedir.

Igsel pazarlama, hizmet pazarlamasmin gelisimi ve hizmetin net bir sekilde
gergeklestirilmesini saglamakta olan en iyi calisanlarin ise alinmalari ile firmada
tutulmalart agisindan gereklilik arz etmektedir (Varey ve Lewis, 2000: 177). Kotler ve
Keller (2012: 21) igsel pazarlamanin, miisterilere iyi hizmet vermeyi arzulayan yetenekli
personelin ise alinmalari, egitilmeleri ve motive edilmeleri konularini igermekte olan

gorevler biitlinii oldugunu belirtmektedir.

Rafig ve Ahmed’e (1993: 222) gore igsel pazarlama, degisime karsi firmada
goriilmekte olan direncin iistesinden gelmek maksadiyla, ¢alisanlar1 ortak ve islevsel
stratejilerin etkili bigimde uygulanmasi igin bir araya getirmek ve motive etmek iizere
harcanan planlanmig ¢abadir. Tsai ve Tang (2008: 1118) i¢sel pazarlamay1, ¢alisanlari
korumak ve motive etmek suretiyle calisanlarin daha etkili hizmet vermelerinin

saglanmast hususunda firma tarafindan basariyla uygulanmakta olan bir yontem olarak



tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2011: 240), i¢sel pazarlama kapsaminda hizmet
firmalarinin miisterileriyle iletisim halinde bulunan ¢alisanlar1 etkin bir sekilde

yonlendirmeleri ve motive etmeleri gerekliliginden bahsetmektedir.

Rafiqg ve Ahmed (2000: 453), icsel pazarlama konusunda yapilmis olan
tanimlamalar ¢ergevesinde, i¢sel pazarlamanin bes temel unsuru bulundugunu belirlemis

olup, bu unsurlar1 su sekilde ifade etmektedir:

I.  Calisanlarin memnuniyetlerinin ve motivasyonlarinin saglanmasi,
Ii.  Miisteri odakli koordinasyon ve biitiinlesme,
iii.  Birimler aras1 esgiidiim ile biitiinlesme,
iv.  Pazarlama benzeri bir yaklagim,

v.  Belli kurumsal ve islevsel stratejilerin gergeklestirilmesi.

Igsel pazarlama, dnceleri bilgi giincellemesi icin bir iliski gelistirme stratejisi
seklinde tanimlanmustir. Ballantyne (2003: 1257) bu tanim1 desteklemek tizere su sekilde

bes ana dnermede bulunmaktadir:

i. lligkilerin gelistirilmesi, katilimcilarm arasinda gerceklesen karsihikli deger
aligverisiyle baglamaktadir.
ii.  Icsel pazarlama bir 6grenme aktivitesi siirecini gerekli kilmaktadir.
iii. lligki gelistirme 6grenme aktiviteleri ile bilgi giincellemesi arasinda aracilik
etmektedir.
iv.  Bilgi giincellemesi, i¢sel pazarlamanin hedefidir.

v. Igsel pazarlama, dis pazarla olan uygunlugu 6l¢iisiinde gecerli olmaktadir.

Icsel pazarlamanin ozelliklerinin bilinmesi, etkili bir sekilde uygulanmasi
hususunda gereklilik arz etmektedir. Alanyazinda ig¢sel pazarlama kavrami hususunda
cesitli diisiinceler bulunmasina karsin, i¢sel pazarlama siirecinin bazi 6nemli 6zellikleri
bulunmakta oldugundan s6z edilebilmektedir. Oncelikle, icsel pazarlama orgut kultiriing
ve hiyerarsik diizeyleri g6z Oniinde bulundurmadan tiim c¢aligsanlar tarafindan

desteklenmesi gerekli olan bir felsefedir. Ikinci olarak ic¢sel pazarlama, pazarlama



vizyonu vasitasiyla yiiriitiilmekte olan yonetsel bir siiregtir. Zira igsel pazarlamanin
iletisim ve igsel arastirma temeli pazarlamaya Ozgiidiir ve i¢sel pazarlamanin da
geleneksel pazarlamada oldugu gibi kendi planlama, uygulama ve denetim araglar1 vardir.
Ucgiincii olarak ise, i¢sel pazarlama miisteri ve ¢alisan odakl1 bir bakis acis1 saglamaktadir

(Catalin vd., 2014: 10).

1.2. I¢sel Pazarlamanin Onemi

Igsel pazarlama, isgdrenlerin memnuniyetleri ve motivasyonlari, miisteri odaklilik
ve pazar odaklilik, departmanlar aras1 mutabakat ve uyumluluk, faaliyetlerle isgorenlere
iliskin pazarlama yonelimli yaklagim, biitlinlestirilmis ve fonksiyonel stratejilerin tiim
firmada uyumlulastirilmasi gibi 6nemli konular1 igermektedir (Rafiq ve Ahmed, 2000:
453).

Igsel pazarlama kavrammin temelinde yatan birtakim olgularin varhigindan
bahsedilebilmektedir. Oncelikle, her firma ¢alisanlarindan meydana gelen miisterilere
sahiptir ve bu calisanlar i¢c miisteriler seklinde adlandirilmaktadir. Ikinci olarak,
firmalarin ¢alisanlarini tatmin etmeye yarayacak hizmetleri ve faydalari sunmalar
gereklidir. Boylece, nihai miisteriler agisindan daha etkili ve verimli hizmet sunumu
ortaya ¢cikmaktadir. Bu nedenle, i¢ miisteriler hususunda dis miisteriler i¢in kullanilmakta
olan pazarlama stratejilerinden yararlanilmasi, firmalar bakimindan 6nem arz etmekte
olan bir gereksinim olarak degerlendirilmektedir (Yang, 2003: 2). Bu dogrultuda, biitiin
firmalar pazarlama aktivitelerinde biitiinlesik bir perspektifle hareket etme zorunlulugu
icerisinde bulunmaktadir. Tiim miisterileri bireysel olarak Onemseyen bir Orgiit
kiiltliriiniin olusturulmast hususunda, siirdiiriilebilir ve giiclii i¢ iliskilerin kurulmasi
gerekmektedir ¢lnkd bu tur firmalar daha yuksek performans elde edeceklerdir
(Cassunde, Junior, Farias ve Mendonca, 2014: 57).

Di1s miisteriler, pazarlama kavramindaki miisteri odakliligin ana noktas1 seklinde
degerlendirilmektedir. D1s miisterilere odaklanan calismalarin piyasa odaklilikla ilintili
yol gostericiligi ile isgdren odakli i¢sel pazarlamadaki kombinasyon, i¢ pazar odakliligin

gelismesini saglamaktadir (McGrath, 2009: 10). I¢sel pazarlama iliskisel bir perspektifle



degerlendirildiginde, miisteri odakli perspektifin  6nem kazanmakta oldugu
sOylenebilmektedir (Morgan, 2004: 466).

Firmalarin basarilar;, calisanlarindan direkt olarak etkilenmektedir. Icsel
pazarlama cergevesinde firmalar, miisterilerine ve ¢alisanlarina ayni énemi vermektedir.
Bu baglamda, calisanlarin mevcut ve planlanmakta olan stratejiler hususunda
bilgilendirilmeleri ve ne sekilde hareket edeceklerini bilmeleri gereklidir. Bu dogrultuda,
i¢sel pazarlamanin basarisinin ve ¢alisanlarin motivasyonunun dissal pazarlamay1 pozitif

yonde etkilemekte oldugu sdylenebilmektedir (Proctor, 2010: 257).

Igsel pazarlama, performans iyilestirme diirtiisii, hizmet ici egitim programlar1 ve
hizmet vizyonu araciliiyla, miisterilerle iletisim halinde bulunan c¢alisanlarin
yeteneklerini gelistirebilir ve ¢alisanlarin motivasyonlarini arttirabilir (Tsai ve Tang,
2008: 1118).

1.3. I¢sel Pazarlamanin Amaclan

Firmalarin ana hedef noktalar1 dis miisteriler olmaktadir. D1g miisterilerin elde
tutulmalari, 6zellikle hizmet firmalar1 bakimindan, dis miisterilerle dogrudan iletigim
halindeki i¢ miisteriler araciliiyla saglanmaktadir. Igsel pazarlama, calisanlar ve onlarin
gelisimleri hususunda gerekli olan programlar1 ve aktiviteleri igermektedir (Done ve

Domazet, 2011: 1).

I¢ miisteriler firmalarin ilk pazar1 konumundadir. Bu cercevede, i¢sel pazarlama
uygulamalarinda bulunan firmalar calisanlarini en iist seviyede motive edebilen ve
calisanlarinin gereksinimleri ile arzularini karsilayabilen isletmeler olmaktadir. Bu
dogrultuda ig¢sel pazarlama, en iyi ¢alisanlart memnun edip elde tutarak i¢ iletisimi ve

miisteri bilingliligini elde etmeyi amaglamaktadir (Salem, 2013: 111).

Varey (1995: 44) igsel pazarlamanin esas amaglarini, firmada kalitenin

yiikseltilmesi, i¢ iletisimin gelisimine adaptasyonun saglanmasi ve ¢alisanlarin bireysel



geligimlerinin saglanmasi seklinde belirtmektedir. Varey ve Lewis (1999: 928) ise icsel

pazarlamanin diger amaglarini su sekilde agiklamaktadir:

i.  Kalifiye ¢alisanlarin 6rgiite olan bagliliklarinin arttirilmasi,
ii.  Yoneticiler ile ¢calisanlarin arasindaki motivasyonun arttirilmast,
lii.  Ekonomik, politik ve teknolojik ¢evrelerde meydana gelen farkliliklar
cercevesinde hizmet sunumu hususunda uygun olan yoOnetim tarzinin tespit

edilmesi ve benimsenmesi.

Ayrica Liao (2009: 15) igsel pazarlamanin amacini, motivasyon ve miisteriler
konusunda bilingli olan ¢alisanlara ulasilmasi seklinde betimlemektedir. Bu dogrultuda,
i¢sel pazarlama calisanlarda miisteri odakli davraniglarin olusturulmasi ve gelistirilmesi

noktasinda bir ara¢ bigiminde goriilmektedir.

1.4. I¢sel Pazarlama Modelleri

Literatiirde igsel pazarlamanin uygulanmasi hususunda evrensel sekilde kabul
gérmiis olan bir program yer almamaktadir. Bu sebeple firmalar kendileri gelistirmis
olduklari yaklagimlardan faydalanmaktadir (Papasolomou ve Vrontis, 2006: 194). Ancak
firmalar i¢in igsel pazarlama uygulamalarina rehberlik etmekte olan birtakim modeller
gelistirilmis  oldugundan soOylenebilir. Bu modeller asagida detayli sekilde

aciklanmaktadir.

1.4.1. Berry’nin i¢sel pazarlama modeli

Ahmed ve Rafiq (2002: 35), Berry tarafindan gelistirilmis olan i¢sel pazarlama
modelini diger modellerden ayirt etmeye yarayan ozelliklerinden bahsetmektedir. Bu

ayirt edici 6zellikler su sekildedir:

I.  Calisanlara miisteri gibi davranilmasi, ¢aliganlarin tutumlarinda degisiklige sebep
olmaktadir. Boylece, pazarda daha rekabetci bir hizmet sunma anlayisina sahip

caligsanlar ortaya ¢ikmaktadir.



Ii.  Calisanlara miisteri gibi davranilmasi, firmalarin bagka bir iriiniin varligini kabul
etmeleri gerektigini gostermektedir. Boylece, miisterilerin gereksinimleri ve
arzular1 belirlenebilmekte ve iiriinler miisteriler acisindan daha dikkat ¢ekici hale
getirilebilmektedir.

lii.  Yapilan islere iiriin seklinde yaklasilmasi, insan kaynaklar1 yonetiminden ¢ok
daha farkli bir yonetsel yaklasimi ve c¢alisanlara miisteri odakli yaklasimin

benimsetilmesini gerektirmektedir.

1.4.2. Rafig ve Ahmed’in i¢sel pazarlama modeli

Icsel pazarlama kavrami; miisteri memnuniyetini arttirict  aktivitelere,
etkilesimlere ve adaptasyonlara odaklanmaktadir. Isgdrenlerce sergilenmekte olan
kaliteyi arttirici miisteri odakli davraniglar, firmalar agisindan rekabet {stiinliigii
getirmektedir (Ahmed ve Rafig, 2002: 42). Bu modelin merkez noktasinda, isgdrenleri
motive etmekte olan, departmanlar arasi esgiidiimii saglamakta olan ve miisteri odaklilig1
benimseyen pazarlama anlayisi bulunmaktadir. Miisteri odaklilik, orgiitsel hedeflere
ulagilmasi, miisterilerin memnuniyetlerinin saglanmasi ve bu ger¢evede yiiriitiilmekte
olan tiim pazarlama cabalart bakimindan son derece Onemlidir. Model kapsaminda
departmanlar arasi koordinasyon g¢alisanlarin motivasyonlari ile tatminlerini etkilemekte,
calisanlarin motivasyonlar1 departmanlar arast koordinasyon ve is doyumunu
etkilemekte, is doyumu miisterilerin memnuniyetlerini etkilemekte, yetkilendirme de
interaktif iligkilerin basarisini etkilemektedir. Bu nedenle, biitliin siire¢ler miisteri
odaklilig1 elde etme maksadiyla dizayn edilmekte ve sonu¢ olarak hizmet kalitesiyle

miisteri memnuniyetinin gelisimi saglanmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 452-453).

1.4.3. Lings’in i¢sel pazarlama modeli

Lings tarafinca gelistirilmis olan i¢sel pazarlama modeli, i¢ pazar arastirmasi, i¢
iletisim ve igsel karsilik verme siireglerini icermektedir (Lings, 2004: 408). I¢ pazar
aragtirmasi stlireci kapsaminda, i¢sel pazarlama uygulamalarina iligkin veriler; isin 6nem
arz eden Ozelliklerini, calisanlarin is kosullarina yonelik tatminlerini, ¢alisan tatminini

etkilemekte olan igsel ve digsal etkenleri, ayni ¢alisanlar hususunda rekabet igerisinde
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bulunan firmalar1 ve bu firmalarin uygulamalarini, kanuni diizenlemeleri igermektedir. i¢
iletisim siirecinde, igsel pazarlama uygulamasinin bir parcasi seklinde, etkin i¢ iletisime
gereksinim duyulmaktadir. Yoneticiler ile isgorenler arasinda bulunan iletisim, igsel
pazarlama karmasmin bir unsuru olup, yeni pazarlama stratejileri hususunda
bilgilendirme yapmak maksadiyla kitle iletisim araclarindan, haber biiltenlerinden ve
diger ilgili kaynaklardan faydalanilmasi faaliyetlerini igcermektedir. Ayrica igsel
pazarlama karmasinin bir parcasi biciminde iletisim, raporlar ile sunulardan
yararlanilmasiyla resmi toplantilarin gergeklestirilmesini 6nermektedir. i¢sel karsilik
verme surecinde, i¢ pazara iligkin bilgiler hususunda yanit verilmesi birtakim farkli yollar
araciligryla gerceklesmektedir. Bunlar; isin zamaninda tasarlanmasi, mali 6dillerden ve
mali olmayan idari 6diillerden faydalanilmasi, y6netimin itibarin1 arttiric1 arzulanan
sonuglar, egitim ve hedeflenen i¢ iletisim seklinde tezahiir etmektedir (Lings, 2004: 408-
409).

1.4.4. Gronroos’un i¢sel pazarlama modeli

Gronroos’un igsel pazarlama modeli, ¢alisanlarin miisteri odakli olmalar ve satis
fikrine sahip olmalar1 varsayimina dayanmaktadir. Bu sekilde calisanlar, i¢sel pazarlama
firsatlarindan yararlanilarak, daha iyi hizmet kalitesi saglanmasi ve yiiksek satis
rakamlarina ulasilmasi1 sayesinde daha fazla yarar saglayabilmektedirler (Ahmed ve

Rafig, 2002: 36).

1.5. i¢sel Pazarlama Stratejileri

I¢sel pazarlama kapsaminda, genelde firmalar tarafindan isgiicii pazaria yonelik
olarak ayni1 tekniklerin ve pazarlama aktivitelerinin uygulanmakta oldugu gortlmektedir
(Lings, 2004: 406). Bu yiizden, firmalarin digsal pazarlamada oldugu gibi i¢ pazar
acisindan da oOncelikli olarak devamli sekilde bilgi elde etmeleri gerekmektedir. Bu
bilgiler; aktivite kalitesini, ise yonelik kosullari, ¢calisan tatminini etkileyici igsel ve digsal
unsurlari, rakiplerin aktivitelerini vb. igermektedir (Lings, 2004: 411). Bu bilgilerden
faydalanmak suretiyle i¢ pazara iliskin pazar boliimlendirmesi yapilabilmekte ve igsel

pazarlama karmasi olusturulabilmektedir (Varey ve Lewis, 1999: 930).
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1.5.1. ¢ pazarin bolimlendirilmesi

Bir firmanin i¢ pazari, firmanin isgdrenlerinden olusmaktadir. I¢sel pazarlama
stratejilerindeki uyumluluk, dis pazarlara iliskin olarak Onceden belirlenmis olan
amaglara erisilmesi noktasinda zaruridir. Calisanlarin gereksinimleri ile beklentilerinin
tespit edilmesi ve bu gereksinimler ile beklentilere yanit verilmesi, miisterilerin tatmin
seviyelerini de arttirmaktadir. Hizmet sunanlarin, ayni dis pazarda oldugu gibi i¢
misterileri ideal sekilde tatmin edecek bi¢imde i¢ pazar1 boliimlendirmeleri gereklidir.
Bu sebeple calisanlarin, ayn1 ozelliklere sahip ¢alisanlardan meydana gelen gruplar

seklinde bolimlendirilmesi gereklidir (Frost ve Kumar, 2000: 364).

1.5.2. I¢sel pazarlama karmasinin gelistirilmesi

Gilinlimiizde en ¢ok kabul gormiis olan pazarlama karmasi modeli, McCarthy
(1975: 75) tarafindan gelistirilmis olan ve iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma
bilesenlerinden meydana gelmekte olan ve 4P seklinde isimlendirilen pazarlama karmasi
modeli seklindedir. I¢sel pazarlama kapsaminda ise, 4P’den olusan geleneksel pazarlama
karmasi yerine hizmet pazarlamasinda kabul edilmis olan 7P’nin kabul gordiigii
gorulmektedir (Ahmed ve Rafiqg, 2002: 49).

Icsel pazarlama kapsaminda genel olarak isin kendisi “{iriin” olarak
nitelendirilmektedir (Lings, 2004: 410). Stratejik bakimdan {iriin, pazarlama stratejileri
anlamina gelmektedir, dolayisiyla ne satilacagina iliskin olarak plan yapmaya yonelik
tutumlarin ve degerlerin biitiinlidiir. Taktiksel bakimdan ise iiriin, yeni performans
Olcimleri ve miisterilerin elde tutulmasi hususunda aranan yeni yollar1 icermektedir.
Ayrica iiriin, insan kaynaklari yOnetimi tarafinca organize edilmekte olan egitim

programlart ile hizmetleri de icerisinde barindirmaktadir (Ahmed ve Rafig, 2002: 50).

“Fiyat”, calisanlar tarafinca benimsenen iiriiniin psikolojik esdegeri seklinde
betimlenebilmektedir. Igsel siirecin araglar1 deger, para ve zamandan meydana
gelmektedir. Bu sebeple, fiyat calisanlarin tatmini noktasinda ana faktorlerden birisi

konumundadir (Lings, 2004: 411).
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“Tutundurma”, ¢alisanlar ve insan kaynaklari yonetimi tarafinca birbirleriyle olan
iletisimde kullanilmakta olan kitle iletisimi ve diger pek ¢ok teknikten olugsmaktadir. Yeni
uygulamalar ile egitimler, firmadaki kurumsal gazete ve haber panolar1 gibi ¢esitli araglar
vasitastyla ilan edilmektedir. Bunun yaninda, proje gruplari, inovasyon merkezleri, atdlye
caligmalari, kalite gelistirme insiyatifleri gibi interaktif baglantilar da igsel pazarlamada

O6nem arz etmektedir (Ballantyne, 2000: 277).

“Dagitim”, Ttrinlerin tlketicilere eristirildigi yerlerle kanallar anlamina
gelmektedir. Igsel pazarlama bakimindan dagitim; egitim programlarmin tanitiminimn
gerceklestirildigi veya yeni politiklarin agiklandigi toplantilar, konferanslar vs.’yi
icermektedir (Ahmed ve Rafig, 2002: 55).

Icsel pazarlama cercevesinde “fiziksel kamit”, galisma ortaminda calisanlarin
sahip olduklar1 fiziksel imkanlar1 ya da c¢alisanlarin islerini gergeklestirmek iizere

faydalandiklar1 gerekli ekipmanlari ifade etmektedir (Ahmed ve Rafig, 2002: 56).

“Siire¢” esasen miisterilerin hangi tiir lirinler satin almakta olduklar ile ilgilidir.
I¢sel pazarlamada egitsel personel tarafinca miisteri bilinci empoze edilmektedir. Kalite
cemberlerinin ve yeni raporlama tekniklerinin sunumu gibi yapisal degisiklikler bu husuta
gerekli olabilmektedir. Ayrica siireg, sendika toplantilarindaki yeni politikalar manasina

da gelmektedir (Ahmed ve Rafig, 2002: 57).

“Katilimeilar” {irliniin sunumu ve dagitima iliskin insanlar ile iriinleri satin alan
insanlarin tiimiinden meydan gelmektedir. Eger firma amaglarina ulagsmak istiyorsa,
kurumsal agidan mesajlarin emir komuta zincirinin uygun noktalarinda konumlandirilmis
olan insanlar tarafindan aktarilmasi gereklidir. Bu sebeple, igsel pazarlama
programlarinin insan kaynagi, ig¢sel pazarlamanin etkililigi lizerinde 6nemli bir rol

oynamaktadir (Ahmed ve Rafig, 2002: 57-58).
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1.6. i¢csel Pazarlamanin Yararlar

Firmalarda gerceklestirilen icsel pazarlama aktivitelerinin yararlarini Arnett,

Laverie ve McLane (2002: 90) ile Grayson ve Sanchez (2012: 281) su sekilde ifade
etmektedir:

Icsel pazarlama aktiviteleri, calisan tatmininin arttirilmasini saglamakta ve
departmanlar arasi1 ¢atismanin azaltilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda ¢alisanlarin algilart degisime ugramakta ve firma icerisinde kendilerini
daha mutlu hisseden ¢alisanlarin performanslari da yiikselis gostermektedir. Diger
calisanlar da bu durumdan pozitif yonde etkilenmektedir. Ayrica ¢alisanlar arzulu
bir sekilde islerini gergeklestirirken, hizmet kalitesinde de dogrudan bir artis
yasanmaktadir.

Icsel pazarlama aktiviteleri sayesinde isi birakma oram diismektedir. Calisanlarin
orgiite olan bagliliklar1 artmakta, boylece ise yeni elemanlar bulmanin maliyeti ile
oryantasyon ve egitim giderleri diismektedir.

I¢sel pazarlama aktiviteleri araciliiyla degisime ve gelisime acik bir drgiit kiiltiirii

ortaya ¢ikmaktadir. Calisanlarin degisime karsi olan direngleri ise azalmaktadir.

iv.  Icsel pazarlama aktiviteleri, firmada inovatif ruhun ortaya ¢ikmasi hususunda
yardimc1 olmaktadir.

V.  Miisteri odakli bir bakis agis1 ¢er¢evesinde hareket edilmesi sayesinde oOrgiitler
mevcut sartlara gore daha esnek bir yapiya biirlinebilmekte, artan rekabetle basa
cikabilmekte ve ortaya ¢ikan dinamik yapi araciligiyla {irtin ve hizmetlerini
yenileyebilme imkanina sahip olabilmektedir.

2. REKABETCILIK

2.1. Rekabet ve Rekabetciligin Tanimi

Rekabet, gecmisten bu yana tim canli varliklarda bulunan bir olgu seklinde

karsimiza ¢ikmaktadir ve genelde incelemeye konu olan, iktisadi birimler arasindaki

rekabet olmaktadir. Bu sebeple rekabetin aktorleri bireyler, firmalar veya (lkeler
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olabilmektedir. Rekabete katilan sayet bir firmaysa Uretimini en yiiksek diizeye ¢ikarmak
suretiyle kar elde etmeyi, sayet bir bireyse diger insanlardan daha iyiye ulasarak mimkin
olabilen en yiiksek yarar1 elde etmeyi, sayet bir Ulkeyse diger iilkelerin sahip
olduklarindan daha g¢oguna sahip olmak suretiyle diinya ¢apinda s6z sahibi olmak tzere

yaris igerisine girmeyi arzu etmektedir (Uysal, 2000: 5).

Rekabet, fertlerin en iyiye ulasmalar1 noktasinda itici bir gii¢ niteligine sahip bir
duygudur. Ozellikle ¢alisma yasamu igerisinde ayni isi icra eden baska fertlerin varlig,
kisiyi kendisini diger ¢calisanlarla ister istemez bir karsilastirma yapmaya yoneltmektedir.
Bu dogrultuda kisi, daha fazla calismaya ve isi i¢in daha fazla gayret gostermeye
baslamaktadir. Oziinde, rekabetin ana hedefi bireyin en iyi performansi gdstermesini
saglamaktir. Rekabet kisinin kendi miikemmelligini kesfetmesini saglayici bir rol
oynamakta olup, kisinin performansimin artmasi bakimindan pozitif bir etkide

bulunmaktadir (Navaro, 2015: 89).

Rekabetin olugmasi ve insanoglu ilizerinde bulunan etkileri uzun bir zamandir
incelenmektedir. Jersild (1979: 323) rekabeti, bir ferdin diger ferde yetismeye veya onu
gecmeye caligmasi, belirli bir nesneyi elde etmeye, iin, prestij ve basari kazanmaya
calismasi seklinde ifade etmektedir. Horney (2007: 52) agresif yapiya sahip kisilerin
basari, prestij, baskalarinin 6niline gegme ya da bagka insanlarin dikkatlerini ¢ekmeye
gereksinim duymakta oldugundan bahsetmektedir. Bu ¢abalar fertleri gili¢lii kilmakta ve
rekabetin baskin konumda oldugu toplumlarda onlar1 daha fazla gii¢ sahibi olmaya
yoneltmektedir. Rekabetin dis ¢evre tarafinca kabulii halinde, bu durum fertlerde 6znel

bir giicliiliik hissi yaratmaktadir.

Rekabet; bir rakibin, kazananlarin ve kaybedenlerin bulundugu bir ortam seklinde
degerlendirilebilirken, rekabet tanimlarinin temel ortak 6zelligi, kazanma ve kaybetmeme
arzusudur. Rekabetcilik ise, digerlerinden daha iyi olmak ve bireyler arasi rekabet
icerisine girmekten hoslanma bigiminde tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle
rekabetcilik, temelini basarma gudiisiinden almakta olan ve en iyi olma veya mikemmel
olma arzusuyla hayata iliskin herhangi bir aktivitede digerlerini geride birakmak suretiyle

onlardan daha basarili olmak (zere c¢alismak veya belirlenmis olan hedeflere erisme
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maksadiyla harcanan gayretleri kapsamakta olan bir tutumdur (Akbayirli ve Aydin, 2000:
9-10). Fromm (1987: 117) fertlerin kendilerini diger insanlarla karsilastirmalar

durumunda, kendilerini rekabetci ve acgozli olarak hissettiklerinden s6z etmektedir.

Fertler bakimindan rekabetgilik degerlendirildiginde, tarihsel stire¢ igerisinde
gindelik yasamin hemen her alaninda rekabetcilige rastlanabildigi goriilmektedir. Is
hayatindan var olan rekabetcilik, fertlerin birbirlerini geride birakma gayreti seklinde
tezahir etmektedir. Ozellikle rekabetgiligin toplumsal destek gormekte oldugu kapitalist
toplum yapilarinda fertler, var gucleriyle her alanda birbirlerini gegme gayreti igerisinde
bulunmaktadir. Giintimiizde pek c¢ok iilkede “basarmak (zere rekabetci olunmasi
gerektigi” varsayimini kabul etmis olan bir rekabetci etik gelistirilmis oldugu
gorulmektedir (Riskind ve Wilson, 1982: 444-452).

Rekabetcilik olgusu kisisel farkliliklar gostermekle birlikte, fertlerin igerisinde yer
aldiklar kiiltiirle yakin iligkisi bulundugu da sdylenebilmektedir. Fertler 6nemli 6l¢ude
icerisinde yer aldiklar1 kiiltirel normlar ¢ergevesinde sekillenmektedir ve kendilerine yon
tayin etmektedir. Daha ziyade bat1 kiiltiirinde goriilmekte olan ayrisik benlik yapisi,
bireysel karar alma basarisina, kendi Ozguvenlerine ve motivasyonlarina sahip olan
fertlerin olusmasini desteklemektedir. Kisisel basart motivi ve rekabete yatkinlik ayrisik
benlik yapisina sahip olunmasi ile bagdasmakta ve kolektivist kiiltiirlere kiyasla daha
ziyade bati kiilttirlerinde ve bireyci kultlrler seklinde ifade edilen kiiltiirlerde daha ylksek

oranda gorilmektedir (Kagitcibasi, 2010: 407).

