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Öz 

Bu çalışmanın amacı, satış elemanlarının satış ve müşteri yönlülüklerinin örgütsel bağlılıklarına etkisini 

belirlemektir. Araştırmanın evrenini Düzce’de bulunan perakende satış mağazalarında çalışan satış elemanları 

oluşturmaktadır. Araştırmada nicel araştırma yöntemi kullanılmış ve kolayda örneklem yöntemi ile 160 satış 
personelinden yüz yüze anket tekniği ile birincil veriler toplanmış olup, elde edilen veriler SPSS ve AMOS paket 

programlarında analiz edilmiştir. Çalışmada yapı geçerliliği için açımlayıcı faktör analizi yapılmış ve hipotezler 

yapısal eşitlik modeli ile test edilmiştir. Yapılan açımlayıcı faktör analizi sonuçlarına göre satış sorumlularının satış 

yönlülük, müşteri yönlülük ve örgütsel bağlılık değişkenlerini tek boyutta algıladıkları görülmüştür. Çalışmada 

önerilen yapısal eşitlik modelinin analiz sonuçlarına göre, müşteri yönlülüğün örgütsel bağlılığa anlamlı ve pozitif 

yönde etkisinin olduğu saptanmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Satış Elemanı, Müşteri Yönlülük, Satış Yönlülük, Örgütsel Bağlılık, Yapısal Eşitlik Modeli 

(YEM) 

Abstract 

The aim of this study is to determine the effect of selling orientation and customer orientation of salespersons on 

their organizational commitment. Population of the research includes salespersons in different kinds of shopping 

stores in Duzce. In the study, data were collected from 160 salespersons by face-to-face survey method by using 
convenient sampling method. The data have been analyzed using SPSS and AMOS programs. In this study, 

exploratory factor analysis was conducted for construct validity and hypotheses were tested with structural equation 

model. According to the exploratory factor analysis, it was seen that salespersons perceived selling orientation, 

customer orientation and organizational commitment in one dimension. According to the analysis results of the 

structural equation model proposed in the study, it was found that customer orientation had a significant positive  

impact on organizational commitment. 

Keywords: Salespersons, Customer Orientation, Selling Orientation, Organizational Commitment, Structural 

Equation Modeling (SEM) 
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1.GĠRĠġ 

Satış faaliyeti, işletmelerin pazarlama faaliyetleri içerisinde, işletme kasasına nakit akışı 

sağlayan tek faaliyettir. Bu noktada işletmelerin satış elemanları firma ile hedef pazarı arasında 

gerekli işlemleri yürüten konumundadır. Satış, bir ürün, hizmet veya faydanın, en uygun yer ve 

zamanda, en uygun kişiye, en uygun yöntem ve uygun bir bedel karşılığında satılmasına yönelik 

yapılan faaliyetler bütünüdür (İslamoğlu ve Altunışık, 2007:28). Satış elemanı ise bu faaliyetler 
ile birlikte satma işlemini gerçekleştiren kişidir.  

Etkili satış elemanları, müşteri ve işletmeler arasında sürdürülebilir ilişkiler geliştirerek 
olumlu müşteri değeri oluşturmada kilit rol oynarlar (Valenzuela, vd. 2014). 

Satış elemanı, satın alma işlemini kolaylaştırıcısı olması haricinde, müşterilerin 

ihtiyaçlarındaki değişiklikleri hızlı bir şekilde tanımlamaları, müşteri bilgilerini edinmeleri, 

kullanmaları ve müşterilerin beklentilerini karşılayan hizmet ve ürün sunmaları için iletişim 

noktasıdırlar (Ijaz, Rhee, Lee ve Alfian, 2014; Ijaz, Tao, Rhee, Kang ve Alfian, 2016; Ijaz ve 

Rhee, 2018). 

Satış elemanları temel görevleri olan satış işlemini gerçekleştirirken ya müşteri istek ve 

ihtiyaçlarının ön planda tutulduğu ve bu doğrultuda satış işleminin gerçekleştirildiği “müşteri 

yönlülük” ya da müşteri beklenti, istek ve ihtiyaçlarından ziyade satışın gerçekleştirilmesine 

odaklanılan “satış yönlülük” tarzlarını göstermektedirler.  

