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SATIS ELEMANLARININ DUYGUSAL ZEKASININ BiR GOSTERGESI
OLARAK ALGILANAN PERFORMANS, SATIS VE MUSTERI
ODAKLILIK
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Ozet

Aragtirmanin amaci, satig elemanlarinin algilanan performansi, satis ve miisteri
odakli olmalarinin, duygusal zekanin bir belirleyicisi olarak kullanilip kullanilmayacagini
arastirmaktir. Bu amagla, 284 yerli ve yabanci ila¢ firmasi satis temsilcilerinden olugan
ornek kitleden anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma icin gelistirilen model ve
hipotez, bu verilerden yararlanilarak test edilmistir. Ayirma analizi ile test edilen hipotezde,
miisteri odakliligin ve algilanan performansin duygusal zekanin belirleyicisi oldugu, diger
yandan satig odakliligin duygusal zekanin belirleyici olmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu
bulguya dayanarak, igletmelerin ve buna bagli olarak satig elemanlarinin miisteri odakl
olmalarinin ne denli 6nemli oldugu gergegi ortaya ¢ikmaktadir.
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Abstract

The aim of this search is to find whether emotional intelligence is used as a
deteminant regarding the salepeople self- percieved performance and their being customer
oriented. For this aim data delivered from the sample group of 284 domestic and foreign
drug companies’ sale representatives by means of questionnaries. The model and
hypostesis of the search been tested by means of the data. The hypostesis being tested by
discriminant analysis has got the result that customer orientation and percieved
performance are determinant for emotional intelligence, on the other hand selling
oriententation is not a determinant for emotional intelligence. Depending on this finding,
it is ensued that the enterprices so the salesmen’s being customer oriented has vital
importance.
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GIRIS

Iletisim imkanlarmin artmasi sayesinde tiiketiciler; saticilar, iiriin
ozellikleri, fiyatlari, tiiketici deneyimlerine kadar bir¢ok konuda, kolaylikla ve ¢ok
kisa zamanda bilgi sahibi olabilmektedirler. Tiiketiciler, rakip iiriinleri
karsilagtirarak ~ kendileri  i¢in maksimum faydayr saglayacak iiriinii
belirleyebilmektedirler. Rekabetle ilgili bir diger konu ise, iiriin &zelliklerinin
birbirine ¢ok yaklasmis olmasidir. Pazar paylarindaki farkliliklar, {irliniin
fonksiyonel 6zelliklerinden degil pazarlama karekterisiginden kaynaklanmaktadir.
Yogun rekabet ortaminda, uygun satis elemaninin se¢ilmesi, egitilmesi ve yonetilip
yonlendirilmesinin 6nemi ge¢mise oranla daha da artmustir. Isletmeler, personel
alimlar1 ve egitimi konusunda faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligini artiracak
bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar.

Pazarlamacilar, tliketicilerin bilgi ve birikimin artmasiyla birlikte daha
nitelikli bir taleple kars1 karsiya kalmiglardir. Pazarlama faaliyetlerinin en dnemli
belirleyicisi olan tiiketicinin Oneminin artmasina ilave olarak, eskiye oranla
beklentilerinin daha da artmasi nedeniyle tatmin edilmesi gili¢lesmistir. Miisteri
memnuniyeti ya da tatmini i¢in dncelikle miigterinin istek ve ihtiyaglarinin tespiti,
sonrasinda da bu istek ve ihtiyaglarin karsilanmas1 gerekmektedir. Bunun
saglanabilmesi icinde, miisteri odakli olmak ve miisterinin istek ve ihtiyaglarini
anlayabilecek duygusal zekdya sahip olmak gerekmektedir. Bu noktada, kiginin
kendisi ve bagkalarinin duygularini bilme ve yonetebilme yetenegi olarak goriilen
duygusal zeka kavrami, miisterileri daha iyi anlayabilme, duygu ve diislincelerini
yoOnetebilme agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Artan rekabet kosullart nedeniyle isletmeler Ozellikle satis c¢abalar
konusunda  degerlendirmeler yaparken performans Olglimlerine  Onem
vermektedirler. Bir satis elamanin basarisi, elde ettigi sonuglar ve bu sonuglari elde
etmek igin gosterdigi ¢abalar lizerine odaklanmaktadir. Satis elamanlarinin, egitim
ihtiyaglan ve satig kotalarinin belirlenmesi, {icretlerinin tespiti gibi konularin hepsi
satis elamanin gdsterdigi performans iizerinden yapilmaktadir. Performans odakli
yOnetim anlayigi beraberinde satig elamanlarini satig ve performans odakli olmaya
itmektedir.