2.2. Yapisal Rekabetgilik

Yapisal rekabetcilik, iki veya daha fazla kisinin ulasilmasi zor ve kit olan somut
veya soyut oduller icin yarigtigi durumlan ifade etmektedir. Yapisal rekabetgiligin
dogasinda, iki tarafin 6zel amaglara ulasma hususunda rekabet etmesi durumu vardir.
Dolayisiyla, bir taraf odiillerin ¢ogunlugunu kazanirken, diger taraf ise kaybetmek
zorundadir ve daha az 6diil elde etmektedir. Amaclara ulasmada rekabetin derecesi,
yapisal rekabeti igcermekte olan duruma gore degismektedir. Ancak her zaman rekabetin

bir derecesi vardir. Ornegin, bir egitim simifinin yarisiin egitime/ise devam edeceginin
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aciklanmasi, yapisal rekabetin derecesini yiikseltmektedir. Tiim satig personelinin ¢esitli
odiiller elde edecegi bir yarismada ise daha az 6neme sahip yapisal rekabet derecesi ortaya
cikmaktadir. Burada odiillerin degeri personelin performansi dogrultusunda degisim
gOstermektedir. Performans diizeyine bagli olan aktiviteler, yapisal rekabetin orta

derecedeki drneklerini olusturmaktadir (Brown, Cron ve Slocum Jr., 1998: 89).

Bu konuda Brown vd. (1998: 89) rekabetin, beyin firtinas1 gorevlerinde yiiksek
derecede kisisel amag belirlenmesine yol a¢tigini ifade etmektedir. House (1974: 495)
rekabetin erkekleri kadinlarla yarigsmakta olduklari durumlarda daha yiiksek amaglar
belirleme noktasinda giidiiledigini, ancak erkekler arasinda bir rekabet oldugunda boyle
bir giidillenmenin olmadigin1 belirtmektedir. Kadinlar ise aksine bagimsiz sekilde
calisirken daha yiiksek amaglar belirleme yoluna gitmektedir. Brown vd. (1998: 89)
gerceklestirdikleri aragtirmada amaglarin ve rekabetin performansi farkli ydnlerde
etkiledigini bulmuslardir. Buna gore, yiiksek amaglarin yiiksek performansi kolaylastirict
etkisi vardir, ancak rekabet ise performans ile negatif bir iligki icerisindedir. Satis
yarigmalar1 konusunda yapilan arastirmalar, satis performansi iizerinde yapisal rekabetin
derecesinin etkisine iligkin kararlarin sonucunu incelemeye baslamistir (Beltramini ve
Evans, 1988; Murphy ve Dacin, 1998; Wildt, Parker ve Harris, 1987; Wotruba ve Schoel,
1983).

2.3. Rekabetci Tutum

Bauman (2010: 146) agisindan tiim sahip olma bigimlerinin altinda yatan sebep,
“Otekilerinin haklarinin benim haklarimi kisitladig1” prensibidir. Bu baglamda kisinin
Ozgiirliigiiniin  genisletilmesi, digerlerinin 6zgiirliiklerinin kisitlandirilmasin1  gerekli
kilmaktadir. Bu prensip geregince, yeterli kilma daima kismi ve goreceli de olsa,
bagkalarinin yetersizlesmesiyle beraber ortaya c¢ikmaktadir. Bu prensip, kendi
hedeflerinin pesinden kosmakta olan fertler arasindaki problemlere ¢6zim
sunmamaktadir ve bir ¢ikar catigmasinin yasanmasina sebebiyet verebilmesi de
muhtemeldir. Bu prensibe gore, bir fert kazanirken diger bir fertse kaybetmektedir. Bu
durumsa, fertler arasinda rekabet iliskisi sekline biiriinmektedir. Fertler fiili veya

muhtemel rakiplerini kontrol ettikleri, kontrol etmeyi umduklar1 veya kontrol etme hayali
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kurduklar1 kaynaklarinin kullaniminda diglama arzusu ile hareket etmektedir. Fertlerin
elde etmek lizere ¢aba sarf ettikleri, iyi nitelige sahip seylerin az olduguna inanmalari,
herkesi memnun edecek kadar ¢ok olmamasi ve belirli birtakim rakipler i¢inse elde
etmeyi arzu ettikleri miktardan daha azina razi olmaya zorlanilmalar1 gibi sebepler
rekabetin ortaya ¢ikmasini destekler niteliktedir. Cesitli arzulara ket vurulmasinin gerekli
olacagi ve bu nedenle kazananlar ile kaybedenler arasindaki iligkinin devamli sekilde
karsilikli nefret ve diismanlik tasimasi gerekliligi, rekabet diislincesinin bir esas 6zelligi
seklinde goriilmektedir. Bu bahsedilenler Bauman bakimindan rekabetci tutumun temel

varsayimlaridir.

Cesitli fertlerin rekabete daha egilimli veya rekabet¢i ortamlarda daha fazla yer
almasi, kisisel farkliliklar bakimindan degerlendirildiginde, rekabet¢i tutumun
goriilmesinde kisilik 6zelliklerinin 6nem arz eden bir etkiye sahip oldugu
belirtilebilmektedir. Burger (2006: 23) kisilik kavramini tanimlarken, ferdin kendisinden
kaynaklanmakta olan tutarli davranis kaliplar1 ve kisilik igi siiregler oldugunu, burada
esas noktanin kisiligin kendi igerisinde tutarli olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
tutarli davranig kaliplart her daim ve her durumda goézlenebilmekte olup, glinimizde
disadoniik fertlerin yarin da disa doniik olmalar1 beklenmektedir. Calisma ortaminda
rekabetgi olan fertlerin biiyiik ihtimalle spor alaninda da rekabetgi olacaklari

diistiniilmektedir.

2.4. Tutumsal Rekabetgilik

Tutumsal rekabet¢ilik kisinin digerlerinin Oniine gecme istegini ifade eden bir
kisilik ozelligidir (Roberts, 1989: 5). Tutumsal rekabetcilik, calisma ortaminda bir
calisanin en iyi olmay1 arzu etmesine sebebiyet vermektedir (Kohn, 1992: 4). Zira kisi,
bu durumda bireyler arasi rekabet hazzi olusturan bir rekabet¢ilik istegine sahip
olmaktadir (Spence ve Helmreich, 1983: 41). Bu tanim, Kohn’un (1992) amagh
rekabet¢ilik tanimi ile tutarlidir. Kohn (1992: 4) amagh rekabetciligin igsel oldugunu ve

kisinin bir numara olma istegi ile ilgili oldugunu belirtmektedir.
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Rekabeteilik agisindan degerlendirildiginde, rekabet¢i tutuma sahip calisanlarin
tistlin performanslarini digerlerine gosterebileceklerini fark etmeleri halinde, performans
diizeylerini gelistirmek tizere daha fazla enerji harcadiklar1 ve sonrasinda gosterdikleri
cabanin da arttig1 sOylenebilmektedir. Ayrica daha Once yapilan birtakim arastirmalar
tutumsal rekabetcilik ile bireysel performans arasinda genel olarak pozitif yonlii bir

iliskinin var oldugunu gdstermektedir (Lam, 2012: 1329).

Satis personelinin i¢sel guduleri cercevesinde, daha rekabetgi olan satis personeli,
miisterileri tatmin etmek {izere daha fazla istege bagl performans gostermektedir. Burada
i¢csel motivasyon, bireylerin ilging ve kamgilayici buldugu faaliyetleri gergeklestirirken
tecriibe ettigi olumlu duygular anlamina gelmektedir (Lam, 2012: 1329). Bu baglamda
“ben” kavrami, rekabetci bireylerin i¢csel motivasyonlarinin anlasilmasinda énemlilik arz
etmektedir. Zira bu tip calisanlar, kendi performanslarin1 degerlendirme maksadiyla
kendilerini diger ¢alisanlarla kiyaslamaktan hoslanmakta olup, “ben” kavraminin kendine
Ozgii 6zelligiyle tutarli davranislar sergilemeleri daha muhtemeldir (Stapel ve Koomen,
2005: 1030). igsel motivasyonda “ben” kavraminin énemli rolii otonomi (dzerklik)
ihtiyacindan ya da 6zgiirliik arzusu ve ne yapacag ile nasil yapacagina iligkin karara

yonelik tercihinden kaynaklanmaktadir (Lam, 2012: 1329).

Otonomi ihtiyaci, rekabet¢i insanlarin “ben” igsel giidiisiinii tatmin etmek iizere
istege bagli aktivitelerde bulunmaya daha meyilli oldugu 6ngoriisiinde bulunmaktadir. Bu
istege bagl aktiviteler hem 6rgiit hem de miisteriler agisindan faydali olan, yeni ise alinan
satig personeline kocluk yapmak, miisteri tatminini gelistirmek {izere iist yoneticilere
tavsiyelerde bulunmak gibi gonallt faaliyetleri icermektedir (Podsakoff, MacKenzie,
Paine ve Bachrach, 2000: 515).

Tutumsal rekabetcilik ve rekabetgi psikolojik iklim arasinda pozitif yonlii bir
korelasyon oldugu sOylenebilir. Zira rekabet¢i insanlar rekabetci Orgltlere cekilebilir
ve/veya calisanlar ile orgitler karsilikli olarak birbirlerini etkileyebilir. Ancak bu
degiskenler, kisilik ve orgiit iklimi gibi belirgin fenomenlerin algilarin1 yansitmakta ve

belirgin yapilar olugturmaktadir (Brown vd., 1998: 90).
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Brown ve Peterson (1994) rekabet¢iligin satis performansiyla pozitif yonli bir
iligkisi oldugunu bulmustur. Carsrud ve Olm (1986) girisimciler {izerinde yaptiklar
arastirmada, tutumsal rekabetcilik ile isletme performansi arasinda pozitif iliskilere
rastlamistir. Murphy (1986) ticari kredi subeleri tizerinde yaptigi ¢alismada, tutumsal
rekabetgcilik ile performans arasinda pozitif iligki bulundugunu ifade etmistir. Helmreich
ve Spence’nin (1978) “Is ve Aile Uyumlulugu Anketi (Work and Family Orientation
Questionnaire)” 6lcegini kullanan gesitli caligmalarda, rekabetcilik diizeyi diisiik olan
kisilerin en yiiksek performansa sahip olduklari, ancak ayni zamanda zor gorevlerle
ugrasma Ustlinligli bakimindan yiiksek diizeyde olduklari ile yiiksek is uyumluluguna
sahip olduklar1 bulunmustur. Elde edilen bu sonuglar, tutumsal rekabetciligin performans
tizerindeki etkisinin duruma bagli oldugu sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Nitekim
tutumsal rekabetcilik, etkilesimci bir bakis agisi tizerine konumlanmistir. Calisanlarin
digerleriyle yarisirken bagimsiz sekilde ¢alismalarini siirdiirmekte olduklar: bir faaliyet
ortaminda, tutumsal rekabetciligin kisisel olarak belirlenmis amag¢ diizeyini pozitif
sekilde etkilemesi beklenebilir. Basariya ulasilmasi durumunda, daha rekabetc¢i olan
kisilerin daha ytiksek performans hedefleri belirlemeleri muhtemel olup, rekabetci kisi
tercihen goérev arkadaslarinin performanslarini karsilagtiracak ve onlardan pozitif

degerlendirmeler alacaktir (Brown vd., 1998: 90).

3. ORGUTSEL BAGLILIK VE DUYGUSAL BAGLILIK

3.1. Orgiitsel Baghlik Kavram ve Tanimi

Orgiitsel baglilik kavrami, ydnetim bilimi, drgiitsel davranis ve insan kaynaklari
yonetimi alanlarinda {izerine en c¢ok arastirma yapilan ve tartisilan konulardan birisi
konumundadir (Fakhreeva, 2008: 25). Orgiitsel baglilik gorece olarak yeni bir kavram
olmayip, 1956 yilindan bu yana pek ¢ok arasgtirmaya konu olmustur. Zira Orgiitsel
baglilik, calisma ortaminda isgdrenlerin verimliliklerini a¢iklamakta olan bir kavramdir

(Wasti, 2000: 401).

Becker (1960: 32) orgiitsel bagliligi, fertlerin sosyal bir yap1 seklinde ifade

edilmekte olan orgiite katilimda bulunmalari neticesinde tutarli davraniglarda bulunmalari
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ve bu davranislart oOrgiitiin ¢ikarlari ile iligskilendirmeleri seklinde tanimlamaktadir.
Mowday, Porter ve Steers’a (1982: 27) gore Orgiitsel baglilik, fertlerin oOrgiitle

0zdeslesmelerinin goreceli kuvvetidir.

Meyer ve Allen (1991: 62) ile Allen ve Meyer (1990: 14) orgiitsel bagliligi,
fertlerin Grgiitleriyle olan iliskilerini belirleyen ve orgiitte calismaya devam edip etmeme
kararlarimi etkileyen psikolojik durum bigiminde ifade etmektedir. Ritzer ve Trice’ye
(1969: 475) gore orgiitsel baghilik, orgiitiin katkilar1 neticesinde ¢alisanlarin algi

diizeylerinde yaratilan psikolojik olustur.

Chiu (2004: 75) orgiitsel bagliligi, ¢alisanlarin orgiitiin hedefleriyle uyumlasma
derecesi, ¢alisanlarin 6rgiitle 6zdeslesmesi olarak betimlemektedir. Cohen (2007: 337)
orgiitsel baglilik kavramini, ¢alisanlarin orgiite dahil olmalarinin ardindan 6rgiite maddi

ve manevi acilardan baglanmalar1 seklinde belirtmektedir.

Buchanan (1974: 534) orgiitsel bagliligi, ¢alisanlarin orgiite duygusal olarak
baglanmalar1 ve orgiitsel hedefler ile degerleri benimsemeleri bigiminde tanimlamaktadir.
Bateman ve Strasser’e (1984: 96) gore Orgutsel baglilik, calisanlarin fazladan gayret sarf
etmeye hazir olmalar1 ve orgiite karsi sadakat gdstermek suretiyle orgiitte kalmaya istekli
olmalar1 anlamina gelmektedir. O’Reilly ve Chapman (1986: 493) orgiitsel bagliligi,
calisanlarin orgiitle uyumlu olmalar1 ve Orgiitsel normlar ile degerleri igsellestirerek

orgiite psikolojik olarak baglanmalari seklinde ifade etmektedir.

3.2. Orgiitsel Baghihgin Onemi

Orgiitsel baglilik; isgdrenlerin verimlilikleriyle ilintilidir ve bireysel 6zellikleri ve
is tatminini etkilemektedir. Orgiitsel baghlik, ¢alisanlarin orgiitte kalmaya devam
etmeleri ve Orgiitiin hedefleri c¢ergevesinde ¢alismalar1t hususunda bir itici gii¢
konumundadir. Orgiite baghliklar1 yiiksek olan calisanlar firmanin hedeflerini
benimsemekte ve bu hedeflere erisilmesi noktasinda daha fazla gayret sarf etmektedir

(Andam, Montazeri ve Feizi, 2014: 34).
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Orgiitsel baglilik, rekabetin yogun oldugu bir cevrede ayakta kalabilmek ve
siirdiiriilebilir orgiitsel basariya erismek {lizere firmalar acgisindan itici bir giig
niteligindedir. Japon firmalarinin elde etmis olduklar1 bagarilar hususunda etkili olan
unsurlardan birisi, Batil1 sirketlere goére daha yiiksek orgiitsel bagliliga sahip olmalaridir.
Yiksek orgiitsel baglilik diizeyine sahip isgoérenlerin diger isgorenlere kiyasla orgutsel
stireclerin icine daha ¢ok dahil olduklart ve orgiitiin icerisindeki performanslarinin daha

yiiksek oldugu séylenebilir (Obeng ve Ugboro, 2003: 83).

3.3. Orgiitsel Baghlik Siiflandirmalari

Orgiitsel baglilgin tanimlanmas1 hususunda farkli yaklasimlar oldugu gibi,
kavrama iligkin yapilan siniflandirmalar hususunda pek ¢ok farkli yaklasimin var oldugu
gorilebilmektedir. Arastirmacilarin orgiitle isgorenler arasindaki iligkilerin yapisiyla
gelisimi hususundaki goriis farkliliklari, bu farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebebiyet

vermistir (Mathieu ve Zajac, 1990: 171).

3.3.1. Kanter’in sitmiflandirmasi

Kanter (1968: 499) devam baglilig1, uyum baglilig1 ve kontrol baglilig1 seklinde
li¢ tiir orgiitsel baglilik bulundugunu belirtmekte olup, bu baglilik tiirlerinin bireylerin
farkli davranigsal gereksinimlerden etkilenmesinden kaynaklandigini ifade etmektedir.
Devam bagliligi, calisanlarin kendilerini orgiitiin yasamini siirdiirmesi hususunda
adamalar1 anlamina gelmektedir. Bu baglilik tiirii, isi birakmanin maliyetli oldugunu ve
calisan acisindan birtakim zorluklar getirebilecegi diisiincesini savunmakta olup, bu
sebeple calisanlarin fedakarlikta bulunacaklarin1 ve orgiitii terk etmeyeceklerini ileri
stirmektedir. Uyum bagliligi, ¢alisanin eski sosyal baglantilarini terk ederek, orgiit
igerisinde yeni sosyal iliskiler kurmasinin ardindan ortaya ¢ikmaktadir. Kontrol baglilig
ise, c¢alisanlarin davraniglarini istenilen sekilde sekillendirerek orglitsel normlara

baglanmasi anlamina gelmektedir.
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3.3.2. Etzioni’nin smiflandirmasi

Etzioni (1975) orgiitsel bagliligi betimlemek tizere ‘“katilim (involvement)”

sOzcliglinii kullanmustir. Etzioni (1975: 46) agisindan c¢alisanlarin orgiite katilimlarinin

derecesi, su sekilde ii¢ farkli boyutta gergeklesmektedir:

Yabancilastirici (Negatif) Baglilik: Bu baglilik tiirii, negatif yogunluklu uyum
stirecini ifade etmektedir ve diismanca tutumlar1 neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Hesapgt (Notr) Baglilik: Bu baglilik tiirii, pozitif veya negatif bir uyumdan sz
etmemektedir. Bu sebeple, karsilikli ¢ikara dayanan bir iliski oldugu sdylenebilir.
Calisanlar, karsilanan gudiileri ve c¢ikarlar1 c¢er¢evesinde oOrgiite katilim
gostermektedir.

Ahlaki (Moral) Baghlik: Bu baghlik tiirli, calisanin Orgiitsel standartlar1 ve
degerleri tamamen igsellestirmesi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda,
odiillendirme sisteminde yasanan degisimler calisanlarin Orgiite katilimlarini

etkilememektedir.

3.3.3. O’Reilly ve Chapman’in simiflandirmasi

O’Reilly ve Chapman (1986: 495) orgiitsel bagliligi, calisanlarin orgiite psikolojik

acidan baglanmalar1 olarak betimlemekte ve orgiitsel bagliligin su sekilde {ic boyutunun

oldugundan s6z etmektedir:

Uyma: Uyma boyutunda ana amag, belirlenmis olan o6diillere sahip olmaktir.
Calisanlarin davraniglarinin temel amaci da bu belirli 6diillere ulasmak ve ceza
almamak seklindedir.

Ozdeslesme: Bu boyut, calisanin rgiitiin bir parcas1 olarak kalmayi arzu etmesi
anlamina gelmektedir. Calisan diger calisanlarla yakin iligskiler kurmakta, bu
durum ise ¢alisanlarin digerleriyle 6zdeslesmesini saglamaktadir.

Icsellestirme: Bu boyut, kisi ile érgiitiin degerleri arasindaki tam bir uyum durumu

anlamina gelmektedir.
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3.3.4. Becker’in simiflandirmasi

Becker’in orgiitsel baglilik modeli, calisanin Orgiitten ayrilma kararmin
maliyetlerini g6z onlinde bulundurmaktadir. Lakin Becker, calisanin orgiitte elde etmis
oldugu kazanimlar1 ifade etmek lizere “yan bahis” kavramini kullanmaktadir. Becker
tarafindan ileri siiriilen yan bahis yaklagimi, ¢alisanin sosyal rollere uyumu, kiiltiirel
beklentilerin saglanmasi, kendini ifade, imaj yaratimi, isle ilgili olmayan kaygilar ve
biirokratik kurallar gibi sebeplerden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir (Shore, Tetrick, Shore ve
Barksdale, 2000: 430).

Becker’in orgiitsel baglilik modelinin en ayirt edici 6zelligi, ¢alisanin 6rgiitten
ayrilmasi halinde ugrayacagi psikolojik, sosyal ve maddi kayiplar1 hesap ederek kisisel
cikarlarii 6n planda tutmasi ve zorunlu olarak Orgiitte kalmay1 benimsemesidir. Bu
noktada kaybedilme ihtimali bulunan ¢ikarlarin g¢oklugu calisanin Orgiite baglilik
derecesini etkilemektedir (Mayer ve Shcoorman, 1992: 673).

3.3.5. Meyer ve Allen’in siiflandirmasi

Meyer ve Allen (1991) Becker’in devam baglilig1 ile Mowday, Steers ve Porter’in
duygusal bagliligiyla normatif bagliligini biitiinlestirerek, {i¢ boyuta sahip bir orgutsel
baglilik modeli gelistirmistir. Bu model ve igerdigi 6lcek, giinlimiize degin ¢ok sayida
aragtirmaci tarafindan test edilmis olup, oOrgiitsel baglilik literatiiriinde en siklikla

kullanilmakta olan 6l¢iim araci niteligini tasimaktadir (Fakhreeva, 2008: 33-34).

Modelin igerdigi boyutlarin ortak noktasi, bagliligin isgoérenin 6rgltle olan
iliskisini belirten psikolojik bir durum olmasidir ve bu durum, isgorenin orgiit iiyeligini
strdirme etme karart iizerinde etkilidir. Kisaca duygusal baglilik, isgdérenin Orgute
duygusal acidan baglanip Orgutlyle 6zdeslesmesi anlamina gelmektedir. Gli¢lii duygusal
baglhiliga sahip calisanlar Orgiitte ¢alismay1 siirdiirmektedir, cilinkii orgiitte kalmaya
devam etmeyi istemektedir. Devam bagliligi, 6rgiitten ayrilinmasi halinde karsilasilacak
maliyetlerin farkinda olunmast manasina gelmektedir. Son olarak normatif baglilik,

isgorenin Orgiite karsi kendisini sorumlu hissetmesi anlamina gelmektedir. Baghiligin
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Onemine inanan ¢alisan, orgiitte calismaya devam etmeyi ahlaki bir zorunluluk olarak
algilamaktadir. Bahsi gecen bu {i¢ baglilik tiirli, her bir ¢alisanda farkli derecelerde
tecribe edilmektedir (Meyer ve Allen, 1991: 66-67). Bu ii¢ baghlik tipi, bir sonraki

bolimde ayrintili olarak agiklanmaktadir.

3.4. Orgiitsel Baghlik Boyutlari

Allen ve Meyer (1990: 3-4) orgiitsel bagliligi, degisen psikolojik durumlari
yansitacak sekilde siniflandirmis ve orgiitsel bagliligin devam bagliligi, normatif baglilik

ve duygusal baglilik seklinde {i¢ boyutu bulundugunu belirtmistir.

3.4.1. Devam baghhgi

Devam baghligi, calisanin tutarli davranislarda bulunarak ve farkli sekilde
davranmanin maliyetlerini diislinerek oOrgiit iiyeligini devam ettirmesidir. Calisanin
orgiitten ayrilmasinin yiiksek maliyeti, calisam1 Orgiitte kalmaya yoneltmektedir. Bu
maliyetler; calisanin orgiitteki ¢alisma siirecine gore vazgecebilecegi kisisel kazanimlar
ve piyasadaki is firsatlarinin kisith olmasiyla ilintilidir. Kisi is se¢eneklerinin sinirh
oldugunu diisiindiigii takdirde, orglite olan baghlik diizeyi artmaktadir (Allen ve Meyer,
1990: 5).

Becker (1960: 32) devam baghligini, aktivitenin diizenli ana hatt1 seklinde
tanimlamaktadir ve bu hattin yok olmasi durumunda aktivite de yok olacaktir. Devam
baghlig, orgiitten ayrilmanin maliyetlerini hesaplamak suretiyle bir ihtiya¢ ve/veya
zorunluluktan o6turd 6rgite olan baglanmayi belirtmektedir (Jetten ve Van Gelooven,
2000: 128). Isten ayrilmanin tiim bu maliyetleri, devam bagliligin 6nciilleri olarak rol
oynamaktadir. Yan bahisler, o giine degin yapilmig olan yatirimlar ve diger segceneklerin
varlig1, bu onciilleri olusturmaktadir. Orgiitten ayrilma durumunda kaybedilme olasilig1
bulunan yatirimlar, ¢abalar, yetenekler, yetkiler, imtiyazlar ve iligkiler baska bir 6rgiite
gecilmesi halinde kullanilamamaktadir, bu yiizden bu bahsi gegenler orgiitten ayrilmanin
potansiyel maliyetleri olarak anilmaktadir (Meyer ve Allen, 1991: 67-71). Devam

baghligin faktorleri; calisanin yetenekleri, egitimi, Orgiit i¢in yaptigi yatirimlar,
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yitireceginin diisinmekte oldugu yararlar, sosyal pozisyon ve orgiitten ayrilmasi halinde
degerlendirebilecegi yeni is segenekleri bigiminde siralanabilir (Allen ve Meyer, 1990:
5).

3.4.2. Normatif baghhk

Normatif baglilik, ¢alisanin 6rgiitte kalmanin etik bakimdan dogru bir davranis
oldugunu diisiinmek suretiyle, kuvvetli bir kisisel baglilik duygusuyla orgiitte kalmasi
anlamina gelmektedir. Kisinin gerek ise girmeden dnceki gerekse de ise girdikten sonraki
hayat tecriibelerinin normatif baglilik iizerinde etkisi bulundugu diistiniilmektedir.
Normatif baglilik {izerinde etkisi bulunan temel unsurlar; ¢alisanin karakteri, sosyal sinifi,
statiisii, gorev algisi, sorumluluk duygusu ve benimseme seklinde degerlendirilmektedir

(Meyer ve Allen, 1991: 72).

Normatif baghlik, ayn1 zamanda literatiirde kuralc1 baglhilik seklinde de
isimlendirilmektedir. Bu baghlik tipi, isgérenlerin ahlaki bir vazife duygusuna sahip
olduklar1 ve bu ahlaki duygu araciligiyla orgiite yonelik sorumluluk gelistirecegi
varsayimina dayanmaktadir (Grisaffe ve Allen, 2001: 222). Normatif baglilik, kisisel
ozelliklerin, sosyal normlarin ve orgiitte calismaya devam etme hususundaki zorunluluga
olan inangtan oOtiirli, ¢alisanlarin kendilerini orgilitte calismaya zorunlu hissetmelerini

saglayan bir baglilik tipidir (Cohen, 2007: 346).

3.4.3. Duygusal baghhk

Duygusal baglilik, isgorenlerin orgiitsel vatandaslik ve is performansi gibi pozitif
yonlii davraniglar ile giiglii ve tutarli iliskisinden 6tiirii, aragtirmacilar tarafinca en fazla
arzu edilmekte olan baglilik tiirti seklinde ifade edilmektedir (Wasti, 2003: 304).
Duygusal baglilik, isgorenlerin Orgutlerine yonelik duygusal baglar olup, orgiite

katilimdan ve 6rgiitiin mensubu bulunmaktan kaynaklanmaktadir (Bergman, 2006: 647).

O’Reilly ve Chapman (1986: 496) duygusal bagliligi, calisanin orgiitle olan
iliskisi, 6zdeslesmesi ve hissi bagliligi seklinde tanimlamaktadir. Kanter (1968: 507)
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orgiitsel bagliligi, calisanin orgiite iliskin duygular1 ve bu duygular kuvvetlendirmeye
dayanan tutarlilik bagliligi bigiminde betimlemektedir. Allen ve Meyer (1996: 271)
acisindan duygusal baglilik, 6rgiite karsi hissi baglilik ve orgiitle 6zdeslesme anlamina
gelmektedir. Bu sebeple, yiiksek seviyede duygusal bagliligi bulunan isgorenler Orgltte
kalmayr devam etmektedirler. Zira bu tip ¢alisanlar bu davranis1 sergilemeyi
arzulamaktadirlar. Mowday, Steers ve Porter (1979: 225) duygusal bagliligin, Orgutte
calismaya devam eden ve Orgiitiin amaglarin1 gergeklestirmeyi bir sorumluluk olarak
benimsemis olan ¢alisanin bu amaclara ulasmay1 kolaylastirici iligkileri slirdiirmeyi arzu

etmesinden kaynaklandigini belirtmektedir.

Wiener (1982: 423-424) duygusal baghiligin, ¢alisanlar1 orgiite duygusal agidan
baglamay1 saglamakta olan bireysel ve orgiitsel degerlerin arasindaki uzlagma sayesinde
ortaya ¢iktigini ve ¢aliganlarin orgiitiin iiyesi olmaktan tatmin olmalarini sagladigini ifade
etmektedir. DeCotiis ve Summers (1987: 452) duygusal bagliligin yalnizca kisisel
hedeflere erisilmesi ve mesleki sorumluluklarin gerceklestirilmesi anlamina gelmedigini,
ayrica beklenen Orgiitsel faydalarin 6tesindeki gorevleri gerceklestirmeye yonelik ¢abalar
ve calisanin Orgiitsel hedefler ile degerleri i¢sellestirmesi suretiyle ortaya cikan orgiitte

kalma arzusu anlamina da geldigini belirtmektedir.