Tüketici bilgi ve birikimdeki sürekli artış, pazarlamacıların daha nitelikli bir tüketici talebi 

ile karşı karşıya kalmalarına neden olmaktadır. Pazarlama faaliyetlerini yönlendiren tüketicilerin 

öneminin artmasının yanı sıra beklentilerindeki sürekli artış ise tatminlerinin sağlanmasını 

zorlaştırmaktadır. Tüketicilerin tatmin ve memnuniyetleri, istek ve ihtiyaçlarının tespit ve 

karşılanması ile sağlanabilmektedir. Dolayısıyla tüketici istek ve ihtiyaçları fark edip karşılık 
verebilecek, duygusal zekâya sahip, müşteri odaklı satış elemanlarına ihtiyaç duyulmaktadır.  

İşletmelerin amaçlarına ulaşabilmelerinde önemli konumda olan çalışanlarına yönelik 

birçok maliyete katlanmaktadır. İşe alım süreçlerinden, uyum faaliyetlerine; performans 

takiplerinden, maaşlarına kadar birçok hususta işletmeler yatırım yapmaktadır. Satış 

elemanlarının çalışanı oldukları işletme kültürünü benimsemeleri ve işletmeye olan 

bağlılıklarının sağlanması da işletme sahipleri açısından işten ayrılmalar neticesinde bahsedilen 
maliyetlere tekrar tekrar katlanmaması açısından önemli hale gelmektedir.  

Son yıllarda örgütsel bağlılık kavramına yönelik ilginin artması, bu kavramın iş gören 

devam durumu ve performansı ve iş gören devir hızı gibi hususların potansiyel belirleyicileri 

konumunda olmasından kaynaklanmaktadır (Ferris ve Aranya, 1983:87). Dolayısıyla çalışanların 

müşteri odaklı davranışları ve örgütsel bağlılıkları firma kârlılığı için işletmelerin göz ardı 
etmemesi gereken iki önemli husus olarak karşılarına çıkmaktadır. 

2.LĠTERATÜR TARAMASI 

2.1. SatıĢ Yönlülük 

Satış yönlülükte satış gücü ve faaliyetinin önem verdiği temel husus satış yapmaktır. 

Böylece, satış yönlü satış faaliyeti müşteri faydasını gözetmeksizin satışın kendisine 

odaklanılmaktadır. Diğer yandan, satış odaklı yönetici ve çalışanlar, satış hedeflerine veya pazar 

payı gibi sonuç odaklı göstergelere odaklanmaktadırlar (Kohli, Shervan ve Challagalla, 
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1998:264). Ayrıca satış yönlü yaklaşım, pazarlamayı satışın bir fonksiyonu olarak algılamaktadır 

(Solomon vd., 2012:13). 

Satış yönlülükte satış sorumlusu, kendi amaçları ve çalışanı olduğu işletmenin amaçları 

doğrultusunda yapabileceği kadar çok satış yapmaya odaklanmış ve bu doğrultuda davranış 

sergilemiştir. Bu nedenle hem müşteri hem de satış sorumlusu üzerinde satış baskısı oluşmaktadır 

(Arndt ve Karande, 2012:354). Bu baskının bir sonucu olarak satış yönlü faaliyetlerde müşteri 

istek ve ihtiyaçlarından ziyade satışa önem verildiği; baskılı, yanıltıcı ve aldatıcı satış davranış ve 
taktiklerinin çekinmeden uygulanabildiği ifade edilebilir (Varinli vd., 2009). 

2.2. MüĢteri Yönlülük 

Müşteri yönlülük, satış faaliyeti ile müşteri arasındaki ilişkide pazarlama anlayışının 

yansıtılması olarak ifade edilmektedir. Müşteri yönlülük, müşterilerle uzun süreli ve sağlıklı 

ilişkiler geliştirmek ve bu çabalara odaklanmayı ifade etmektedir. Diğer bir tanımda müşteri 

yönlülük “İşletme yönetimi ile çalışanların müşteri ihtiyaçlarını karşılama eğilimine sahip 

olmasının yanı sıra yalnızca satış hacmine odaklanmak yerine müşteri memnuniyeti ve karlılığa 
da odaklanılması” olarak ifade edilmiştir (Brown vd., 2002; Ramachandra vd., 2010).  

Müşteri yönlülüğün başlıca müşteri ve rekabet odaklılık şeklinde iki önemli boyutu vardır 
(Cross vd., 2007:822); 

1.   Müşteri odaklılık; müşterilerin beklenti ve ihtiyaçlarına odaklanmaktadır. 

2. Rekabet odaklılık; pazardaki rekabetten kaynaklı ortaya çıkan fırsat ve tehditlere 

odaklanmaktadır. 