Pazarlama ve satis faaliyetleri igerisinde, ¢ok 6nemli bir yere sahip olan,
miisteri odaklilik, satis odaklilik, performans odaklilik ve duygusal zeka kavramlari
hakkinda ortaya konacak her tiirli bilgi ve bulgu 6nemlidir. Bu konuda elde
edilecek sonuglar hem akademik katki hem de uygulayicilara saglayacagi katki
pazarlama faaliyetlerindeki etkin ve verimliligi artiracaktir. Tim bu
bahsedilenlerden dolayi, satis elamanlarinin miisteri, satig ve performans
odaklilarina bakarak duygusal zekalar1 hakkinda fikir sahibi olunup olunamayacagi
belirlenmeye ¢aligilmstir.
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I. ARASTIRMA KONUSUNUN GECMIiSi VE ARASTIRMA HiPOTEZi

Satis ¢abalarinda, satis elemanlarinin satis odakli ve miisteri odakli olmasi
konusunda literatiirde bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir (Boles ve digerleri, 2001;
Brown, Widing and Coulter, 1991; Jaramillo ve digerleri, 2007; Periatt, LeMay and
Chakrabarty, 2004; Saxe and Weitz, 1982; Tadepalli, 1995; Thomas, Soutar and
Ryan, 2001). Ancak, satig ¢abalarinda iligski gelistirme yonetmenin daha da énem
kazandig1 giinlimiizde, bu konuda ¢ok onemli bir yere sahip olan duygusal zeka
iizerine ¢ok fazlaca calisma yapilmamistir. Genellikle bu konuyla ilgili
caligmalarda, duygusal zekanin boyutlar1 ortaya konmus ve satis performansi
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Duygusal zeka, kendimizin ve bagkalarinin
hislerini tanima kendimizi motive etme, i¢cimizdeki ve iligskilerimizdeki duygular
iyl yonetme yetisi olarak tanimlanmigtir (Goleman, 2007: 25). Ayrica, Goleman
(2007) duygusal zekanin bes temel duygusal ve sosyal yeterliligi igerdigini
belirtmistir. Bunlar; kisinin kendi duygularin1 ve hislerini bilip yonetebilmesini
saglayacak 0z biling, kisinin duygularini olumlu bir sekilde idare etmeyi ifade eden
kendine cekidiizen verme, Kkisinin kendisini hedeflerine yoneltecek ve yol
gosterecek sekilde motive edebilmesine imké&n verecek motivasyon, insanlarin
duygu ve diisiincelerini hissedebilmeyi ifade eden empati ve son alarak da iligki
gelistirip, yonetebilme kabiliyetini aciklayan sosyal becerilerdir. Diger yandan,
duygusal zeka, kisinin kendisinin ve basgkalarinin duygularimi algilayip
yorumlamay1 ifade ettigi i¢in, satis performansimi artirmada kritik bir yetenek
olarak goriilebilir (Sojka, Deeter-Schmeiz, 2002: 43). Duygusal zeka ve satig
performansi arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yapilan c¢alismada,
duygusal zekanin, kisileri tanima, sunus yetenegini gelistirme, miisterisinin ve
kendisinin duygularin1 anlayip yonetebilme, degisime adapte olabilme gibi satig
icin 6nemli olan konularin duygusal zeka ile yakindan iliskili oldugu goériilmiistiir
(Manna ve Smith, 2004). Benzer sekilde, yapilan ¢aligmalarda da duygusal zeka ve
satis performansi arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmiistiir (Deeter-Schmelz
and Sojka, 2003; Rozell, Pettijohn, Parker, 2006; Sy ve digerleri, 2006; Wong, Law
and Wong, 2004).

Algilanan performans, satis elemaninin kendini nasil degerlendirdigidir.
Burada kast edilen, satis elemaninin isletmedeki satislarinin sonucunda elde edilen
performans diizeyi degil, kendince yaptig1 subjektif bir degerlendirmedir. Daha ¢ok
algilanan performansi yiiksek olan satig elemanlari, kisa vadeli bagaridan ¢ok uzun
vadeli bagariya odaklanmaktadirlar (Sujan, Weitz, Kumar, 1994). Duygusal zekas1
yiiksek olanlar da uzun vadeli basariya odakli olmaktadir. Dolayisiyla miisteri
yonlii satis elemanlarinin algilanan performansinin ve duygusal zekasinin da
yiiksek olma olasilig1 oldukga yiiksektir.