Degisen psikolojik durumlar ¢ergevesinde duygusal baglilik, orgiitle 6zdeslesme,
duygusal bir tutkuyla baglanma, kendi istegiyle oOrgiitte kalma ve Orgiit liyeligini
strdirme anlamlarina gelmektedir (Meyer ve Allen, 1991: 67; Jetten ve Van Gelooven,
2000: 128). Duygusal baglilik, ¢alisanlarin orgiite olan psikolojik bagliliklaridir ve
kendilerini kuvvetli bir sekilde oOrgiite ait hissetmeleridir. Duygusal baglilik
kuvvetlendikge, calisanin Orgiitle 6zdeslesme seviyesi de ylikselmektedir. Duygusal
bagliligin doniistiiriicti liderlik, orgiitsel adalet ve orgiitsel destek etkilesimler gibi gesitli

degiskenlerden etkilenmekte oldugu sdylenebilmektedir (Cohen, 2007: 346-347).

Duygusal baglilik, calisanlarin kendi duygusal tercihleri cercevesinde orgiitte
calismaya devam etme istekleri seklinde tanimlanmaktadir. Orgiite yonelik duygusal
bagliligi gelistirici unsurlar kigisel faktorler, isle ilintili faktorler ve is tecriibeleri

seklindedir. Bununla beraber is hayati, ¢alisanlarin 6rgut icindeki rollerinde rahat
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hissetmelerini saglayan psikolojik gereksinimleri ve isin kendisi diger faktorler olarak
gosterilebilmektedir (Allen ve Meyer, 1990: 7).

Arzu edilen is tecriibeleriyle duygusal ve normatif bagliligin arasinda olumlu
iligkiler bulunurken, devam bagliliginin arasindaysa olumsuz iliski vardir. Duygusal
baglilik pozitif mesleki tecriibelere sahip olan g¢alisanlarda daha fazla goriilmektedir.
Bununla birlikte, duygusal baglilik ile kisinin tecriibeleri arasindaki iliskide degerlerin de
onemli bir etkisi olduguna iliskin bulgulara da rastlanmaktadir (Meyer, Irving ve Allen,
1998: 33).

Calisanlarin duygusal bagliliklarinin gelistirilmesi orgiitsel bagliligin seviyesini
pozitif yonlii olarak etkilemektedir. Calisanlarin duygusal baglhiliklarinin gelisimi
hususunda etkisi bulunan birtakim faktorlerin varligindan bahsedilebilmektedir. Bu

faktorleri Allen ve Meyer (1990: 8) su sekilde ifade etmektedir:

i.  Orgiitiin ¢alisana ilgi ¢ekici ve heyecan uyandiran isler vermesi halinde, duygusal
baglilik ylikselmektedir.
ii.  Calisanin orgiit igindeki roliiniin agik bir sekilde belirtilmis olmasi durumunda,
orgiitsel bagliligin diizeyi artmaktadir.
iii.  Orgutiin ¢alisana is gerekleriyle ilgili talimatlar1 vermesi ve hangi hedeflerin ve
stratejilerin ~ gergeklestirilecegi  hususunda  ¢alisanin  gorevlerini  ve
sorumluluklarin1 yerine getirecegini agiklamasi halinde, ¢alisanin duygusal

baglilig1 yiikselmektedir.

3.5. Duygusal Baghhgin Onciilleri

Mowday, Steers ve Porter (1982: 226) kisisel 6zellikler, yapisal 6zellikler, isle
ilgili 6zellikler ve tecriibenin duygusal baglilig1 etkilemekte olan faktorler oldugunu
belirtmektedir. Duygusal bagliligi yiiksek seviyedeki isgorenler oOrgiitte calismayi
siirdiirmeyi ve Orgiitsel aktivitelere katilim gostererek etkinlikleri ile verimliliklerini

arttirmay1 arzu etmektedir.
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Allen ve Meyer (1990: 8) ise duygusal baglilik iizerinde etkisi bulunan unsurlari
su sekilde belirlemistir:

i.  Isin Giigliigii: Isin zorlayic1 olmasi1, miicadele edilmesini gerektirmesi ve kisinin
sikilmasini engelleyecek kadar heyecan vermesi.
ii. Rolde Agiklik: Calisandan yaptigi isin karsiligi olarak neler beklenmekte
oldugunun agik bir sekilde belli olmasi.
iii.  Amacta Aciklik: Calisanin gergeklestirdigi isin hangi ama¢ dogrultusunda
yapilmakta oldugunun agik bir sekilde ifade edilmesi.
Iv. Amaglarin  Zorlugu: Kisinin  gergeklestirdigi isin gereklerinin,
gerceklestirebileceginin Gizerinde olmamasi.
V. Yeni Fikirlere Ag¢ik Olma: Firmanin @st yoOnetiminin, alt kademelerde
calisanlardan gelen fikir ve Onerileri dikkate almasi.
vi.  Orgiite Giiven: Calisanin 6rgitiin s6z vermis oldugu hususlar1 gergeklestirecegine
yonelik duydugu gliven duygusu.
vii.  Calisanlar Aras1 Uyum: Calisanlarin birbirleriyle olan uyumlari.
viii.  Esitlik: Orgiit icerisinde hak edenlere, hak ettikleri sekilde davranilmakta
olduguna dair olan inang.
ix.  Kisisel Onem: Kisinin yerine getirmekte oldugu isin 6rgiit bakimindan énemli
katkilar icermekte olduguna dair inanci.
X.  Geribildirim: Kisinin performansina yonelik olarak devamli bilgi edinebilmesi.
xi.  Katilim: Caliganin igine, is sonuglarina ve performansina iliskin kararlara

katilabilme derecesi.
4. 1S PERFORMANSI
4.1. Performansin Tanim

Performans, ¢alisanin ne yaptigi ve ne yapmasi gerektigi arasindaki iligkinin tespit
edilmesinde faydalanilmakta olan bir faktordiir. Ayn1 zamanda performans, orgiitsel

uygulamalar ve arastirmalar bakimindan da 6nem arz eden bir unsur konumundadir

(Scullen, Mount ve Goff, 2000: 956). Performans, en yiksek performansa sahip olan
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calisanlara iligskin olarak cesitli kararlarin alinmasi hususunda 6nemli bir role sahiptir

(Shamsuddin ve Rahman, 2014: 76).

Suliman (2001: 1050) performans kavramini, ¢alisanin katki derecesine gore
Olciilmekte olan ve oOrgiitiin hedefleriyle uyumluluk arz eden hareketler ya da davraniglar
seklinde tanimlamaktadir. Farkli yaklasimlar ¢er¢evesinde performans kavraminin farkli
bigimlerde tanimlanmakta oldugu goriilmektedir. Bireylerin ya da firmalarin amaglarina
erisme derecesi seklinde ifade edilebilmekte olan performans kavrami, amaglarin
gerceklestirilme derecesi anlamina da gelmektedir. Baska bir ifadeyle performans,
kapasitenin kullanilma derecesi ve bir aktivitenin gerceklestirmesi neticesinde ortaya
¢ikan ¢iktinin seviyesidir. Bu seviye, amacin ya da vazifenin gergeklestirilme diizeyini
gostermektedir (Schermerhorn, Hunt ve Osborn, 1985: 432).

Calisma ortam1 igerisinde performans, kisisel ve Orgiitsel seviyelerde
gergeklesmektedir. Bu iki farkli seviye, elde ettikleri neticeleri farkli sekillerde
yorumlamakta, fakat birbirlerini de karsilikli olarak etkilemektedir. Performanstan,
hedeflerin yerine getirilme derecesinin tespit edilmesinde yararlanilmaktadir. Bu
dogrultuda, orgiitsel ve kisisel anlamda performans tanimlart birbirlerinden
farklilagmaktadir. Orgiitsel performans, kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasi
vasitastyla, Orgiitiin 6nceden belirlenmis olan amacglara erisme yetenegi bigiminde

tanimlanabilmektedir (Daft, 2000: 12).

Guest (1997: 267) orgiitsel performansi, {iriinler ile hizmetlerin iiretim hacmi,
miisteri sayisi, hata sayisi, miisteri sikayetlerinin sayisi, gecikme zamani, devamsizlik, is
kayiplar1 ve kar, satis trendi, piyasa gostergeleri gibi finansal neticeler gibi degiskenler
cergevesinde Olgiilmesi neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar seklinde ifade etmektedir.
Richard, Devinney, Yip ve Johnson (2009: 723) orgiitsel performansi, 6rgutiin Kar,
yatirimlarin varlik getirisi gibi kazanimlarindan olusan finansal performansi, {iriin satigi
ve pazar pay1 gibi kazanimlarindan olusan {iriin performansi ve ekonomik katma deger
ile toplam hisse getirisi gibi kazanimlarindan olusan hisse performansinin

biitiinlesmesinden meydana gelen neticelerin biitiinii bigciminde betimlemektedir.
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Bireysel performans, orgiitiin stratejik hedeflerine ve amaglarma erigmesi
hususunda katkida bulunan birey odakli yeterliliklerin biitiinii anlamina gelmektedir.
Buradaki yeterlilikler yalnizca ise iliskin gorevlerin gergeklestirilmesi hususunda gerekli
olan bilgiyle, yetenekle ve davraniglarla sinirli olmayip, ayn1 zamanda orgiite katki
saglayict isle ilgili olmayan gorevlerin ve davranislarin gergeklestirilmesini de
icermektedir. Kisinin bu yeterlilikleri gelistikce, orgiitsel hedefleri gerceklestirme
yetenegi de o kadar yiiksek olmaktadir (McGrath, MacMillan ve Venkataraman, 1995:
251).

4.2. is Performansinin Tanimi

Is yasaminda faaliyet gdstermekte olan orgiitler acisindan en onemli konu,
hedeflenen sonuclara erisilmesi olup, bu hususta en 6nde gelen kavram ise is performansi
olmaktadir. Is performansinin is hayatina oldukca katkida bulunmakta oldugu ifade
edilebilmektedir. Bu baglamda, is performansinin neticeleri is performansinin gelismesi
hususunda gereksinim duyulan egitim programlarinin planlanmasi ve gerek bulundugu
takdirde islerin yeniden tasarlanmasi gibi katkilar saglamaktadir. Kavramsal bakimdan is
performansi, is taniminda belirtilmis olan gorevlerin 6nemi ve sikligi kapsaminda
calisanin gergeklestirdigi bir aktivite bi¢iminde tanimlanabilmektedir (Borman, 2004:

238).

Rousseau ve Parks (1993: 3) is performansini, iggdrenlerin maas beklentisi
karsilig1 olarak harcamalari gerekli olan gabalar1 seklinde ifade etmektedir. Kohli’ye
(1985:431) gore is performansi, diger esdeger calisanlara kiyasla bireyin isiyle ilgili elde

ettigi ¢iktilarin verimlilik derecesidir.

Sonnentag, Volmer ve Spychala (2008: 435) is performansini, bireylerin orgiitsel
hedeflerin gerceklestirilmesine iliskin sergiledikleri Olgiilebilir davranislar1 seklinde
belirtmektedir. Motowidlo ve Van Scotter (1994: 475) is performansini; orgiite katilim
ve Orgiitsel yapmin igerisinde kalma, orgiit igerisindeki role iliskin performans
standartlarinin kargilanmasi ya da asilmasi, orgiit icinde diger calisan bireylerle isbirligi

icinde olma, iyilestirmeler hususunda Onerilerde bulunma, kisisel gelisimini
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gerceklestirme, orgiitli disarida pozitif sekilde temsil etme ve Orguti zararlardan koruma

gibi otomatik olarak gelisen davraniglarin biitiinii olarak betimlemektedir.

4.3. is Performansinin Onemi

Is performansi, performans degerlendirmesi araciligiyla performansin
gerceklestirilme derecesine iliskin bilgi saglamaktadir. Orgiit ydnetimi, performans
degerlendirmesi vasitasiyla elde ettigi veriler sayesinde dogru kararlar alabilmektedir.
Lakin bu durum, performans degerlendirmesinin haksizliklara ve cesitli gruplara karsi
ayrimcilia mahal vermeyecek sekilde tasarlanip gerceklestirilmesine baglidir (Micolo,

1993: 22).

Is performansi, is ortaminda galisanin yapmasi gerekli olan birtakim arzu edilen
aktiviteleri icermektedir. Yoneticiler ve amirler performans hedeflerini tespit etmekte,
caligsanlar icin ¢esitli hedef rotalar1 ¢izmek suretiyle onlar1 yonlendirmekte ve koordine
etmektedir. Ayrica ¢alisanlarin gelisimlerine katkida bulunan uzmanlasma istegi vardir.
Boylece ¢alisanlar, orgiit i¢in yiiksek performans gostermekteyken, kendi kariyerleri igin

de belirlemis olduklari1 hedefleri yerine getirmektedir (Janssen ve Yperen, 2004: 371).

4.4. Is Performansinin Boyutlar:

Is performansinin yapisinda, gérev performansi ve baglamsal performans seklinde

isimlendirilen iki temel performans bileseni bulunmaktadir.

4.4.1. GOrev performansi

Gorev performansi, teknolojik destek ve kaynaklarin saglanmasi vasitasiyla
caligsanlar tarafinca orgiitiin teknik ¢ekirdegine katkida bulunmakta olan is sorumluluklari
kapsaminda gergeklestirilen aktiviteler bi¢iminde tanimlanmaktadir (Borman ve
Motowidlo, 1997: 99). Williams ve Anderson (1991: 606) gorev performansinin, resmi

sekilde belirlenmis olan, Odiillendirme sistemine tabi olan davraniglardan meydana
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geldiginden ve bu davranislara iliskin gerekliliklerin is taniminda belirtilmis oldugundan

bahsetmektedir.

Fisher ve Hartel (2004: 3) gérev performansini, mal ve hizmet {iretiminde bulunan
ve teknik altyapiy1 destekleyen davraniglarin biitiinii seklinde betimlemektedir. Robbins
ve Judge’ye (2013: 555) gore gorev performansi, mal ve hizmet Uretiminde ya da idari
fonksiyonlarda orgiitsel operasyonlara katkida bulunan gorevlerin ve sorumluluklarin

yerine getirilmesidir.

Gorev performansinin, teknik-idari gorev performansi ile liderlik gorev
performansi seklinde iki alt boyutu bulunmaktadir. Teknik-idari gorev performansi,
planlama, orgiitleme, idari ve biirokratik igler gibi liderlik odakli olmayan fonksiyonlari
kapsamaktadir. Liderlik gorev performansiysa, astlar1 yonlendirme ve motive etme,
geribildirimde bulunma ve performans standartlarini1 koruma gibi aktiviteleri
icermektedir (Conway, 1999: 5).

Gorev  performansimnin  etkileri, ¢alisanin  yeterlilikleri ~ bakimindan
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, gorev performansina iliskin yeterlilikler su sekilde

ifade edilmektedir (Sonnentag, Volmer ve Spychala, 2008: 428):

i. Is odakli gorev performans,

ii. Isleilgili olmayan gérev performansi,
lii.  Sozli ve yazili iletisim yeterliligi,
iv.  Liderlikte kontrol yeterliligi,

v.  Kismi/ tam yonetim yeterliligi.
4.4.2. Baglamsal performans
Baglamsal performans; Orgut icerisindeki goérevleri yerine getirme hususunda
kritik bir rol oynamak suretiyle orgitsel, sosyal ve psikolojik baglami destekleyen

davraniglar biciminde tanimlanmakta olup, bu davraniglar temel gorev faaliyetleriyle

dogrudan iligkili degildir. Formel is tanimlarinda yazili olmayan gorevler hususunda
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goniillii olunmasi, basariya erismek iizere yogun caba harcayarak calisilmasi, is
arkadaglarina yardimci olunmasi ve onlarla igbirliginin yapilmasi, orgiitiin kurallartyla
prosedurleri cercevesinde hareket edilmesi ve orgutsel hedeflerin desteklenmesi,
hedeflerin ve 6rgiitiin isyeri disinda korunmasi gibi davranislar; bu durumlarin 6zel olarak
hos olmayan sonuglar1 olsa bile, baglamsal performans kapsami igerisinde

degerlendirilmektedir (Borman, 2004: 238).

Baglamsal performansin da gorev performansi gibi alt boyutu bulunmaktadir. Bu
alt boyutlar, kisiler arasi kolaylastirma ve ise adanma seklindedir. Kisiler arasi
kolaylastirma calisanlarin performanslarinin gelismesine yardimei olan ve ¢alisma ortami
icerisinde isbirliginin artmasin1 destekleyici davranislar anlamina gelmektedir. Ise
adanmaysa, caligma ortami sebebiyle ortaya ¢ikan sorunlarin asilmasimi ve hedeflere
erigilmesini destekleyen davraniglar anlamina gelmektedir (Van Scotter ve Motowidlo,

1996: 526).

Gorev performansiyla baglamsal performansin arasinda birtakim farkliliklar
bulunmaktadir. Goodman ve Svyantek (1999: 255) bu farkliliklar1 su sekilde ifade
etmektedir:

i.  Gorev performansi agisindan gorevler isten ise degisiklik gostermekteyken,
baglamsal performans bakimindan ise gorevler farklilagsa dahi benzer bir yapiya
sahiptir.

il.  Gorev performansi kabiliyetle ilgiliyken, baglamsal performans ise karakter ve
motivasyonla ilintilidir.

iii.  Gorev performansi kurallarla belirlenmekteyken, baglamsal performans ise
calisanin istegine bagl durumdadir.

Iv.  Gorev performansi orgiite teknik destek saglamaktayken, baglamsal performansin
ise sosyal ve psikolojik katkilar1 bulunmaktadir.

v. Gorev performansi maas odakliyken, baglamsal performans ise rol odakli bir
yapiya sahiptir.

vi.  Gorev performansi agisindan bilgi, yetenek, kabiliyet ve deneyim Onem arz

ederken; baglamsal performans ise goniilliiliikk neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.
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4.5. Iy Performansinin Degerlendirilmesi

Performans degerlendirme, ¢alisanin nesnel ve 6znel testler aracilifiyla mevcut is
kosullarinda belirlenmis olan amagclarla ne derecede uyumlu sekilde caligmakta
oldugunun tespit edilmesi bi¢ciminde tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda ydneticiler,
calisanlarin sistematik olarak orgiitsel hedeflere ne derecede uyum sagladiklarina iliskin
olarak bireyselliklerini, yeterliliklerini ve davraniglarini 6lgmekte ve degerlendirmektedir
(Woodford ve Maes, 2002: 5). Performans degerlendirmesi sonrasinda, ¢alisanin
performansinin orgiitsel basariyr etkileyen hususlarda ne kadar etkin oldugu tespit

edilmektedir (Bourguignon, 2004: 663).

Performans degerlendirme, orgiitiin yapisi ¢ercevesinde yillik, alt1 ayda bir veya
lic ayda bir olarak gergeklestirilebilmektedir. Ancak en uygunu yillik degerlendirmedir.
Zira alt1 ayda bir veya ii¢ ayda bir performans degerlendirmesi yapilmasi, yeni planlarin
olusturulmasimi ve degerlendirme siirecinde tekrardan formlarin doldurulmasini

gerektirdiginden zaman alicidir (Drewes ve Runde, 2002: 145).

5. PSIKOLOJIK IKLiM

5.1. Psikolojik iklimin Tanimi

Psikolojik iklimin temeli, ilk kez Lewin (1936) tarafinca kullanilmis olan “Yasam
Alan1” terimine dayalidir ve bu terim psikolojik iklim konusunda yapilan aragtirilmalarin
baslamasinda 6ncii olmustur (Parker vd., 2003: 390). Yasam alani, kisinin ¢evresiyle olan
etkilesimiyle ilgilidir. Ozellikle 1970’1 yillardan itibaren ¢esitli kamu, 6zel ve askeri
kurulusu bu konuya egilmeye baslamis ve konu fizerine pek c¢ok arastirma
gerceklestirilmistir (Burke, Borucki ve Kaufman, 2002: 325). Bu dogrultuda psikolojik
iklim, ¢alisanlarin bir 6zelligi, bir kisisel teori, 6l¢lim ve analiz bi¢iminde benimsenmistir

(Parker vd., 2003: 391).

Burke vd. (2002: 325) psikolojik iklim kavramini, bireyler agisindan algilanan

calisma ortaminin Karakteristigi bi¢giminde tanimlamaktadir. Schneider ve Reichers
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(1983: 21) psikolojik iklimi, orgiitsel hedeflere erisilmesi hususunda orgiitte kisisel

davraniglara yon veren bir unsur seklinde ifade etmektedir.

Strutton, Pelton ve Lumpkin (1993: 2) psikolojik iklimin, ¢alisanlarin orgiit
icerisindeki deneyimlerini algilamastyla ilintili oldugunu belirtmektedir. James ve Jones
(1974: 1098) psikolojik iklimin, rgiit i¢i ¢evrede kisilerin global algilamalar1 oldugunu

ileri sirmektedir.

James ve James’ e (1989: 740) gore psikolojik iklim, c¢alisanlarin kisisel
algilamalar1 ve psikolojik giiven ile psikolojik dnemlilik kapsaminda ¢alisma ortaminm
degerlendirmeleridir. Bununla beraber psikolojik iklim, ¢evrenin ve durumlarin biligsel
ve duygusal degerlendirmeler ile kisisel degerler cercevesinde algilanmasi ve
degerlendirilmesiyle ilintilidir. Macey ve Schneider (2008: 6) agisindan psikolojik iklim,
isle ilgili cesitli 6znel tecriibeleri agiklamaktadir. Bu tecriibeler, ¢alisanlarin yoneticilerini
ne sekilde algilamakta oldugu ve calisanlarin 6rgiite olan katkilarinin onlar1 ne sekilde

hissettirdigi gibi algilamalarinin sekillenmesiyle iliskilidir.

5.2. Psikolojik iklimin Onemi

Kisisellestirilmis bir alg1 niteligindeki psikolojik iklim, firmalar agisindan yeterli
bilgi saglayabilmektedir ve ¢alisma ortaminin durumu psikolojik iklim sayesinde daha

etkili bir bigimde degerlendirilebilmektedir (Langkamer ve Ervin, 2008: 221).

Psikolojik iklim, ¢alisanlarin orgiit icerisinde kendilerini ne sekilde hissetmekte
olduklar1 ve orgiitii, is arkadaslarini, astlarin1 ve yoneticilerini genel olarak ne sekilde
degerlendirmekte olduklar1 ile ilintilidir. Bu baglamda, orgiit icerisindeki sosyal
etkilesimler, calisanlarin birbirlerine karst olan giivenleri ve saygilar ile diiriistliikleri,
birey olarak kabul edilmeleri ve kendilerine deger verilmesi psikolojik iklimi pozitif
yonlii olarak etkileyen unsurlar arasindadir. Bununla birlikte, c¢alisanlarin pozitif
psikolojik iklime sahip olmalar1 halinde, bu calisanlar daha fazla gayret sarf etmekte ve

Orgut hususunda daha fazla enerji harcamaktadirlar (James ve James, 1989: 740).
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Calisanlarin psikolojik iklime iligskin algilamalarinin birtakim 6nem arz eden
karakteristik dzellikleri vardir. Ilk 6zellik, calisanlarin tecriibelerine iliskin duygusal veya
degerlendirici reaksiyonlar vermekten ziyade oOrgiitsel tecriibelerini tanimlamalar ile
ilintilidir. Ikinci ozellik, zaman igerisinde ¢alisanlarin &rgiit temelli fikirlerinin
tekrarlanmasi ile ilgilidir. Ugiincii ve son &zellik, ¢alisanlarin orgiitsel iklime iligkin

algilamalari ilgili departmanlarla paylagsmalari ile iliskilidir (Strutton vd., 1993: 2).

5.3. Psikolojik iklimin Boyutlari

Brown ve Leigh (1996: 358-361) psikolojik iklimin alt1 boyutu bulundugundan
bahsetmekte olup, bu boyutlar orgiitsel iklim alanyazininda genel olarak kabul gérmiis
durumdadir. Bu boyutlar; destekleyici yonetim, rolde aciklik, katki, tanima, kendini ifade

ve meydan okuma seklindedir.

Destekleyici yonetim, galisanlarin 6zgiir irade ve kontrole iliskin algilamalaridir
(Linsner, 2009: 66). Bu boyut, esnek kontrol algis1 anlamina gelmekte olup, bu baglamda
destekleyici yonetim ¢alisanlarin islerinin kontroliine sahip olmalarin1 ve amaglarina
erismek ilizere metotlar gerceklestirmelerini olanakli kilmaktadir (Kiewitz, Hochwarter,
Ferris ve Castro, 2002: 1192). Destekleyici yoneticilerin agikligi, giliveni, isbirligi ve
uyumu calisanlarin islerinde destek hissetmeleri hususundaki egilimlerini arttirmaktadir.
Ayrica bu tip yoneticilerin siklikla geribildirimde bulunmalari, gorevlerin yerine
getirilmesine yonelik uygulanan metotlara saygi gostermeleri ve ¢aligsanlarin gorevlerini
gerceklestirirken 6zlerini kesfetmelerini olanakli kilmalari ¢aliganlarin is ortamina iliskin

inancin1 ylikseltmekte ve onlart motive etmektedir (Kataria, Garg ve Rastogi, 2013: 221).

Rolde a¢iklik, ¢alisanlarin ise iligkin rolleri ve normlar tutarli, ongoriilebilir ve
anlasilabilir bigimde algilamalariyla iligkilidir (Brown ve Leigh, 1996: 362). Ayrica rolde
aciklik, calisanlarin ise uyum ve orgiit igindeki isleri hususunda tam bir kavrayisa sahip
olmalar1 anlamima gelmektedir (Allen, Freeman, Russell, Reizenstein ve Rentz, 2001:
149). Yiiksek rolde aciklik derecesine sahip calisanlar, isleri hususunda daha ¢ok gayret
sarf etmektedir (Salvatore, 2009: 7). Rolde aciklik, calisanlarin ise katilimcilarim
arttirmakta ve psikolojik giivenlik algisin1 desteklemektedir (Kiewitz vd., 2002: 1192).

37



Katkiya iligkin algi orgiitlerdeki anlamlilig, psikolojik iklimin bir diger boyutunu
teskil etmektedir. Katki, kosullarin iyilesmesi hususunda yardimci olan bir faktor
niteligindedir. Orgiitsel siirecler ve ¢iktilara yonelik katki bakimindan galisanlar tatmin
duygusu hissedebilmekte ve isyerinde bulunmanin yaraticilik ve uzmanlagsma deneyimini
goniillii olarak gerceklestirme arayisi igerisinde bulunabilmektedir. Bununla beraber,
calisanlarin is rolleriyle 6zdeslesmeleri ve islerinin fayda getirecegine iliskin hisleri,
hedeflere ulagsma hususunda psikolojik 6nem duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir (Kataria
vd., 2013: 222). Calisanlarin 6rgiitsel amaglar1 ve bunlarin sonuglarini yerine getirmeye
iliskin katkida bulunduklarint ve basarili olduklarin1 hissetmeleri durumunda,
katilimlarin1 6nemli olarak degerlendirecekleri ve orgiit hususunda daha cok katki

saglamak isteyecekleri sdylenebilir (Brown ve Leigh, 1996: 360).

Tanmima, ¢aliganlarin katkilarinin orgiit tarafindan fark edilip fark edilmedigine
iligkin algilamalart ile ilgilidir (Strutton vd., 1993: 3). Bu dogrultuda tanima, ¢alisanlarin
yaptiklari islerin fark edildiginin hissettirilmesiyle ilintilidir ve bu durum 6érgutiin ¢alisan
tarafindan gergeklestirilen ise deger vermekte ve saygi gostermekte oldugunun gostergesi
niteligindedir (Danish ve Usman, 2010: 160). Tanimanin ¢aligsanlar tarafindan anlaml
sekilde hissedilmesi durumunda, ¢alisanlarin daha ¢ok gayret sarf edecekleri ve ise daha

fazla katilim gosterecekleri sdylenebilir (Linsner, 2009: 62).

Kendini ifade, ¢alisanlarin 6rgiit icerisindeki rollerini ve islerini yerine getirmeleri
sayesinde gercek benliklerini ve samimi duygularini gostermeleri ile ilgilidir (Brown ve
Leigh, 1996: 360). Baska bir ifadeyle kendini ifade, c¢alisanlarin g0revlerini
gergeklestirirken hi¢ ¢ekinmeksizin fikirlerini ve diisiincelerini diiriist bir sekilde
belirtmeleri ve 6rgt icerisindeki yeteneklerini gésterme hususunda 6zgur iradelerini
kullanmalari ile ilintilidir (Kiewitz vd., 2002: 1192).

Meydan okuma, c¢alisanlarin kisisel gelisim ve Ogrenme olanaklarindan
faydalanma maksadiyla ¢alisma ortamina aktif katilimlarini igermektedir. Baska bir

ifadeyle meydan okuma; calisanlarin yetenekleri, kabiliyetleri ve bilgileri algilama
derecesidir (Kataria vd., 2013: 222).
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Brown ve Leigh (1996) psikolojik iklim i¢in bir model gelistirmis ve yukarida
bahsi gecen alti boyutu tek bir faktdre indirgemistir. Bu tek faktorlii model genel
psikolojik iklim modeli seklinde isimlendirilmis olup, ¢alisanlarin ¢alisma ortaminin daha
Iyi olmasina iliskin ortak ve genel yorumlarini yansitmaktadir (Kiewitz vd., 2002: 1191).
Genel psikolojik iklim modeli, orgilitsel baglam igerisinde ¢alisanlar agisindan psikolojik

giiven ve psikolojik dnemliligin gostergesidir (Glisson ve James, 2002: 771).

