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SATIS ELEMANLARININ ETiK ALGILAMALARI:
PERAKENDE SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

inci VARINLI® ve Ramazan KURTOGLU"™

Ozet

Etik kavramina glinimiizde insan unsurunun var oldugu her alanda sik¢a rastlamak
miimkiindiir. Isletmelerde 6zellikle pazarlama faaliyetlerinin diger isletme faaliyetlerine gére
kamuoyu oOniinde cereyan etmesi nedeniyle pazarlama faaliyetlerindeki etiksel olmayan
uygulamalar, ilgili taraflarin daha fazla dikkatini ¢ekmektedir. Etiksel tartigmalar satis iginin
tabiatinda mevcuttur. Bu ¢alismada perakende sektoriinde g¢alisan satis elemanlarinin etik
algilamalar1 ve bu algilamalarin demografik 6zellikler itibariyle farklilik gosterip gostermedigi
arastirilmistir. Arastirma, perakende sektoriinde faaliyet gosteren bir departmanli magazanin iki
farkli gsehirde bulunan {i¢ magazasinda calisan satis elemanlar1 tizerinde yapilmistir. Toplanan
veriler, SPSS istatistik programiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, frekanslar, ylizdeler,
ortalamalar, standart sapmalar, faktor analizi ve c¢oklu varyans analizi (MANOVA)
kullanilmistir. Sonug olarak, satig elemanlarmin genel olarak etik olmayan satig uygulamalarimni
tasvip etmedikleri, etik uygulamalar da tasvip ettikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etik, Pazarlama Etigi, Satis, Perakendecilik
Ethical Perceptions of Salespeople: An Application in The Retail Sector
Abstract

Recently, it is possible to come across with the concept of ethics often in all fields in which
there is mention of humanbeing. As especially marketing in business is carried out publicly
compared to other business activities, non-ethical applications in it draw attention of related
sides more. Ethical arguments are in sales’ nature. It was searched in this study to find out
ethical perceptions of salespeople in retail sector and the demographic differences of these
perceptions. The research was applied to salespeople of 3 different branches of a department
store which makes business in retail sector with single department in 2 different cities. The data
obtained was analyzed according to SPSS statistics program. Frequencies, percentage, averages,
standart deviation, factor analysis and MANOVA were used in the analysis of the data. In
conclusion, it was found out that salesmen did not favor non-ethical sale-applications in
general, and favored the ethical ones.
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1. GIRIS

Glinlimiiziin ¢agdas is ortaminda, igletmelerin amaglar1 sadece kar elde etmek
degildir. Isletmeler artik, topluma, cevreye, calisanlara ve tiiketicilere karsi da
sorumluluklart olan birimler olarak faaliyet gdstermektedirler. Isletmelerin sosyal
sorumlulugu olarak tanimlanan bu kavram, isletmede calisan gerek yonetici gerekse de
is gorenlerin davranislarindaki etiksel anlayiglarmi da giindeme getirmektedir
(Korkmaz, Cop, 1999: 280). Isletme yonetimi ve ¢alisanlarmin miisterilerine kars1 etik
davranislari, sosyal sorumluluk alanlarindan birisi olan “igletmelerin miisterilerine
karst sorumluluklar1” kapsaminda degerlendirilebilir.

Etik ve ahlak kismen farkli anlam ve igeriklerine ragmen biri digerinin yerine
kullanilan iki terimdir. Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirkge Sozligii'nde (1988), ahlak, “I.
Bir toplum i¢inde kisilerin benimsedikleri, uymak zorunda bulunduklari davranig
kurallarr”, 2. Tyi nitelikler, giizel huylar”, felsefi olarak ise, “Belli bir toplumun belli
bir doneminde bireysel ve toplumsal davramig kurallarii tespit eden ve inceleyen
bilim” bi¢iminde tanimlanmaktadir. Yine aym sozliikte etik, “1. Tore bilimi, ahlak
bilimi”, “2. Ahlaki, ahlakla ilgili” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlara gore etik,
bir toplumda olusan ahlak kurallar1 ile kuramsal olarak ilgilenen bir bilim olarak
anlasilabilir.

Yunanca “karakter” anlamina gelen “ethos” sozciigiinden, Tiirkgede ise Arapga
“huy”, “mizag”, “karakter” anlamia gelen “hulk” sdzcligiinden tiireyen etik, insanin
bagka varliklarla belirli normlara gore gergeklesen iliskiler toplamini, insanin s6z
konusu iliskileriyle bu varliklara yonelen eylemlerini diizenleyip anlamlandiran norm,
ilke, kural ve degerler biitiiniinii ifade eder (Cevizci, 2002;3). Etik, ahlaki davranis,
eylem ve yargilar ilgilendiren bir konu olarak felsefe ve bilimin 6énemli bir pargasi ve
sistematik ¢alisma alani1 olmustur (Aydin, 2002; 4). Bu agiklamalara dayanarak, etik,
insan davraniglarmma yon veren, insanin her tiirlii iliskilerinde nasil davranacagini
gosteren bir rehber olarak algilanabilir.

Giliniimiizde insan unsurunun var oldugu her alanda etik kavramina sikg¢a
rastlamak miimkiindiir. Toplumun her alanda etiksel olmayan uygulamalara karsi
duyarli olmasi, sahislari ve isletmeleri bu konu iizerinde daha hassas olmaya
yoneltmektedir. Isletmelerde ozellikle pazarlama faaliyetlerinin  diger isletme
faaliyetlerine gbére kamuoyu Oniinde cereyan etmesi nedeniyle pazarlama
faaliyetlerindeki etiksel olmayan uygulamalar, ilgili taraflarin daha fazla dikkatini
cekmektedir (Varinli, 2000: 1). Isletmelerin i¢inde yasadiklar1 toplumla en fazla bire
bir iligki i¢inde bulundugu faaliyet, pazarlama faaliyetidir. Bu nedenle, pazarlama
faaliyetlerinde olusacak etik olmayan bir durum dogrudan tiiketicileri etkilemektedir.
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Bunun sonucunda igletmeler en degerli varliklar1 olan miisterilerini kaybetme riskiyle
kars1 karstya kalmaktadir.

Pazarlamada etiksel agidan tartismali ya da sorun olusturan konular; genel
olarak pazarlama bilesenleri bagliklar1 altinda sunulabilir. Ancak bu bagliklar gelisen
pazarlama uygulamalar1 cercevesinde yeterli goriilmediginden, pazarlamada etiksel
konularin su bagliklar altinda incelenmesi uygun gériilmektedir (Torlak, 2001: 184):

1. Pazarlama arastirmalarinda etiksel konular
. Uriinlerle ilgili etiksel konular
. Fiyatlandirma ile ilgili etiksel konular

. Dagitimla ilgili etiksel konular

. Reklamla ilgili etiksel konular
. Kigisel satig ve satis yonetimi ile ilgili etiksel konular

2

3

4

5. Perakendecilikle ilgili etiksel konular
6

7

8. Tutundurma ile ilgili etiksel konular
9

. Halkla iligkiler ile ilgili etiksel konular
10. Uluslararasi pazarlama ile ilgili etiksel konular
11. Sosyal pazarlama ile ilgili etiksel konular
12. Politik pazarlama ile ilgili etiksel konular
13. Internet pazarlamasi ile ilgili etiksel konular

Isletmeler igin kisisel satis, pazarlama karmasmin bir unsurudur ve diger
pazarlama karmasi unsurlariyla birlikte isletmelerin satisin1 dogrudan etkileyen son
derece onemli bir iletisim seklidir. Hatta bazi isletmeler i¢in vazgecilmez bir pazarlama
yontemidir (Taskin, 1990: 19). Ozellikle perakendecilik sektoriinde self servis
yonteminin uygulanmadig: isletmelerde kigisel satisin en yaygin kullanilan tutundurma
araci oldugu soylenebilir. Her alanda oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de etik
olmayan uygulamalara rastlamak mimkiindiir. Bu c¢alismada, perakendecilik
sektoriinde calisan kisisel satig elemanlarinin gesitli etik olmayan uygulamalara iligkin
degerlendirmeleri incelenmistir. Bu sebeple, once kisisel satistan bahsedilmesi uygun
gOrilmiistiir.