Satış sorumlularının satış faaliyetinde müşteri yönlü olup olmadığı faaliyet esnasındaki 

hâl ve hareketlerinden de belli olmaktadır. Satış faaliyetinin müşteri yönlü olduğunu gösteren 
davranış şekilleri şu şekilde ifade edilmektedir (McIntyre vd., 2000:182): 

 Müşterilere ihtiyaçlarının belirlenmesi konusunda yardımcı olmak, 

 Ürün ve hizmetleri, müşteri ihtiyaçlarını dikkate alarak sunmak, 

 Müşteri için doğru ürünü tanımlamak, 

 Yanıltıcı ve aldatıcı davranışlardan kaçınmak, 

 Baskılı satışa yönelik tutum ve davranışlarından kaçınmak, 

 Müşterilerin tatminini artıracak seçimlerde müşterilere yardımcı olmaktır. 

Satış elemanları ile ilgili çeşitli çalışmalar, ilişki pazarlamasının iş sürdürülebilirliği 

üzerindeki etkisini doğrudan araştırmaktadır (Malarvizhi, Nahar ve Manzoor, 2018; Kemper, Hall 
ve Ballantine, 2019). 

Müşteri odaklılığın belirlenmesi için yapılan çalışmalar bireysel, örgütsel ve sistem 

faktörlerine göre ayırmaktadır. Müşteri odaklılığı etkileyen kişisel faktörler arasında satış 

elemanının cinsiyeti, satış deneyimi ve müşterilerin duygusal durumu yer alır (Shu, Wei ve Peng, 
2019). 

Birçok çalışma müşteri ile satış elemanı arasında pozitif ilişki olduğunu göstermektedir 

(Herhausen, De Luca ve Weibel, 2018; Park ve Tran, 2018; Yeo, Hur ve Ji, 2019). Genel olarak, 

satış durumları farklıysa ve her durumda uygun satış davranışı gerekliyse, uyarlanabilir satış 

seviyesi yükselir ve satış durumları genellikle aynı ise ve öngörülebilir satış davranışı 

gerçekleşirse, uyarlanabilir satış seviyesi düşük olur (Chakrabarty, Brown ve Widing, 2013). Bu 
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nedenle, satış elemanının uyarlanabilir satışının müşteri yönelimini etkileyeceği tahmin edilebilir 

(Singh ve Das, 2013; Kara, Andaleeb, Turan ve Cabuk, 2013). Ayrıca çalışmalarda satış 

elemanları, müşteri ve kurum ilişkisini gösteren araştırmalarda bulunmaktadır (Lee ve Welliver, 

2018). Satış personelinin eğitimi ya da hizmet içi eğitimi (deneyim) arttıkça satış performansına  

ve müşteri ilişkilerine yansıdığı tespit edilmiştir (Terho vd., 2013). 

2.3. Örgütsel Bağlılık 

Örgütsel bağlılık, çalışanların, örgüte olan sadakati, örgüt amaçlarına yönelik çabası ve 

çabasını artırma isteği, aynı zamanda örgütün amaç ve değerleri ile uyumunu ve örgütle 

arasındaki ilişki ve iletişimi devam ettirme istek ve arzusunu içeren bütüncül bir yapı olarak ifade 

edilmektedir (Bateman, 1984). Wiener’e (1982) göre örgütsel bağlılık, örgüt amaç ve çıkarları ile 

çelişmemek kaydıyla, çalışanlarda içselleştirilmiş normatif baskılar bütününe göre davranışların 
şekillenmesidir.  

Becker’in (1960) yan kazanımlar (side bets) yaklaşımı, örgütsel bağlılığın, örgüt üyeliğine 

yönelik ceza ve ödüllerle ilişkili olduğunu ileri sürer. Bu yaklaşıma göre örgüte üyelik süresi 

arttıkça örgütsel bağlılık da artış gösterir (Reichers, 1985). Burada belirtilen yan kazanımlar, 

çalışanın örgütten ayrılması durumunda maliyet olarak algıladığı zaman, çaba, para gibi sarf 

ettiği ya da yatırdığı herhangi bir değer olabilmektedir. Zaman içinde bu yatırımların algılanan 

maliyetlerindeki ve yan kazanımların birikimindeki artış, örgüte yönelik bağlılığı da artıracaktır 
(Meyer ve Allen, 1984).  

Literatürde örgüte bağlılığın birtakım alt boyutlarının olduğu ifade edilmektedir (Etzioni, 

1965; Mowday vd., 1979; Wiener, 1982; O’Reilly ve Chatman, 1986). Allen ve Meyer’in 

(1990:3) bağlılık boyutları sınıflandırmasına göre, örgütsel bağlılığın devam, duygusal ve 

normatif olmak üzere üç boyutunun olduğu ifade edilmektedir. Duygusal bağlılık noktasında, 

çalışanların; “istedikleri” için örgüt üyeliklerini devam ettirdikleri, devam bağlılığında “ihtiyaç 

hissettikleri” için, normatif bağlılıkta ise kendilerini “mecbur hissettikleri” için örgüte bağlılık 
gösterdikleri ileri sürülmektedir. 