5.4. Psikolojik iklimin Sonuclar:

Bir orgut igerisindeki pozitif psikolojik iklim, orgiitsel yaraticiligi ve ¢alisanlarin
ruhsal ve fiziki sagliklarini pozitif yonlii olarak etkileyebilmektedir (Biswas, 2010: 103).
Calisanlarin pozitif psikolojik iklime sahip olmalar1 durumunda, c¢alisanlar Orgiit
icerisindeki gorevlerini yerine getirmek Uizere daha fazla gayret sarf etmektedir ve belirli

amaglara erismek tizere daha ¢ok ¢alismaktadir (Parker vd., 2003: 390).

Psikolojik iklim, ¢alisanlarin kendilerini orgiite ait hissetmeleri, gérevlerini tam
bicimde gerceklestirmeleri ve oOrgiitsel vatandaslik davraniginda bulunmalari
hususlarinda istege bagli davranislar sergilemelerini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda,
psikolojik iklimin c¢alisanlarin  davramiglarini - muhtelif  bigimlerde etkilemesi
beklenmektedir. Netice olarak, psikolojik iklimden etkilenmekte olan kisisel sonuglar
Oonem arz etmektedir. Bu sebeple, pozitif psikolojik iklim algilamalari, orgiitsel baglilik,
is tatmini, psikolojik iyi olma hali ve motivasyonel durumlar gibi tutumlarla giiglii iliski

igerisinde bulunmaktadir (Cole, 2013: 14).

5.5. Rekabetci Psikolojik iklim

Calisanlar orgiitliin performansi goreceli sekilde 6l¢gmekte oldugunu ve bireyleri
bu dogrultuda rekabetci psikolojik iklim dogrultusunda 6diillendirmekte oldugunu
algilayabilir. Pek c¢ok aragtirmada psikolojik iklim konusuna Orgiitsel acidan
yaklagilmasina ragmen, ¢alisanlarin motive edilmeleri hususunda dagitilan odiiller ve
uygulanan ydnetsel tekniklerle ilgili Orglitsel metotlara iligkin algisal Onyargilar

sebebiyle, psikolojik iklime yonelik kisisel algilar farklilagabilmektedir. Agiktir ki, farkl
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satig personellerinin psikolojik iklimi algilama bi¢imleri farklilagsmaktadir (Lam, 2012:

1329).

Rekabetci calisanlarin kisilikleri ile yaptiklari islerin igerikleri birbiriyle uyustugu
stirece Orglite duygusal acidan bagli olmalarina karsin, ancak rekabeti yiiksek diizeyde
algilamalar halinde kendilerini gergekten bagli hissedebileceklerdir. Satis personelinin
caligma ortaminin psikolojik iklimini daha rekabet¢i olarak algilamalari durumunda,
sosyal karsilastirma siirecinin daha fazla farkinda olacaklardir. Tutumsal rekabetciligin
duygusal baglilik iizerindeki etkisi sonrasinda daha pozitif olacaktir, ¢iinkii rekabetci satis
personeli gercek kisisel degerleri ile daha uyumlu islerin gerekliligine inanmaktadir.
Rekabetci satis personeli ayrica daha 1yi performans karsilastirmalarinda bulunmak iizere
daha rekabetci olmasi gerektigi algisina kapilarak, isyerinde kendisi i¢in daha yiiksek
hedefler belirlemeye yatkindir. Bu hedeflerin belirlenmesi gercek performans
sonuclariyla baglantili oldugundan, daha rekabet¢i bir is ikliminde, rekabet¢i satig
personeli daha az rekabet¢i olan ¢calisma arkadaslarina kiyasla daha iyi satis sonuglarina
ulagmaya ve bireysel basarilar elde etme ile orgiite ait olmanin verdigi gururu hissetmeye

daha yakin olmaktadir (Lam, 2012: 1330).
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IKINCi BOLUM
PERAKENDE TEKSTIiL SEKTORU

1. PERAKENDE VE PERAKENDECILIGIN TANIMI

Hedef tlketicilerin istekleri ile gereksinimlerinin en uygun zaman ve mekanda
karsilanmasini amaclayan firmalarin, mallariyla hizmetlerini tlketicilere eristirecek en
etkili dagitim kanallarin1 olusturmalar1 gereklidir. Dagitim kanalinin kurulmasi ve fiziki
dagitimin planlanmasi, pazarlama aktivitelerinin basaris1 hususunda son derece
onemlidir. Tuketicilerin beklentileriyle uyumlu sekilde iiretilmis, uygun fiyatl,
tiketicilere reklami yapilmis bir malin/hizmetin arzu edilen satis noktalarinda tiiketiciler
tarafinca bulunmamasi, daha Onceden gerceklestirilmis olan biitiin basarili ¢alismalar1 bir
anda yok etmektedir. Bu sebeple, raflarda yer almayan bir mal, en kotii mal seklinde
nitelendirilmektedir. Tuketiciler igin zaman ve yer faydasi saglanmasi, fiziksel dagitim
kanalinin en 6nemli hedefidir. Dogru iriinlerin, dogru zamanda, dogru fiyatla, dogru
miktarda ve dogru yerde bulundurulmasin1i amaglayan dagitim kanalinin en dnemli
halkasi, tiriiniin tiiketicilerle bulusturuldugu perakendeciler olmaktadir. Perakendecilik,
son tiketicilere ve ticari kar maksadiyla alim yapmayan kurumlara yonelik olarak
gerceklestirilen her tir Grlinle hizmetin satis1 seklinde ifade edilmektedir (Kotler, 2003:
378)

Uretimde makinelesme ve standartlasmayla baslamis olan y1gin iiretim ile Giretimi
gerceklestirilen tirtin veya hizmetlerin tiiketicilere eristirilmesi hususunda sorunlar ortaya
cikmaya baslamistir. Pazarlama karmasi bilesenleri arasinda yer alan dagitim, bu
sorunlarin ¢6ziimlenmesi noktasinda satin alma, ulastirma, depolama, pazarlama
aragtirmas1 ger¢eklestirme, riske katlanma, finansman saglama, satis vb. pek cok
aktiviteyi Uzerine almistir. Dagitim surecinin en son safhast ve toplumca en fazla
bilineniyse perakendecilik seklindedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:307).

Tek (1984:1) perakendeciligi, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve iktisadi

aktivitelerin  6nemli bir kismmin tiiketicilerce gorinmekte olan vyiizi olarak
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tanimlamaktadir. Ayrica Tek (1984: 46) perakendeciligin, tiriin ve hizmetlerin ticari amag
ile kullanilmadan, tiketicilerin bireysel ihtiyaglarinin giderilmesi hususunda dogrudan
nihai tuketicilere pazarlanmasi ile ilintili faaliyetler btind oldugundan bahsetmektedir.
Aydin (2013: 10-11) perakendeciligi, Uriin ve hizmetlerin son tiketicilere, yani trin ve
hizmetleri kisisel gereksinimler maksadiyla kullanmakta olan tiiketicilere satisi faaliyetini
kapsadigini belirtmektedir. Perakendecilikte temel faaliyet alani, iiriinleri toptancilardan
satin alarak bu tirtinlerin fiyatlarina kar ilave etmek ve bu drinleri kiiglik miktarlarda nihai

kullanicilara satmak seklindedir.

Mucuk (1994: 256) tuketim tirtinlerinin dagitiminin, dagitim kanalinin ilk {yesi
durumundaki Greticiyle basladigini1 ve son tiketiciyle sona erdigini, ancak ¢ogunlukla
arada en az bir araci bulundugunu ve bu aracinin perakendeci oldugunu belirtmekte, bu
baglamda perakendeciligin (rlin ve hizmetlerin kigisel kullanim maksadryla direkt olarak
son tiiketicilere satis1 ile ilintili butln faaliyetleri kapsadigini ifade etmektedir.

Arikbay’a (1996: 1) gore perakendecilik, tlketici ve driin Ureticileri arasinda
bulunan dagitim zincirinin son halkast konumundadir. En yalin haliyle perakendecilik,
urtnlerle hizmetlerin satin alinmasiyla tliketimi safhasinda devreye girmekte olan faaliyet

kolu niteligindedir.

Tek (1984: 1) perakendeci kurulusu ise, Urln ve hizmetlerin Uretim-yapim
noktalarindan nihai tiketicilere dek akisi ile ilintili faaliyetlerin son ¢ikis kapisi seklinde
ifade etmektedir. Varinli ve Oyman (2013: 4) perakendecileri, mal ve hizmetlerin
tiketicilere erismesini saglamakta olan kisiler ile kuruluslar seklinde betimlemektedir. Bu
baglamda perakendeciler, tlketicilere Uriin ve hizmet sunmak suretiyle onlarin arzu ve
gereksinimlerini karsilamakla birlikte, onlara alisveris deneyimi yasatmayi1 amaglayan

aracilardir.

Aksulu (2002: 1-2) perakendeci firmalarin oOzelliklerini su sekilde ifade
etmektedir:
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I. Perakendeci firmalar faaliyetlerini genel olarak sabit mekanlarda
gerceklestirmektedir. Magazasiz perakendecilik konusunda birgok uygulama var
olmasma ragmen, bunlarin perakende sektorii igerisindeki payi halen diisiik
diizeydedir.

il.  Perakendeciler, tlketicileri satin almaya ydnelten, magazaya c¢eken aktivitelerle
ugragsmaktadir. Perakendecilerin, genel olarak son satin alici ve tiiketiciyle iliski
kuran dagitim kanali halkasi oldugu disiiniildiigiinde; yeni miisterilerin
kazanilmasi, mevcut miisterilerin elde tutulmasi, magaza baglilig1 yaratiimasi gibi
konularda birtakim promosyonel aktiviteler gergeklestirmeleri gerekmektedir.
Giderek yogunlasan sektOrel rekabet, perakendecilerin bu gibi aktivitelerinin
gecmise kiyasla ¢cok daha fazlalasmasina sebebiyet vermektedir.

iii.  Perakendeciler ticari mallar1 genellikle Ureticiler ve/veya tedarikcilerden almakta
ve satmaktadir. Bu baglamda perakendeciler, satici/pazarlamaci firmalardir.
Lakin buyuk perakendeciligin gelismesi ile beraber, perakendecilerin kendi
urinlerini Gretebilir hale geldikleri de gorulebilmektedir. Pek cok buyuk
perakendeci, gesitli kategorilerde yer alan Grinlerini Gretmek (zere kendi Gretim
merkezlerini meydana getirmekte veya fason sekilde kiictk veya milli Ureticilerle
calismak suretiyle Gretim gerceklestirmektedir. Fakat bu tir Gretim, toplam
satiglar icerisinde yUksek bir orana sahip olmamakta veya gecici olmaktadir. Bu
sebeple, bu firmalar bazi Urlnleri kendileri Uretiyor olsalar dahi, ticaret
kapsaminda isimleri perakendeci biciminde gegcmektedir.

Iv.  Perakendeciler, ¢cok fazla sayida bulunan tlketici kitlelerine tek tek veya ufak
miktarda satislar gergeklestirmektedir. Lakin gilinlimiiz itibariyle perakendeci
firmalarin hacimlerinin buyimesi, bu firmalarin diger ticari firmalara yonelik de
bliyiik 6lciide satiglar gerceklestirmelerine imkan vermistir. Bu dogrultuda, gesitli
biiylik perakendecilerin bir anlamda toptanci gibi caligmakta olduklari

gorilebilmektedir.
Perakendeciligin 6nemi, mal ve/veya hizmet Uretmekte olan Ureticiler ag¢isindan

son derece yiksektir. Zira perakendeciler, mal veya hizmetleri tiketicilerle bulusturma

noktasinda son birimlerdir. Perakendeciler tuketicilerden Urlinlere iliskin ne kadar fazla
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geribildirim alabilirse, tireticiler de o denli gelisme gosterebilmektedir (Cengiz ve Ozden,
2003: 2).

Perakendecilerin temel fonksiyonlari su sekilde Ozetlenebilmektedir (Cox ve

Brittan, 1991: 3-4; Ipekyiin, 1995: 7):

Tuketicilerin gereksinimlerini gideren Urlnleri uygun yer, zaman ve talep
olusturabilecek fiyat tizerinden eristirmek,

Tuketicilerin taleplerindeki 06zellikler ile degismeleri dogru ve zamaninda
ogrenmek ve bu bilgileri dreticiye aktarmak suretiyle talep ozellikleri
cercevesinde Uretim gergeklestirmesine yardimer olmak,

Uretilen drinler hususunda yeni piyasalar ve yeni kullanim alanlari bulmak,
tlketicilerde yeni gereksinimler yaratmak suretiyle onlarda talep uyandirmak,
Uriinlerin taleple uyumlu sekilde, kiiciik miktarda satilmasi hususunda biyiik
hacimde bulunan iriinlerin kii¢iik parcalara ayrilmas: ve daha kabul edilebilir
duruma gelmesi noktasinda Urtinlere degisik bicimler vermek,

Tuketicilere kredilendirme ve taksitlendirme imkan1 vermek ve (rln

garantileriyle satis sonrasi hizmetler saglamak.

2. PERAKENDECILIK TURLERI

Perakendeciligi dar anlamiyla GrGnun son tuketicilere eristirilmesi hususunda

hizmet sunan bakkal, market vb. satis noktalarin1 icermektedir (Ulgen, 1999: 3). Bu

baglamda perakendecilik tiirleri su sekilde siniflandirilabilmektedir (Ulgen, 1999: 7-10):

Cok Katlhh Magazacilik: Muhtelif ve ¢ok sayida iirlin ¢esidinin ayr1 ve kath
magazalarda sunumudur.

Supermarket: Genis tiriin gesitliligi, yiiksek satis hacmi yaninda diisiik maliyet ve
kar marj1 ile ¢alismakta olan magazalardir.

Bakkallar/Biifeler ve Uzmanlasmis Kiiciik Isletmeler: Miisteriye yakmlk ve
zaman faydast sunmakta olan, belli {iriin gruplarinda (kasap, manav vb.)

uzmanliga sahip kicuk firmalardr.
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Vi.

Vii.

Hipermarketler: Supermarketler ile kiyaslandigi zaman, daha genis ve daha ¢ok
urdin sunumu gerceklestiren magazalardir.

Indirim Magazalar: (Discount Stores): Hiparmarketlere kiyasla iiriin ¢esitliligi az
olan fakat diisiik fiyat avantajina sahip, genellikle milli markalar1 satan, kiralarin
diisiik bulundugu yorelerde agilmakta olan magazalardir.

Genis Outlet Magazalary: En 6nemli 6rneginin biiyliik mobilya “showroom”lari
oldugu, ¢cogunlukla sehrin disinda bulunan magazalardir.

Cash & Carry Magazalari: Nakliyenin miisterilerce karsilanmakta oldugu, toplu
tiketim gergeklestiren otel, restoran, “catering” vb. misterilerin aligveris

gerceklestirdigi magazalardir.

Tek (1999: 586) perakendecilerin su bes temel grup cercevesinde

siiflandirilabilecegini belirtmektedir:

Servis Diizeyleri Ac¢isindan: Perakendeciler satmakta olduklari dirtinlerin tird
cercevesinde self servis, sinirli servis, tam servis seklinde (¢ tip hizmet
verebilmektedir.

Satilan Uriin Tiirleri A¢isindan: Firmada satis1 gerceklestirilen iiriin gesitliligi
cercevesinde perakendeciler; bolimlii magazalar, 6zellikli magazalar,
siipermarket, kolaylik magazalari, servis firmalar seklinde
siiflandirilabilmektedir.

Fiyata Verilen Nispi Onem Acisindan: Perakendecilerin bir bolimii sunmakta
olduklari iiriin veya hizmetlerini fiyatlandirma siirecinde, bu trtin ve hizmetlerin
kalitesini temel alabildigi kadar, bir bolumini de normal toptan fiyatlarinin
altinda satin alip normal perakende fiyatinin altinda satis gerceklestirmektedir.
Bunlara Ornek olarak indirimli magazalar, depo kuliibii, fabrika magazalar
verilebilir.

Organize Olus Sekilleri A¢isindan: Kiresellesme ile beraber milli sinirlarin
Otesindeki  dis  piyasalarda perakendeci firmalarin  yatirnmlar1  ile
karsilagilabilmektedir. Bunun yaninda, artan magaza sayist farkli orgiit
yapilarinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir. Bunlara drnek olarak zincir

magazalar, goniillii zincirler, tiiketici kooperatifleri, franchise vb. verilebilir.
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V.  Magaza Gruplasmasi Turl Ag¢isindan: Merkezi is bolgesi, bolgesel aligveris

merkezi, semt aligveris merkezi vb. 0rnek verilebilir.

3. PERAKENDECILIGIN DAGITIM KANALLARI iCiNDEKI YERi

Perakendeciler, tuketiciler ile bire bir temasta bulunma ve teknolojik ilerlemeler
sonucu tiketicilere iliskin bilgileri toplamak suretiyle arz zinciri yonetimini
kolaylastirmaktadir. Perakendeciler, dagitim kanalinda bir araci olmalarinin yani sira
tiiketicilerin satin almakta olduklart tiriinlere girdi saglayici bir unsurdur (Erdogan, 2003:
24).

Perakendeciler, hedeflerinde bulunan tiketicilere uygun zamanda ve ortamda mal
ve hizmet sunmak suretiyle onlarin arzu ve gereksinimlerini karsilamay1 hedeflemektedir.
Pazarlama etkinliklerinin basaris1 ylksek oranda dagitim kanallarinin kurulmasi ile fiziki
dagitim planinin olusturulmasina bagli durumdadir. Bu siireg icerisinde yapilacak hatalar,
tiketicilerin beklentileri ile uyumlu sekilde iiretilmis, fiyatlandirilmasi ve tutundurma
aktiviteleri yapilmis olan Urtnlerin ticari basarisizligina sebebiyet vermektedir (Cengiz
ve Ozden, 2003: 1-2).

Perakendeciler dagitim kanalinda muhtelif rollerde bulunmaktadir. Bu rolleri
Cemalcilar (1998: 132) su sekilde ifade etmektedir:

i.  Uretici - Tiiketici: Araya herhangi bir arac1 girmeksizin tiiketiciye direkt olarak
{iriiniin satisinin yapiligi, en kisa dagitim kanalidir. Ozellikle tarim {iriinlerinin
pazarlanmasi noktasinda sik¢a tercih edilmektedir.

ii.  Uretici - Perakendeci - Tuketici: Ureticiyle tiketicinin arasinda tek bir araci
bulunmaktadir. Bu arac1 ¢ogunlukla perakendeciler olmaktadir. Elektrikli esya ve
tarim Urlnlerinin pazarlanmasi noktasinda sik¢a tercih edilmektedir.

iii.  Uretici - Toptanc: - Perakendeci - TUketici: Toptanciyla perakendecinin ureticiyle
tlketicinin arasinda aract durumunda bulundugu dort safhali ve tiketim
urtinlerinin pazarlanmasi1 noktasinda en fazla tercih edilmekte olan dagitim

kanalidir.
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iv.  Uretici - Yardimci Araci - Toptanci - Perakendeci - Tuketici: Ureticiyle
tiketicinin arasinda 3 aracinin bulundugu bu kanal, tarim iriinleriyle dayaniksiz

tiketim Grtnlerinin pazarlanmasi hususunda kullanilmaktadir.

Perakendeciler, tiketicilerle yakin iliskide olmalari, degisim gosteren tiketici
gereksinimlerini izleyebilmeleri, drinleri uygun miktarda ve cesitlilikte magazalarda
bulundurmalari, tliketicilere degisik 6deme alternatifleri sunmalarindan 6turu farkli ve
onemli islevlere sahiptir. Perakendecilerin bu islevleri gergeklestirmemeleri halinde, ¢ok
sayida tuketici ile iletisim kurma, az miktarda fakat ¢ok sayida {irlinii bulundurma vb.
islevlerin iireticiler tarafindan gerceklestirilmesi gerekli olmaktadir. Bu dogrultuda,
dagitim kanalinin vazgecilmez bir iyesi olan perakendeciler gerek Ureticilerin gerekse de
tiketicilerin arzu ve gereksinimleri baglaminda ¢alismakta ve iki tarafli bir vazife

ustlenmektedir (Varinli ve Oyman, 2013: 9).

4. PERAKENDECILIGIN FAYDALARI

Perakendeciligin ekonomiye, tiiketicilere, iireticilere ve aracilara saglamakta
olduklar1 birtakim yararlar vardir. Perakendeciligi ekonomiye saglamakta oldugu
faydalar1t Aydin (2013: 15-17) su sekilde 6zetlemektedir:

i.  Yer Faydas:: Urlnlerin tiketicilerin tercih ettikleri yerlerde bulundurulmas:
gerekmektedir. Yakin konumda yer alan bir magazaya giden tuketicilerin
istedikleri Grtnleri bulamamalar1 durumunda tiiketiciler, ikame bir Oriinl satin
alabilmekte veya o 0Urini almaktan vazgecebilmektedir. Tutundurma
faaliyetlerinde bulunurken perakendecilerin, iiriiniin reklamini1 gergeklestirmenin
yaninda iriiniin satis noktalarina iliskin de bilgi sunmalar1 gereklidir. Hatta
gerektigi takdirde, 0drinin nakliye hizmeti de perakendeci tarafindan
gergeklestirilmelidir.

ii.  Sekil Faydasi: Perakendeciler misterilerin talepleri dogrultusunda Urinlerde
degisiklikler gerceklestirebilmektedir. Ozellikle hazir giyim sektoriinde bir

giysinin Olculeri dogrultusunda tekrar ayarlama yapilmasi son derece yaygindir.
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Mulkiyet Faydasi: Perakendeciler, Grinlerin mulkiyetlerine sahip olmak Uzere
ureticiler ile toptancilar1 ziyaret ederek uygun Urunleri satin almaktadirlar.
Bununla beraber, tiriinlerin magazada satisina degin olan siire¢ igerisinde ortaya
cikan depolama, lojistik vb. maliyetleri de Ustlenmektedir. Perakendeciler
katlanmakta olduklart maliyetleri iiriinlere yansitarak, tliketiciler bakimindan
miilkiyet faydasi olusturmaktadir.

Zaman Faydasi: Tiketiciler iriinleri belli bir zamanda satin almayi arzu
etmektedir. Bu nedenle, tuketiciler bir iriinii satin almay:1 istediklerinde,
perakendecilerin o {riinii satista bulundurmalar1 gereklidir. Perakendeciler,
urtinleri  Onceden satin alarak stoklarinda tutmaktadir. Perakendeciler,
stoklamadan 6tlrt Gstlenecekleri depolama, nakliye vb. maliyetleri Grlnln

maliyetine yansitmaktadir.

Perakendeciligin tiiketicilere saglamakta oldugu faydalar1 Varinli ve Oyman

(2013: 7-8) su sekilde belirtmektedir:

Uriin ve Hizmet Cegitlendirme: Yiksek miktarda iiriin gesitliliginden otirii
tuketicilerin arzu ettikleri trind tercih etmeleri mimkiin olmaktadir.

Kuglk Miktarlarda Satma: Perakendeciler depolama, sermaye maliyeti vb.
maliyetleri Ustlenerek trlnleri yuksek miktarda satin alip stoklamakta, tiketiciler
ise az miktarda Uriin satin almaktadir. Perakendeciler, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklartyla uyumlu bigimde {iriinleri satiga sunmaktadir.

Stok Bulundurma: Perakendeciligin en 06nemli islevlerinden birisi stok
bulundurmadir. Perakendeciler, tiiketicilerin arzu ettikleri Griinleri beklenen
zaman icgerisinde saglamak Uzere dagitim kanali i¢inde yer almaktadir. Arzu
ettikleri Grina istedikleri yerde bulacagini diisiinen tiiketiciler, kiiglik miktarda
iriin satin almaktadir. Gergek stoklama ise, perakendeciler tarafinca
gerceklestirilmektedir. Stok tutma maliyetine katlanan perakendeciler, tiketicileri
bu maliyetten kurtarmaktadir.

Hizmet Saglama: Perakendeciler bir Grlini yalnizca satmayip, ayni zamanda
tiketicilerin tatminlerini elde etmek {izere birtakim hizmetlerde bulunmaktadir.

Magazalarda miisteri hizmetlerinin bulunmasi, giyim magazalarinda {riiniin
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boyunun kisaltilmasi, eve modem Kkurulumu vb. hizmetler, perakendecilerin
tuketicilere iliskin sunmakta olduklar1 hizmetler arasindadir.

Bilgi  Paylagimi:  Teknolojinin ilerlemesinden  6turd  tlketiciler  Griin
cesitlendirilmesi, fiyatlandirma vb. hususlarda perakendecilere geri bildirim
yapmaktadir. Bu geri bildirim vasitasiyla tiketicilere arzu ettikleri Urinleri satin
alma olanag1 saglanabilmektedir. Perakendeciler ise, dagitim kanali iginde geri

iletim araciligiyla Ureticilere erisebilmektedir.

Perakendeciler, treticiler bakimindan urtinleri pazarlamalarinin yaninda tuketici

tercihlerine iliskin bilgi alabilecekleri ve trtinlerini saptayabilecekleri aracilardir. Uriiniin

tutundurulmasi, dagitimi ve gelistirilmesi, tiriiniin arzu edilen hedef Kitleye eristirilmesi

perakendecilerin gérevi icindedir. Bunun yaninda perakendeciler, Ureticiler ile aracilarin

sosyal ve iktisadi sorumluluklarini da azaltmaktadir. Bu baglamda perakendeciligin

ureticiler ile aracilara saglamakta oldugu faydalari Dursun (2006: 28) su sekilde

Ozetlemektedir:

Dagitim Faydasi: Dagiim kanali i¢inde perakendeciligin 6nemi son derece
biuylktir. Perakendeciler gerek tiiketicilerin satin alma gorevlerini gerekse de
tireticilerin satig gorevlerini gergeklestirmektedir.

Bilgilendirme Faydasi. Perakendeciler Ureticiler ile tiiketiciler arasinda karsilikli
bilgi akisin1 saglamak suretiyle dagitim kanali i¢cinde 6nemli bir géreve sahiptir.
Bununla beraber perakendeciler, bir malin Uretilmesi ve piyasaya sunumunda
onemli bir etkide bulunmaktadir ve Urlnln tutundurulmasi noktasinda etkili bir
role sahiptir. TUketicilerden gelen bilgileri ve tiketicilerin taleplerinde ortaya
cikan degisimleri izleyerek, treticilere bilgi aktarmaktadir. Ureticiye yeni iiriin
gelistirmesi hususunda ve iiriin ¢esitliliginin saglanmasi noktasinda katkida
bulunmaktadir. Tiketicilerin aradiklari tirde bir Urund bulmalarma yardimci
olup, Ureticilerin tercih edilebilirliklerini arttirmaktadir.

Riskleri Azaltma Faydasi. Perakendeciler, Ureticiler ile tlketicileri bir araya

getirip bir arac1 gorevi iistlenerek, pek ¢ok riski azaltmaktadir.
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5. PERAKENDE SEKTORUNUN DUNYADA TARIHSEL GELISiMi

Eski zamanlardan giinimuize degin pek ¢cok mal ya seyyar saticilar tarafinca veya
pazarlarda pazarcilar tarafinca satilmistir. XVI. ve XVII. yiizyillarda Cin’de birtakim
perakende zincirleri var oldugu bilinmektedir. 1670’te “Hudson’s Bay Company”
Kanada’da magazalar zinciri kurmustur. 1859°da New York’ta “Atlantic & Pasific Tea
Company” modern zincir magazalarin Onciisii olmustur. 1800’lerin ortalarinda “Bon
Marche” Paris’te bolumliu bir magaza durumuna gelmistir. 19. yiizyilin ikinci yarisi
sonrasinda perakendecilik gelisim gdstermeye baslamig ve boliimlii magazalar ortaya
cikmigtir. Bu donemde mallar biiyiik sergi alanlarinda sergilenirken, yiksek miktarli
satiglarin fiyatlar1 ise disik tutulmustur. 1930’lu yillarda ABD’de satis yapmaya
baslamis olan stipermarketler, 1950’lerde ciddi bir gelisme gostermistir. Cok diikkanlh
magazalar sehirlerin merkezlerinde kuruldugundan ve zaman igerisinde tlketicilerin
araclarimi park edecekleri alanlar kalmadigindan, bu magazalara yonelik tiketicilerin
ilgileri azalmaya baglamistir. Ayn1 donemde Avrupa’da da benzeri durumlar s6z konusu
olmustur. Biiyiik 6l¢ekli dagitim ilk defa Fransa’da baslamis ve perakende sektdriinde
gorulen kiiresellesme ile beraber Almanya da 6nemli bir gelisme gostermistir. Sektorde
1980°li yillarda en yiiksek ciroya sahip iilke Ingiltere olmustur. Gida disindaki piyasalara
ilginin artmasiyla beraber, perakendeci firma sayisinda artis meydana gelmistir. Bu
artislar, kiiresellesmenin etkisi ile hizlica daha da artmistir. Sinirlar Gtesi ticaretin
gelismesiyle birlikte, yabanci yatirimlar, ortakliklar ve sirket evlilikleri araciligiyla

perakende sektorii giderek biyuimiistiir (Cengiz ve Ozden, 2003: 2-3).

Perakendeciligin tarihsel siire¢ igerisinde gecirmis oldugu birtakim asamalar

bulunmaktadir. Bu asamalar1 Varinli ve Oyman (2013: 5-6) su sekilde 6zetlemektedir:

I.  Fonksiyonel Yaklasim Asamasi: Bu asamada perakendeciler, {irlinlerin {iretim
noktalarindan alinarak tiiketicilere eristirilmesini saglayip dagitim maliyetlerini
azaltmakta olan aracilar konumundadir. Bu baglamda perakendecilik, son
tilkketicilerin arzu ve gereksinimlerini karsilayici {iriin ve hizmet satisini igeren

dagitim faaliyetidir.
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Vi.