Satig elemani veya kisaca satigg1, miisteriyle yiiz yiize gelerek konusan, anlasan,
kendisine 6deme yapilan ve {iriiniin el degistirmesini saglayan kisidir (Taskin, 1990:
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19). Satig elemaninin gorevleri genel olarak, miisteri aramak ve bulmak, bilgi vermek,
satisin gerceklesmesini saglamak, satig Oncesinde, satis sirasinda ve satis sonrasinda
miisteriye her tiirlii hizmeti vermek, bilgi toplamak, miisterileri degerlendirmek ve
ilgili raporlar1 yonetime sunmaktir (Tek, 1999: 806-807). Satis elemani isletmenin
miisteri ile en fazla bire bir iliski i¢inde bulunan personelidir.

Aslinda etiksel tartismalar satis isinin tabiatinda mevcuttur. Ger¢ekten de bu
konuda yapilan bir aragtirmanin bulgulari, bu s6zii desteklemektedir. Murphy (1987)
tarafindan yapilan bir ¢aligmada, satig elemaninin isletmede diger boliimlerde ¢alisan
personele gore li¢ dort kat daha fazla etik olmayan uygulamalarla ilgilenme olasiliginin
olabilecegi bulunmustur. Genellikle, yonetimin kontroliinden uzakta, sahada c¢alisan
satigcl, bazen ticari yasalara, genel ahlak kurallarma, gelenek ve goreneklere
uymayabilir. Tiiketicinin kendisine olan gilivenini koétiiye kullanabilir, tiiketicinin satin
alma swrasindaki bilgisizliginden ve tecriibesizliginden faydalanabilir. Tiiketiciyi
yaniltarak eksik bilgi verebilir, iirliniin 6zelliklerini abartabilir, olmadig1 halde ihrag
mali, ithal edilmis gibi beyan ederek asilsiz sozler verebilir. Ayrica, fiyatlar, 6deme
kosullari, satig politikalari, liriiniin iade kosullari, miisterilere taninan kolayliklar ve
garanti kosullar1 gibi konularda yalan sdyleyebilir. Hileli davranislarda bulunabilir
(Taskin, 1990: 19). Satis elemanlarinin bu tiir davranislarinin goriilebilecegi alanlardan
birisi de perakende sektoriidiir. Perakende sektoriinde calisan bir satis elemani
miisterilerle ve isletme yonetimi ile olan iligkilerinde yukarida bahsedilen etik olmayan
davranislar1 sergileyebilir.

Satis elemanlar1 agisindan etiksel sorun olusturabilecek konular iki ana baslik
altinda incelenebilir (Dubinsky, 1985; 48):

1. Satis elemanlarinin miisterilerle iliskilerinde olusabilecek etiksel konular

2. Satig elemanlarinin satig yonetimiyle iligkilerinde olusabilecek etiksel
konular

Satis elemanlarmin miisterilerle olan iliskilerinde olusabilecek etiksel konularn,
satisin var oldugu her donemde ortaya cikabilecek en eski pazarlama etigi konular
icinde degerlendirilmesi miimkiindiir. Bu iligskilerde genellikle ortaya ¢ikabilecek
etiksel konular sunlardir (Kopp, 1993: 539; Torlak, 2001: 254; Varinli, 2000: 65):

1. Yiksek baskili satig

2. Miisteriler arasinda ayrimcilik yapma

3. Yanlis tanitim

4. ikna etmek igin psikolojik teknikler kullanma
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Yiiksek baskili satig, satis elemaninin miisteriye ¢ok fazla konusma ve soru
sorma firsatt vermemesi, stirekli iirtiniin faydalarindan s6z etmesi, tirliniin 6zelliklerini
abartarak ve siisleyerek anlatmasi, iiriiniin elde edilmesiyle belirli bir statii kazanilacagi
imajmin verilmeye calisilmasi1 vb. gibi hususlar1 kapsar. Bu tiir uygulamalar, yiiksek
baskil1 satig dolayisiyla da etiksel sorunlar1 beraberinde getirir (Torlak, 2001: 255).
Satis elemaninin {irtin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi tabii ki gereklidir. Fakat
satis eleman1 miisteri kendisinden istediginde bu bilgileri miisteriye sunmalidir. Bu
bilgileri kullanarak siirekli konusup miisteriyi baski altina almamalidir.

Miisteriler arasinda ayrimcilik yapilmasi, belirli miisterilere digerlerinden daha
liitutkar davramilmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kitlik donemlerinde
sadece belirli miisterilere liriin satma, belirli miisterilere daha diisiik fiyattan {iriin
satma ve daha fazla indirim yapma, yeni bir iiriin ¢iktiginda belirli miisterileri haberdar
edip digerlerini etmeme ve bozulmus iiriinleri belirli miisterilerden iade olarak kabul
ederken digerlerinden etmeme gibi (Kopp, 1993: 547). Miisteriler arasinda ayrimecilik
yapma, satis elemaninin tanidiklarina, arkadaglarina, akrabalarina vb. farkli davranmasi
durumunda da ortaya ¢ikar.

Yanlis tanmitim, miisterilerin bilgisizligi ya da iyi niyetlerinin istismar edilerek
onlara yanlis ve eksik bilgi verilmesidir. Yanlis tamitima &rnek olarak; satis
elemanlarmin, miisterilere dogru bilgi vermemesi, eksik bilgilendirmede bulunmasi,
teknik bilgilendirmede bulunmamasi yaninda, bu tiir bilgileri verecek diizeyde {iriin ve
kullanimuryla ilgili yeterli bilgiye sahip olunmamasi da verilebilir. Ayrica rakip iirtinleri
kotiilemek amaciyla yaniltici bilgiler verilmesi de miisterilere yanlis tanitim konusu
icinde degerlendirilebilir (Torlak, 2001: 256-257). Bu tiir yanlis bilgilere giivenerek bir
uriinii satin alan miisteri, kendisine anlatilan Ozellikleri iiriinde bulamayimca
aldatildigimi anlayacak ve bir daha o isletmeden aligveris yapmayacak hatta gerekirse
yasal yollara bagvurabilecektir. Boyle bir durum ilgili isletme i¢in hem miisteri hem
biiyiik bir imaj kayb1 anlamina gelir.