Satig giicli, bir isletmenin vitrinidir. Diger bir ifadeyle, satis giiciiniin
yaklasimi, yonetimin benimsedigi anlayist da yansitmaktadir. Bu baglamda, satis
giliciinlin satig yonlii mii yoksa miisteri yonlii bir anlayis i¢inde oldugunun
belirlenmesi 6nemlidir. Bu yiizden, satig giicliniin satis veya miisteri yonlii olup
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olmadigmi belirlemeye yonelik cesitli 6lgekler gelistirilmistir. Bunlardan biri,
1982°de Saxe ve Weitz tarafindan gelistirilen SOCO olgegidir.

Satis odaklilik; bu anlayista satis giicliniin 6nem verdigi temel konu, satig
yapmadir. Boylece, satig yonlii satig giici miisteri yararina bakmaksizin satiga
odaklanirken, miisteri yonlii satis giicii uzun déonemde miisteri tatminini artirmayi
hedefleyen davranmiglar gosterme egilimdedir. Sonugta, satis odakli yoneticiler,
hedeflenen  satiglar veya pazar payr gibi sonuglara daha fazla
odaklamaktadirlar.(Kohli Shervan, Challagalla, 1998:264).

Gecmiste isletmenin pazar odakli olmasi kavrami yerine son zamanlarda,
miisteri odaklilik veya miisteri yonliiliikk kavrami kullanilmaktadir. Miisteri odakli
satig ise, satig giicli ile misterileri arasindaki iliskilerde pazarlama anlayiginin
uygulanmasi olarak tanimlanabilir. Bu baglamda miisteri yonliiliikk, miisterilerle
uzun siireli ve saglikli iliskiler gelistirmek ve bu g¢abalara odaklanmay1 ifade
etmektedir. Diger yandan, satig elemaninin miisteri odakli olmasi, beraberinde satig
performansini da artirmaktadir. (Cross, Brashear, Rigdon, Bellenger, 2007: 830).

Miisteri odakliligin baslica iki 6nemli boyutu vardir. Bunlar (Cross,
Brashear, Rigdon, Bellenger, 2007:822);

1. Misteri odaklilik, miisterinin istek ve ihtiyaglar iizerine odaklanilir
2. Rekabet odaklilik, pazardaki rekabet agisindan ortaya ¢ikan tehditlere
odaklanilir.

Satig giiciiniin miisteri odakli olup olmadigini yaptig1 uygulamalardan da
belirlemek miimkiindiir. Bu konuda, Saxe ve Weitz, satig giicliniin miisteri yonlii
oldugunu gosteren davraniglart soyle Ozetler (Mclntyre, Claxton, Anselmi and
Wheatley, 2000:182):

- Ihtiyaglarim degerlendirmede miisterilere yardimci olma.

- Ihtiyaglar1 karsilayacak iiriinler sunma.

- Dogru iirlinleri tanimlama

- Aldatici, yaniltic: taktiklerden kaginma.

- Baskili satig taktiklerinden kacinma.

- Tatmin edici satin alma kararlarin1 vermede miisterilere yardimci olma.

Tam tersine satis odakli satig giicliniin misteri ihtiyaglarindan ziyade satisa
onem verdigi, aldatici, yaniltici satis taktiklerini uygulamaktan ¢ekinmedigi ve
ayrica, baskili satig taktikleri uyguladigi sdylenebilir.

Caligmada gelistirilen model dogrultusunda, satig elemanlarinin algilanan
performansi, satis ve miisteri odakli olmalarinin, duygusal zekanin belirleyicisi
olup olmadig1 yoniinde dogrudan bir c¢alismaya rastlanmamustir. Satig giliciiniin
miisteri yonliiliigl ile duygusal zekasi (Rozell, Pettijohn and Parker, 2004), miisteri
yonliiligi ile algilanan performansit (McIntyre, Claxton, Anselmi and Wheatley,
2000) konularinda c¢aligmalar yapilmistir. Mclntyre, Claxton, Anselmi and
Wheatley, 396 satis elemani {izerine yaptiklar1 aragtirmada, satis giliciiniin miisteri
yonliligi ile algilanan performans arasinda pozitif iligki oldugunu belirlemislerdir.
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Diger bir ifadeyle, miisteri yonliiliigii yiiksek bir satis elemaninin algiladig satis
performansinin da iyi oldugu sonucuna ulasilmistir (2000:184).

Duygusal zeka, algilanan performans, satis odaklilik ve miisteri odaklilik
kavramlarindan bahsedilmesinin ardindan gelistirilen model ¢ercevesinde,
arastirma hipotezi soyle ifade edilebilir.

H; : Satis elemanlarinin algilanan performans, satis odaklilik ve miisteri
odakliliklarin1 6lgmeye yonelik ayirict degiskenler vasitast ile tahmini grup
iiyeligine iliskin o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak dogru bir
tahminleme yapilabilir.

II. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI VE MODELI

Arastirmanin amaci, satis elemanlarinin algilanan performansi, satig ve
miisteri odakli olmalarmin, duygusal zekanmn bir belirleyicisi olarak kullanilip
kullanilmayacagini aragtirmaktir. Bu temel amacin yan sira, algilanan performans,
satis odakli olma veya miisteri odakli olmanin duygusal zeka iizerindeki ayirici
etkisi derecelerini belirlemektir.

Aragtirmada bu amaca ulagmak icin, satis giiciiniin duygusal zekas: ile
ilgili dokuz ifade, algilanan performans ile ilgili iki ifade, satis odaklilik ile ilgili
dort ifade, miisteri odaklilik ile ilgili dokuz ifadeye yer verilmistir (Tablo 1).
Ayrica, dlgegin giivenirlik katsayisina Tablo 2’de verilmistir. Olgegin giivenirlik

katsayis1, %79’dur. Bu oranda 6lgegin kabul edilebilirligini ortaya koymaktadir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degiskenler Kaynak
Duygusal Duygularimi kontrol edebilirim. Schutte, Nicole S.,
Zeka Yapmak istedigim seylerin iyi sonuglanacagini diisiinerek kendimi motive ederim | Jhon M. Malouff,
Duygularimin degistiren seyleri bilebiliyorum Lena E. Hall,
Tesebbiis ettigim birgok seyde basarili olacagima inantyorum Donald J. Haggerty,
Ggliiklerle karsilagtigim zaman, daha 6nceden benzer giigliikklerle karsilastigimi | Joan T. Cooper,
ve onlarn istesinden geldigimi hatirlarim. Charles J. Golden,
Bir giicliikle karsilasinca, basarisiz olacagim diisiincesiyle vazgegiyorum. Liane Dornheim,
Insanlarin hislerini anlamak benim igin giictiir. 1998
Yasadik¢a duygularimin farkina vartyorum
Duygular, yasamima anlam veren seylerden biridir
Algilanan Birgok ¢aligma arkadagimin beni satista iyi olarak gérmesini ¢ok isterim Kohli, Shervani,
Performans | Diger satis elemanlarina gore iyi satig yaptigimda kendimi ¢ok iyi hissederim Challagalla, 1998
Satis Miisterilerime ihtiyaglarindan fazlasini satmaya ¢alismam Saxe, Weitz, 1982
Odakhhk Miisterilerime memnun olacaklart kadar mal satmaya caligirim. Eric G Harris; John
Uriin miisteri icin dogru iiriin olmasa da satmaya ¢abalarim C Mowen; Tom J
Miisterimin hangi tirtinden memnun olacagini degil, hangi Brown, 2005
lirlinii satabilecegimi diisiintirim.
Miisteri Miisterilerime igtenlikle giiliimseyebilirim Brown, Mowen,
Odakhhk Miisterilerimin hislerini kolaylikla algilayabilirim Miisterilerim isteklerine hizla Donavan; Licata,
karsilayabilmek hosuma gider 2002
Miisterilerimi memnun etmekten hoslanirim Miisteriye hizmet etmekten zevk Eric G Harris; John
duyarim C Mowen; Tom J
Miisterilerimin amaglarini gergeklestirmesine yardimei olurum Brown, 2005
Miisterilerimin memnuniyeti yoluyla amaglarima ulasabilirim
Miisterilerimin istek ve ihtiyaglarini benimle paylasmasini desteklerim
Miisteri problemlerine karsi ¢6ziim odakli bir yaklagimi benimserim
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Tablo 2: Guvenilirlik istatistikleri

Std. Degisken Cronbach
Ortalama Varyans Sapma Sayisi Alfa
96,46 74,751 8,646 24 ,789

A. ORNEKLEME SURECI

Aragtirmanin ana kiitlesini, ila¢ miimessilleri olusturmustur. Arastirma
ornegine ulasabilmek icin, kartopu drnekleme ydnteminden yararlanilmistir. Ornek
birimlerine eczane ve hastanelerde ulasilabilecegi diisiiniildiigli i¢in, Ogrenciler
araciligiyla  buralardaki ilag miimessillerine ulagilmigtir.  Ulagilan ilag
miimessillerinin de yardimiyla 6rnek sayisi ve zenginligi yeterli goriilene kadar
veri toplanmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda 2007 yilinda, Tiirkiye genelinde, 75’1
yabanci firmasindan ve 209’u yerli ilag firmasindan olmak {izere 284 ilag
miimessilinden veri toplanmustir.