Satis Odakli Yaklasim Asamasi: Giiniimiizde halen bu asamadaki yaklagimin
cesitli perakendeciler tarafindan kabul gérmekte oldugu goriilebilmektedir. Bu
yaklasim, triinler ile hizmetlerin tiiketicilere satigina iliskin biitiin aktiviteleri
igcermektedir. Dolayisiyla bu asamada perakendecilik, mal ya da hizmetleri kendi
gereksinimleri geregi satin almakta olan son tiiketicilere ger¢eklestirilen dogrudan
satig aktiviteleridir.

Pazarlama Odakli Y aklasim Asamast. Bu yaklasima gore perakendecilik, tiiketici
memnuniyetini  saglamak {izere TUriin ve hizmetlerin son tiiketicilere
pazarlanmasidir.  Onceki iki asamadan temel farkliligi, tlketicilerin
memnuniyetlerini 6n planda tutmasidir.

Degisim Islemine Odakli Yaklasim Asamasi: Bu yaklasim gergevesinde
perakendecilik, {iriin ve hizmetlerin son tliketicilerin kullanimi1 maksadiyla
taraflar arasinda degisim isleminin gergeklestirilmesidir.

Deger Odakl Yaklagim Asamast: Burada perakendecilik, tiiketicilere satilmakta
olan iiriin ve hizmetlere deger ekleyen aktivitelerdir. Bu baglamda perakendecilik,
nihai tiiketicilere kendileri ya da ailelerinin kullanim1 hususunda iiriin ve hizmet
satmak suretiyle deger katmaktadir.

Deneyim Odakl: Yaklasim Asamasi. Gunumizde perakendecilik, mallarin fiziksel
acidan yer degisimi ile sinirli kalmamaktadir ve tuketicilere aligveris yaparken iyi
bir aligveris deneyimi sunmaya odaklanmistir. Esas amaglari, tlketicilere
deneyim pazarlamakta olan aracilar olmaktir. Uriinlerin ¢esitliliginden cok,
tiketicilere yasatilmakta olan deneyimin farklilastirilmasi, bu asamada
perakendecilerin odagindadir. Bu yaklasim cercevesinde perakendecilik,
tiketicilere gereksinim duymakta olduklar1 mallar1 kiiglik miktarlarda sunan, yer,
zaman, sekil ve miilkiyet faydasi saglayan bir dagitim kanali unsuru olmasinin
Otesindedir. Bu dogrultuda perakendecilik, benzersiz tiketici deneyimi
gelistirmeye odaklanan, deneyimsel faaliyetleri planlayarak ydrdten, tiiketicilere

sosyal, duygusal, deneyimsel degerler sunmakta olan faaliyetler butintdar.
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6. PERAKENDE SEKTORUNUN TURKIYE’DE TARIHSEL GELISiMi

Ulkemizde Anadolu topraklarmda perakendecilik, heniiz Ortacag déneminden
itibaren gida maddeleri piyasasinda ilerleme kaydetmistir. Avrupa’ya kiyasla
endiistrilesme daha geride gittiginden, ¢agdas perakendecilik anlayis1 Tiirk topraklarina
daha ge¢ donemlerde girmis durumdadir. Ticari iligkilerin gergeklestirildigi Selguklu
kervansaraylarinda el isleri ve gida maddelerinin ayni alanda satilmakta oldugu kapali
carsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri konumundadir. Avrupa’nin etkisi altinda
kalmis olan Ulkemizde 19. yiizyil icerisinde Beyoglu'nda ilk bonmarseler ve pasajlar
acilmis, bu girisimler Istanbul’da ¢ok sayida iiriin satan magaza kavrammin baslangici
olmustur. 1930°’da ¢ikarilan “Belediye Kanunu” ile belediyelere “Tanzim Satis
Magazalar1” kurma yetkisi taninmistir. Bu yetkiyle beraber 1950’ lerin baslarinda istanbul
Valisi ile Belediye Baskani1, Migros’un kurucusu olan Duttweiler’i istanbul’a getirmis,
bu dogrultuda 1954’te ilk Tanzim Satis Magazalar1 agilmistir. Bu sekilde Turkiye’de
Migros’un temelleri atilmistir. 1956°da tasra sehirlerini de perakendeyle tanistirmak
lizere Gima (Gida ve Ihtiyac Maddeleri Tiirk A.S) kurulmustur. 1970’lerin ikinci
yarisinda siipermarketcilik kavrami giderek yayginlasmis ve tiiketicinin korunmast, para
akiginin saglanmasi, karaborsanin engellenmesi gibi sebeplerle perakende satis
magazalar1 kurulmaya baslanmustir. istanbul’un tekstil ticaret merkezi olan Sultan
Hamam’da 1950’lerde giyim Urunleriyle satisa baslayan Karamiirsel, 1970’lerde ilk
aligveris merkezini agmistir. 1986’da Avrupa’nin en biiyiik market zinciri olan Metro,
Turkiye’de yatirnm karari almis, bu baglamda Turkiye’de ilk kez “Cash&Carry”(pesin
Ode, al gotir) yapisi olusmustur. 1993°te Tiirk Petrol Holding’in yatirnmiyla Spektrum
acilmistir. Sonrasinda “Office 1 Superstore” magazalari pazara girmistir. Ttrkiye’nin ilk
cagdas toplu aligveris merkezi 1988°de Istanbul Atakdy’de agindan Galleria olmustur.
Ardindan sirastyla Ankara’da Atakule, Istanbul Levent’te Akmerkez aligveris merkezleri
kurulmustur. 1993’te Avrupa’nin biiyiik zincirlerinden olan Carrefour, istanbul’daki ilk
hipermarketini agmistir. Yiiksek gelir diizeyindeki tliketicilere hitap etmek lizere 1994°te
Akmerkez’de Tekfen, Akkdk ve Istikbal gruplarinin ortakligi ile “Makro Supercenter”
magazasi agilmistir. 1995°te Alman zincir Aldi, Tarkiye'nin ilk “Ucuzcu Market Zinciri
(Discounter)” seklinde “Birlesik Magazalar A.S. (BIM)”i kurmustur. Ayn1 y1l Migros’un

ucuzcu marketler biciminde piyasaya soktugu “Sok” hizmete girmistir (Cengiz ve Ozden,
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2003: 3-4). 2008’de “Hard discounter” konseptinde Aydin Holding tarafindan “A101”
magazalar1 kurulmustur (Bektas-Batirer, 2018: 39).

Ulkemiz, genc¢ ve dinamik niifusuyla perakende sektoriinde gostermis oldugu
performans ile son on senedir yabanci yatirimcilarin 6ncelikli piyasalarindan birisi
olmustur. Ancak son iki yildir Tiirk markalar1 ile rekabetin zorlagmasi, yabanci
perakendecilerin Turk perakende sektoriinden c¢ikmaya baslamalarina sebebiyet
vermistir. Bu baglamda Hollandali giyim zinciri C&A, Ingiliz River Island ve Top Shop,
Alman kozmetik zinciri Douglas, Kanadali i¢ giyim markasi La Senza ve Ingiliz
Debenhams Turkiye’deki yatirimlarini  sonlandirma karari  almistir.  Yabanci
perakendecilerin Tiirkiye’den ¢ikmaya iligskin kararlarinin altinda genel olarak iki neden
bulunmaktadir. Ik olarak, tlkemizde Uretim gergeklestirecek kapasiteye erisemeyen
yabanct markalar, yerel markalar ile rekabet edememektedir. “Fast fashion” anlayisi
cercevesinde yerel magazalar on bes gunde bir vitrinlerini yenilerken, ithal edilen
urinlerin giimriik siiregleri yabanci markalarin ayni1 hizda triinlerini yenilemelerine
olanak vermemektedir. ikinci olarak, gumrik vergisi yukintn drin maliyetlerini
arttirmasi, kira giderleri ile beraber sabit maliyetlerin karlilig1 diisiirmesi, yabanci
markalarin rekabetgiligine zarar vermektedir. Lakin negatif sartlara karsin perakende
sektdriinde 2017°de 6nemli yatirimlar ve ortakliklar gergeklesmistir. Boyner’in Katarli
ortag1 “Mayhoola for Investment” tGlkemizdeki yatirimlarini arttirmistir. Ayrica 2018°de
Amazon.com Tiirkiye pazarina girmis ve Tilirk¢e hizmet vererek binlerce tiriinde iicretsiz
kargo segenegi sunmustur. Yine son donemde Mavi Giyim tarafindan yapilan halka arzda

firma hisselerinin %74 {inli yabanc1 kurumsal yatirnmeilar almistir (KPMG, 2018: 18).

Ulkemizde perakendeciligin gelisimini hizlandirmakta olan bas faktorleri Tek ve
Ozgiil (2005: 581) su sekilde belirtmektedir:

i. Demografik Faktorler: Niifus artisi, kentlesme (biiyiik kentlerin tiiketim
fazlaligindan 6tlr{ biiyiik magazalara gereksinim duymasi),
ii.  Ekonomik Faktorler: Uretimi gergeklestirilen iiriinlerin gesitliliginde yasanan

artig, kisisel gelir artisi, tiiketime dayali ekonomiye gegis,
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iii.  Teknolojik Faktorler: Ulasim alaninda yasanan gelismeler, {riinlerin
dayanikliligini arttirilmasina iliskin ambalajlama, sogutma vb. teknolojik
yenilikler,

iv.  Sosyal, Kilttrel ve Psikolojik Faktorler: Kadinlarin ¢alisma yasaminda daha ¢ok
yer almasi, egitim seviyesinde goriilen artis,

V.  Tiiketici Satin Alma Aliskanliklarindaki Degisimler: Self-servis anlayisinin 6n
plana ¢ikmasi,

vi.  Bilimsel Faktorler: istatistiksel ve matematiksel metotlarda goriilen gelismeler,

vii.  Hukuki ve Politik Cevre Faktorleri: Yasalar.

7. DUNYADA PERAKENDE SEKTORUNUN ANALIZI

Dinya genelinde perakende satiglarin, e-ticaret de dahil olmak tzere 2017°de
23.445 milyar dolar seklinde gergeklesmis oldugu ongoriilmektedir. E-ticaret sektori her
gecen sene geleneksel perakende sektoriindeki payini yaklasik %1 arttirmaktadir.
Perakende e-ticaret satiglar1 2017°de diinya genelinde 2.350 milyar dolara ulasirken,
toplam perakende satiglarinin %10,1ini teskil etmektedir. Global e-ticaret satiglarinin
2021’e kadar yillik bazda ortalama %?20 artarak, 4.048 milyar dolara yiikselmesi
beklenmektedir (KPMG, 2018: 4).

Bolgesel agidan e-ticaretin en basarili iilkesi olan Cin’de 2012’de e-ticaretin
toplam perakende icindeki pay1 %4 iken, 2017°de bu oran %17’ye gelmistir. ABD’deki
en biyuk geleneksel perakendeciler e-ticarette ciddi yatirimlarda bulunmaktadir. ABD’de
toplam e-ticaretin %79’unu gergeklestiren en biiyiikk 25 firmanin 18’i geleneksel
perakendeci firmalardan meydana gelmektedir. Rusya da tuketim hacmiyle diinya
perakende ve e-ticaret sektorunin en onemli oyuncularindan Dbirisidir. Tulrk
perakendecilerin de en 6dnemli yatirim noktalarindan birisi konumunda bulunan Rusya,
diistik kira maliyetlerinin 6nemli etkisi ile bir cazibe merkezidir. 2015 ve 2016°da iktisadi
durgunluk sebebiyle Rusya’da perakende ticaret hacmi diisiis gosterirken, 2017°de ise
duragan bir seyir izlemistir (KPMG, 2018: 4).
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Diinya geneli agisindan degerlendirdiginde, toplam perakende satislar1 2015°te
20.795 milyar, 2016’da 22.049 milyar, 2017°de 23.445 milyar dolar seklinde
gerceklesmistir. Ilerleyen yillarda ise toplam perakende satislarmin giderek artacagi,
sekilde goriildiigii iizere, tahmin edilmektedir. Buna iliskin veriler Sekil 1’de

gorulebilmektedir.

Sekil 1: Dinya Genelinde Toplam Perakende Satislar (2015-2020, milyar USD)

o,
Yo 1 8,256
30.000 - xns
28.287
25.000 - 0se 23.445 64 565
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Kaynak: KPMG, “Perakende: Sektorel Bakig”, 2018, s. 5, www.kpmg.com.tr

Sekil 2’de perakende satislarin diinya ¢apinda e-ticaret payi gortlmektedir.
Sekilde goriildiigii iizere 2015°te e-ticaretin perakende satislar igindeki pay1 %7,40 iken,
2016’da %38,70’e, 2017°de ise %10,10’a yiikselmistir. Bu oranin her gecen yil giderek
ylikselecegi tahmin edilmektedir.

Sekil 2: Perakende Satislarin Diinya Capinda E-Ticaret Pay:1 (2015-2020)
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Kaynak: KPMG, “Perakende: Sektorel Bakig”, 2018, s. 5, www.kpmg.com.tr

55



8. TURKIYE’DE PERAKENDE SEKTORUNUN ANALIZi

Tablo 1’de 2002-2017 arasinda Ulkemizde hanehalk: tiiketim harcamasinin,

harcama tlrlerine ylzdelik dagilimi goriilmektedir.

Tabloda goriildiigi {izere,

hanehalkinin tiiketim harcamalarinda en yiiksek oran her y1l konut ve kira harcama tiiriine

aittir. 2017 y1linda bu harcama tiirlintin orant %24,7’dir. Bunun ardindan 2017°de ikinci

sirada %19,7 oranla gida ve alkolstiz igecekler, {i¢iincii sirada ise %18,7 oran ile ulastirma

gelmektedir. Gida ve alkolsiiz i¢ecekler tiiketiminin toplam tiiketim harcamasindaki

yerinin yillar gegtikge azalma egiliminde oldugu, buna karsilik ulastirma harcamalarinin

ise artmakta oldugu goriilmektedir. Diger tiiketim kalemleri ise genel olarak paralel bir

seyir izlemektedir. Tez ¢aligsmasi kapsaminda degerlendirilen tekstil (giyim ve ayakkabi)

ise 2017°de toplam tliketim harcamalarinin %5,0’lik kismini olusturmaktadir.

Tablo 1: Hanehalki Tiiketim Harcamasimin Dagilim (2002-2017, %)

Alkolli Mobilya, . -
Yil ;I;Il((lills‘[,.'li it;_ecekler, Giyim ve K?/’;Ut eV\‘j‘eleet\llen Saghk | Ulastirma | Haberlesme Egzleence 'Egitim . LOl\(/?anta ﬁ?ll\t/](]e
icecekler suggtrgnve ayakkab: kira _baklm ) kaltar hizmetleri oteller | hizmetler
hizmetleri
2002 26,7 41 6,3 27,3 7,3 2,3 8,7 45 2,5 1,3 4.4 4.6
2003 27,5 41 6,2 28,3 57 2,2 9,8 43 2,2 2,0 41 3,5
2004 26,4 43 6,5 27,0 6,6 2,2 9,5 45 2,5 2,1 4,5 3,9
2005 24,9 41 6,2 25,9 6,8 2,2 12,6 43 2,5 19 4.4 41
2006 | 24,8 41 5,9 27,2 6,2 2,2 131 4,2 2,2 2,1 42 4,0
2007 | 23,6 43 59 28,9 59 24 11,1 45 2,1 25 45 42
2008 | 22,6 38 54 29,1 5,8 1,9 14,1 4,4 2,5 2,0 44 41
2009 23,0 41 51 28,2 6,2 19 13,6 4.2 2,6 19 52 4,0
2010 21,9 45 51 27,1 6,3 2,1 151 41 2,8 2,0 54 3,7
2011| 20,7 41 5,2 25,8 6,4 1,9 17,2 4,0 2,7 2,0 5,7 43
2012 19,6 4.2 54 25,8 6,7 18 17,2 39 3,2 2,3 58 4.2
2013 19,9 4,2 53 25,0 6,6 21 17,4 4,0 31 2,4 5,9 43
2014 19,7 4.2 51 24,8 6,8 2,1 17,8 37 3,0 2,4 6,0 4.3
2015 20,2 4.2 5.2 26,0 6,1 2,0 17,0 37 2,9 2,2 6,4 4.3
2016 19,5 44 52 25,2 6,3 2,0 18,2 37 2,8 2,3 6,4 4.2
2017 19,7 45 5,0 24,7 6,3 2,2 18,7 34 2,7 2,3 6,2 4.4

Kaynak: TUIK,

www.tuik.gov.tr

“Gelir, Yasam, Tiiketim ve Yoksulluk: Tiiketim Harcamalar1 Istatistikleri”, 2018,

Ulkemizde perakende sektoriiniin %67’si geleneksel perakendeden, %33’(i

organize perakendeden meydana gelmektedir. Bu durum Sekil 3’te resmedilmistir.

Organize perakende piyasasi son yirmi yil i¢inde biiyiime gostermesine karsin, esnaflik
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geleneginin tilkemizde geleneksel perakende anlaminda 6nemini korumakta oldugu
sOylenebilir. Buna karsin, organize perakende alaninda biiylimenin giderek arttigi ve
geleneksel perakendeciligin - diisiiste oldugu goriilmektedir. Organize perakende
alanindaki biiylimede en 6nemli nedenler; AVM yatirimlarinda yasanan artis ve aligveris
aliskanliklarinin degismesine sebebiyet veren teknolojik ilerlemelerdir. Bagka bir 6nem
arz eden nedense; indirim marketlerinin satin alma ve birlesmeler araciligiyla geleneksel
sektor aleyhine biliylimekte olmalaridir. Organize perakende sektorii son on yil igerisinde
pek cok yabanci yatirimciyr kaybetmis olmakla beraber, yerel yatirimcilarin magaza
sayist temelinde sergilemis oldugu agresif biiylime, perakende sektoriinii daha giiclii

duruma getirmistir (KPMG, 2018: 9).

Sekil 3: Toplam Perakendecilik

Kaynak: KPMG, “Perakende: Sektorel Bakis”, 2018, s. 9, www.kpmg.com.tr

Sekil 4’te ilkemizde 2009-2015 aras1 perakende satis cirolart milyar TL cinsinden
yansitilmaktadir. Sekilde goriildiigii iizere, 2009 ile 2015 yillar1 arasinda perakende
sektoriiniin satig cirolar1 genel olarak artig trendi gostermektedir. Bu baglamda sektorde
2009’da 263 milyar, 2010’da 278 milyar, 2011’de 343 milyar, 2012’de 393 milyar,
2013’te 436 milyar, 2014’te 440 milyar ve 2015’te 465 milyar TL satis
gergeklestirilmistir.
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Sekil 4: Perakende Satis Cirolar1 (2009-2015, milyar TL)
500
450 435 4_V

393

400
343

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Kaynak: KPMG, “Perakende: Sektorel Bakis”, 2018, s. 9, www.kpmg.com.tr

Magaza, m? ve sepet verimlilikleri etkin sekilde analiz edilerek, yatirimlar da bu
dogrultuda planlanmadig: takdirde sektériin giinimuzde igerisinde bulundugu sikintili
durumdan mevcut uygulamalar ile kurtulmas1 miimkiin degildir. Rakiplerin de yer aldig:
bir lokasyonda magaza agma egilimi, Kiralarda gorulen yuksek artiglar ve fiyatlarda
yasanan istikrarsizliklar neticesinde perakendecilerin nakit akisi sorunlarmin artmakta
oldugu séylenebilir. Bunun yaninda, indirim ve kampanya stratejilerindeki tutarsizliklar,
uzun donemli nakit akisinin yani sira miisteri sadakatinde de problemlere sebebiyet
vermektedir. Tirkiye’'nin son birka¢ yildir igerisinde bulundugu sert jeopolitik ve
makroekonomik sartlarin 2017 yilinda da siirmesi 6zellikle yerel organize perakende
zincirlerinin Gzerinde bulunan baskinin artmasina yol agmustir. 2017 yilinda déviz
kurlarinda gorulen oynamalar ile faiz oranlarinin yiiksekligi 2018 boyunca da devam
etmistir. Ozellikle yiikselen doviz kurlar1 sebebiyle artan kiralar ve Griin maliyetleri
perakendecilerden bazilarinin verimsiz magazalarint kapatmalarina sebep olmustur.
Lakin biitin bu olumsuzluklara ragmen, toplam perakende yatirimlari durgunluk
yasamamustir. Ozellikle bu durumdan faydalanan yiiksek indirim magazacilig,
gectigimiz bes yil iginde hizli bir bliylime kaydetmistir. Yiiksek indirim magazaciliginda
faaliyette bulunan marketler, A ve B sosyoekonomik segmentinde bulunan miisterileri de
cekmeyi devam ettirerek biyik bir ivme yakalamistir. Yaratmis oldugu toplam istihdam
acisindan biitiin sektorler icinde ikinci sirada bulunan perakende sektoriinde personel
devir oranlari, firma verimliligini en fazla etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir.
Bununla birlikte, 2015’te perakendecilik sektoriinde personel sayis1 1.826.040 kisiye
ulagmistir. 2016°da perakende sektoriiniin c¢alisan sayis1 1.809.771°e diiserken, Eyliil
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2017°de ise 1.924.445’¢ yiikselmistir. Sekil 5’te yer alan veriler degerlendirildiginde,
perakende sektérunun istindam oranini yillar igerisinde arttirmis oldugu gortilmektedir.
Ulkemizdeki mevcut issizlik oranlari ile geng niifusun dinamikleri, perakende sektoriiniin
istihdam gereksinimlerini diger sektorlere kiyasla daha rahat sekilde karsilamasina imkan
vermektedir. Lakin sektor, iktisadi belirsizlik ortaminda egitim ve personel gelisimine
iligkin yatirimlar ile programlart durdurma egilimindedir. Bu egilim ise, hizmet kalitesi
ile miisteri tatminini direkt olarak etkilemektedir. Perakende sektoriiniin agirlikli sekilde
asgari Ucretle ¢alisan personelden meydana gelmesi, personel devir hizini tetiklemektedir.
Bu sebeple, perakendecilik sektoriinde personel verimliligin arttirilmasi noktasinda

gerekli formllerin bir an evvel uygulamaya gecirilmesi gereklidir (KPMG, 2018: 10).

Sekil 5: Perakende sektorii calisan sayilari (2009-2017)

1.950.000 1.924.445

1.900.000 1.900814 1872.826
1.850.000 1.813.200 1.827.423 1.826.040

1. 800000 =
1.750.000 1.809.771
1.700.000 1674029
1.650.000

1.600.000
1.550.000

1.500.000

1.391.578

2009 2010 20 2012 2013 2014 2015 2016 2017-Extiil

Kaynak: KPMG, “Perakende: Sektorel Bakis™, 2018, s. 10, www.kpmg.com.tr

Mevsim ve takvim etkilerinden arindirilmis sabit fiyatlarla perakende satig hacmi
oranlar1 ve aylik degisimleri Tablo 2’de gorllebilmektedir. Tabloya gore, perakende
sektdrlinde satislarin yillik ortalama itibariyle her gegen yil artis gosterdigi sdylenebilir.
Bununla birlikte tabloda genel perakendecilik verilerinin yaninda tekstil, giyim ve
ayakkabi sektoriine iliskin veriler de sunulmustur. Buna gore, tekstil, giyim ve ayakkabi
sektoriinde de yillara gore satis hacmi bakimindan bir artis trendi oldugu yorumu

yapilabilir.
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Tablo 2:

Mevsim Ve Takvim Etkilerinden Aridirilmis Perakende Satis Hacim
Endeksi Ve Aylik Degisim Oranlari, 2010-2018 (Sabit Fiyatlarla KDV

Dahil - [2015=100])

Ekonomik

Faaliyet Yil | Ocak | Subat | Mart | Nisan | Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eylul | EKim | Kasim | Aralik
Endeks
2010| 67,6 | 68,2 | 69,5 | 70,2 | 70,6 | 705 71,9 728 | 740 | 739 | 76,3 | 76,6
2011| 78,1 | 77,8 | 781 | 780 | 78,9 | 80,8 81,9 816 | 804 | 821 | 81,4 | 80,9
2012 | 81,6 | 81,9 | 829 | 84,7 | 851 | 856 86,0 852 | 855 | 868 | 86,1 | 87,1
2013| 86,8 | 87,9 | 883 | 89,3 | 90,1 | 904 89,6 919 | 916 | 925 | 91,9 | 92,7
P"Trii‘gigfe 2014 | 963 | 920 | 91,9 | 912 | 916 | 934 91,8 942 | 958 | 946 | 96,6 | 96,9
2015| 98,7 | 97,8 | 988 | 99,0 | 99,3 | 99,2 101,0 | 101,6 |100,9| 99,8 | 100,7 | 103,3
2016 | 100,1 | 103,8 | 101,9 | 102,2 | 102,3 | 101,7 97,4 100,9 |102,6 1053 | 106,5 | 102,8
2017|102,9 | 103,7 [ 104,8 | 105,1 | 106,8 | 1071 | 1093 | 110,7 |111,0 (1108 110,6 | 1132
2018 | 113,2 | 112,3 [112,4| 113,2 | 111,9 | 1116 | 1126 | 1133 [106,7 |103,8| 104,5 | 104,2
2010| 56,7 | 57,4 | 583 | 58,8 | 59,3 | 60,0 60,6 61,1 | 631 | 636 | 645 | 654
2011| 66,2 | 66,9 | 68,1 | 69,5 | 70,7 | 716 72,7 734 | 730 | 748 | 750 | 751
2012| 76,1 | 76,9 | 766 | 76,2 | 76,3 | 77,0 76,9 779 | 783 | 780 | 789 | 79,9
Tekstil, |2013] 79,6 | 799 | 813 | 823 | 832 | 832 83,6 848 | 857|873 | 87,3 | 87,7
Giyimve |2014| 87,6 | 888 | 89,4 | 895 | 900 | 91,5 92,1 92,7 | 942 | 930 | 94,2 | 959
Ayakkabr | 5015 983 | 97,1 | 976 | 98,7 | 99,3 | 98,7 1006 | 101,8 |101,8|102,4| 101,7 | 101,9
2016 | 102,6 | 105,4 | 105,0 | 104,3 | 104,4 | 105,9 91,7 104,3 |107,1|108,8 | 1104 | 110,5
2017(108,9 | 109,2 | 111,3| 112,6 | 113,5 | 1144 | 1159 | 1174 |113.4|116,1| 119,0 | 120,4
2018 | 121,1 | 120,8 [ 121,3| 122,7 | 1234 | 1245 | 1243 | 1256 [127,9|1258| 124,8 | 125,2
Aylik Degisim (%)
2010| - 09 | 20 | 09 | 06 01 2,0 1,1 17 | -02 | 33 0,4
2011| 1,9 | 04 | 05 | -02 | 1.1 2,5 1,3 03 |-15| 21| -08 | -06
2012 08 | 04 | 12 | 22 | 04 0,7 0,5 10 | 03| 16 | 09 | 12
2013| -04 | 13 | 04 | 1,2 | 09 0,3 0,9 26 | -04| 10| 06 | 08
P‘*Trii':igfe 2014| 39 | 45 | 01| 08 | 04 19 1,7 26 | 17 |12 ] 21 | 03
2015| 1,8 | 09 | 11 | 02 | 03 01 1,7 06 | 06| -11] 09 2,6
2016| -31 | 37 | -18 | 03 | 01 -06 -4.2 3,6 17 | 26 | 11 | -35
2017| 01 | 08 | 10 | 03 | 1,6 0,3 2,0 1,3 02 | 01| -03 | 24
2018 00 | 08 | 00 | 07 | -11 | -03 0,9 06 | -58 | -27| 06 | -02
2010 | - 14 | 15 | 09 | 09 1,2 1,0 0,7 32 | 08 | 14 15
2011( 1,2 | 11 | 18 | 20 | 17 1,3 1,6 09 | 06| 25 | 0.2 0,1
2012| 1,3 | 11 | -04 | -05 | 01 0,9 0,1 1,3 05 | -04 | 1,2 1,2
Tekstil, |2013]| 04 | 04 | 18 | 13 | 11 0,0 0,6 1,3 11 | 1,9 | -01 | 05
Giyimve |2014| 02 | 14 | 06 | 02 | 06 1,7 0,6 0,7 16 | -13 | 1,3 1,8
Ayakkabr (o015 24 | -12 | 04 | 1,2 | 06 -0,6 2,0 1,1 00 | 05 | -06 | 02
2016| 07 | 27 | 03| -07 | 071 1,4 -13,4 138 | 27 | 16 | 14 0,1
2017| 15| 03 | 19 | 1,2 | 08 0,8 1,4 12 | 34| 24 | 25 1,1
2018| 06 | 02 | 04 | 1,2 | 05 0,9 01 1,0 18 | -16 | -09 | 03

Kaynak: TUIK, “Ticaret ve Hizmet: Perakende Satis Endeksleri”, 2019, www.tuik.gov.tr

Turkiye perakende sektériinde en énemli oyuncular genel olarak yiiksek indirim

marketlerinden meydana gelmektedir. TUlketici talepleri ile harcanabilir gelir, sektoriin

kurallarinin tekrardan belirlenmesine sebebiyet vermektedir. Bilyiik m?’lere 6denmekte

olan yuksek kiralar, yuksek indirim marketlerinin etkili rekabetgiligi ve gittikce
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yogunlasan fiyat rekabeti, organize perakende sektoriiniin geleneksel temsilcilerini daha
kicuk formatlara, gurme ve butik market konseptlerine yoneltmektedir. Turkiye’deki en
biylk 10 perakendeci siralamasinda, Sekil 6’da goriildiigi tizere, yiksek indirim
marketlerinin agirligi agik bir sekilde goriilmektedir. En biylk iki yuksek indirim
magazasinin Kasim 2017°deki magaza sayilar1 13.000’i gegerken, istihdam etmis
olduklar1 personel sayis1 da 80.000’i asmustir. BIM, ¢ok diisiik kar marjlar1 ve kararlilik
ile uygulanmakta olan 6zgiin magaza formatiyla yalnizca Tiirkiye’de degil, yurt disinda
da buyumektedir. Migros, farkli formatlardaki satis noktalarinin ve satin alma sonrasi
Tesco Kipa toplamu ile ikinci siradadir. A101, Tiirkiye’nin en yiiksek satig noktasina sahip
zinciri unvanina sahip olarak 3. siradadir. Listeye Sok ve CarrefourSa disinda Metro ve
Bizim olmak (izere iki toptanci market girmistir. Listedeki tek teknoloji marketi, magaza
sayisint 2017 yilinda 210’a ¢ikarmis olan Teknosa’dir. Tekstil-giyim perakendecilerinden
ilk 10 listesine 4. siradan LCWaikiki ile 10. siradan Koton girebilmistir (KPMG, 2018:
17).