Reklam gibi kisisel satis da, ihtiyag yaratmak ve tiiketicileri belli bir markay1
segmek ya da ihtiyaci olmayan {iriinleri satin almaya zorlamak igin ¢esitli psikolojik
manipiilasyonlardan yararlanma konusunda elestirilmektedir. Kisisel satista kullanilan
psikolojik manipiilasyonlarla tiiketicinin dogal algilama mekanizmasi alt-iist edilerek
tikketicilere satis yapmak amaclanir. Kisisel satista kullanilan  psikolojik
manipiilasyonlara Ornek olarak, miisterilerin belirli irilinlerin yakinda piyasada
bulunmayacagi konusunda korkutulmasi ve kisisel satigta daha ¢ok bayan istihdam
edilerek miisterileri ikna etmek i¢in onlarin cinsel yonlerinin bir etkileme araci olarak
on plana ¢ikarilmast (Varinli, 2000:71-72), herhangi bir iiriinii baska hicbir yerde
bulunmuyormus gibi gdsterip satmaya ¢aligmak gosterilebilir. Bu tiir uygulamalarda,
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miisteri psikolojik olarak baski altina almmakta ve saglikli karar vermesi
engellenmektedir.

Satis elemanlarinin satis yonetimiyle iligskilerinde olusabilecek etiksel konular,
iki acidan incelenebilir. Birincisi, satiy yoOnetimi tarafindan igse alma, segme,
degerlendirme, 6diillendirme, denetleme ve kontrol ve alan (bolge) tahsisleri gibi daha
cok satis yonetimi agisindan olusabilecek etiksel konulardir. Ikincisi ise, satis
elemanlarmin ¢alistiklar isletmeye karsi olan etiksel sorumluluklaridir (Kopp, 1993:
546). Bu sorumluluklar acisindan olusabilecek etiksel problemler su sekilde
stralanabilir (Torlak, 2001: 258; Varinli, 2000: 70):

1. Riisvet

. Diiriist olmama
. Aldatici fiyat
. Aldatici tiriin

. Isletme gizliliginin ihlali

. Isletme kaynaklarini dogru kullanmama

2
3
4
5
6. Verilerin manipiilasyonu
7
8. Raporlarda ve satis kayitlarinda tahrifat yapma
9

. Isletme politikalarina uymama
10. Harcamalar1 sisirme
11. Isletmenin arag-gereclerini sahsi isleri i¢in kullanma
12. Mesai saatlerine uymama

Yukarida siralanan etik olmayan uygulamalar, sahada c¢alisan kisisel satig
elemaninin kars1 karsiya geldigi konulardir. Ayni1 zamanda, perakendecilik sektoriinde
calisan kisisel satig elemanlarinin da, bu tiir etik olmayan uygulamalarda bulundugu
sOylenebilir.

Kisisel satis ve perakendecilikte etik konusunda yapilan c¢aligmalar
incelendiginde bunlari; satis yoneticilerinin satiggiiciinii etik acidan degerlendirmeye
yonelik caligmalar (Bellizi, Hite, 1989; Bellizi, 1995), satis elemanlarinin etiksel
degerlendirmeleri ile ilgili caligmalar (Abratt, Bendixen, Drop, 1999; Dubinsky,
Berkowitz, Rudelius, 1980; Korkmaz, Cop, 1999; Levy, Dubinsky, 1983; Torlak,
2002), ogrencilere yonelik yapilan calismalar (Burns, Fawcett, Lanasa, 1994;
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Dabholkar, Kellaris, 1992; Morgan, 1978; Stevenson, Bodkin, 1998) ve tiiketicilere
yonelik olarak yapilan ¢alismalar (Babin, Griffin, Boles, 2002; Morgan, 1978) seklinde
gruplandirmak miimkiindiir. S6zkonusu ¢aligmalardan dogrudan bu makalenin konusu
ile ilgili aragtirmalarin bulgularini kisaca agiklamakta yarar goriilmiistiir.

Satis elemanlarinin etiksel davranislari konusunda departmanli magaza ve
Ozellikli magazalarda ¢aligan satis elemanlar1 lizerinde yapilan bir aragtirmada (Levy,
Dubinsky, 1983: 64), her iki magaza tiiriinde ¢alisan satis elemanlarinin, kisisel satigta
olusabilecek etiksel problemlerle ilgili olarak gelistirilen 31 durumu algilamalari
karsilagtirllmigtir. Arastirma sonucunda, her iki magaza tiirlinde c¢alisan satig
elemanlarmin da sirket politikas1 gerektiren ve halihazirda sirket politikast mevcut olan
durumlar iizerinde hemfikir olduklari, bununla birlikte etiksel olarak anlasmazlik
bulunmayan bazi durumlar i¢in de sirket politikalariin mevcut olmasi konusunda
kafalarinda soru isaretleri bulundugu ortaya ¢ikmistir.

Perakende satis elemanlarinin ve yoneticilerinin etik olmayan davranislar
algilamalarm1  karsilasgtirmak amaciyla yapilan bir diger arastirmayla (Abratt,
Bendixen, Drop, 1999), isle ilgili ve tiiketicilerle ilgili etik olmayan davranslar
acisindan gruplarin algilamalarinin farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
satig giiciiniin igle ve tiiketicilerle ilgili etiksel algilamalarinin yoneticilerden daha
diisiik oldugu bulunmustur. Diger bir ifadeyle, yoneticilerin, satis giiclinden daha etik
olduklar ortaya ¢ikmustir.

Ulkemizde, satis elemanlarinin etiksel davranislari konusunda perakendeci
magazalarda ¢alisan satis elemanlari iizerinde yapilan bir arastirmada (Korkmaz, Cop,
1999: 287-288) ise, satig elemanlarinin genellikle etiksel degerlere uygun davranis
sergilediklerini, ancak kisinin 6zel yasami ile toplum kurallariin her zaman uyumlu
olmasinin zorunlu olmadigini ve misterilerin kendilerine yonelik olumsuz
davraniglarinda her zaman aymi sekilde davranarak tepki gostermenin yanlis
olmayacagin1 diisiindiikleri sonucuna varilmigtir. Yine bu aragtirmaya gore, satis
elemanlarimin oncelikle kendilerini diisiindiikleri ve kendi dogrularindan yola ¢ikarak
etik davranig sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica, satis elemanlarmin etik davranis
gelistirmelerinde cinsiyet yoniinden bir farklilik gostermedikleri yine bu arastirmada
ortaya ¢ikmistir.

Yine iilkemizde, perakende sektoriinde ¢aligan satig elemanlari lizerinde yapilan
bir arastirmada (Torlak, 2002: 776), genel olarak satig elemanlarmin Makyavelist
egilimleri arttikga miisterilerle iletisime verdikleri 6nemi azalttiklari, sahip olduklari
pazar ve miisteri bilgilerini paylasmada daha cimri davrandiklar1 ve miisteri sikayetleri
ile ilgili ayrintilara 6nem vermemeye bagladiklar1 tespit edilmistir.
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2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Ulkemizde son yillarda giderek sayilar1 artan departmanli magazalarda bircok
iilkedeki uygulamadan farkli bir sekilde agirlikli olarak satis elemanlarindan
yararlanilmaktadir. Hem igletme, hem de tiiketiciler agisindan Onemli olan satig
elemanlarmin davranisi etik boyutundan incelenmeye calisilmistir. Bu baglamda,
aragtirmanin temel amaci, perakende sektoriinde caligan satig elemanlarimin etik
algilamalarmi tespit etmektir. Satis elemanlarinin  6grenim diizeyine, yasina,
isletmedeki gorevine, calistiklar1 magazaya ve satis tecriibesine gore etik
algilamalarimin farkli olup olmadigmi belirmek arastirmanin alt amaglar1 arasinda yer
almaktadir.