      

Kaynak: Meyer, J.P. ve Allen, N.J. (1991). A Three Component Conceptualization of 

Organizational Commitment. Human Resources Managemet Review, 1, ss. 61. 

ġekil 1. Örgütsel Bağlılık Modeli ve Alt Boyutları 
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Duygusal bağlılık, çalışanların örgütü tanımaları ve onunla duygusal bağ kurarak 

özdeşleşmeleri olarak ifade edilmektedir. Allen ve Meyer (1990:4) devam bağlılığını Becker 

(1960) tarafından geliştirilen Yan Kazanımlar (Side-Bets) Teorisinden hareketle boyut olarak ele 

almıştır. Çalışanın bir örgütteki kıdem, kariyer ve elde ettiği diğer faydalara olan yatırımı 

arttıkça, örgüte olan bağlılığı da artacaktır. Normatif bağlılık ise, çalışanın örgüte bağlılık 

göstermeyi bir sorumluluk ya da görev olarak algılaması ve örgüte bağlı kalmanın doğru davranış 
olacağını düşünmesi neticesinde gelişmektedir (Allen ve Meyer, 1990: 4).          

3. YÖNTEM 

3.1. AraĢtırmanın Amacı 

Düzce il merkezinde yapılan çalışmanın amacı, satış elemanlarının satış ve müşteri 

yönlülüklerinin örgütsel bağlılıklarına etkisini belirlemektir. Diğer yandan Düzce ilinde faaliyette 

bulunan perakende satış mağazalarında yönetici ve satış elemanı pozisyonlarında görev yapan 

bireylere yönelik birtakım önerilerde bulunulacaktır. Ayrıca satış elemanlarının satış 

faaliyetlerinde bulunurken satış ya da müşteri odaklı olmalarının çalışan bağlılığı ve müşteri 

sadakatinin sağlanmasında ne gibi etkilerinin olabileceği tartışılacaktır. 

3.2. AraĢtırma Birimi, Evren ve Örneklemi 

 Araştırmada, kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Kolayda örnekleme, 

araştırmacının çalışması için ihtiyaç duyduğu büyüklükteki örnekleme ulaşıncaya kadar en kolay 

ve ulaşılabilir deneklerden veri toplamaya çalıştığı örnekleme yöntemidir (Gürbüz ve Şahin, 

2016:134). Araştırma birimi Düzce’de bulunan perakende satış mağazasında çalışan satış elemanı 

olarak belirlenmiştir. Araştırmanın evrenini Düzce’de bulunan perakende mağazalarında çalışan 

satış elemanları oluşturmaktadır. Araştırma örneklemi olarak 160 satış sorumlusundan veriler 

toplanmıştır.  

Örneklem büyüklüğü belirlenirken ilişki katsayıları, eğer küçük örneklemlerden alındıysa 

güvenilirliği düşme eğilimindedir. Bu yüzden örneklem büyüklüğünün ilişkilerin güvenilir 

şekilde analiz edilmesini sağlayacak oranda olması önem taşımaktadır. Literatürde, özellikle 

faktörler güçlü ve belirginken değişken sayısı fazla büyük olmadığında, örneklem büyüklüğünün 

100 ile 200 arasında seçilmesinin yeterli geleceği ifade edilmektedir. Örneklem büyüklüğünün 

gözlenen değişken sayısının en az beş katı olması gerektiği ise genel bir kural olarak kabul 

görmektedir (Büyüköztürk, 2002). Bununla beraber Tabachnick ve Fideli’e (2001) göre, eğer 

güçlü, güvenilir ilişkiler ve az sayıda belirgin faktör varsa, örneklem büyüklüğü değişken 

sayısından fazla olması koşuluyla- 50 olarak belirlenebilir. Diğer bir görüş çerçevesinde Kline 