Sekil 6: 2016 yil sonu satis hacimlerine gore TUrkiye’nin en buyik perakendecileri

(milyon TL)
Koton I 7 405
Bizim Toptan me— 7 793
Teknosa I 3 (4
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Sok N | {57

Carrefoursa s 4 102
LC Walkid  m 0533

Al e 10700

Migros I 13 307

BIiM 1 ) () 72
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Kaynak: KPMG, “Perakende: Sektorel Bakis™, 2018, s. 17, www.kpmg.com.tr

2016 verilerine gore, perakende sektdrlinln cirosu 2015’e gore %8 artarak, 831
milyar TL ye erigmistir. Organize perakendenin buradaki pay1 274 milyar TL dir (%33).
Perakende sektoriiniin 2018 i¢in hedeflenmis olan cirosunun 1 trilyon TL’yi ge¢mesi ve
organize perakendenin yaklasik bir milyon kisiye isttihdam saglamasi beklenmektedir.
Tirkiye’de modern perakende sektorii biiyiime kaydettikce, sosyal ve iktisadi agidan ¢ok
daha iyi bir diizeye gelmesi ve perakende sektoriiniin isttihdam bakimindan merkez

durumuna gelmesi kaginilmaz goriilmektedir. Giiniimiiz itibariyle diinyanin en giiglii
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ekonomileri arasinda yer alan ABD, Japonya, Almanya, Fransa gibi iilkelere
bakildiginda, bu iilkelerin perakende sektoriinde de diinya lideri olduklar1 goriilmektedir

(TAMPF, 2018: 5).

Sekil 7°de Tiirkiye’de perakende hacim endeksi goriilmektedir. 2010 yilinin baz
yilt (100) olarak kabul edildigi sekle gore, perakende hacim endeksi 2011°de 109,
2012°de 115, 2013°te 119, 2014°te 124, 2015°te 128 olarak gergceklesmis ve her yil artis
s0z konusu olmustur. 2016’da ise yasanan siyasi olaylar ve ekonomik istikrarsizlik

sebebiyle sektoriin hacim endeksi 126’ya gerilemistir.

Sekil 7: Turkiye’de Perakende Hacim Endeksi
130 - 128
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Kaynak: TAMPF, “Tirkiye Perakende Sektorii: Kapsamli Sektdr Sorunlart ve Coziim Onerileri Raporu”,
2018, s. 5.

Sekil 8’de iilkemizde perakendenin GSYH’daki pay1 goriilmektedir. Buna gore,
Tiirkiye’de perakende sektdrii GSYH’ nin %27’sini olusturmaktadir.

Sekil 8: Turkiye’de Perakendenin GSYH’daki Pay1

Kaynak: TAMPF, “Tiirkiye Perakende Sektorii: Kapsamli Sektdr Sorunlart ve Coziim Onerileri Raporu”,
2018, s. 5.
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2016 yilinda ortaya ¢ikan olumsuz makroekonomik tablo, perakende sektoruni de
etkilemis durumdadir. 20177nin ilk yarisinda hafif bir toparlanma gézlemlenmis olsa da,
perakende sektoriiniin durgunlugu heniiz ortadan kalkmamustir. EKim 2016°da 74,04 olan
Tuketici Giiven Endeksi 2016 Aralik’ta 63,4’¢ diissmiis, 2017°nin ilk ¢eyreginde 67,8’e
yiikselmis 2017 ilk yarisinda 70’lere ¢cikmistir. Sekil 9°da goriildiigi tizere, perakende
guveninin ise daha inisli ¢ikigh bir grafik seyrettigi goriilmektedir. Subat 2016 itibariyle
negatif seyreden perakende giiveni, son yedi yilin en diisiik degerlerine erismis, Haziran
2017°de (-15,7) olarak gergeklesmistir.

Sekil 9: Perakende ve Tuketici Glven Endeksleri
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Kaynak: Deloitte, “Tiirkiye Perakende Sektorii 2017 Yariyil Giindemi”, 2017, s. 2.

9. PERAKENDE TEKSTIL SEKTORU VE ANALIZI

Tekstil ve hazir giyim sektord, elyaf ile ipligi kullanim esyasina doniistiiren
srecleri iceren islemleri igerisinde barindirmaktadir. Buna gore tekstil ve hazir giyim
sektoru; elyaf hazirlama, iplik, dokuma, 6rgii, boya, baski, apre, kesim, dikim tiretim
stireclerinden meydana gelmektedir. Elyaftan iplik ve mamul kumasa kadar olan kisim
tekstil, kumastan giyim esyasi Uretilene kadar olan slire¢ hazir giyim sektorii icerisine
girmektedir (Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2014: 9).

Orme ve dokuma kumastan Gretilen tiim giyim {iriinleri Giimriik Tarife Istatistik
Pozisyonu’nun (GTIP) 61. ve 62. fasillar1 icinde yer almaktadir. Hazir giyim sektorii,
emegin yogun oldugu bir sektordir. Tekstil sektérinde tiretimi gergeklestirilen

mamullerin moda sektori cercevesinde islendigi, katma deger olusturan ve 6nem arz eden
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bir sektdrdir. Lakin emegin yogun olmasindan Oturu genel olarak is¢iligin ucuz oldugu
gelismekte olan ilkelerin yatirnm gerceklestirdigi bir sektOr seklinde goriilmektedir
(Sanayi Genel Mudiirliigi, 2015: 11.)

Gegmisten gunumuze dinya uzerinde en ¢ok gelir getiren sektorlerden birisi,
tekstil ve hazir giyim sektOrl olmustur (Cukurova Kalkinma Ajansi, 2012: 4). Bu
sektorde kiresel rekabet gin gectikge artis gostermektedir. Sanayi Devrimi’ne bagh
sekilde degisim gosteren toplumsal kosullar ve teknolojik ilerlemeler, ismarlama giyim
ve terzilik sanatinin yerini hazir giyim sektoriiniin almasina sebebiyet vermistir (Ipekyolu

Kalkinma Ajanst, 2015: 9).

9.1. DUnyada Perakende Tekstil Sektoru

Tablo 3’te diinya hazir giyim ihracat verileri yer almaktadir. Tabloda yer alan
verilere gore, dinyada 2001’de 184.893.922.000 dolarlik hazir giyim iiriin ihracati
gerceklesirken, bu rakam 2018’de 481.739.029.000 dolara yiikselmistir. 2001 ile 2018
arasindaki artis ise % 160,54’tur. Tabloda goriildiigii lizere, hazir giyim ihracatinda ilk ii¢
sirada Cin, Banglades ve Vietnam yer almaktadir. Ozellikle Cin’in ihracat pay1 (%30,09)
oldukca yuksektir. Turkiye ise listede %3,18 pay ile 7. sirada yer almaktadir.

Tablo 3: Diinya Hazir Giyim Sektoriinde En Cok Thracat Yapan ilk 10 Ulke (000 $)

. Thracat
- Degisim Thracat Pay1
Ulke 2001 2018|007 0018 oor Y gayl
018
Dinya 184.893.9221481.739.029 | 160,54%
1 Cin 32.407.999 |144.973.534| 347,34% 17,53% 30,09%
2 | Banglades | 4.039.189 | 36.889.431 | 813,29% 2,18% 7,66%
3 Vietnam 1.820.031 | 30.257.726 | 1562,48% 0,98% 6,28%
4 Almanya 6.993.226 | 23.419.378 | 234,89% 3,78% 4,86%
5 Italya 13.172.454 | 23.241.697 | 76,44% 7,12% 4,82%
6 Hindistan 5.044.393 | 15.687.116 | 210,98% 2,73% 3,26%
7 Tirkiye 6.280.629 | 15.319.667 | 143,92% 3,40% 3,18%
8 Ispanya 2.117.590 | 15.045.637 | 610,51% 1,15% 3,12%
9 | Hong Kong | 21.978.721 | 13.128.020 | -40,27% 11,89% 2,73%
10 Fransa 5.119.714 | 11.966.541 | 133,73% 2,77% 2,48%

Kaynak: TRADEMAP, 2019, www.trademap.org
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Tablo 4’te toplam diinya ihracati ile diinya hazir giyim sektoriintin 2001 ile 2016
arasindaki ihracat rakamlari incelenmektedir. Buna gore 2001°de diinya hazir giyim
ihracatinin toplam ihracat1 icerisindeki payr % 3,02 iken, 2016’da ise %2,73 seklinde
gergeklesmistir.

Tablo 4: Diinya Hazir Giyim Ihracatimn Yillara Gére Toplam Diinya Ticareti

Icindeki Pay1 (1000 $)
2001 6.131.037.034 184.893.922 3,02%
2002 6.424.304.211 195.545.080 3,04%
2003 7.482.372.210 222.880.434 2,98%
2004 90.104.498.733 249.266.330 2,74%
2005 10.343.304.171 269.513.962 2,61%
2006 11.953.414.096 303.344.128 2,54%
2007 13.777.495.680 341.911.489 2,48%
2008 15.972.677.606 360.607.147 2,26%
2009 12.317.210.483 315.909.313 2,56%
2010 15.065.283.815 347.731.261 2,31%
2011 18.072.982.655 407.242.101 2,25%
2012 18.346.873.446 404.143.521 2,20%
2013 18.851.591.759 439.390.922 2,33%
2014 18.841.472.314 471.910.269 2,50%
2015 16.406.919.752 439.931.962 2,68%
2016 15.913.143.458 434.981.632 2,73%

Kaynak: OZCAN, M. ve M. ADIGUZEL, “Diinyada ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Uluslararasi
Ticaretinin Incelenmesi ve Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret
Enstitlisi Working Paper Series, Tartigma Metinleri, WPS NO/187/2018-05, 2018, ss. 6-7.

Tablo 5’te dlinya hazir giyim ithalat verileri gortiilmektedir. Tabloya gore, 2001°de
199.992.212.000 dolar olan diinya hazir giyim ithalati, 2018’de 437.320.367.000 dolara
yiikselmistir. 2001 ile 2018 arasi artis orani ise %118,67’dir. Dunyada 2018 yilinda hazir
giyim sektoriinde en fazla ithalat gerceklestiren ilk 3 llke sirasiyla ABD, Almanya ve

Japonya’dir.
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Tablo 5: Diinya Hazir Giyim Sektériinde En Cok Ithalat Yapan ilk 10 Ulke (000 $)

Ulke 2001 2018 | 200k fthalat rant Itll::;?t
2018 2018

Dinya | 199.992.212|437.320.367 | 118,67%
1 ABD 60.820.451 | 86.793.970 | 42,71% |  30.41% | 19,84%
2| Almanya | 18.193.952 | 39.848.723 |119.02%|  9,10% 9,11%
3| Japonya | 18.021.894 | 28.440.637 | 57,81% 9,01% 6,50%
4 | Birlesik Krallik | 14.718.213 | 24.908.177 | 69,23% 7.36% 5,70%
5|  Fransa | 10.955.413 | 24.250.053 | 121,35%|  548% 5,55%
6| Ispanya | 3.905442 | 19.399.607 |396.73%|  1,95% 4,44%
71" Hollanda | 4505.746 | 17.749.080 | 293.92%|  2,25% 4,06%
8 ftalya 6.169.354 | 16.763.684 |171,73%|  3,08% 3.83%
9| HongKong | 15105563 | 11.923.040 | -21,07% |  7,55% 273%
10 Kore 1548755 | 9.655.871 |52346%|  0,77% 2.21%

Kaynak: TRADEMAP, 2019, www.trademap.org

9.2. Turkiye’de Perakende Tekstil Sektori

Tablo 6’da Turkiye’nin hazir giyim ihracat verileri yer almaktadir. 2001°de

Tiirkiye’nin gergeklestirdigi hazir giyim ihracati 6.280.629.000 dolar iken, 2018’de
15.319.667.000 dolara yiikselmistir. 2001 ile 2018 aras1 artis orani ise %143,92’dir.
Turkiye 2018 yili itibariyle hazir giyim sektérinde diinyada en fazla ihracat yapan 7.

tlkedir. Ulkemizin hazir giyim sektoriinde en fazla ihracat gergeklestirdigi ilk 3 iilke

sirastyla Almanya, ispanya ve Birlesik Krallik’tir.
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Tablo 6: Tiirkiye’nin Hazir Giyim Sektoriinde En Cok Thracat Yaptig: ik 10 Ulke

(000 $)

- Degisim Thracat Thracat

Ulke 2001 2018 | 50012018 Pay1 2001 | Pay: 2018

Dinya 6.280.629(15.319.667| 143,92%
1 Almanya 2.210.838| 2.710.164 22,59% 35,20% 17,69%
2 1spanya 69.561 | 2.328.915 | 3248,02% 1,11% 15,20%
3 | Birlesik Krallik | 901.542 | 1.919.871 112,95% 14,35% 12,53%
4 Hollanda 340.896 | 891.750 161,59% 5,43% 5,82%
5 Fransa 423.054 741.003 75,16% 6,74% 4,84%
6 Irak 0 617.090 - - 4,03%
7 Italya 145.367 | 474.334 226,30% 2,31% 3,10%
8 Danimarka 129.338 391.948 203,04% 2,06% 2,56%
9 ABD 235 351.111 |149308,94% | 0,00% 2,29%
10 Polonya 20.333 316.003 1454,14% 0,32% 2,06%

Kaynak: TRADEMAP, 2019, www.trademap.org

Tablo 7’de Turkiye’nin 2001 ile 2016 aras1 hazir giyim sektoru ihracatinin diinya
hazir giyim ihracati igerisindeki paylart goriilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere,
Tiirkiye’nin diinya ihracatindaki payr hem 2001°de hem de 2016’da %3,40 olarak
gergeklesmistir.

Tablo 7: Tiirkiye Hazir Giyim ihracatimn Diinya Hazir Giyim Ihracat1 i¢indeki

Pay1 (000 $)

vil Diinya Hazir Giyim |  Tiirkiye Hazir Tirkiye'nin Dinya

Thracati Giyim Thracati Ihracatindaki Pay1
2001 184.893.922 6.280.629 3,40%
2002 195.545.080 7.660.505 3,92%
2003 222.880.434 9.546.445 4,28%
2004 249.266.330 10.796.051 4,33%
2005 269.513.962 11.452.728 4,25%
2006 303.344.128 11.649.259 3,84%
2007 341.911.489 13.467.746 3,94%
2008 360.607.147 13.153.461 3,65%
2009 315.909.313 11.220.379 3,55%
2010 347.731.261 12.367.335 3,56%
2011 407.242.101 13.510.096 3,32%
2012 404.143.521 13.849.886 3,43%
2013 439.390.922 14.959.139 3,40%
2014 471.910.269 16.256.751 3,44%
2015 439.931.962 14.845.200 3,37%
2016 434.981.632 14.774.754 3,40%

Kaynak: OZCAN, M. ve M. ADIGUZEL, “Diinyada ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Sekt6riintin Uluslararas: Ticaretinin
Incelenmesi ve Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii Working Paper
Series, Tartisma Metinleri, WPS NO/187/2018-05, 2018, ss. 12-13.
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ihracati icerisindeki paylari goriilmektedir. Buna hazir giyim ihracatinin Tiirkiye nin

Tablo 8’de 2001 ile 2016 aras1 Tiirkiye hazir giyim ihracatinin Turkiye’nin toplam

toplam ihracatindaki pay1 2001°de %20,04 iken, 2016’da %10,37’ye diismiistiir.

Tablo 8: Tiirkiye Hazir Giyim Thracatinin Toplam fhracat Icindeki Pay1 (000 $)

vil Tarkiye'nin Tiirkiye'nin Hazir Hazir Giyimin Toplam
Toplam Ihracati Giyim Ihracati Ihracattaki Pay1
2001 31.333.944 6.280.629 20,04%
2002 35.761.981 7.660.505 21,42%
2003 47.252.836 9.546.445 20,20%
2004 63.120.949 10.796.051 17,10%
2005 73.476.408 11.452.728 15,59%
2006 85.534.676 11.649.259 13,62%
2007 107.271.750 13.467.746 12,55%
2008 132.027.196 13.153.461 9,96%
2009 102.142.613 11.220.379 10,99%
2010 113.883.219 12.367.335 10,86%
2011 134.906.869 13.510.096 10,01%
2012 152.461.737 13.849.886 9,08%
2013 151.802.637 14.959.139 9,85%
2014 157.610.158 16.256.751 10,31%
2015 143.850.376 14.845.200 10,32%
2016 142.529.584 14.774.754 10,37%

Kaynak: OZCAN, M. ve M. ADIGUZEL, “Diinyada ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Uluslararasi
Ticaretinin Incelenmesi ve Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret
Enstitiisti Working Paper Series, Tartisma Metinleri, WPS NO/187/2018-05, 2018, s. 13.

Tablo 9’da Turkiye'nin hazir giyim ithalat verileri yer almaktadir. Buna gore,
2001’de 196.787.000 dolar olan Tiirkiye’nin hazir giyim ithalati, 2018’de 1.690.229.000
dolara yiikselmistir. 2001 ile 2018 arasi artig oran1 ise %758,91’dir. TUrkiye, hazir giyim
ithalatinda diinyada 27. siradadir. TUrkiye’nin hazir giyim alaninda en ¢ok ithalat

gerceklestirdigi ilk iig iilke sirastyla Cin, Banglades ve Italya’dir.
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Tablo 9: Turkiye’nin Hazir Giyim Sektoriinde En Cok Ithalat Yaptig ilk 10 Ulke

(000 %)

- Degisim Ithalat Pay1 Ithalat

Ulke | 2001 | 2018 | )0 75s | 2001 Pay1 2018

Diinya |196.787|1.690.229| 758,91%
1 Cin 24.009 | 402.921 | 1578,21% 12,20% 23,84%
2 Banglades [ 1.081 | 259.721 | 23925,99% 0,55% 15,37%
3 Italya 50.757 | 127.628 151,44% 25,79% 7,55%
4 Misir 15 124.672 |831046,67% 0,01% 7,38%
5 Vietnam | 2.564 | 81.208 | 3067,24% 1,30% 4,80%
6 1spanya 13.486 | 78.291 480,54% 6,85% 4,63%
7 Fas 1.272 | 61.393 | 4726,49% 0,64% 3,63%
8 Hindistan | 1.746 | 54.187 | 3003,49% 0,89% 3,21%
9 Kambogya| 288 53.792 | 18577,78% 0,15% 3,18%
10 Malezya 669 31.788 | 4651,57% 0,33% 1,88%

Kaynak: TRADEMAP, 2018, www.trademap.org

Tablo 10’da Turkiye’nin 2001 ile 2016 arasi hazir giyim ithalat1 ile toplam
ithalatina iliskin veriler sunulmaktadir. Buna gore, hazir giyim ithalatinin toplam ithalat

icerisindeki pay1 2001°de %0,48 iken, 2016’da %1,25’e ¢ikmustir.

Tablo 10: Tiirkiye Hazir Giyim ithalatinin Genel ithalat icindeki Payi (000 $)

vil Turkiye'nin Toplam Tiirkiye'nin Hazir Hazir Giyimin Toplam
Ithalati Giyim Ithalati Ithalat Icindeki Pay1
2001 41.399.079 196.787 0,48%
2002 51.270.196 237.996 0,46%
2003 69.339.692 370.583 0,53%
2004 97.539.766 577.054 0,59%
2005 116.774.151 686.101 0,59%
2006 139.576.174 954.479 0,68%
2007 170.062.715 1.397.019 0,82%
2008 201.963.574 1.992.051 0,99%
2009 140.928.421 1.910.202 1,36%
2010 185.544.332 2.557.394 1,38%
2011 240.841.676 2.958.896 1,23%
2012 236.545.141 2.341.282 0,99%
2013 251.661.250 2.804.143 1,11%
2014 242.177.117 2.867.795 1,18%
2015 207.206.509 2.650.578 1,28%
2016 198.618.235 2.483.683 1,25%

Kaynak: OZCAN, M. ve M. ADIGUZEL, “Diinyada ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Uluslararasi
Ticaretinin Incelenmesi ve Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret
Enstitiisti Working Paper Series, Tartisma Metinleri, WPS NO/187/2018-05, 2018, s. 17.
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Tablo 11°de Tirkiye’de sektorlere gére magaza bazli perakende satislar milyon
TL cinsinden yansitilmaktadir. Buna gore, magaza bazli perakende hazir giyim satiglar

2013-2015 arasinda ortalama 58.000 milyon TL civarindadir.

Tablo 11: Tiirkiye’de Sektorlere Gore Magaza Bazh Perakende Satislar (Milyon

TL)

2013 2014 2015
Gida, Yiyecek & Icecek Hizmet Perakendesi 322.072 | 367.128 | 411.340
Gida Perakendesi 244.503 | 284.265 | 323.859
Yiyecek & Igecek Hizmet Perakendesi 77.569 | 82.863 | 87.481
Gida Dis1 228.982 | 240.334 | 251.559
xofa}i/[?r, Ev aletleri, Ev bakim, Kisisel bakim, Eglence 171667 | 181.585 | 193.884
Hazir Giyim 57.315 | 58.749 | 57.675
Toplam 551.054 | 607.462 | 662.899

Kaynak: PWC, “Doniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye Perakende Sektorii”, 2016, s. 58.

Tiirkiye hazir giyim ve ayakkabi perakende sektdriinde satiglarin %86’s1 yerel
bagimsiz perakendeciler ve zincir magazalar vasitasiyla yapilmaktadir. Zincir magazalar,
yiiksek satis hacminin getirmis oldugu faydayla daha gucll indirimler ve kampanyalar
gergeklestirebilmekte ve bu kategoride yerel bagimsiz magazalarin Online gegmektedir.
Son yillarda hazir giyim ve ayakkabi satislarinin dagitim kanali bazinda dagilimi
incelendiginde, internet lzerinden gergeklestirilen satiglarin, toplam satis icerisindeki
paymi arttirmakta oldugu gortlmektedir. 2009’da %0,8 olan internet satislarinin pay1
2014°te %2,5°e yiikselmistir. Bu artis, internet araciligiyla satis gerceklestiren sirket
sayisinin artmast ve halihazirda fiziksel magazalar vasitasiyla satis gerceklestiren
perakendecilerin internet araciliiyla da satis gergeklestirmeye baslamalari neticesinde
olmustur (PWC, 2016: 60-61).

Tablo 12°’de Tirkiye’de hazir giyim ve ayakkabi satislarinin dagitim kanali
bazinda dagilimi ylzdelik cinsinden gosterilmektedir. Buna gore, hazir giyim ve ayakkabi
tirlinlerinin magaza bazli satiglar1 bir diisiis trendindedir, ancak bu oran 2014’te halen
%97,5’tir. Bununla birlikte hazir giyim ve ayakkabi {riinlerinin %94,7’si gida dist
perakendecilik vasitastyla, %0,5’1 gida perakendeciligi vasitasiyla, %2,3’i diger

perakendeciler vasitasiyla, %2,5°1 ise internet satislar1 vasitasiyla gerceklestirilmektedir.
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Tablo 12: Turkiye’de Hazir Giyim ve Ayakkabi Satislarinin Dagitim Kanalh

Bazinda Dagilimi (%0)

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Magaza bazh satiglar 99,2 99 98,5 97,9 97,6 97,5
Magaza dis1 perakende 0,8 1 15 2,1 2,4 2,5
Gida dis1 perakende 96,6 96,3 95,7 95,1 94,8 94,7
Gida perakendeciligi 0,5 0,6 0,6 0,6 0,5 0,5
Diger perakende 2,1 2,1 2,2 2,2 2,3 2,3
Internet satislari 0,8 1 15 22 2.4 25
Toplam satislar 100 100 100 100 100 100

Kaynak: PWC, “Déniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye Perakende Sektori”, 2016, s. 61.
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UCUNCU BOLUM
PERAKENDE TEKSTIiL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

1. AMAC VE YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin amaci ve 6nemi, sinirliliklari, modeli ve hipotezleri,

evreni ve drneklemi, veri toplama aracglari1 ve veri analizi konularindan bahsedilmistir.
1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma kapsaminda, i¢csel pazarlama ¢ercevesinde rekabetgiligin perakende
tekstil sektoriinde c¢alismakta olan satis gorevlilerinin duygusal bagliliklar1 ve is

performanslari iizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmaistir.

Literatiirde perakende ve/veya perakende tekstil sektoriinde satig gérevlilerinin i
performanslarini, 6rgiitsel ve duygusal bagliliklarini, bu degiskenlere etki eden faktorleri
incelemeye iligskin ¢esitli aragtirmalar bulunmaktadir. Ancak rekabetcilik olgusunun is
performanst ve duygusal baglilik {izerindeki etkisini tespit etmeye yonelik c¢alismalar
olduk¢a sinirli olup, yabanci literatiirde mevcuttur. Bu durumda, bu arastirma
cercevesinde elde edilecek olan bulgularin hem Tiirkge literatiire hem de perakende

tekstil sektoriine dnemli katkilarda bulunacagi 6ngoriilmektedir.
1.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu ¢alisma, rekabetgilik, duygusal baglilik ve is performansi konulari ile sinirlidir.
Kapsam bakimindan perakende tekstil sektorii ve bu sektdrde caligmakta olan satis
gorevlileri ile smirlandirilmistir. Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gdstermekte olan bir

perakende tekstil firmasinin galisanlari tizerinde gergeklestirilmistir.

Arastirma, bahsi gecen perakende tekstil firmasinda ¢alismakta olan kisiler

arasindan calismaya katilanlara yoneltilmis anket formundaki sorular ve maddelerle
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stnirhdir. Calisma kapsaminda zaman sinirliligt bulunmaktadir, ¢ilinkii arastirmacinin
calismay1 belirli bir siire icerisinde tamamlama zorunlulugu bulunmaktadir. Ayrica
arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu katilimcilar tizerinde 10 Subat 2019 ile 10

Mayis 2019 tarihleri arasinda uygulanmustir.
1.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Sekil 10’da goriilebilmektedir. Buna gore arastirmanin
bagimsiz degiskenleri tutumsal rekabetcilik iken, bagimli degiskenleri ise duygusal

baglilik ve ig performansidir.

Sekil 10: Arastirma Modeli

Duygusal Baghlik

Duygusal Aidiyet

Uzun Donemli Uyum

Ozdeslesme

Tutumsal Rekabetcilik ) - is Performansi
H

Sekil 10’da yer alan arastirma modeline istinaden, arastirmanin temel hipotezleri su

sekilde olusturulmustur:

HI: Tutumsal rekabet¢ilik, duygusal baglhiligi olumlu etkiler.
Hla: Tutumsal rekabetcilik, duygusal aidiyeti olumlu etkiler.
H1b: Tutumsal rekabetcilik, uzun dénemli uyumu olumlu etkiler.
H1c: Tutumsal rekabetcilik, ozdeslesmeyi olumlu etkiler.

H?2: Tutumsal rekabetcilik, is performansini olumlu etkiler.

H3.: Duygusal baghlik, is performansini olumlu etkiler.

H3a: Duygusal aidiyet, is performansimni olumlu etkiler.
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H3b: Uzun donemli uyum, is performansini olumlu etkiler.

H3c: Ozdeslesme, is performansini olumlu etkiler.

1.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini, tekstil sektoriinde perakende magazacilik alaninda
faaliyet gosteren firmalarda ¢alismakta olan satis gdrevlileri olusturmaktadir. Orneklem
olarak sektérde spor giyim, spor malzemeleri ile outdoor malzemeleri satis1 yapan bir
firma se¢ilmis ve bu firmanin Tiirkiye’de g¢alisan satis gorevlileri, magaza miidiir
yardimcilar1 ve magaza miidiirleri ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir. ilgili
markanin secilmesinde, arastirmacinin bu sirket biinyesinde calisiyor olmasi, verilerin
toplanabilmesindeki kolaylik sebebiyle etkili olmustur. Sirket, Tiirkiye’de sektoriin
liderlerinden birisi olup, iilke genelinde 40 magazasi ve 250’nin iizerinde c¢aligani
bulunmaktadir. Bu baglamda arastirma kapsaminda 202 katilimeiya ulasilmistir.

Uygulama 10 Subat 2019 ile 10 Mayis 2019 tarihleri arasinda yapilmistir.

1.5. Veri Toplama Araclan

Aragtirmada birincil verilerin saglanmasi hususunda, nicel bir veri toplama teknigi
olan anket tekniginden faydalanilarak, bir anket formu meydana getirilmistir. Olusturulan
anket formu bes bdliime sahiptir. Birinci bdliim Kisisel Bilgi Formu, ikinci bolim
Tutumsal Rekabetcilik, iigiincii bdlim Duygusal Baglilik, doérdiincii boliim s

Performanst ile ilgilidir.