Performans
Odaklihik

Satis Duygusal
Odakhihk Zeka

Miisteri
Odakhhk

Sekil 1: Arastirma Modeli
B. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Ayirma analizi, iki veya daha fazla sayidaki grubun ayrimi ile ilgilenen ¢ok
degiskenli bir ilgi (bagimlilik) analizidir. Ayirma analizi, analiz 6ncesi tanimlanmis
iki veya daha fazla sayidaki grubun ortalama nitelikleri arasinda 6nemli farklarin
olup olmadigmin istatistiksel testi igin, grup i¢i degisimine oranla gruplar
arasindaki aymrmmi  maksimize eden tahmin degiskenlerinin  dogrusal
kombinasyonunun belirlenmesi i¢in ve analiz 6ncesi tanimlanmis olan gruplarin
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birinden geldigi varsayilan yeni bireylerin gruplara atanmasi ile ilgili yontemlerin
gelistirilmesi amagclarindan biri veya tamamu i¢in kullanilabilir (Kurtulus, 2004:385
-386). Ayirma analizinin bagka bir amaci ise, iki veya daha fazla sayidaki grubu
birbirinden ayiran en Onemli degiskenleri saptamaktir (Albayrak, 2006:311).
Ayirma analizi, grup farkliliklarini aragtirmaya veya birimleri siniflara atanmasina
imkan saglamaktadir. Bu nedenle, Ayirma analizi bir gesit profil analizi veya
analitik bir tahmin yontemi olarak da goriilebilir (Hair vd. 1998:256).

1. Aragtirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Aragtirma sonuglarmin  daha iyi yorumlanabilmesi igin, arastirma
verilerinin nasil bir ornekten toplandigina iligkin bilgiler asagida sunulmustur.
Arastirma kapsaminda yer alan satis elemanlarmin yaglarimin dagilimi, galigma
tecriibeleri, cinsiyetleri, medeni durumlar1 ve galigilan firmanin kdkeni frekans
dagilimlar ve yiizde dagilimlar1 olarak ayrintilariyla Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3: Arastirma Ornegine iliskin Tanimsal Istatistikler

Yas n % Tecriibe (YIL) n %
20-24 15 53 15 181 63,7
25-29 155 54,6 6-10 73 25,7
30-34 80 28,2 11-15 22 7,7
35 ve iizeri 30 10,6 16-20 4 1,4
Cevapsiz 4 1,4 Cevapsiz 4 1,4
Toplam 284 100,0 Toplam 284 100,0
Cinsiyet Medeni Durum
Kadn 48 169 Bekar 107 377
Erkek 236 83,1 Evii 174 61,3
Toplam 284 100,0 py 3 1,1
Toplam 284 100,0
FIRMA KOKENI
Yabanci Firma 75 26,4
Yerli firma 209 73,6

TOPLAM 284 100,0
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2. Ayirma Analizi Sonuglari

Aragtirma hipotezlerini test edebilmek i¢in uygulanan analiz sonucunda
kanonikal ayirma fonksiyonu Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Kanonikal Ayirma Fonksiyonlarmin Ozeti

Ozdegerler

Fonksiyon  Ozdeger Varyans Yiizdesi Kiimiilatif Yiizde Kanonikal Korelasyon

1 ,447(a) 100,0 100,0 0,556

Tablo 4’de goriilecegi {iizere, kanonikal ayirma fonksiyonlari toplam
varyasn  %100’iinii agiklamaktadir. Iki grubumuz oldugu igin bir ayirma
fonksiyonu elde edilmistir. Ayirma fonksiyonun kanonikal korelasyonu 0,556’dir.
Ozdegeri ise 0,447 olarak goriilmektedir.

Tablo 5: Ayirma Fonksiyonunun Wilks’ Lambda Degeri

| Wilks Lambda \
‘Fonksiyonun Testi | Wilks Lambda  Ki-Kare | Serbestlik Derecesi Anlamllllk‘
‘ 1 0,691 101,401 15 0,000 ‘