(1994), güvenilir faktörler çıkartmak için 200 kişilik örneklemin genellikle yeterli olacağını, 

faktör yapısının açık ve az sayıda olduğu durumlarda bu sayının 100'e kadar indirilebileceğini, 

fakat daha iyi sonuçlar için daha büyük örneklemle çalışmanın da daha doğru olacağını dile 

getirmektedir. Kline, örneklem büyüklüğü için dikkate alınacak denek değişken (madde) oranının 

ise 10:1 seviyesinde tutulmasını önermekle birlikte, bu oranın düşürülebileceğini, ancak 2:1 

seviyesinden az olmaması gerektiğini de vurgulamaktadır. Nitekim bu çalışmanın araştırma 

sürecinde de Kline’ın belirtmiş olduğu madde sayısının 10 katı kadar örneklem ile çalışılması 

görüşü dikkate alınmıştır. Bu doğrultuda en fazla madde (ifade) içeren (toplam madde sayısı 12) 

müşteri yönlülük ölçeği esas alınarak örneklem büyüklüğünün en az 120 (12x10) olması gerektiği 

hesaplanmış ve çalışma 160 kişiye uygulanmıştır. 
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Araştırma örnekleminde yer alan katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin bilgiler, 

Tablo 1’de verilmiştir. 

 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin Dağılım 

Cinsiyet Frekans %  
SatıĢ Eğitimi  

Alma Durumu 
Frekans % 

Kadın 65 40,6  Hayır 101 63,1 

Erkek      95 59,4  Evet, çalıştığım işletmede          48 30 

Toplam      160 100  Evet, işletmeden bağımsız          11 6,9 

    Toplam      160 100 

YaĢ   Frekans %  Eğitim Durumu Frekans % 

18-26                              79 49,4  İlköğretim                               12 7,5 

27-35                              53 33,1  Lise        96 60 

36-44                                  20 12,5  Ön Lisans                                    34 21 

45 ve üzeri            8 5,0  Lisans/Lisansüstü 18 11,5 

Toplam     160 100  Toplam     160 100 

 

Tablo 1’de görüldüğü gibi araştırmaya katılanların yaklaşık %40’ı kadın, %60’ı erkektir. 

Katılımcıların yaş aralıklarına bakıldığında yaklaşık %50’sinin 18-26 yaş aralığında olduğu, 

%33’ünün 27-35 aralığında ve %17’sinin de 36 ve üzeri yaş aralığında olduğu; eğitim 

durumlarına bakıldığında büyük çoğunluğunun (%60) lise mezunu olduğu görülmektedir. Satış 

eğitimi alıp almama durumuna bakıldığında katılımcıların yaklaşık %63’ünün daha önce satış 

eğitimi almadığı, %30’unun çalıştıkları işletme tarafından verilen eğitime katıldığı, %7’sinin de 

çalıştıkları işletmeden bağımsız olarak satış eğitimi aldığı görülmektedir. 

3.3. AraĢtırmanın Veri Toplama Tekniği ve Süreci 

Yürütülen araştırma temel aldığı bakış açısı itibariyle nicel bir çalışmadır. Veri toplama 

tekniğine göre ampirik çalışma olmakla birlikte araştırmada kullanılan verilerin özelliğine göre 

birincil veriler üzerinden bir değerlendirme yapmaktadır ve bu veriler anlık veriler şeklindedir. 

Araştırmanın özelliği ve zaman kısıtından dolayı veri toplama tekniği olarak anket kullanılmıştır. 

Anket genel tanımı ile “cevaplandırıcıların daha önce belirlenmiş bir sıralama ve yapıda 

oluşturulmuş soru setine karşılık vermesiyle veri elde etme yöntemi” olarak tanımlanmaktadır 

(Altunışık vd., 2007:68). Satış sorumlularının satış ve müşteri yönlülüklerinin örgütsel 

bağlılıklarına etkisini belirlemeye yönelik yapılan bu araştırmada satış ve müşteri yönlülük ölçeği 

ile örgütsel bağlılık ölçeği kullanılmıştır. Ayrıca ölçeklere uygulanan açımlayıcı faktör analizi 

sonuçlarına da yer verilecektir. Açımlayıcı faktör analizi, değişkenler arası ilişkilerden hareketle 

faktör bulmaya ve teori üretmeye yönelik yapılan bir analiz türüdür (Büyüköztürk, 2002:470-
483). 
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SatıĢ ve MüĢteri Yönlülük Ölçeği 

Anket forumunda, satış yönlülüğü ölçmeye yönelik dört, müşteri yönlülüğü ölçmeye 

yönelik on iki ve örgütsel bağlılığı ölçmeye yönelik üç sorudan oluşan üç ölçeğin yanı sıra 

demografik özelliklerine ilişkin sorular mevcuttur. Satış sorumlusunun satış ve müşteri yönlülüğü 

ile örgütsel bağlılığını ölçmeye yönelik ölçekler, cevaplayıcıların ölçek ifadelerine katılım 

düzeyini (1: kesinlikle katılmıyorum… 5: kesinlikle katılıyorum) belirlemeye yöneliktir. Satış 

yönlülüğü ölçmek için Kethüda’nın (2012); Levy ve Dubinsky (1983), Abratt ve arkadaşları 

(1999), Varinli ve Kurtoğlu (2005) ve Hansen ve Riggle (2009) tarafından yapılan çalışmalardan 

faydalanarak oluşturduğu ölçek kullanılmıştır. Müşteri yönlülüğü ölçmek için ise, Varinli vd. 