Kisisel Bilgi Formu’nun iginde katilimcilara iliskin demografik ozelliklerin
saptanmast hususunda dokuz soru yoneltilmistir. Bu sorular; cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, aylik gelir durumu, satig gorevlisi olarak toplam calisma siiresi, mevcut
kurumda satig gorevlisi olarak ¢alisma siiresi, ¢alisma sekli ve isyerindeki pozisyon ile

ilgilidir.

Ikinci boliimde, calisanlarn tutumsal rekabetcilik algilarni Glgmek (izere

Helmreich ve Spence (1978) tarafindan gelistirilmis olan Tutumsal Rekabetcilik Olgegi
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kullanilmustir. Olgekte 4 madde yer almaktadir ve dlgek tek boyuttan olusmaktadir. Tiim
maddeler olumlu ifade niteligindedir. Olgek 5°li yamit skalas ile 6l¢tilmektedir. Buna
gore katilimcilar her bir madde icin “I=Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5=Tamamen

Katiliyorum” arasinda bir yanit vermektedir.

Ucgiincii boliimde, calisanlarin drgiitlerine duygusal bagliliklarni dlgmek iizere
Allen ve Meyer (1990) tarafindan gelistirilmis olan Orgiitsel Baglilik Olgegi’nin 8
maddeden meydana gelen Duygusal Baglihik Boyutu kullanilmistir. Bu boyut, tek
faktorlii bir yapiya sahiptir. Boyutta yer alan 4, 5, 6 ve 8. maddeler ters ifade niteliginde
olup, analiz siirecinde tersine gevrilmistir. Olgek 5°li yanit skalasi ile 6l¢tilmektedir. Buna
gore katilimcilar her bir madde icin “I=Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5=Tamamen

Katiliyorum” arasinda bir yanit vermektedir.

Dordincu boliimde, ¢alisanlarin is performanslarint 6lgmek Gzere Yousef (2000)
tarafindan gelistirilmis olan Is Performans1 Olgegi kullanilmistir. Olgekte 4 madde yer
almaktadir ve Ol¢ek tek boyuttan olugmaktadir. Tim maddeler olumlu ifade
niteligindedir. Olgek 5°li yamit skalasi ile dlgiilmektedir. Buna gore katilimeilar her bir
madde igin “1=Cok Disiik” ve “5=Cok Yuksek” arasinda bir yanit vermektedir.

1.6. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan birincil verilerin analiz edilmesi noktasinda SPSS 22.0
istatistik programindan faydalanilmistir. Bu dogrultuda gerekli bulgular1 elde etmek
Uzere; frekans tablolari, tanimlayici istatistikler, faktor analizi, giivenilirlik analizi,
korelasyon analizi, regresyon analizi, Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yonli ANOVA

Testi kullanilmigtir.
2. ANALIZ VE BULGULAR
Calismanin  bu boliimiinde 202 perakende magaza c¢alisan1 iizerinde

gerceklestirilmis olan ankete verilmis olan yanitlarla ilgili analizlere ve bulgulara yer

verilmistir.
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2.1. Demografik Bulgular

Bu bolimde, katilimcilarin = demografik  6zelliklerine yonelik  bulgular
sunulmustur. Tablo 13’te goriildiigii lizere, cinsiyet agisindan katilimcilarin 65°1 (%32,2)
kadin iken, 137’s1 (%67,8) erkektir. Medeni duruma gore, katilimeilarin 126’s1 (%62,4)
bekar iken, 76’s1 (%37,6) evlidir. Yas grubuna gore, katilimeilarin 118’1 (%58,4) 18-27
yas araliginda, 66’s1 (%32,7) 28-35 yas araliginda, 18’1 (%8.,9) 35 ve lizeri yas
grubundadir. Egitim durumuna gore, katilimeilarin 33’ (%16,3) ilkogretim mezunu,
116’s1 (%57,4) lise mezunu, 25’1 (%12,4) lisans Ogrencisi, 28’1 (%13,9) lisans
mezunudur. Aylik gelir durumuna gore, katilimeilarin 122°si (%60,4) ayda 2.200 TL’den
az gelire sahip iken, 80’i (%39,6) 2.201 TL — 5.000 TL arasinda aylik gelire sahiptir. Satis
gorevlisi olarak toplam calisma tecriibesine gore, katilimcilarin 18’1 (%8.,9) 1 yildan az
stredir, 107’si (%53,0) 1-3 yil arasinda, 41°1 (%20,3) 3-5 yil arasinda, 27’si (%13,4) 5-7
yil arasinda, 9’u (%4,5) 7 yi1l veya daha fazla siire satig gorevlisi olarak toplam ¢alisma
tecriibesine sahiptir. Mevcut kurumda satis gorevlisi olarak calisma tecriibesine gore,
katilimcilarin 62°si (%30,7) 1 yildan az stiredir, 104’0 (%51,5) 1-3 yildir, 25’1 (%12,4)
3-5 yildir, 6°s1 (%3,0) 5-7 yildir, 5°1 (%2,5) 7 y1l veya daha fazla siiredir mevcut kurumda
satig gorevlisi olarak calisma tecrlibesine sahiptir. Pozisyona gore, katilimcilarin 40’1
(%19,8) magaza miidiir yardimcisi olarak, 40’1 (%19,8) magaza miidiirii olarak, 122’si

(%60,4) satis personeli olarak ¢alismaktadir.
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Tablo 13: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmlar

Say1 YUzde (%)
Kadin 65 32,2
Cinsiyet Erkek 137 67,8
Toplam 202 100
Bekar 126 62,4
Medeni Durum |Evli 76 37,6
Toplam 202 100
18-27 118 58,4
28-35 66 32,7
Yas Grubu — fop e uzeri 18 8,9
Toplam 202 100
[k gretim mezunu 33 16,3
Lise mezunu 116 57,4
Egitim Durumu | Lisans 6grencisi 25 12,4
Lisans mezunu 28 13,9
Toplam 202 100
. 2.200 TL’ den az 122 60,4
AYIK Gelir 15561 715,000 TL 80 39,6
Durumu
Toplam 202 100
1 y1ldan az 18 8,9
Satis Gorevlisi |3 Y1l 107 53
Olarak Toplam |3-5 yil 41 20,3
Calisma 5-7 yil 27 13,4
Tecribesi 7 yil veya daha fazla 9 4,5
Toplam 202 100
1 yildan az 62 30,7
« ME\(/lCU; t 1-3 yil 104 51,5
urumaa dyati
Gorevlisi Olarask :i yli 265 12’4
Calisma Y1
Tecriibesi 7 y1il veya daha fazla 5 2,5
Toplam 202 100
Yathmos o 198
Pozisyon Magaza Miidiiri 40 19,8
Satis Personeli 122 60,4
Toplam 202 100
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2.2. Olgeklere iliskin Tanimlayici Degerler

Bu boliimde, arastirma kapsaminda kullanilan o6lg¢eklere iliskin tanimlayici

degerlere yer verilmistir.

Tablo 14’te Tutumsal Rekabetcilik Olcegi ve maddelerine iliskin tanimlayic
degerler goriilmektedir. Tablodan goriildiigii tizere, 6l¢ek ortalamas1 X=3,9307 ile yiiksek
duizeydedir. Olgekte en yilksek ortalamaya sahip olan madde X=4,3366 ile “TR2: Bir
goreve iliskin olarak digerlerinden daha iyi performans gostermek benim i¢in dnemlidir.”
maddesi iken; en diisiik ortalamaya sahip olan madde ise X=3,5644 ile “TR3: Hem is

hayatinda hem de oyunlarda kazanmanin 6nemli oldugu kanaatindeyim.” maddesidir.

Tablo 14: Tutumsal Rekabetcilik Ol¢egi’ne iliskin Tamimlayic1 Degerler
Kod Madde Say1 | Min. | Maks. | Ort. SS
TRy |Baskalan ile rekabetin “oldugu| ,a, | 565 | 500 |3.8069 | 0,84486
durumlarda caligmak hosuma gider.
Bir goreve iligkin olarak
TR2 |digerlerinden daha iyi performans| 202 | 2,00 | 5,00 |4,3366 |0,65071
g0Ostermek benim igin 6nemlidir.
Hem is hayatinda hem de oyunlarda
TR3 |kazanmanin onemli oldugu| 202 | 2,00 | 5,00 |3,5644 |0,92951
kanaatindeyim.
TR4 Bagkalariyla rekabet halindeyken 202 | 1.00 | 500 |4,0149|0,90591
daha fazla caba harcarim.

TR Tutumsal Rekabetcilik 202 | 2,5 | 500 |3,93070,57370

Tablo 15’te Duygusal Baglilik Olgegi ve maddelerine iliskin tanimlayic1 degerler
goriilmektedir. Tablodan goriildiigli iizere, Olcek ortalamasi X=3,5285 ile ylksek
duizeydedir. Olgekte en yiiksek ortalamaya sahip olan madde X=4,3416 ile “DB1: Meslek
hayatimin kalan kismini bu kurulusta gegirmek beni ¢cok mutlu eder.” maddesi iken; en
diisiik ortalamaya sahip olan madde ise X=2,3416 ile “DB4rs: Bu kuruma oldugu gibi,

baska bir kuruma da kolayca baglanabilecegimi diisiiniiyorum.” maddesidir.
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Tablo 15: Duygusal Baghlik Olgegi’ne iliskin Tanimlayici Degerler

Kod Madde Say1 | Min. | Maks. | Ort. SS
Meslek hayatimin kalan kismini bu

DB1 |kurulusta ge¢irmek beni ¢ok mutlu| 202 | 3,00 5,00 |4,3416|0,60442
eder.
Kurum  disindayken insanlarla

DB2 |orgitim hakkinda konusmaktan| 202 2,00 500 [3,7723(1,00130
zevk alirim.
Bu kurulusun sorunlarini gergekten

DB3 |kendi sorunlarim gibi| 202 | 2,00 [ 5,00 |3,7426 (0,91590
hissediyorum.
Bu kuruma oldugu gibi, baska bir

DB4rs | kuruma da kolayca| 202 | 1,00 | 5,00 |2,34160,95007
baglanabilecegimi diisiiniiyorum.

DBSys | Kendimi kurumumda “ailenin bir} 5o, | 509 | 500 |3,6130 |0,79138
parcas1” gibi hissetmiyorum.

DB6rs | U kurulusa kendimi “duygusall o5y | 509 | 500 |37327 |0,83328
olarak bagli” hissetmiyorum.

pgy |Bu kurum benim icin “gok 0zel”\ ,q, | 10 | 500 |2,9505 |0,96068
anlam tasiyor.

DBars | Bu kuruma karsi “gliclii bir aidiyet| o4, | g | 500 |37327 |0,83328
duygusu” hissetmiyorum.

DB Duygusal Baglilik 202 | 2,00 | 5,00 |3,52850,58401

Tablo 16°da Is Performans: Olgegi ve maddelerine iliskin tanimlayic1 degerler

goriilmektedir. Tablodan goriildiigii tizere, 6lcek ortalamas1 X=4,2364 ile oldukca yiiksek

diizeydedir. Olgekte en yiiksek ortalamaya sahip olan madde X=4,5990 ile “IP1: iste

gostermis oldugunuz performansin kalite diizeyi nasildir?” maddesi iken; en disiik

ortalamaya sahip olan madde ise X=3,3119 ile “IP3: Yapmis oldugunuz isin aynisin1

yapan meslektaslarinizla bir karsilastirma yaptiginizda meslektaslarinizin performansini

nasil degerlendirirsiniz?” maddesidir.
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Tablo 16: Is Performansi Ol¢egi’ne Iliskin Tanimlayici Degerler

Kod Madde Say1| Min. |Maks. | Ort. SS

ipy |lste gostermis oldugunuz performansin| o, | 34y | 509 | 45990056656
kalite diizeyi nasildir?

ipy |lsteki  ~  verimliliginizi nasil| 505 12,00 | 5,00 |4,3911|0,66954
degerlendirirsiniz?
Yapmis oldugunuz isin aynisint yapan

iP3 meslevktaslarlmzla bir karsilastirma 202 | 1,00 | 5,00 |3.3119|0,94461
yaptiginizda meslektaglarinizin
performansini nasil degerlendirirsiniz?
Yapmis oldugunuz isin aynisint yapan

ip4 meslevktaslarlmzla' bir karsilastirma 202 | 4,00 | 5,00 | 46436048014
yaptiginizda kendi performansinizi nasil
degerlendirirsiniz?

Ip Is Performansi 202 | 2,75 | 5,00 [4,2364|0,50753

2.3. Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

guvenilirlik analizi ile gegerlilik analizi sonuglar1 sunulmustur.

Bu boliimde, arastirma ¢ergevesinde kullanilan 6lgeklere iliskin gergeklestirilen

2.3.1. Guvenilirlik analizine iliskin bulgular

Bu boéliimde, arastirma kapsaminda yer alan her bir dlgek icin ayr1 ayn sekilde

yapilmis olan giivenilirlik analizlerinin sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 17°de goriildiigii tizere, tutumsal rekabetgilige yonelik ifadelerin arasinda

gerceklestirilen guvenirlik analizinde ¢ikan sonugta Glgegin Cronbach’s alpha degeri

0,619 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasindan 6tird 6lgegin

oldukca guvenilir diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo 17: Tutumsal Rekabetgilige iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

N

,619

4

Tablo 18 incelendiginde, “Tutumsal Rekabetcilik 2” ifadesinin ¢ikartilmasi

halinde gulvenilirligin 0,661’e yiikselecegi goriilmiistiir. Bu Cronbach Alpha degerinin

0,619 degerine ¢ok yakin olmasindan 6tur, dlgekten ¢ikarilmama karari alinmistir. Bu
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deger disinda Cronbach Alpha degerini yiikseltmekte olan bir deger olmadigi igin,

herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 18: Tutumsal Rekabetcilige Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olcekten
Cikarilacak Ifadelere ait Bulgular

Degiskenler Cronbach's Alpha (ifade Silindiginde)
Tutumsal Rekabetcilik 1 481
Tutumsal Rekabetcilik 2 ,661*
Tutumsal Rekabetcilik 3 ATT
Tutumsal Rekabetcilik 4 ,530

Tablo 19°da gortldigi tlizere, duygusal bagliliga yonelik ifadelerin arasinda
gergeklestirilen giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta dlgegin Cronbach’s alpha degeri
0,826 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,80 ile 1,00 arasinda olmasindan 6tird dlgegin

yuksek diizeyde guvenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 19: Duygusal Baghihga Iliskin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N
,826 8

Tablo 20 incelendiginde, “Duygusal Baglilik 4” ifadesinin ¢ikartilmas: halinde
guvenilirligin 0,843’¢ yiikselecegi goriilmiistiir. Bu Cronbach Alpha degerinin 0,826
degerine ¢ok yakin olmasindan 6tlrd, olgekten ¢ikarilmama karar1 alinmistir. Bu deger
disinda Cronbach Alpha degerini yiikseltmekte olan bir deger olmadigi icin, herhangi bir

ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 20: Duygusal Baghhiga iliskin Giivenilirlik Analizinde Olcekten Cikarilacak

ifadelere ait Bulgular
Degiskenler Cronbach's Alpha (ifade Silindiginde)
Duygusal Baglilik 1 813
Duygusal Baglilik 2 ,818
Duygusal Baglilik 3 ,788
Duygusal Baglilik 4 ,843
Duygusal Baglilik 5 ,790
Duygusal Baglilik 6 ,786
Duygusal Baglilik 7 ,817
Duygusal Baglilik 8 ,7188
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Tablo 21’de goriildiigii iizere, is performansina yonelik ifadelerin arasinda
gerceklestirilen gilivenirlik analizinde ¢ikan sonugta 6l¢egin Cronbach’s alpha degeri
0,721 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasindan 6tird 6lgegin

oldukca guvenilir diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo 21: is Performansina Iliskin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N
721 4

Tablo 22 incelendiginde, “Is Performans: 3” ifadesinin ¢ikartilmas: halinde
guvenilirligin 0,729’a yiikselecegi goriilmiistiir. Bu Cronbach Alpha degerinin 0,721
degerine ¢ok yakin olmasindan 6tird, olgekten ¢ikarilmama karar1 alinmistir. Bu deger
disinda Cronbach Alpha degerini yiikseltmekte olan bir deger olmadigi igin, herhangi bir

ifadenin ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 22: Is Performansina iliskin Giivenilirlik Analizinde Olcekten Cikarilacak

ifadelere ait Bulgular
Degiskenler Cronbach's Alpha (ifade Silindiginde)
Is Performansi 1 632
Is Performansi 2 ,600
Is Performansi 3 729
Is Performansi 4 688

2.3.2. Gegerlilik analizine iliskin bulgular

Tablo 23’te Bartlett Kuresellik Testi (p<0,05) sonucuna gore faktor analizinin
yapilabilecegi, KMO o0lcltinin 0,824 bulunmasindan 6tiirti 6rneklem biytikliigiiniin

faktor analizi yapmak iizere yeterli oldugu bulgular1 elde edilmistir.

Tablo 23: KMO ve Bartlett Kuresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olciitii 824
Ki Kare 1338,313

Bartlett Kuresellik Testi sd 105

P ,000
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Tablo 24°te gergeklestirilen faktor analizi neticesinde elde edilen faktor sayisi ve
bu faktorlerin agikladiklar1 varyans oranlarina yer verilmistir. Tabloda goriildiigii {izere,
faktor analizi sonucunda toplam 5 faktor ortaya ¢ikmistir. Agiklanan toplam varyans ise

%71,85°dir.

Tablo 24: Faktor Analizi Bulgulari: Faktorler ve Aciklanan Varyans Oram

Baslangig Ozdegerleri Aylklanal{ Kareler _Toplaml Dondurulen Kareler
Bilesenle Yuklenmesi Toplam
r Topla V(Z:’;;n KQmUIat Topla V(Z:’;;n KQmUIat Topla V(Z(;;a]:n KQmUIat
m S if % m S if % m S if %
1 4978 | 33,189 | 33,189 | 4,978 | 33,189 | 33,189 | 2,661 | 17,738 | 17,738
2 2,190 | 14,602 | 47,791 | 2,190 | 14,602 | 47,791 | 2,388 | 15,918 | 33,656
3 1,471 | 9,804 57,595 | 1,471 | 9,804 57,595 | 2,339 | 15,594 | 49,250
4 1,104 | 7,359 64,954 | 1,104 | 7,359 64,954 | 1,872 | 12,479 | 61,730
5 1,035 | 6,897 71,851 1,035 | 6,897 71,851 1,518 | 10,122 | 71,851
6 ,695 4,636 76,487
7 ,647 4,313 80,800
8 ,622 4,150 84,950
9 ,543 3,621 88,571
10 ,453 3,018 91,589
11 ,352 2,344 93,933
12 321 2,141 96,074
13 ,226 1,508 97,582
14 ,196 1,309 98,891
15 ,166 1,109 | 100,000
Ayiklama Metodu: Temel Bilesenler

Tablo 25’te dondiiriilmiis faktor matrisi goriilmektedir. Faktor agirhiginin 0,60’ 1n
tizerinde olmasi iyi kabul edilmektedir. Bu baglamda, faktér agirligi 0,60’1in altinda
kalmis olan “Tutumsal Rekabetcilik 2” analiz siirecinden ¢ikarilmistir. Tabloda
goriilebildigi iizere, duygusal bagliligin 6, 5 ve 8. ifadeleri birinci faktore, duygusal
bagliligin 2, 1 ve 3. ifadeleri ikinci faktore, is performans: ifadeleri {ligiincii faktore,
tutumsal rekabetciligin 4, 3 ve 1. ifadeleri dordiincii faktore, duygusal bagliligin 7 ve 4.
ifadeleri besinci faktore yiiklenmistir. Dolayisiyla duygusal bagliligin ii¢ alt faktore
ayrilmis oldugu goriilmiistiir. Her ne kadar orijinal 6lgekte duygusal baglilik tek faktorlii
bir yapiya sahip olsa da, Allen ve Meyer (1990) orgiitsel bagliligin duygusal boyutunun

duygusal aidiyet, uzun donemli uyum ve 6zdeslesme bilesenlerinden meydana geldigini
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belirtmektedir. Ayrica Fernandez-Lores vd. (2016) tarafindan yapilan calismada da
duygusal bagliliga iliskin ifadelerin ii¢ faktor altinda toplanmis oldugu goriildiiglinden,
yapilan faktor analizi neticesinde duygusal bagliliga iliskin ifadelerin farkli faktorlere
ayrisabilecegi bulgusu desteklenmistir. Bu baglamda, Allen ve Meyer (1990) ile
Fernandez-Lores vd.’nin (2016) ¢alismalar: ile uyumlu olarak, birinci faktér “duygusal
aidiyet”, ikinci faktor “uzun donemli uyum”, besinci faktor ise “6zdeslesme” seklinde

isimlendirilmistir.

Tablo 25: Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor 5
Duygusal Baglilik 6 ,893
Duygusal Baglilik 5 ,892
Duygusal Baglilik 8 ,863
Duygusal Baglilik 2 ,866
Duygusal Baglilik 1 ,846
Duygusal Baglilik 3 ,665
Is Performansi 1 J72

Degisken

Is Performansi 4 721

Is Performansi 2 718
Is Performansi 3 ,696
Tutumsal Rekabetgilik 4 175
Tutumsal Rekabetcilik 3 717
Tutumsal Rekabetcilik 1 676
Duygusal Baglilik 7 ,818
Duygusal Baglilik 4 ,805
Ayiklama Metodu: Asil Bilesen Analizi.
Dondirme Metodu: Varimaks ile Kaiser Normallik Kriteri
Dondiirme 5 tekrara yakinsamustir.

2.4. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Bu boéliimde, faktér ve giivenilirlik analizleri neticesinde ortaya ¢ikan faktorler
arasindaki iliskilere yonelik korelasyon analizi neticelerine yer verilmistir. Korelasyon
analizi, iki ya da daha ¢ok degiskenin arasinda bulunan iligkilerin siddetini belirlemeye
iliskin bir analizdir. Korelasyon analizinin neticesinde hesaplanmakta olan korelasyon

katsayis1 “r” ile gosterilmekte olup, “-1” ve “+1” arasinda bir deger almaktadir.
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Katsaymim “+1”e yakin olmasi degiskenlerin arasindaki pozitif yonlu mikemmel
dogrusal iligkiyi, “-1” olmas1 degiskenlerin arasindaki negatif yonlii miikemmel dogrusal
bir iligkiyi belirtmektedir. Katsayinin “0”a yaklasmasi ise, degiskenlerin arasinda
herhangi bir iliskinin bulunmadigim belirtmektedir (Coskun vd., 2015: 228). Bu ¢alisma

cergevesinde gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 26’°da sunulmustur.

Tablo 26: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuglari

Is Tutumsal | Duygusal Yzun |
Performans: | Rekabetcilik| Aidiyet | DOnemli| Ozdeslesme
Uyum
Pearson 1
Is Korelasyonu
Performansi Sig. (2-
yonli)
Pearson o
Tutumsal Korelasyonu 352 1
Rekabetcilik [g;j -
§H% |sig. 2 000
yonli)
Pearson o o
Duygusal Korelasyonu 214 ,201 1
Aidiyet i -
Y Sig. (2 000 004
yonli)
Pearson - -, -
U;un _ Korelasyonu ,408 ,467 443 1
Donemli i
Uyum Sig. (2- 000 000 000
yonli)
Pearson 115 006 403" | 213" 1
- Korelasyonu
Ozdeslesme i
Sig. (2- 103 930 000 | 002
yonli)
**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nli).

Degiskenler arasinda saptanan korelasyon katsayilar1 “0” ile “1” arasinda
degisebilmekte olup; “0” ve “0,3” arasi korelasyon katsayis1 zayif diizeyli iliskiyi; “0,3”
ve “0,7” arasi korelasyon katsayisi orta diizeyli iliskiyi; “0,7” ve “1” aras1 korelasyon
katsayis1 yiiksek diizeyli iliskiyi belirtmektedir. Tablo 26°da goriildiigii tizere, Tutumsal
Rekabet¢iligin Ozdeslesme haricindeki diger tiim degiskenlerle pozitif yonlii, zayif ve
orta diizeyli iliskisi mevcuttur. Is Performansinin Ozdeslesme haricindeki diger tiim

degiskenlerle pozitif yonlii, zayif ve orta diizeyli iligkisi mevcuttur. Duygusal Aidiyetin
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tim degiskenlerle pozitif yonlii, zayif ve orta diizeyli iliskisi mevcuttur. Uzun donemli
uyumun tim degiskenlerle pozitif yonlii, zayif ve orta diizeyli iligkisi mevcuttur.
Ozdeslesmenin Is Performansi ve Tutumsal Rekabetcilik haricindeki degiskenlerle

pozitif yonli, zayif ve orta diizeyli iliskisi mevcuttur.

2.5. Regresyon Analizlerine iliskin Bulgular

Bu bolimde, arastirma cercevesinde Onceden belirlenmis olan regresyon

hipotezlerine iligskin analiz bulgularina yer verilmistir.

“Hla: Tutumsal rekabetcilik, duygusal aidiyeti olumlu etkiler.” hipotezini test
etmek {izere yapilan basit dogrusal regresyon analizlerinin neticeleri asagida yer alan
Tablo 27, 28, 29 ve 30’da verilmistir.

Tablo 27°de goriildiigii Uzere, anlamli degiskenler segilmis olan enter metoduna
gore denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelindeki denkleme giren degisken,
tutumsal rekabetgiliktir. Bu dogrultuda yapilan regresyon analizine iliskin bulgular Tablo

28’de gosterilmistir.

Tablo 27: Duygusal Aidiyet Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgular:

Denkleme Giren Denklemden Cikarilan Metot
Model Degiskenler Degiskenler
Tutumsal Rekabetcilik Enter

a. Bagimli Degisken: Duygusal Aidiyet
b. Istenen tiim degiskenler modele girilmistir.

Tablo 28°de goriildiigii Uizere, Durbin-Watson istatistiginin sonucu, hata terimleri
arasinda otokorelasyon bulunup bulunmadigini géstermektedir. 1,858 seklinde bulunmus
olan Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizinin
gerceklestirilebilecegini ifade etmektedir. Bu baglamda, regresyon modeli gergevesinde

yapilmis olan ANOVA analizinin neticeleri Tablo 29°da gésterilmistir.

86



Tablo 28: Duygusal Aidiyet Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Tahminlenen Durbin-

2 .. . . 2

Model R R Diizeltilmis R Standart Hata Watson
,201° ,041 ,036 74479 1,858

a. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetg¢ilik
b. Bagimli Degisken: Duygusal Aidiyet

Tablo 29’a gore, yapilan basit dogrusal regresyon analizinin sonucunda model
anlamli bulunmustur (F=8,462; p=.004). Tablo 31’deki diizeltilmis R? degerine gore,
tutumsal rekabetcilik duygusal aidiyetteki degisimin %3,6’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 29: Duygusal Aidiyet Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Kareler Toplami | sd | Ortalamalarin Karesi F p
Regresyon 4,694 1 4,694 8,462 | ,004°
Artik (Residual) 110,943 200 ,555
Toplam 115,637 201

a. Bagimli Degisken: Duygusal Aidiyet

b. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetgilik

Tablo 30’da goriildiigii lizere, sabit B degeri (2,853), tutumsal rekabetgiligin
standardize edilmemis katsay1 degeri (,221), standardize edilmis katsay1 degeri (,201)
olarak bulunmustur. Sonug olarak, tutumsal rekabetgiligin standardize edilmis katsay1
degerine bakildiginda, duygusal aidiyet U(zerinde pozitif etkisi bulundugu

gozlemlenmistir. Elde edilen bu bulgulara gore, H1a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 30: Duygusal Aidiyet Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize Edilmis
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,853 ,294 9,717 | ,000
Tutumsal Rekabetcilik 221 ,076 ,201 2,909 | ,004

a. Bagimli Degisken: Duygusal Aidiyet

“H1b: Tutumsal rekabetcilik, uzun donemli uyumu olumlu etkiler.” hipotezini test
etmek {izere yapilan basit dogrusal regresyon analizlerinin neticeleri asagida yer alan
Tablo 31, 32, 33 ve 34’te yansitilmustir.
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Tablo 31’de goriildiigii Uzere, anlamli degiskenler sec¢ilmis olan enter metoduna
gore denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelindeki denkleme giren degisken,
tutumsal rekabetciliktir. Bu dogrultuda yapilan regresyon analizine iliskin bulgular Tablo

32’de gosterilmistir.

Tablo 31: Uzun Do6nemli Uyum Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken
Bulgulari

Denkleme Giren Denklemden Cikarilan Metot
Model Degiskenler Degiskenler
Tutumsal Rekabetcilik Enter

a. Bagimli Degisken: Uzun D6nemli Uyum
b. Istenen tiim degiskenler modele girilmistir.

Tablo 32°de goriildiigii Uizere, Durbin-Watson istatistiginin sonucu, hata terimleri
arasinda otokorelasyon bulunup bulunmadigini1 gostermektedir. 1,932 seklinde bulunmus
olan Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizinin
gerceklestirilebilecegini ifade etmektedir. Bu baglamda, regresyon modeli cercevesinde

yapilmis olan ANOVA analizinin neticeleri Tablo 33’te gosterilmistir.