Wilks’ Lambda test istatistigi kullanilarak uygulanan test sonucunda
ayirma fonksiyonundaki degiskenlerin ayirict 6zellikleri istatistiki bakimdan a=
0,01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu sonuglara dayanarak bu fonksiyonun
kullanilabilir bir aymrma fonksiyonu oldugu soylenebilir. Ancak, Ornek
biiyilikliigline dayali olarak, iki gruplu ayirma analizinde gruplarin gercekte farkli
olmadig1 halde, farkin anlamli oldugu karar1 verilebilmekte. Bu amagla ayirma
fonksiyonun pratiksel anlamliliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Ayirma
analizinin pratiksel anlamlilig1 kanonikal korelasyon katsayisi ile sinanmaktadir.
Kanonikal korelasyon katsayisinin karesi, regresyon analizindeki (R”) degeri gibi
fonksiyonun agiklama giicii hakkinda fikir vermektedir( Albayrak, 2006:332-333).
Calismada, kanonikal korelasyon katsayimiz 0,556’dir. Bu degerin karesi
alindiginda fonksiyondaki ayirici degigkenlerin % 30,9 agiklama giicii oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 6: Grup Ortalamalariin Esitligi Testi
- Wilks
Degiskenler Lambda F |Sd1|Sd2| Anl
" B}r(;ok.(;‘allsm'a arkadaslmm beni satigta iyi olarak 932 [20672 1 [282 /0,000
g £ |gbrmesini ¢ok isterim
= E
S =
S % Diger satis elemanlarina gore iyi satis yaptigimda
< 3| sahs cen Ja gofe Iyt sally yapug 949 (15306 1 |282(0,000
A& |kendimi ¢ok iyi hissederim
Misterilerime  ihtiyaclarindan  fazlasint  satmaya 998 498 | 1 2820481
caligmam
< Miisterilerime memnun olacaklart kadar mal satmaya 999 159 | 1 [2820.690
gi caligirim.
S = | .
S -
8 Uriin miisteri i¢in dogru iriin olmasa da satmaya 993 1.899 | 1 |282]0.169
¢abalarim
Miist.e.r.ern} hangl iirii_nd_en" memnun olacagini degil, 997 081 | 1 [282/0323
hangi {irlinii satabilecegimi diistintiriim.
Miisterilerime igtenlikle giilimseyebilirim ,887 (35,969 1 |28210,000
Miisterilerimin hislerini kolaylikla algilayabilirim ,854 (48,020 1 |28210,000
Musterllerlm isteklerine hizla karsilayabilmek hosuma 910 [27.046] 1 |282 0,000
gider
Miisterilerimi memnun etmekten hoglanirim ,883 (37,390 1 |28210,000
- % | Miisteriye hizmet etmekten zevk duyarm ,866 (43,675 1 |2821(0,000
o =
2 % |Misterilerimin amaglarim gergeklestirmesine yardimet 837 [s4.884) 1 |282 0,000
=t 3 olurum
Muster}}e_rlmm memnuniyeti  yoluyla amaglarima 924 (23137 1 [282]0,000
ulasabilirim
Miisterilerimin 1stel_< ve ihtiyaglarin1  benimle 821 61.448| 1 [2820,000
paylasmasini desteklerim
Mu§ter1 problemlerme kars1 ¢oztim odakli bir yaklagimi 900 31282| 1 [282/0,000
benimserim

gorebilmeye imkan saglayacak istatistikler bulunmaktadir.

Tablo 6’da satig elemanlarinin, algilanan performansi, satis odakli olma ve
miisteri odakli olmalarmin duygusal zeka skorlarini ayirict olup olmadigim

Duygusal zeka

skorunun diisiik ya da yiiksek olmasinda algilanan performansin ve miisteri
odakligin ayiric1 olma 6zelligi oldugu, satis odakliligin ise duygusal zeka iizerinde
ayirict bir 6zellik olmadigi goriilmektedir.
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Tablo 7: Ayirma Analizi Sonucu Elde Edilen Yap1 Matrisi
Fonksiyon
1
Miisterilerimin istek ve ihtiyaglarini benimle paylagmasini 693
desteklerim ’
Miisterilerimin amaglarint gergeklestirmesine yardimci olurum ,660
Miisterilerimin hislerini kolaylikla algilayabilirim ,617
g ’_E Miisteriye hizmet etmekten zevk duyarim ,589
:::T E Miisterilerimi memnun etmekten hoslanirim ,545
= © Miisterilerime ictenlikle giiliimseyebilirim ,534
Miisteri problemlerine karsi ¢6ziim odakli bir yaklagimi benimserim ,498
Miisterilerim isteklerine hizla karsilayabilmek hosuma gider 471
Miisterilerimin memnuniyeti yoluyla amaglarima ulagabilirim ,428
= E Bir¢ok ¢aligma arkadasimin beni satista iyi olarak gérmesini ¢ok 405
g g |isterim ’
S o=
e — —
< 5 |Diger satis elemanlarina gore iyi satis yaptigimda kendimi ok iyi 349
® |hissederim ’
Uriin miisteri icin dogru iiriin olmasa da satmaya ¢abalarim -,123
£ |Miisterimin hangi iirlinden memnun olacagin1 degil, hangi {iriinii _088
£ 35 |[satabilecegimi disiiniirim. ’
<
z 8 Miisterilerime ihtiyaglarindan fazlasini satmaya calismam -,063
Miisterilerime memnun olacaklart kadar mal satmaya ¢alisirim. ,036

Arastirma hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan g¢oklu

ayirma

analizi sonucunda elde edilen yap1 matrisi Tablo 7°de yer almaktadir. Yap1 matrisi
tablosunda mutlak degeri itibariyle en biiyiik olan katsayi, degiskenin hangi

fonksiyonda en fazla ayirici ozellige sahip oldugunu gostermektedir.