(2009) tarafından Brown ve arkadaşlarının (2002) ve Harris ve arkadaşlarının (2005) 
çalışmalarından hareketle oluşturduğu ölçek kullanılmıştır. 

Çalışmada satış yönlülük ölçeğine yönelik yapılan faktör analizi sonucunda değişkenin 

tek boyutta algılandığı görülmüştür. Ayrıca Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterliği 
katsayısı 0,65 ve Barlett’s küresellik testi 0,000 düzeyinde manidar bulunmuştur.  

Müşteri yönlülük ölçeğine yönelik yapılan faktör analizi sonucunda ise, değişkenin ilk 

olarak 2 boyutta algılandığı görülmüştür. Fakat birinci faktörün öz değeri (4,507) ile ikinci 

faktörün özdeğeri (1.066) arasında 3 katından fazla fark olması ve birinci faktörün toplam 

varyansı açıklama yüzdesinin (%50) diğer faktöre (%11,8) oranla yüksek olması nedeniyle ölçek 

tek faktör olarak ele alınmıştır (Büyüköztürk, 2014:147). Bu nedenle ölçek tekrar temel bileşenler 

faktörleştirme tekniği ile analiz edilmiş olup toplam varyansın %50’sini açıklayan tek faktörlü bir 

yapı elde edilmiştir. Ölçek ifadelerinden “Müşterilerimin hislerini kolaylıkla algılayabilirim”, 

“Müşteri problemlerine karşı çözüm odaklı bir yaklaşımı benimserim”, “Gelen itirazlara, 

müşteriyi memnun edecek şekilde çözüm bulurum” ifadeleri faktör yükünün 0.40 sınırından az 

olması ve ölçeğin güvenilirlik katsayısını düşürmesinden dolayı ölçekten çıkarılmıştır. Ayrıca 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterliği katsayısı 0,875 ve Barlett’s küresellik testi 0,000 

düzeyinde manidar bulunmuştur.  

Bu verilere istinaden örneklem büyüklüklerinin her iki değişkenin ölçümünde ve 

kullanılmasında yeterli, veri yapısının da faktör çıkarmaya uygun olduğu yorumu yapılabilir. 
İlgili değişkenlere yönelik faktör ve güvenirlik analizi sonuçları Tablo 2’de verilmiştir.  
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Tablo 2. Satış ve Müşteri Yönlülük Açımlayıcı Faktör ve Güvenirlik Analizi Bulguları 

Özdamar (1999) güvenirlik katsayısına ilişkin ölçüt değerleri şu şekilde ifade etmektedir; 

0.00<<0,40 aralığında ölçek güvenilir değilken, 0,41<<0,60 aralığında düşük güvenilir, 

0,61<<0,80 aralığında orta düzeyde güvenilir, 0,81<< 1,00 aralığında ise yüksek düzeyde 

güvenilirdir. Verilen ölçüt değerlere bakıldığında satış yönlülük ölçeğinin orta düzeyde 

(=0,762), müşteri yönlülük ölçeğinin ise yüksek düzeyde (=0,873) güvenirlik katsayısına 

sahip olduğu görülmüştür. 

Örgütsel Bağlılık Ölçeği 

Çalışmada örgütsel bağlılığı ölçmek için, Yeniçeri ve Yücel’in (2009) Jaramillo, Mulki ve 

Solomon (2006) ve Randall (1988) tarafından yapılan çalışmalardan faydalanarak oluşturduğu 

ölçek kullanılmıştır. 

 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

SatıĢ Yönlülük 

▪Müşterilerime ihtiyaçlarından fazlasını satmaya çalışmam.*                                            ,808 
 

 

        0,57 

 

 

 

 

 

 

 

      0,50 

▪Ürün müşteri için doğru ürün olmasa da satmaya çabalarım. ,791 

▪Müşterimin hangi üründen memnun olacağını değil, hangi ürünü 

satabileceğimi düşünürüm. 