Tablo 32: Uzun Dénemli Uyum Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Tahminlenen Durbin-

2 . . . 2

Model R R Diizeltilmis R Standart Hata Watson
4672 218 214 ,66001 1,932

a. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetgilik

b. Bagimli Degisken: Uzun Donemli Uyum

Tablo 33’e gore, yapilan basit dogrusal regresyon analizinin sonucunda model

anlamli bulunmustur (F=55,794; p=.000). Tablo 31°deki diizeltilmis R? degerine gore,

tutumsal rekabetcilik uzun donemli uyumdaki degisimin %?21,4’{inili agiklamaktadir.

Tablo 33: Uzun Dénemli Uyum Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Kareler Toplami | sd | Ortalamalarin Karesi F p
Regresyon 24,304 1 24,304 55,794 | ,000°
Artik (Residual) 87,122 200 ,436
Toplam 111,426 201

a. Bagimli Degisken: Uzun Donemli Uyum

b. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetcilik
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Tablo 34’te goriildiigii iizere, sabit B degeri (2,040), tutumsal rekabetgiligin
standardize edilmemis katsay1 degeri (,504), standardize edilmis katsay1 degeri (,467)
olarak bulunmustur. Sonug olarak, tutumsal rekabetgiligin standardize edilmis katsay1
degerine bakildiginda, uzun donemli uyum Gzerinde pozitif etkisi bulundugu

gozlemlenmistir. Elde edilen bu bulgulara gére, H1b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 34: Uzun Dénemli Uyum Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize Edilmis
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,040 ,260 7,842 | ,000
Tutumsal Rekabetcilik ,504 ,067 467 7,470 | ,000
a. Bagimli Degisken: Uzun D6nemli Uyum

“H1c: Tutumsal rekabetcilik, ozdeslesmeyi olumlu etkiler.” hipotezini test etmek
lizere yapilan basit dogrusal regresyon analizlerinin neticeleri asagida yer alan Tablo 35,
36, 37 ve 38°de yansitilmistir.

Tablo 35°te goriildiigi Uzere, anlamli degiskenler segilmis olan enter metoduna
gore denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelindeki denkleme giren degisken,
tutumsal rekabetciliktir. Bu dogrultuda yapilan regresyon analizine iliskin bulgular Tablo

36’da gosterilmistir.

Tablo 35: Ozdeslesme Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgular

Denkleme Giren Denklemden Cikarilan Metot
Model Degiskenler Degiskenler
Tutumsal Rekabetcilik Enter

a. Bagimli Degisken: Ozdeslesme

b. Istenen tiim degiskenler modele girilmistir.

Tablo 36°da goriildiigii Uzere, Durbin-Watson istatistiginin sonucu, hata terimleri
arasinda otokorelasyon bulunup bulunmadigini géstermektedir. 1,242 seklinde bulunmus
olan Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmamasi, regresyon analizinin
gerceklestirilemeyecegini ifade etmektedir. Bu baglamda, regresyon modeli gergevesinde
yapilmis olan ANOVA analizinin neticeleri Tablo 37°de gosterilmistir.

89



Tablo 36: Ozdeslesme Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Tahminlenen Durbin-

2 .. . . 2

Model R R Diizeltilmis R Standart Hata Watson
,0062 ,000 -,005 ,81375 1,242

a. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetg¢ilik
b. Bagimli Degisken: Ozdeslesme

Tablo 37’ye gore, yapilan basit dogrusal regresyon analizinin sonucunda model

anlamsiz bulunmustur (F=,008; p=.930).

Tablo 37: Ozdeslesme Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Kareler Toplami | sd | Ortalamalarin Karesi F p
Regresyon ,005 1 ,005 ,008 | ,930°
Artik (Residual) 132,437 200 ,662
Toplam 132,442 201

a. Bagimli Degisken: Ozdeslesme

b. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetcilik

Tablo 38’de goriildiigii lizere, sabit B degeri (2,618), tutumsal rekabetgiligin
standardize edilmemis katsay1 degeri (,007), standardize edilmis katsay1 degeri (,006)
olarak bulunmustur. Ancak tutumsal rekabetg¢ilik i¢in (p=,930) anlamsiz bulunmustur.
Sonu¢ olarak, tutumsal rekabet¢iligin O6zdeslesme iizerinde anlamli bir etkisinin

bulunmadig1 gézlemlenmistir. Elde edilen bu bulgulara gére, H1c hipotezi reddedilmistir.

Tablo 38: Ozdeslesme Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize Edilmis
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,618 321 8,163 | ,000
Tutumsal Rekabetcilik ,007 ,083 ,006 ,088 | ,930
a. Bagimli Degisken: Ozdeslesme

“HI: Tutumsal rekabetcilik, duygusal baghligi olumlu etkiler.”” hipotezini test

etmek tlizere gergeklestirilmis olan Hla, H1b ve Hlc hipotezlerinin test edilmesi

neticesinde, H1 hipotezi kismen kabul edilmistir.
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“H2: Tutumsal rekabetc¢ilik, is performansin olumlu etkiler.” ve “H3: Duygusal
baghlik, is performansint olumlu etkiler.”” hipotezlerini test etmek {izere yapilan ¢oklu
dogrusal regresyon analizinin neticeleri asagida yer alan Tablo 39, 40, 41 ve 42’de

yansitilmistir.

Tablo 39’da goriildiigii Uzere, anlamli degiskenler sec¢ilmis olan enter metoduna
gore denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelindeki denkleme giren degisken,
tutumsal rekabetciliktir. Bu dogrultuda yapilan regresyon analizine iliskin bulgular Tablo

40’ta gosterilmistir.

Tablo 39: is Performansi Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgular
Denkleme Giren Denklemden Cikarilan Metot
Degiskenler Degiskenler
Tutumsal Rekabetgilik,
Duygusal Aidiyet, Uzun
Donemli Uyum,
Ozdeslesme,
a. Bagimli Degisken: Is Performansi

Model
Enter

b. Istenen tiim degiskenler modele girilmistir.

Tablo 40’ta goriildiigii Gzere, Durbin-Watson istatistiginin sonucu, hata terimleri
arasinda otokorelasyon bulunup bulunmadigini1 gostermektedir. 1,916 seklinde bulunmus
olan Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizinin
gerceklestirilebilecegini ifade etmektedir. Bu baglamda, regresyon modeli cergevesinde

yapilmis olan ANOVA analizinin neticeleri Tablo 41°de gésterilmistir.

Tablo 40: Is Performansi Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Tahminlenen Durbin-

2 . 0 . 2

Model R R Diizeltilmis R Standart Hata Watson
,4592 211 ,195 45543 1,916

a. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetgilik
b. Bagimli Degisken: Is Performansi

Tablo 41’e gore, yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinin sonucunda model
anlamli bulunmustur (F=13,156; p=.000). Tablo 31°deki diizeltilmis R? degerine gore,
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tutumsal rekabetcilik ve uzun dénemli uyum is performansindaki degisimin %19,5’ini

aciklamaktadir.

Tablo 41: is Performansi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Kareler Toplami | sd | Ortalamalarin Karesi F p
Regresyon 10,915 4 2,729 13,156 | ,000P
Artik (Residual) 40,860 197 ,207
Toplam 51,775 201

a. Bagimli Degisken: Is Performansi

b. Bilesenler: (Sabit), Tutumsal Rekabetgilik

Tablo 42’de goriildiigii lizere, sabit B degeri (2,659), tutumsal rekabetgiligin
standardize edilmemis katsay1 degeri (,154), standardize edilmis katsay1 degeri (,209);
duygusal aidiyetin standardize edilmemis katsay1 degeri (,076), standardize edilmis
katsay1 degeri (,113); uzun dénemli uyumun standardize edilmemis katsay1 degeri (,175),
standardize edilmis katsay1 degeri (,257); 6zdeslesmenin standardize edilmemis katsay1
degeri (,008), standardize edilmis katsayr degeri (,013) olarak bulunmustur. Ancak
duygusal aidiyet (p=,135) ve 6zdeslesmenin (p=,849) etkileri anlamli degildir. Sonug
olarak, tutumsal rekabetcilik ile uzun dénemli uyumun standardize edilmis katsay1
degerine bakildiginda, is performanst (zerinde pozitif etkileri bulundugu
gbzlemlenmistir. Ayrica tutumsal rekabet¢iligin uzun doénemli uyuma kiyasla is
performansi zerinde daha diisiik etkisi bulundugu tespit edilmistir. Elde edilen bu
bulgulara gore, H2 ile H3b hipotezleri kabul edilmis, H3a ve H3c hipotezleri
reddedilmistir. Bu baglamda, H3 hipotezi de kismen kabul edilmistir.

Tablo 42: is Performansi Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize Edilmis
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,659 231 11,521 ,000
Tutumsal Rekabetcilik ,154 ,053 ,209 2,899 | ,004
Duygusal Aidiyet ,076 ,050 ,113 1,501 | ,135
Uzun Dénemli Uyum 175 ,054 ,257 3,274 | ,001
Ozdeslesme ,008 ,044 ,013 ,190 | ,849

a. Bagimli Degisken: Is Performansi
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2.6. Tartisma ve Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Calismanin bu kisminda aragtirma hipotezlerine iliskin olarak elde edilmis olan
bulgularin literatiirdeki diger ¢alismalarin bulgulariyla karsilastirilmasi amaglanmistir.
Test edilen hipotezler dogrultusunda bu bdliimde; tutumsal rekabet¢iligin duygusal
bagliliga etkisi, tutumsal rekabetciligin is performansina etkisi ve duygusal bagliligin is

performansina etkisi seklinde ti¢ baslik bulunmaktadir.

2.6.1. Tutumsal rekabetc¢iligin duygusal baghhga etkisi

Bu calismada tutumsal rekabetciligin duygusal bagliligi kismen ve olumlu sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Duygusal bagliligin; duygusal aidiyet, uzun dénemli uyum ve
0zdeslesme olmak tizere ii¢ alt boyutu bulundugundan, her bir alt boyuta iliskin olarak
ayr1 ayrt dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore;
tutumsal rekabetciligin duygusal aidiyeti (p=0,004; $=0,201) ve uzun dénemli uyumu
(p=0,000; B=0,467) anlaml ve pozitif yonde etkiledigi, 6zdeslesmeyi (p=0,930) ise
anlamli sekilde etkilemedigi belirlenmistir. Gergeklestirilen regresyon analizi
cergevesinde, bagimsiz degisken olan tutumsal rekabetcilik ile bagimli degiskenler olan
duygusal aidiyet ve uzun donemli uyum arasinda O6nemli bir etkinin bulundugu

gozlenmistir.

Literatiirde yapilan calismalarda tutumsal rekabetgiligin duygusal baglilik
tizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunduguna iliskin bulgulara rastlanmistir (Lam, 2012,;
Yilmaz, 2010; Meyer vd., 2002, Meyer ve Herscovitch, 2001). Buna gore, tutumsal
rekabetgiligin duygusal baglilik tizerindeki etkisine iligskin olarak elde edilen bulgunun,

literattr bulgularini destekledigi sOylenebilir.

Yilmaz (2010) tarafindan yapilan calismada fast food sektoriinde ¢alisanlarin
basarma giidiilerinin orgiitsel bagliliklarina etkisi incelenmistir. Arastirmada basarma
giidiistiniin alt boyutlarindan rekabetciligin duygusal baglilik da dahil olmak iizere tiim

orgiitsel baglilik boyutlari {izerinde etkisi bulundugu tespit edilmistir.
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Lam (2012) tutumsal rekabetgiligin duygusal baglilik {izerinde anlamli ve pozitif
yonli etkisi bulundugu sonucuna ulasmistir. Meyer vd. (2002) kisilik ile orgiitsel
gerekliliklerin uyumundan otiirii tutumsal rekabetciligin duygusal baglilik ile anlamli
iliskisi oldugunu belirtmistir. Ayrica Lam (2012) satis pozisyonunun is gerekliklerinin
digerlerinden daha iyi performans gdstermeyi isteyen rekabetci bireyin icsel ihtiyaglari
ile uyumlu olmasi durumunda, bu tiir bireylerin daha yiliksek duygusal baglilik

gelistireceklerini ifade etmistir.

Meyer ve Herscovitch (2001) rekabetci psikolojik iklimin oldugu bir orgiitte
calisanlarin performanslarinin siirekli olarak karsilastirilacagini diisiindiiklerini belirtmis
ve bu durumda tutumsal rekabetciligin duygusal baglilik {izerindeki etkisinin pozitif

sekilde artis gosterecegini ifade etmistir.

Bu c¢aligmalardan hareketle, 6zellikle rekabet¢iligin yogun oldugu sektorlerde ve
isletmelerde ¢alisan kisilerin orgiitlerinde kalmak ve aidiyet duygusunu daha fazla
hissetmek {lizere daha rekabetci sekilde calismakta olduklar1 sdylenebilir. Bu baglamda,
isletmelerin calisanlarin duygusal bagliliklarini arttirmak tizere orgiit i¢inde rekabetciligi

tesvik etmelerinin 6nemli oldugu yorumu yapilabilir.

2.6.2. Tutumsal rekabetgiligin is performansina etKisi

Bu c¢aligmada tutumsal rekabetciligin is performansint anlamli ve olumlu sekilde
etkiledigi tespit edilmistir (p=0,004; B=0,209) Gerceklestirilen regresyon analizi
cercevesinde, bagimsiz degisken olan tutumsal rekabetcilik ile bagimli degisken olan is

performansi arasinda 6nemli bir etkinin bulundugu gézlenmistir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalarda tutumsal rekabetgiligin is performansi Uzerinde
pozitif ve anlamli etkisi bulunduguna iliskin bulgulara rastlanmistir (Lam, 2012; Brown
ve Peterson, 1994; Carsrud ve Olm, 1986; Murphy, 1986; Deci ve Ryan, 1985; Spence
ve Helmreich, 1983). Buna gore, tutumsal rekabetciligin is performansi iizerindeki

etkisine iligkin olarak elde edilen bulgunun, literatlr bulgularini destekledigi soylenebilir.
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Lam (2012) rekabetgi tutum sahibi olan isgorenlerin Ustln nitelikteki
performanslarin1 diger isgorenlere goOsterebileceklerini fark etmeleri durumunda,
performans derecelerini gelistirmek icin daha ¢ok caba sarf ettiklerini ve ardindan bu
cabanin da artis gosterdigini ifade etmektedir. Bununla birlikte Lam (2012) tutumsal
rekabetcilik ile bireysel performans arasinda genel olarak pozitif yonli bir iliskinin var

oldugunu belirtmektedir.

Spence ve Helmreich (1983: 41) rekabetci kisiligin satis kariyeri ve performansi
icin uyumlu bir kisilik tiirii oldugunu belirterek, burada igsel basari motivasyonunun
yiiksekliginin dnemine vurgu yapmustir. Zira rekabetci bireyler, kisiler aras1 rekabetten
zevk alma ve digerlerinden daha iyi sonuglar elde ederek basar1 kazanma noktasinda daha

pozitif duygulara sahiptirler.

Brown ve Peterson (1994) rekabet¢iligin satis performansi ile pozitif yonlii bir
iliskiye sahip oldugunu bulmustur. Carsrud ve Olm (1986) girisimciler iizerinde
yaptiklar1 arastirmada, tutumsal rekabetgilik ile isletme performansi arasinda pozitif
iligkilere rastlamistir. Murphy (1986) ticari kredi subeleri tizerinde yaptig1 ¢alismada,

tutumsal rekabetg¢ilik ile performans arasinda pozitif iliski bulundugunu ifade etmistir.

Deci ve Ryan (1985) rekabetci bireylerin daha fazla ben odakli olduklarini
belirterek, icten gelen basarma giidiileri dogrultusunda ne zaman ve nasil performans
gostereceklerine iliskin olarak daha ozerk, bireysel ve keyfi sekilde hareket

edebildiklerinden bahsetmistir.

Brown vd. (1998) satis personelini satis yarismacilart olarak tanimlamaktadir.
Zira satig yoneticileri, satis takimlar1 icin hedefler belirlemek ve en iyi ile en kotii
performanslar tespit etmek {izere siklikla rekabetci kotalar kullanmakta olduklarindan

s6z etmektedir.
Helmreich vd. (1980) rekabetci bireylerin daha fazla enerji kullandiklarini ve

digerlerine kiyasla kendilerini islerine daha ¢ok adamaya calistiklarini, bu dogrultuda

performans diizeylerini gelistirmeye yoneldiklerini belirtmektedir.
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Bu ¢aligsmalardan hareketle, rekabetin yogun oldugu sektorlerde ve Orgiitlerde
calisanlarin daha rekabetci bir tutum sergileyerek, is performanslarini yiikseltme ve diger
calisanlarin 6niine gegme noktasinda daha rekabet¢i davranmakta olduklar1 sdylenebilir.
Bu baglamda, isletmelerin de satis performanslarini arttirmak i¢in ¢alisanlarini daha
rekabetci olmalar1 konusunda tesvik edip, rekabet¢ilik yonii yiiksek olan bireyleri ise

almalar1 Onerilebilir.

2.6.3. Duygusal baghhgin is performansina etkisi

Bu calismada duygusal baghiligin is performansini kismen ve olumlu sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Duygusal bagliligin; duygusal aidiyet, uzun dénemli uyum ve
0zdeslesme olmak {iizere ii¢ alt boyutu bulunmakta olup; elde edilen bulgulara gore;
sadece uzun doénemli uyumun (p=0,001; B=0,257) is performansini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi, duygusal aidiyet (p=0,135) ve Ozdeslesmenin (p=0,849) ise is
performansin1 anlamli sekilde etkilemedigi belirlenmistir. Gergeklestirilen regresyon
analizi ¢ergevesinde, bagimsiz degiskenlerden uzun dénemli uyum ile bagimli degisken

olan is performansi arasinda 6nemli bir etkinin bulundugu gézlenmistir.

Literatiirde yapilan g¢alismalarda duygusal bagliligin is performansi (zerinde
pozitif ve anlamli etkisi bulunduguna iliskin bulgulara rastlanmistir (Lam, 2012; Ozutku,
2008; Preston and Brown, 2004; Meyer vd., 2002; Meyer, Allen ve Smith, 1993; Meyer
vd., 1989). Buna gore, duygusal bagliligin is performansi iizerindeki etkisine iligkin
olarak elde edilen bulgunun, literatur bulgularini destekledigi soylenebilir.

Lam (2012) yaptig1 calismada duygusal bagliligin, rekabet¢i kisilerin daha iyi
bireysel performans gdstermeleri noktasinda araci bir roliiniin bulundugunu ifade
etmistir. Buna gore duygusal baglilik, rekabet¢i bireylerin neden daha iyi satis personeli
olduklarini agiklamaya yardimci olmaktadir ve isin gereklilikleri ile orgiit kiiltiiriine uyan
bireysel degerlere sahip satig personelinin ise alip g¢alistirmanin 6nemliligine vurgu
yapmustir. Preston ve Brown (2004) tarafindan kar amaci glitmeyen organizasyonlarin
yonetim kurulu dyeleri tizerinde gergeklestirilen ¢alismada, 6rgltlerine duygusal agidan

bagli olan kisilerin is performanslarinin da pozitif yonlii olarak etkilendigi goriilmiistiir.
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Meyer vd. (1989) gida sektoriinde calisanlarin orgiitlerine yOnelik duygusal
bagliliklart ile is performanslar: arasinda olumlu bir iliskiye rastlamislardir. Meyer vd.
(2002) tarafindan yapilan ¢alismada is performansi ile 6rglite duygusal baglilik arasinda
olumlu yonde iliski tespit edilmis olup, ¢alismanin sonucuna gore orgiitsel bagliligin alt
boyutlar1 igerisinde is performansi ile en giiglii iliskiye sahip olan boyutun duygusal

baglilik oldugu saptanmaistir.

Meyer, Allen ve Smith (1993) tarafindan yapilan ¢alismada, duygusal baglilik ile
calisanlarin kendilerini degerlendirmelerine dayanmakta olan is performanslarinin
arasinda olumlu iliski tespit etmisler ve g¢alisanlarin orgiitlerine yonelik bagliliklarini
gelistirmeyi arzulayan isletmelerin ¢alisanlarin duygusal bagliliklarint gelistirmeye

iliskin politikalar ve uygulamalarda bulunmalar1 gerektigi 6nerisinde bulunmuslardir.

Bu c¢alismalardan hareketle, drgiitlerine duygusal bakimdan bagli olan ¢alisanlarin
daha etkin ve verimli ¢alismalar sergileyerek yiiksek is performansina sahip olduklari
sOylenebilir. Bu baglamda, calisanlarinin satis basta olmak iizere performanslarini
yukseltmeyi arzulayan isletmelerin, ¢alisanlar1 orgiite duygusal agidan baglayacak insan
kaynaklart yonetimi uygulamalarina basvurmalari, isveren markasi uygulamalariyla

calisanlar1 orgiite baglamaya ¢alismalart 6nerisinde bulunulabilir.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz sartlarinda rekabet hemen her alanda artis gdstermektedir. Ozellikle
kiiresellesmenin etkisi ve hemen her {ilkedeki ¢ogu sektdrde yerli ve yabanci bir¢cok
firmanin iiriin ve/veya hizmetlerini satmaya yonelik ¢abalar1 dogrultusunda bu rekabet
durumu, firmalarda ¢alisan personeller {izerinde de kendisini gosterir duruma gelmistir.
Bizzat satig gérevinde bulunan satis personellerinde ise bu rekabet durumu daha goriiniir
durumdadir. Bu baglamda, bu c¢alisma kapsaminda, igsel pazarlama gergevesinde
rekabetciligin perakende tekstil sektoriinde calismakta olan satig gorevlilerinin duygusal
bagliliklar1 ve is performanslari lizerindeki etkisi arastirilmis ve iilkemizde perakende
tekstil sektoriinde faaliyette bulunmakta olan bir firmada calismakta olan 202 satis

gorevlisi ile bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet agisindan biiyiik cogunlugu erkektir. Medeni
durum bakimindan ¢ogunlugu bekérdir. Yas dagilimi agisindan ¢ogunlugu 18-27 yas
grubundadir. Egitim durumu bakimindan c¢ogunlugu lise mezunudur. Aylik gelir
acisindan ¢ogunlugu 2.200 TL’den az aylik gelire sahip durumdadir. Toplam ¢alisma
tecriibesi bakimindan ¢cogunluk 1-3 yi1l arasinda satis gorevlisi olarak tecriibeye sahiptir.
Kurumda ¢aligma siiresi agisindan yine ¢ogunluk 1-3 yildir ayn1 kurumda ¢alismaktadir.
Katilimcilarin tamami tam zamanli olarak mevcut isyerinde c¢alismaktadir. Pozisyon

acisindan ¢ogunluk satig personelidir.

Katilimcilarin - demografik  6zellikleriyle 1ilintili  bulgularin ~ verilmesinin
sonrasinda, caligma kapsaminda kullanilmis olan Tutumsal Rekabetcilik, Duygusal
Baglilik ve Is Performansi dlgeklerine iliskin ortalama ve standart sapma degerlerine yer
verilmistir. Tutumsal Rekabetcilik Olgegi’nin ortalamas1 X=3,9307 ile yiiksek diizeyde,
Duygusal Baglilik Olgegi’nin ortalamas1 X=3,5285 ile yiiksek diizeyde, Is Performansi
Olgegi’nin ortalamas1 X=4,2364 ile oldukca yiiksek diizeyde tespit edilmistir.

Olgeklere iliskin tanimlayic1 degerlerin sunulmasinin ardindan, dlceklere yonelik

olarak dnce ayri ayr giivenilirlik analizleri yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizleri

neticesinde, her bir Olgegin yeterli diizeyde giivenilirlige sahip oldugu goriilmiistiir.
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Giivenilirlik analizi sonrasinda gecerlilik analizi ger¢eklestirilmistir. Ug dlgegin bir arada
sokuldugu faktdr analizi neticesinde; Tutumsal Rekabetgilik Olcegi’nde bir madde diisiik
faktor yiikiine sahip oldugundan analizden ¢ikarilmistir. Bununla birlikte, 6l¢egin
orijinaliyle uyumlu sekilde tek faktorlii yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Duygusal
Baglilik Olgegi’nin orijinal 6lgekten farkli sekilde iic alt faktdre ayrildigi bulgusu elde
edilirken, bu bulgu Allen Meyer (1990) ile Fernandez-Lores vd. (2016) tarafindan
desteklenmistir. Is Performans1 Olgegi’nde ise dlgegin orijinaliyle uyumlu sekilde tek

faktorli yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.

Olgekler iizerinde yapilan faktér ve giivenilirlik analizlerinin ardindan,
degiskenler arasindaki iliskileri belirlemeye iliskin olarak korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Buna gore; Tutumsal Rekabetgiligin diger biitiin degiskenlerle pozitif
yonli, zayif ve orta diizeyli iliskisi bulundugu; Duygusal Bagliligin, tim degiskenlerle
pozitif ve orta diizeyli iliskisi bulunmakta oldugu; Is Performansimin diger biitiin

degiskenlerle pozitif yonlii ve orta diizeyli iliskilerinin mevcut oldugu saptanmastir.

Arastirma cergevesinde dnceden belirlenmis olan hipotezleri test etmeye yonelik
olarak dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Bu dogrultuda; tutumsal rekabetgiligin
duygusal baglilig1 kismen, anlamli ve pozitif yonde etkiledigi, tutumsal rekabetciligin is
performansini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi, duygusal bagliligin is performansini

kismen, anlaml1 ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Sonug¢ olarak, i¢sel pazarlama cergevesinde rekabetgiligin perakende tekstil
sektorinde calismakta olan satis gérevlilerinin duygusal bagliliklar1 ve is performanslar
tizerindeki etkisinin arastirildigi bu ¢alismada; satis personelinin tutumsal rekabetgilik
algilarinin is performanslart ve duygusal baghliklar1 {izerinde etkisinin bulundugu,
duygusal bagliliklarinin is performanslari iizerinde etkisi oldugu neticelerine ulagilmistir.
Bu baglamda, arastirmada elde edilen bulgularin genel olarak literatiir bulgularini
destekledigi ifade edilebilir.

Ileride yapilabilecek olan calismalarda, benzer arastirmalarin basta tekstil
firmalarinda, tekstil disindaki diger perakende magazacilik sektdrlerinde, Istanbul,

Ankara, Izmir gibi belirli biiyiik sehirlerde yapilmasi onerilebilir. Ayrica farkli
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degiskenlerin de dahil edilecegi c¢aligmalarla tutumsal rekabetciligin diger baska

degiskenlerle olan iligkileri incelenebilir.
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EK.1: ANKET FORMU

A. KISISEL BiLGi FORMU

1. Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz:

() Bekar () Evli

3. Yasmz:

() 18°den kugtk () 18-27 () 28-35 () 35 ve Gzeri

4. Egitim Durumunuz:

() IIkdgretim mezunu () Lise mezunu () Lisans 6grencisi

() Lisans mezunu () Yulksek lisans mezunu () Doktora mezunu

5. Aylik Gelir Durumunuz:

() 2.200 TL’den az ()2.201 TL-5.000 TL

()5.001 TL-7.500 TL () 7.501 TL’den fazla

6. Satis Gorevlisi Olarak Toplam Calisma Tecriibeniz:

() 1 yildan az ()1-3y1l ()3-5y1l ()5-7y1l () 7 yil veya daha
fazla

7. Mevcut Kurumda Satis Gorevlisi Olarak Calisma Tecriibeniz:

() 1 yi1ldan az ()1-3y1l ()3-5y1l ()5-7yil () 7 yil veya daha
fazla

8. Calisma Sekliniz:

() Tam Zamanl () Yar1 Zamanh () Diger

9. isyerindeki Pozisyonunuz: ...........ccccevuereennnnennnnn.
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B. TUTUMSAL REKABETCILIK

el 5| g| &8¢
=S S| 8| 5|E&
2z = & -
gE| £E| E| |52
XE| E| 2| S |FE
S| S| % | & :
Baskalari ile rekabetin oldugu durumlarda ¢aligmak
hosuma gider.
Bir goreve iliskin olarak digerlerinden daha iyi
performans gostermek benim igin 6nemlidir.
Hem is hayatinda hem de oyunlarda kazanmanin
onemli oldugu kanaatindeyim.
Bagkalartyla rekabet halindeyken daha fazla c¢aba
harcarim.
C.DUYGUSAL BAGLILIK
2El Ele|g|st
=2l 2| 3| 5|E5
=z =z 4 > | © 2
g5 £ £E| £ |E2
3 3 AR
S| S| 4| - :

Meslek hayatimin  kalan kismini bu  kurulusta
gecirmek beni ¢cok mutlu eder

Kurum disindayken insanlarla Orgiitiim hakkinda
konusmaktan zevk alirim.

Bu kurulusun sorunlarini gergekten kendi sorunlarim
gibi hissediyorum

Bu kuruma oldugu gibi, bagka bir kuruma da kolayca
baglanabilecegimi diisliniiyorum.

Kendimi kurumumda “ailenin bir pargasi” gibi
hissetmiyorum

Bu kurulusa kendimi “duygusal olarak baglh”
hissetmiyorum

Bu kurum benim i¢in “cok 6zel” anlam tasiyor.

Bu kuruma karsi “giiclii bir aidiyet duygusu”
hissetmiyorum.
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D. iS PERFORMANSI

Cok
Diisiik

Diisiik

Orta

Y Uksek

Cok
Yiksek

Iste gostermis oldugunuz performansin kalite diizeyi
nasildir?

Isteki verimliliginizi nasil degerlendirirsiniz?

Yapmis oldugunuz isin aynisini yapan
meslektaslarinizla bir karsilagtirma yaptiginizda
meslektaglarinizin performansini nasil
degerlendirirsiniz?

Yapmis oldugunuz isin aynisini yapan
meslektaslarinizla bir karsilagtirma yaptigiizda
kendi performansinizi nasil degerlendirirsiniz?
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