Aragtirma yargisal Ornekleme yontemi kullanilarak, perakende sektoriinde
faaliyet gosteren bir departmanli magazanin iki farkli sehirde bulunan ii¢ farkli
Olcekteki (Kiigiik, Orta, Biiyiikk) magazasinda ¢alisan satig elemanlar1 {izerinde
yapilmistir. Biiyikk ve kiiciik 6lgekli olan magazalar bir sehirde, orta 6lgekli olan
magaza ise diger sehirde bulunmaktadir.

Bu calisma, Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinde agirlikli olarak kisisel satigin
uygulandig1 6zellikli, departmanli vb. magazalarda uygulanabilirdi. Ancak zaman ve
maliyet kisitlar1 sebebiyle, sadece iki farkli sehirle sinirli tutulmustur.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Tanimlayict nitelik tagiyan bu arasgtirmada asagidaki yontem ve araglardan
yararlanilmigtir.

Arastirma ile toplanan verilerin analizinde SPSS istatistik programindan
yararlanilmigtir. Bu istatistik programindan yararlanilarak, cevaplarin yilizde olarak
dagilimi, frekanslari, aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari belirlenmis ve bunlar
tablolar seklinde gdosterilmistir. Satis elemanlarmin davraniglarinda olusabilecek etik
olmayan durumlarla ilgili degiskenlere Faktdor Analizi uygulanmustir. Faktorler
itibariyle satig elemanlarinin degerlendirmelerinin calistiklart magaza, bulunduklar
sehir ve demografik 6zellikleri bakimindan farklilik gosterip gostermediginin tespit
edilmesi i¢in de, ¢ok degiskenli analiz tiirlerinden Coklu Varyans Analizi (MANOVA)
kullanilmustir.

Aragtirmanin verileri, anket yontemi ile toplanmistir. Bu amagla, 2003 yili
Mayis ay1 iginde belirtilen magazalarda c¢alisan satis elemanlar1 {izerinde anket
calismasi yapilmistir. Cesitli Olgeklerde metrik ve metrik olmayan sorularin yer
verildigi anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, Levy ve Dubinsky
(1983: 57-58) tarafindan gelistirilen satis elemanlarmin davranislarinda olusabilecek
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etiksel konularla ilgili 27 ifadeyi, 5-Kesinlikle Dogru, 4-Dogru, 3-Fikrim Yok, 2-
Yanlis ve 1-Kesinlikle Yanlis seklinde agirliklandirilmis olan 5 noktali dlgege gore
degerlendirmeleri istenmistir. Ifadelerden bazilar1 iizerinde, iilkemiz sartlarina uygun
hale getirmek igin diizeltmeler yapilmistir. Ikinci boliimde ise, satis elemanlarinin
demografik ozelliklerini belirmeye yonelik sekiz adet soru yer almaktadir.

Arastirmada, belirtilen magazalarda calisan tiim satig elemanlarina ulagmak
amaclanmistir. Bu amagla, 150 adet anket formu dagitilmig, bu anket formlarinda 86
tanesi geri donmiistlir. Yapilan inceleme sonucunda 4 adet anket formunun eksik ve
hatalt dolduruldugu tespit edilmis, sonu¢ olarak 82 adet anket degerlendirmeye
almmustir. Anketin geri doniis oran1 %55’tir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

H;: Satig elemanlarinin 6grenim diizeyine gore etik algilamalar1 farklidir.
H,: Satis elemanlarinin yasina gore etik algilamalar farklidir.

H;: Satig elemanlarmin ¢aligtiklart sehre gore etik algilamalari farklidir.

H,: Satis elemanlarinin ¢aligtiklart magazaya gore etik algilamalari farklidir.
Hs: Satig elemanlarmin satis tecriibesine gore etik algilamalari farklidir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1. Genel Bulgular

Aragtirma kapsaminda yer alan satig elemanlarinin demografik ozellikleri ile
ilgili bilgiler Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Satis Elemanlarinin Demografik Ozellikleri
Magaza Frekans | Yiizde | Ogrenim Diizeyi Frekans | Yiizde
Biiyiik Olgekli Magaza 45 54,9 | flkokul 4 49
Orta Olgekli Magaza 18 23,2 | Ortaokul 23 28,0
Kiiciik Olgekli Magaza 19 22,0 | Lise 47 57,3
Toplam 82 100,0 | Yiiksekokul 4 4,9
Cinsiyet Frekans | Yiizde | Lisans 4 7,9
Bayan 4 4.9 | Toplam 82 100,0
Bay 77 95,1
Toplam 81 100,0
Yas Frekans | Yiizde | isletmedeki Gorevi Frekans | Yiizde
20-25 aras1 16 20,0 | Yonetici 9 11,3
26-30 arasi 28 35,0 | Kasiyer 6 7,5
31-35arast 20 25,0 | Satig Gorevlisi 55 68,8
36-40 aras1 11 13,8 | Halkla iliskiler Gorevlisi 2 2,5
40’dan biiyiik 5 6,2 | Diger 8 10,0
Toplam 80 100,0 | Toplam 80 100,0
Avylik Gelir Frekans | Yiizde | Satis Tecriibesi Frekans | Yiizde
200-300 milyon arasi 29 40,3 | 5 yildan az 16 20,5
301-400 milyon arasi 35 48,6 | 5-10 y1l aras1 44 56,4
401-500 milyon aras1 3 4,21 11-15 y1l aras1 7 9,0
501-600 milyon arasi 2 2,71 16-20 y1l aras1 9 11,5
600 milyondan fazla 3 4,2 120 yildan fazla 2 2,5
Toplam 72 100,0 | Toplam 78 100,0
Medeni Durum Frekans | Yiizde | Meslegi Secme Nedeni Frekans | Yiizde
Evli 68 88,3 | Daha uygun baska meslek
Bekar 9 11,7 | se¢gme imkani olmadigi igin 25 30,9
Toplam 77 100,0 | Sevdigi i¢in 20 24,7
Aile meslegi oldugu igin 4 4,9
Satig konusunda egitim aldig1
icin 11 13,6
Tesadiifen 16 19,8
Diger 5 6,2
Toplam 81 100,0

*Toplam frekanslarin farkli olmasi, cevaplayicilarin bazi sorulari bos birakmalarindan kaynaklanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda yer alan satis elemanlarinin, hemen hemen tamaminin
erkeklerden olustugu, %80’inin 20-35 yas grubunda yani gen¢ oldugu, %88.9’unun
aylik ortalama 200-400 milyon arasi gelire sahip olduklari, biiylik cogunlugunun evli
oldugu Tablo 1’den anlasilmaktadir. Satis elemanlarinin, %57,3’i lise mezunu, %28’
ortaokul mezunudur. Universite mezunu (yiiksekokul ve lisans) satis elemanlarmin
orani ise %12,8°dir. Satig elemanlarinin, %68,8’1 satig gorevlisi olarak galigmakta ve
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%76,9’u 10 yila kadar satis tecriibesine sahip bulunmaktadir. Meslegi se¢me nedenleri
soruldugunda ise, satis elemanlarimin %30,9’unun daha uygun baska bir meslek segcme
imkan1 olmadig1 icin, %24,7’sinin sevdigi i¢in ve %19,8’inin ise tesadiifen satis isini
sectikleri anlasilmaktadir.