,748 

▪Müşterilerime memnun olacakları kadar mal satmaya çalışırım.* ,675 

Faktör çıkarma metodu: Temel bileşenler analizi; Döndürme metodu: Varimax; Toplam 

Açıklanan Varyans: 0,57; KMO Örneklem Yeterliliği:  %65; p=0,000<0.001 

*: Ters kodlama yapılmıştır. 

MüĢteri Yönlülük 
 

▪Müşteriye hizmet etmekten zevk duyarım. 

▪Müşterilerimin isteklerini hızla karşılayabilmek hoşuma gider. 

▪Müşterilerimi dikkatli bir şekilde dinlerim. 

▪Müşterilerimi memnun etmekten hoşlanırım. 

▪Problemlerini ve endişelerini anladığım konusunda müşterilerimi 
ikna edebiliyorum. 

▪Müşterilerimin problemlerini ve endişelerini kolaylıkla anlarım. 

▪Müşterilerimin amaçlarını gerçekleştirmesine yardımcı olurum. 

▪Müşterilerimin istek ve ihtiyaçlarını benimle paylaşmasını 

desteklerim. 

▪Müşterilerimin memnuniyeti yoluyla amaçlarıma ulaşabilirim. 

,792 

,764 

,757 

,747 

,720 

,662 

,662 

,646 

,594 

Faktör çıkarma metodu: Temel bileşenler analizi; Döndürme metodu: Varimax; Toplam Açıklanan Varyans: 

0,50; KMO Örneklem Yeterliliği:  %87,5; p=0,000<0.001 
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Örgütsel bağlılık ölçeğine yönelik yapılan faktör analizi sonucunda değişkenin tek boyutta 

algılandığı görülmüştür. Ayrıca Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterliği katsayısı 0,68 ve 
Barlett’s küresellik testi 0,000 düzeyinde manidar bulunmuştur.  

 

Tablo 3. Örgütsel Bağlılık Açımlayıcı Faktör ve Güvenirlik Analizi Bulguları 

  Yapılan güvenilirlik analizi sonucunda ise örgütsel bağlılık değişkenine yönelik 

güvenilirlik katsayıları ve düzeylerinin Özdamar (1999)’ın güvenirlik katsayısına ilişkin belirttiği 

ölçüt değerlere göre orta düzeyde güvenilir (α=0,784) olduğu görülmektedir. 

3.4. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

Çalışanlar işletmenin amaçlarına ulaşmasında en önemli unsur olarak görülmektedir 

(Cooper ve Cronin, 2000). Bunun nedeni, dış müşteri tatmin ve sadakatinin gerçekleşmesinde 

işletme çalışanlarının önemli rollere sahip olmasıdır (Berry, 1995). Dış müşterinin tatmini ve 

sadakatinin sağlanması, öncelikle işletme çalışanlarının istek, beklenti ve ihtiyaçlarının 

karşılanmasını gerektirmektedir (George, 1990). Beklenti, istek ve ihtiyaçları karşılanmış olan 

işletme çalışanlarının müşteri yönlülüğünün daha fazla olacağı ifade edilmekte (Wagenheim ve 

Anderson, 2008) bunun da dış müşterilere daha kaliteli hizmet sunabilmenin önemli bir unsuru 
olduğu ileri sürülmektedir (Yıldız, 2014). 

Pazar odaklılık üç temel unsurdan oluşmaktadır: Müşteri odaklılık, rakip odaklılık, 

fonksiyonlararası uyumluluk. Örgütsel bağlılık ise örgüt kültürünün benimsenmesini, pazar 

odaklılığı ve pazar odaklılığın alt boyutu olan müşteri odaklılığı netice vermektedir 

(Sivamakrishnan vd., 2008; Iverson ve Mc Leod, 1996). Donavan vd. (2004), müşteri 

yönlülüğün, çalışanların örgütsel bağlılık düzeyleri üzerinde olumlu etkisinin olduğunu ortaya 

koymaktadır. 

Nurov (2019) tarafından yapılan çalışmada, dershane ve özel okullarda çalışan 

personellerin müşteri yönlülükleri ile örgütsel bağlılıkları arasında pozitif yönlü bir ilişki 

(r=0,576) tespit edilmiştir. Satış yönlülük ile müşteri yönlülük birbirine zıt iki kavram 

olmalarından dolayı, satış yönlülüğün örgütsel bağlılığa negatif yönde etkisinin olduğu yorumu 
yapılabilir. Verilen bilgiler doğrultusunda geliştirilen hipotezler aşağıdadır; 

H1: Satış elemanının müşteri yönlülüğü, örgütsel bağlılığını istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif 
yönde etkilemektedir. 