Sirastyla

miisteri odakli olma ve algilanan performansi, fonksiyonda, en fazla ayirict 6zellige
sahip olan degiskenler oldugu goriilmektedir.
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2.1. Smiflandirma Sonuclarimin Gecgerliligi
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Tablo 8: Ayirma Fonksiyonlari ile Yapilan Siniflandirma Analizi Sonuclari

Duygslll(sal Zeka| Tahmini Grup Uyeligi Toplam
oru DZS Diisiik | DZS Yiiksek
_ | Diisiik 124 29 153
2 | &
E g Yiiksek 35 96 131
5 g | g |Dpisik 81,0 19,0 100,0
&} =
> | Yiiksek 26,7 73,3 100,0

Orijinal grup tyeligi % 77,5 oraninda dogru siniflandirilmustir.

Siniflandirma matrisinin sans modeline gore istatistiki olarak daha giiclii
olup olmadigini gorebilmek icin Press Q testi kullanilabilir. Siniflandirma
matrisinin ayirma giici sans modeli ile Press Q istatistii araciligi ile
karsilagtirilmistir. Press Q istatistigi, dogru siniflandirma sayisi ile toplam 6rnek
blyiikligli ve grup sayisinin karsilastirilmasint icermektedir. Bu karsilagtirma

sonucunda hesaplanan deger, belirli bir giiven araliginda ve 1

serbestlik

derecesindeki tablo degeri ile karsilastirilir. Sayet hesaplanan deger kritik degerden
bliyiikse, siniflandirma matrisinin sans modelinden istatistiki olarak daha giiclii
oldugu soylenebilir. Press Q istatistigi asagidaki formiil yardimiyla hesaplanabilir
(Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998: 270):

Press Q =

Press Q = 85,69
Kritik Deger = 3,83 (%95 giiven aralig1)

[N —nK)]

N(K -1) Press Q =

[284 -

(220.2]

284(2—1)

Hesaplanan deger (85,69) kritik degerden (3,83) biiyiikk oldugundan,
siniflandirma matrisinin sans modelinden daha iyi ayirdig1 sdylenebilir. Boylece,
ayirma fonksiyonunun tesadiifi ayirmadan istatistiksel olarak daha iyi ayirdig

sOylenebilir.
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tahminleme yapilabilir.

Tablo 9: Fonksiyondaki Ayirici Degiskenlerin Grup Ortalamalari
Ortalamalar
DZS | DZS Toplam
Diisiik | Yiiksek | P
L2 B.l.rc;ok.(;.ahsmg ar.kadaslmln beni satista iyi olarak 4,02 4,47 423
= = |gOrmesini ¢ok isterim
S E
=5
8L 4= ) . .. -
2 5 Dlge.r satig .el.en}anlarlr}a gbre 1yl satis yaptigimda 411 | 448 428
A |kendimi ¢ok iyi hissederim
Miisterilerime ictenlikle gliliimseyebilirim 4,06 4,58 430
Miisterilerimin hislerini kolaylikla algilayabilirim 3.86 4,43 412
Musterllerlm isteklerine hizla karsilayabilmek hosuma 418 4,60 437
gider
x . . . .
Z Miisterilerimi memnun etmekten hoslanirim 422 4,66 4,42
=
8 Miisteriye hizmet etmekten zevk duyarim 395 | 453 42
-E b b bl
Z Miisterilerimin amaglarin1 gerceklestirmesine yardimci 3.88 | 4.50 417
= olurum
Muster.l!e.rlmm memnuniyeti yoluyla amaglarima 4,09 4,47 427
ulasabilirim
Miisterilerimin 1stek. ve ihtiyaglarmi  benimle 4,06 4,62 432
paylasmasini desteklerim
Miisteri problemlgrme karst ¢Oziim odakli bir 425 4,66 4,44
yaklagimi benimserim
Tablo 10’da smiflandirma fonksiyonu katsayilar goriilmektedir. Duygusal
zeka konusunda gelistirilen fonksiyonda asagidaki katsayilar araciligiyla
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Tablo 10: Siniflandirma Fonksiyonu Katsayilari
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Duygusal Zeka
Skoru
Diisiik | Yiiksek
£ = Blrggk ¢aligma arkadasimin beni satista iyi olarak gdrmesini ¢ok 1,796 2,149
£ = |isterim
- =l
€3 [ — —
5 © |Diger satis elemanlarina gore iyi satis yaptigimda kendimi ¢ok iyi 2973 2 441
A hissederim ’ ’
Miisterilerime ihtiyaglarindan fazlasini satmaya ¢aligmam 1,895 1,820
_ = Miisterilerime memnun olacaklari kadar mal satmaya c¢alisirim. 1,901 1,796
R
8 riin miisteri i¢in dogru iiriin olmasa da satmaya ¢abalarim 2,077 1,028
Miisterimin hangi iiriinden memnun olacagini degil, hangi tirtinii
T 1,062 ,922
satabilecegimi diistiniirim.
Miisterilerime igtenlikle giiliimseyebilirim 2,849 3,200
Miisterilerimin hislerini kolaylikla algilayabilirim 2,725 3.429
Miisterilerim isteklerine hizla karsilayabilmek hosuma gider 965 896
Miisterilerimi memnun etmekten hoglanirim 5,089 5.202
o
s = . .
% 2 Miisteriye hizmet etmekten zevk duyarim 2175 | -1.863
=3
Miisterilerimin amaglarini ger¢eklestirmesine yardimei olurum 758 175
Miisterilerimin memnuniyeti yoluyla amaglarima ulasabilirim 1,525 1,068
Musterllgrlmln istek ve ihtiyaglarini benimle paylasmasini 4232 5.324
desteklerim
Miisteri problemlerine karsi ¢6ziim odakli bir yaklagimi benimserim 6.156 6,008
Sabit - 62,805 |- 74,238
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ARASTIRMANIN SONUCLARI