4.2. Satis Elemanlarmin ifadelere Katilma Durumlar:

Tablo 2’de satis elemanlarmin satista ifadelerle ilgili ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 yer almaktadir. Bu ifadelerden 22 tanesi etik olmayan, 5 tanesi (6, 10,11, 25
ve 27. ifadeler) ise etik durumlarla ilgilidir. Ortalamalara bakilarak, satig elemanlarinin
genel olarak etik olmayan satis uygulamalarini tasvip etmedikleri, etik uygulamalar da
tasvip ettikleri sdylenebilir.

Tablo 2. Satis Elemanlarinin ifadelerle ilgili Ortalamalar:

IFADE N Ort. 1S.Sapma

1 |Bir iiriinii satin almasi icin miisterilere bask: yapmak 81 1,53 0,76
2 |Miisterilere kasitli olarak yanlig hesap iistii vermek 82 1,26 0,44
3 |Kasada miisterinin bilgisi olmadan bir iiriiniin fiyatin1 yiiksek yazmak 81 1,28 0,6

4 |indirimli {iriinlerin fiyatlarini, normal fiyat olarak séylemek 82 1,67 0,92
5 |Sergilenen 6rnek iiriinleri alip kayboldu diye rapor etmek 81 1,51 0,94
6 Miisteriye soz verilen zamanda iiriin hazir olmadiginda 6ziir dilemek 82 4,23 1,14
7 _|Belirli miisterilere ayricalikli davranmak 82 2,15 1,01
3 Mﬁsteirinin satin almjayl. diistindigii tirtintin fiyatinin gelecek satis kampanyasinda daha uygun 31 2,65 121

olacag konusunda bilgi vermemek
9 _|Sirket ¢ikarlarini korumak amaciyla satilan iiriin hakkinda eksik bilgi vermek 81 2,11 0,88
10 Kendisi igin uygun olmadigini diistindiigiiniiz bir irtinii satin almakta 1srar eden miisteriyi 2 243 1,03
caydirmaya ¢alismak

11 |Daha 6nce ilan ettiginiz bir iiriin stoklarda kalmadiginda miisteriden 6ziir dilemek 82 4,04 1 0,99
12 |indirimli {irinleri rafa konmadan 6nce satin almak 80 1,79 0,67
13 |Miisteri icin daha diisiik fiyatl bir {iriin uygun oldugu halde daha pahali bir iiriinii satmak 82 2,33 0,94
14 |Caligsma saatlerini gdsteren is cizelgesini yanls doldurmak 79 1,7 0,69
15 JEgitim ve tecriibe bakimindan yeterli olmadiginiz bir isi yapmaya ¢aligmak 80 1,93 | 0,76
16 |indirimli iiriinleri saklamak ya da depoda bekletmek 82 1,5 0,5

17 |Bir iiriinii diger magazalarda da bulunabildigi halde baska yerde yokmus gibi satmak 82 2,16 0,91
18 |Kendiniz satin almayi diigiindiigiiniiz i¢in bir iiriiniin son adedini satmamak 82 1,95 0,75
19 |Bir arkadasiniza yetkisi olmadig halde size calisan indirimi yapmasi i¢in teklifte bulunmak 80 1,51 0,53
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20 |Satis elemani olan bir arkadasiniza ithamda bulunmak 78 1,86 0,83
21 JAmirinizin yapmis oldugu hatay drtmek icin sessiz kalmak 82 1,94 0,96
22 JArkadaslarinizin hatali davranislarini yonetime bildirmemek 80 2,36 1,11

Baska bir isletmeye ge¢meniz durumunda 6nceki isyeriniz ile ilgili bilgileri yeni igyerinize

23 82 2,28 1,23

aktarmak
24 |Sikintili giinlerinizde miisterilerle ilgilenmemek 80 1,78 0,66
25 |Kotii davranis sergileyen miisteriler karsisinda kendinizi savunmak 80 3,15 1,23
26 _|Sirket tarafindan taninan imkanlart kendi ¢ikarlariniz icin kullanmak 80 1,49 0,69
27 [Miisteri sikayetlerinde her zaman tiiketici yasasi dogrultusunda hareket etmek 81 4,02 1,11

*N degerlerinin farkli olmasi, cevaplayicilarin bu ifadelerle ilgili herhangi bir segenegi
isaretlememelerinden kaynaklanmaktadir.

“Misterinin  satin almay1 diigiindigi {rliniin fiyatinin  gelecek satig
kampanyasinda daha uygun olacagi konusunda bilgi vermemek”, “Miisteri i¢in daha
diigik fiyathh bir iriin uygun oldugu halde daha pahali bir {iriinii satmak” ve
“Arkadaslarinizin hatali davraniglarini yonetime bildirmemek” seklindeki ifadelerin
ortalamasinin 3’e yakin ¢ikmasi ise dikkat ¢ekicidir. Yine ortalamalara bakarak, satis
elemanlarmin etik olmayan bu uygulamalar hakkinda kararsiz kaldiklar1 sdylenebilir.

4.3. Faktor Analizi Sonuclari

Faktor analizi sonucunda, Ozdegerleri birden biiylik olan dokuz faktor
belirlenmistir. Bu faktorler; miisteriye etik davranmama, kendi ¢ikarini diisiinme, bilgi
tasima, is arkadaslarimi ve indirimleri istismar etme, fiyat ve iiriin istismari, hatalar
gizleme, bilgileri gizleme, isletme imkanlarini istismar etme, isle ilgili etik olmayan
davranislar ve isletme imkanlarini istismar etme ve is arkadaslarini itham etme olarak
adlandirilmistir. Faktorlere ait varyanslar toplami 70.651 ¢ikmistir. Tablo 3’te faktorler
ve her bir faktore ait faktor yiikleri, toplam varyans i¢indeki paylar1 ve 6z degerleri
verilmistir.
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. . Faktor | Varyans Oz
Faktorler ve Deglskenler Yiikleri % Degerleri
Faktor 1: Miisteriye Etik Davranmama 13,400 3,797
1-Kasada miisterinin bilgisi olmadan bir {iriiniin fiyatim yiiksek yazmak 889
2-Indirimli {iriinlerin fiyatlarini, normal fiyat olarak soylemek ;752
3-Miisterilere kasitli olarak yanlig hesap iistii vermek 747
4-Sergilenen 6rnek iiriinleri alip kayboldu diye rapor etmek 644
5-Bir iirlini satin almasi icin miisterilere baski yapmak 549
Faktor 2: Kendi Cikarini Diisiinme 2,260 8,645
6-Belirli miisterilere ayricalikli davranmak ,790
7-Kendiniz satin almay1 diisiindiigiiniiz i¢in bir {iriiniin son adedini satmamak ,601
8-Indirimli wirtinleri rafa konmadan &nce satin almak ,632
Faktor 3: Bilgi Tasima 1,774 7,454
9-Bagka bir igletmeye gegmeniz durumunda onceki isyeriniz ile ilgili bilgileri ,822
yeni igyerinize aktarmak
Faktor 4: is Arkadaslarim ve indirimleri istismar Etme 1,672 7,387
10-Bir arkadaginiza yetkisi olmadig1 halde size ¢aligsan indirimi yapmasi igin ,781
teklifte bulunmak
11-Indirimli {iriinleri saklamak ya da depoda bekletmek ,502
12-Sikintili giinlerinizde miisterilerle ilgilenmemek ,465
Faktor 5: Fiyat ve Uriin istismar 1,518 7,368
13-Miisterinin satin almay1 diigiindiigii irlinlin fiyatinin gelecek satig 827
kampanyasinda daha uygun olacagi konusunda bilgi vermemek ’
14-Bir tiriinii diger magazalarda da bulunabildigi halde bagka yerde yokmus 623
gibi satmak ’

Faktor 6: Hatalar1 Gizleme 1,240 7,005
15-Amirinizin yapmis oldugu hatay1 6rtmek i¢in sessiz kalmak ,835

16-Miisteri i¢in daha diisiik fiyatl bir {irlin uygun oldugu halde daha pahali 484

bir iiriinii satmak ’

Faktor 7: Bilgileri Gizleme 1,198 6,989
17-Arkadaslarinizin hatali davraniglarini yonetime bildirmemek -, 773

18-Sirket ¢ikarlarini korumak amaciyla satilan iiriin hakkinda eksik bilgi 629

vermek
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Faktor 8: isle ilgili Etik Olmayan Davramslar 1,078 6,308
19-Egitim ve tecriibe bakimindan yeterli olmadiginiz bir igi yapmaya 753

caligmak

20-Caligma saatlerini gosteren is ¢izelgesini yanlis doldurmak 628

Faktor 9: Isletme Imkanlarim Istismar Etme ve Is Arkadaslarini Itham 1,007 6,096
Etme

21-Sirket tarafindan taninan imkanlari kendi ¢ikarlariniz i¢in kullanmak ,846

22-Satis elemani olan bir arkadasiniza ithamda bulunmak ,622

Varimax rotasyonlu temel bilesenler faktor analizi.
KMO:0.612, Barlett’s testi:409,311; p<0.000.

Miisteriye Etik Davranmama (Faktor 1): Bu faktoriin agikladigi varyans
yiizdesi, 17.261°dir. Faktore ait degiskenlere genel olarak bakildiginda, satig elemanlari
ile miisteriler arasinda olusan etik olmayan durumlarla ilgili olduklar1 goriilmektedir.
Bu faktore katki saglayan bes degisken igerisinde 0.889°luk degerle “Kasada
miisterinin bilgisi olmadan bir iriiniin fiyati1 yiliksek yazma” en biiylik degere
sahiptir. Daha sonra sirasiyla; “indirimli iriinlerin fiyatlarini, normal fiyat olarak
sOyleme (faktor yiikii 0.752)”, “miisterilere kasitli olarak yanlis hesap {istii verme
(faktor yiikii 0.747)”, “sergilenen 6rnek triinleri alip kayboldu diye rapor etme (faktor
yiikii 0.644)” gelmektedir. “Bir iiriinii satin almasi i¢in miisterilere baski yapma”
degiskeni ise 0.549 degeri ile bu faktére en az katkiyr saglamaktadir. Tim
degiskenlerin faktdr yiikleri, %50°nin lizerindedir. Faktore katki saglayan degiskenler
incelendiginde, degiskenlerin daha ¢ok satis elemanlarinin miisterileri aldatmaya
yonelik davraniglart ile ilgili oldugu goriilmektedir. Perakende sektoriinde miisteri
isletmenin son iletisim noktasi olan kasanin ayr1 bir 6nem tasidigi bilinen bir gercektir.
Hatta kasiyerin davranisi sebebiyle tercih edilmeyen magazalara bir¢ok 6rnek vermek
miimkiindiir. Bu nedenle, kasiyerler tarafindan yapilan etik olmayan uygulamalarin bu
faktore daha fazla katki saglamasi anlamli bir sonugtur.

Kendi Cikarim Diisiinme (Faktor 2): Bu faktoriin acikladigi varyans yiizdesi,
2,260’tir. Bu faktor satis elemanlarinin bazi miisterilere ayricalikli davranmasi ve
isletmenin miisteriler i¢in sagladigi1 baz1 avantajlar1 kendi ¢ikarina kullanmas: ile ilgili
degiskenlerden olusmaktadir. Bu faktdre en yiiksek katkiy1r 0.790°lik degerle “Belirli
miisterilere ayricalikli davranmak” degiskeni saglamaktadir. “Kendiniz satin almay1
diisiindiigiiniiz i¢in bir {iriiniin son adedini satmamak” ve “Indirimli iiriinleri rafa
konmadan dnce satin almak” degiskenleri ise sirasiyla 0.691’lik ve 0.632’lik degerlerle
bu faktore katki saglamaktadir. Bu faktérde de tiim degiskenlerin faktor yiikleri,
%350’nin iizerindedir. Bu faktére katki saglayan degiskenler maalesef cok sik
rastlanilan uygulamalardir. Satis elemanlarmi bu tiir davraniglara iten sebepler
arasinda, iilkemizde arkadaslik ve akrabalik iliskilerinin daha siki olmast ve bu
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iligkinin istismarinin yaygin olmasi, satis elemanlarinin egitim eksikligi, perakende
sektoriinde c¢alisan satis elemanlarmin genelde diisiik ficret almalar1 gibi sebepler
sayilabilir.

Bilgi Tasima (Faktor 3): Bu faktdr tek bir degiskenden olusmaktadir ve
acikladig1 varyans ylizdesi 1.774°tlir. Bu faktore, “Baska bir isletmeye ge¢meniz
durumunda onceki igyeriniz ile ilgili bilgileri yeni isyerinize aktarmak” degiskeni
0.822 degerle tek basina katkida bulunmaktadir.

Is Arkadaslarim ve Indirimleri Istismar Etme (Faktor 4): Bu faktoriin
acikladigr varyans yiizdesi, 1,672°dir. Bu faktére katki saglayan degiskenler
incelendiginde, “Bir arkadasiiza yetkisi olmadig1 halde size ¢alisan indirimi yapmasi
i¢in teklifte bulunmak” ve “Indirimli iiriinleri saklamak ya da depoda bekletmek”
degiskenlerinin sirastyla 0.781 ve 0.502°lik degerlerle daha fazla kath sagladiklar
goriilmektedir. “Sikintili giinlerinizde miisterilerle ilgilenmemek™ degis 0.465 degerle
bu faktére en az katkiyr aglamaktadir. Bu sebeple bu faktdr “Is Arkadaslarmi ve
Indirimleri istismar Etme* olarak adlandirilmgtir.

Fiyat ve Uriin Istismar1 (Faktor 5): Bu faktoriin agikladig1 varyans yiizdesi,
1,518°dir. Bu faktor iki degiskenden olusmaktadir. “Miisterinin satin almay1
diistindiigi  lirlinlin  fiyatnin gelecek satis kampanyasinda daha uygun olacagi
konusunda bilgi vermemek” degiskeni 0.827°lik  degerle, “Bir  iriinii  diger
magazalarda da bulunabildigi halde baska yerde yokmus gibi satmak” degiskeni ise
0.623’liik degerle faktore katkida bulunmaktadir.