Satig gliciiniin basarisi, isletmenin kaynaklari ve bireysel ozelliklerine
baglidir. Bu baglamda, satis giiciiniin bireysel 6zelliklerinden olan duygusal zekasi
ayri bir nem tagimaktadir. Ayrica, isletmenin satig veya miisteri odakli bir anlayis
icinde olmasi dogal olarak temsilcisi olan satis giiciine de yansimaktadir.
Calismada, algilanan performans, miisteri odaklilik ve satis odakliligin duygusal
zekanin belirleyici olup olmadig: arastirilmstir.

Aragtirma sonucunda, satis elemanlarini performans, satis ve miisteri
odakli olmalarina bakarak duygusal zekalari hakkinda bilgi edinilebilecek bir
fonksiyon elde edilmistir. Bu fonksiyonun tesadiifi olarak ayirmadan oldukga
anlamli bir fonksiyon olmasi da kullanilabilir bir fonksiyon oldugu gostermektedir.
Arastirmanin bu temel sonucu yani sira, miisteri odakli ve performans odakli olma,
duygusal zeka tahmininde ayirict 6zellik gosterirken satis odakli olma, duygusal
zekanin tahminlenmesinde ayirici bir 6zellige sahip degildir.

Bu caligmanin bir diger sonucu da, duygusal zekasi yiiksek olanlarin
misteri ve performans odaklilik skorlarmin da yiiksek, duygusal zeka
ortalamalarmin nispeten diisiikk olanlarin, miisteri odaklilik ve performans odaklilik
diizeylerinin de disiikk oldugu goriilmektedir. Bu sonuca dayali olarak, satig
elamanlarinin miisteri odaklilik diizeyi ve performans odaklilik diizeyinin yiiksek
olmast durumunda, kendinin ve miisterilerinin duygu ve diislincelerini daha iyi
anlayip, bu duygu ve diisiinceleri yonetebilme yeteneginin de yiiksek olacagi
diisiiniilebilir.

Arastirma sonuglarindan hareketle, satis elemanlarinin daha ¢ok her ne
sekilde olursa olsun satig yerine, daha ¢ok miisterilerini diisiinerek, uzun vadeli
iligkiler gelistirerek, kendilerini miisterilerinin de bir satin alma danigmaniymis gibi
konumlandirarak satis yapmalari 6nerilebilir.

Caligma esnasinda literatiir taramasi1 sonucunda, 6zellikle duygusal zeka,
miisteri yonliilik, satig yonliiliik, algilanan performans, satiy performansi
konularinda yapilan c¢alismalarin ¢ok smirli oldugu dikkati c¢ekmistir. Satig
elemanlarinin performansi ile dogrudan ilgili olan duygusal zekanin igsel ve digsal
faktorler itibariyle degerlendirilmesi gerekmektedir. Gerek akademisyenlerin
gerekse isletmelerin, bire bir iletisimin agirlikli oldugu kisisel satista bu konuya
onem vermeleri gerekmektedir. Satis giiciiniin ise alinmasi, egitilmesi,
yetistirilmesi oldukg¢a maliyetli bir siirectir. Bu siiregte se¢ici davranan isletmelerin
kazancli ¢ikacagi agiktir.
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