Hatalar1 Gizleme (Faktor 6): Bu faktoriin acikladigi varyans yiizdesi,
1,240’tir. Faktore katki saglayan iki degisken incelendiginde “Amirinizin yapmis
oldugu hatay1 6rtmek icin sessiz kalmak” degiskeninin 0.835lik degerle, “Miisteri i¢in
daha diigiik fiyatli bir iiriin uygun oldugu halde daha pahali bir iiriinii satmak (Faktor
Yiikii:0.484)” degiskeninden ¢ok daha fazla katki sagladig goriilmektedir. Bu ylizden
bu faktér, birinci degisken dikkate almnarak “Hatalarn Gizleme” seklinde
adlandirilmustir.

Bilgileri Gizleme (Faktor 7): Bu faktoriin acikladigi varyans ylizdesi
1.198°dir. Faktore katki saglayan iki degisken incelendiginde, degiskenlerin satis
elemanlariin i arkadaslar1 ve tiriinler hakkindaki bilgileri gizlemeleri ile ilgili oldugu
gorillmektedir. Bu faktore “Arkadaslarmizin  hatali davranislarini  yonetime
bildirmemek” degiskeni 0.773’liikk degerle, “Sirket c¢ikarlarimi korumak amaciyla
satilan {irtin hakkinda eksik bilgi vermek™ degiskeni ise 0,629’luk degerle katki
saglamaktadir. Her iki degiskenin faktor yiikii %50’ nin tizerindedir.
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Isle Tlgili Etik Olmayan Davramslar (Faktor 8): Bu faktoriin acikladig
varyans yiizdesi 1.078’dir. Faktore katki saglayan iki degisken incelendiginde,
degiskenlerin yapilan isle ilgili olduklar1 gériilmektedir. Bu faktdre “Egitim ve tecriibe
bakimindan yeterli olmadiginiz bir isi yapmaya c¢alismak” degiskeni 0.753, “Calisma
saatlerini gosteren is ¢izelgesini yanlis doldurmak™ degiskeni de 0.628’liikk degerlerle
katki saglamaktadir. Bu faktdorde de her iki degiskenin faktor yiikii %50’nin
tizerindedir.

Isletme imkéanlarmm istismar Etme ve Is Arkadaslarnm itham Etme
(Faktor 9): Son faktor olan bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 1.007°dir. Bu
faktore “Sirket tarafindan taninan imkanlar1 kendi c¢ikarlariniz i¢in kullanmak”
degiskeni 0.846°lik degerle, “Satis eleman1 olan bir arkadasmiza ithamda bulunmak”
degiskeni de 0.622°1ik degerle katkida bulunmaktadir.

4.4. MANOVA Analizi Sonuclari

Faktorler itibariyle satis elemanlarinin etik algilamalariin, ¢alistiklar1 magaza,
sehir, yas, gelir, satis tecriibesi ve Ogrenim diizeylerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli analiz tiirlerinden Coklu Varyans
Analizi (MANOVA) vyapilmistir. Analiz sonucunda satis elemanlarinin etiksel
degerlendirmelerinin, ¢aligtiklar1 magaza ve satis tecriibesine gore farklilik gosterdigi;
yas, caligtiklar sehir ve 6grenim diizeyine gore farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir.

4.4.1. Satis Elemanlarimmm Cahstiklari Magazaya Gore Etik
Degerlendirmeleri

Manova analizi sonucunda, ¢alistiklar1 magazaya gore satis elemanlarmin etik
degerlendirmelerinin, %5 anlamlilik diizeyinde farkli oldugu ortaya ¢ikmustir (Tablo
4).

Satis elemanlarinin galistiklar1 magazaya gore etik degerlendirmeleri, “Kendi
Cikarni Diisiinme” ve “Fiyat ve Uriin Istismar1” faktorleri itibariyle farklilik
gostermektedir. Tablo 4’teki sonuglara bakilarak, her iki faktor itibariyle de magaza
Olcegi biiylidiik¢e satis elemanlarin etik degerlendirme diizeylerinin arttig1 sdylenebilir.
Bunun sebebi, biiyiik 6l¢ekli magazalarda nispeten daha kalifiye eleman calistirilmasi
olabilir.
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Tablo 4. Cahstiklari Magazaya Gore Satis Elemanlarmmin  Etik
Degerlendirmelerinin Farkli Olup Olmadigim1 Gosteren Varyans Analizi Sonucu
Ozeti

Ortalamalar
Faktorler o 52 3 F Anlamhhk
Faktor 1: Miisteriye Etik Davranmama 1,55 | 1,28 | 1,40 | 1,647 ,199
Faktor 2: Kendi Cikarini Diisiinme 1,77 | 217 | 2,22 | 5:596 005
Faktor 3: Bilgi Tagima 2,07 | 2,58 | 2,50 | 1,546 219
Faktor 4: Is Arkadaslarimi ve Indirimleri Istismar Etme 1,59 | L6l | 1,56 | ,093 911
Faktor 5: Fiyat ve Uriin [stismar 224 | 2,57 | 2,61 | 3:162 048"
Faktor 6: Hatalar1 Gizleme 2,13 1 1,951 2,33 | 1,275 ,285
Faktor 7: Bilgileri Gizleme 2,24 | 2,18 | 2,39 | 457 ,635
Faktor 8: Isle ilgili Etik Olmayan Davranislar 1,86 | 1,74 | 1,67 | ,734 483
Faktor 9: Isletme imkanlarim Istismar Btme ve Is 1,72 | 1,53 | 1,69 | ,714 493
Arkadaglarini Itham Etme

%1 anlam diizeyinde, ° 045 anlam diizeyinde; .
! Biiyiik Olgekli Magaza , * Orta Olgekli Magaza, * Kiigiik Olcekli Magaza

Hotelling T=1,714; p=0.043.

“Kendi ¢ikarmi diistinme” faktoriini etik olmayan bir uygulama olarak gérme
diizeyi magaza Olgegi biiylidilk¢e artmaktadir. Bu durum su anlama gelmektedir:
Magaza 6lcegi biiyiidiikge satis elemanlarinin isletmeye bagliliklar1 artmakta ve kendi
¢ikarlarindan once isletme ¢ikarlarini diisiinmektedirler.

“Fiyat ve Uriin Istismar1” faktoriinde de benzer bir durum ortaya ¢ikmaktadir.
Burada da magazalarin biiyiikliik 6lcegi arttikca satis elemanlarinin bu tiir bir
uygulamay1 etik olmayan bir uygulama olarak gérme diizeyleri artmaktadir. Bunun
sebebi olarak, daha biiyiik 6lgekli magazalarda egitim imkanlarinin daha fazla olmasi
ve dolayistyla da burada ¢alisan satis elemanlariin daha kalifiye ve bilingli olmalar
gosterilebilir.

4.4.2. Satis Elemanlarinin Satis Tecriibelerine Gore Etik Degerlendirmeleri

Manova analizi sonucunda, satig tecriibelerine gore satis elemanlarinin etik
degerlendirmelerinin, %10 anlamlilik diizeyinde farkli oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo
5).




18 VARINLI ve KURTOGLU

Tablo 5. Satis Tecriibelerine Gore Satis Elemanlarinin Etik Degerlendirmelerinin
Farkh Olup Olmadigin1 Gosteren Varyans Analizi Sonucu Ozeti

Ortalamalar
Faktorler F Anlamhhk
1! 22 33
Faktor 1: Miisteriye Etik Davranmama 1,24 | 1,49 | 1,46 | 1316 274
Faktor 2: Kendi Cikarimi Diislinme 1,90 | 2,00 | 1,81 776 464
Faktor 3: Bilgi Tasima 2,63 | 2,30 | 2,00 | 1,061 ,351
Faktor 4: Is Arkadaslarmi ve indirimleri Istismar Etme 1,48 | 1,58 | 1,69 | 1,077 ,346
Faktor 5: Fiyat ve Uriin Istismari 2,47 | 2,32 | 2,56 | ,966 ,385
Faktor 6: Hatalar1 Gizleme 222 12,15 | 1,97 | 553 ,578
Faktor 7: Bilgileri Gizleme 2,63 | 2,11 | 2,25 | 3,561 ,033°
Faktor 8: Isle ilgili Etik Olmayan Davranislar 1,75 1 1,82 | 1,81 | ,076 927
Faktor 9: Isletme imkanlarim Istismar Btme ve Is 169 | 161 | 1.81 | 615 543
Arkadaglarini Itham Etme
295 anlam diizeyinde; ' 5 yildan az , * 5-10 yil aras1, * 10 yildan fazla

Hotelling T=1,572; p=0.076.

Tablo 5’teki sonuglara bakilarak, “Bilgileri Gizleme” faktori itibariyle satis
tecriibesi az olan satig elemanlarmin etik degerlendirme diizeylerinin digerlerinden
daha diisiik oldugu sdylenebilir. Bunun sebebi, satis tecriibesi fazla olan satis
elemanlarmin daha profesyonel olmalar1 ve is iliskilerinde daha fazla profesyonel daha
az duygusal davranmalari olabilir.

Yapilan analizlere dayanarak, aragtirma bulgularim1 sOyle 6zetlemek
miimkiindiir: Satis elemanlarmin 6grenim diizeyine gore etik algilamalar1 farkli
degildir (H, red). Satis elemanlarinin yasina gore etik algilamalar farkli degildir (H,
red). Satig elemanlarinin ¢alistiklar1 sehre gore etik algilamalari farkli degildir (H; red).
Satis elemanlarinin ¢alistiklart magazaya gore etik algilamalar1 farklidir (Hy kabul).
Satis elemanlarinin satis tecriibesine gore etik algilamalar: farklidir (Hs kabul). Boylece
iki hipotezimiz kabul edilmis ve diger ii¢ hipotezimiz red edilmistir.
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Glinlimiizde isletmeler faaliyetlerini siirekli etkilesim iginde olduklart bir
cevrede yiriitmektedirler. Bu sebeple, isletmeler toplumdan bagimsiz olarak
diisiiniilemez. Isletmeler temel amaclar1 olan kar elde etmek ve varliklarmi
stirdiirmenin yaninda topluma hizmet etmek ve faaliyetlerinde sosyal sorumluluk ve
etik bilinciyle hareket etmek zorundadirlar.

Isletme faaliyetleri arasinda toplumla direkt olarak iliskili olan ve kamuoyu
oniinde cereyan eden faaliyet pazarlamadir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki
davranis tarzi toplum tarafindan hemen fark edilir ve olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirilir.

Tiiketiciler artan iletisim ve egitim imkanlar1 ile giderek bilinglenmekte ve
topluma ve toplumun yasadigi dogal cevreye zarar veren ve faaliyetlerinde etik
davranmayarak tiiketicileri aldatmaya ve yanmiltmaya c¢alisan isletmelere karsi
tepkilerini belirtmektedirler.

Pazarlama faaliyetlerinin en Onemli unsurlarindan biri olan kigisel satis
cabalarinda etik ¢atismalara rastlamak miimkiindiir. Ozellikle satis elemanlarinin etik
algilamalari, isletmelerin etik satis cabalari yliriitmesinde etkili olan Onemli bir
faktordiir.

Satis elemanlarinin etik algilamalarini tespit etmek amaciyla yapilan bu
aragtirmada asagidaki sonuglara ulagilmigtir.

Satis elemanlarinin genel olarak etik olmayan satis uygulamalarini tasvip
etmedikleri, etik uygulamalar1 da tasvip ettikleri sdylenebilir. “Miisterinin satin almay1
diistindiigi Uriiniin fiyatinin gelecek satis kampanyasinda daha uygun olacagi
konusunda bilgi vermemek”, “Miisteri i¢in daha diisiik fiyath bir iiriin uygun oldugu
halde daha pahali bir {iriinii satmak™ ve “Arkadaslarmizin hatali davranislarini
yonetime bildirmemek” seklindeki ifadelerin ortalamasinin 3’e yakin g¢ikmasi ise
dikkat cekicidir. Satig elemanlarinin etik olmayan bu uygulamalar hakkinda kararsiz
kaldiklar1 sOylenebilir

Satis elemanlarinin etiksel degerlendirmelerinin, ¢alistiklart magaza, sehir, yas,
gelir, satig tecriibesi ve dgrenim diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Coklu Varyans Analizi (MANOVA) sonucuna gore, satig
elemanlarmin etiksel degerlendirmelerinin, ¢alistiklari magaza ve satig tecriibesine
gore farklilik gosterdigi; Calistiklar1 sehir, yas ve 6grenim diizeyine gore farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmuigtir.
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Satis elemanlarinin ¢alistiklar1 magazaya gore etik degerlendirmeleri, “Kendi
Cikarini Diisiinme” ve “Fiyat ve Uriin Istismar1” faktorleri itibariyle farklilik
gostermektedir. Her iki faktor itibariyle de magaza dlcegi biiyilidiikge satis elemanlarin
etik algilama diizeylerinin arttigi sdylenebilir. Ayrica satis elemanlarinin  etik
degerlendirmelerinin satis tecriibelerine gore de farklilhik gostermektedir. “Bilgileri
Gizleme” faktorii itibariyle satis tecriibesi az olan satis elemanlarinin etik algilama
diizeylerinin digerlerinde daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Ulkemizde perakendecilik sektdriiniin giderek gelistigi, uluslararasi zincirlerin
iilkemizde faaliyet gdstermeye basladigi ve perakendeciler arasinda rekabetin giderek
arttig1 sOylenebilir. Ayrica tiiketiciler gerek devlet tarafindan yapilan caligmalar ve
diizenlemelerle, gerekse de tiiketiciyi korumaya yonelik faaliyet gosteren kuruluslarin
yaptig1 c¢alismalarla giderek bilinglenmektedir. Boyle bir ortamda, perakendeci
kuruluglarin miisterileri ile olan iligkilerinde etik davranma zorunlulugu giderek
artmaktadir. Bu c¢alismada perakende sektoriinde c¢alisgan satis elemanlarinin
davraniglarinda olusabilecek etik olmayan uygulamalar tespit edilmeye caligilmistir.
Bu tiir uygulamalarin ortadan kalkmasi ve bunun sonucunda da hem tiiketicilerin hem
de perakendecilerin karsilikli kazang saglamalar1 umulmaktadir.

Bu arastirma belirli bir magaza tiiriinde calisan satis elemanlarinin etik
algilamalar1 belirlemeye yonelik olarak yapilmistir. Agirlikli olarak kisisel satisin 6n
planda oldugu ozellikli magazalarda da yapilabilir. Ayrica, magaza tiirline
bakilmaksizin kisisel satigin yogun oldugu tiim isletmelere uygulanabilir. Bu ¢aligma,
sadece belirli bir bolgedeki iki farkli sehirde yapilmistir. Boyle bir arastirma tiim iilke
geneli i¢in uygulanabilir.
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