 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

▪Bu iş yerinin/firmanın bir parçası olduğumu bir başkasına 

söylemekten gurur duyuyorum. 

,875 
 

      0,70 ▪Arkadaşlarıma, her zaman çalıştığım şirketin/yerin ne kadar büyük 

bir işletme olduğunu söylüyorum. 

,826 

▪Çalıştığım yerin/firmanın başarısı için benden beklenilenden daha 

fazlasını yapmaya hazırım. 

,805 

Faktör çıkarma metodu: Temel bileşenler analizi; Döndürme metodu: Varimax; Toplam Açıklanan Varyans: 

0,70; KMO Örneklem Yeterliliği:  %68; p=0,000<0.001 
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H2: Satış elemanının satış yönlülüğü, örgütsel bağlılığını istatistiksel olarak anlamlı ve negatif 

yönde etkilemektedir. 

Bu bilgilerden hareketle geliştirilen araştırma modeli aşağıdadır; 

     

ġekil 2. Araştırma Modeli 

4. BULGULAR 

Yapısal EĢitlik Modeline ĠliĢkin Bulgular  

Yapılan güvenirlik ve faktör analizleri neticesinde ölçeklerin çalışma amacı 

doğrultusunda yapılacak analizlerde kullanılabilir olduğu görülmüş ve önerilen yapısal eşitlik 

modeli çerçevesinde geliştirilen hipotezlerin test edilmesi aşamasına gelinmiştir. Bu aşamada 

araştırma hipotezleri yapısal eşitlik modeli ile test edilmiştir. Öncelikle yapısal eşitlik modelinden 

sağlıklı sonuçlar alabilmek için önerilen modelin uyum iyiliği değerlerinin, kabul edilebilir uyum 

iyiliği değerleri aralığında olması gerekmektedir. Kabul edilebilir ve mükemmel uyum 

değerlerine yönelik literatürde kabul görmüş değer aralıkları ile araştırma modelinde ortaya çıkan 

uyum değerlerine yönelik bilgiler Tablo 4’te verilmiştir. 

 

Tablo 4. Yapısal Eşitlik Modeline İlişkin Uyum İyiliği Değerleri 

Önerilen yapısal eşitlik modelinin Tablo 4’te gösterilen analiz sonuçlarına bakıldığında 

uyum iyiliği değerlerinden χ2/df değeri 1,76 olarak gerçekleşmiş ve mükemmel uyum değer 

aralığında olduğu görülmüştür. Diğer uyum değerlerinden GFI değeri 0,886; CFI değeri 0,922; 

    Uyum           

    Değerleri 

            Kabul Edilebilir  

            Uyum Değerleri2
 

   Mükemmel  

   Uyum Değerleri
1
 

  AraĢtırma     

  Modeli 
 

 χ
2
/df 

 GFI 

 CFI 

 TLI 

 NFI 

 RMSEA 

                2 ≤ χ
2
/df ≤ 5 

             .80 ≤ GFI ≤ .95 

             .80 ≤ CFI ≤ .95 

             .80 ≤ TLI ≤ .95 

             .80 ≤ NFI ≤ .95 

         .05 ≤ RMSEA ≤ .10 

      0 ≤ χ
2
/df ≤ 2                            1,76 

   .95 ≤ GFI ≤ 1.00                        ,886 

   .95 ≤ CFI ≤ 1.00                        ,922 

   .95 ≤ TLI ≤ 1.00                        ,905 

   .95 ≤ NFI ≤ 1.00                        ,840 

 .00 ≤ RMSEA ≤ .05                     ,069 

1
(χ

2
/df, RMSEA* Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Muller, 2003:52; NFI, GFI, CFI, TLI* Hooper, Coughlan 

ve Mullen, 2008:58), 
2
(χ

2
/df, GFI, TLI* Simon vd., 2010:239; RMSEA* Marsh, 2012:785; CFI* Kline, 2011:208; 

NFI* Hooper vd., 2008:55) 
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TLI değeri 0,905; NFI değeri 0,840 ve RMSEA değerinin 0,069 olarak gerçekleştiği ve kabul 

edilebilir değer aralığında uyum gösterdikleri tespit edilmiştir. 

Uyum iyiliği değerlerini sağlayan yapısal modelin parametre tahminleri Tablo 5’te 
verilmiştir. 

Tablo 5. Modele İlişkin Standardize Edilmiş Regresyon Katsayıları ve Parametre Tahminleri 

Önerilen yapısal eşitlik modeline ait yol analizi Şekil 2’de verilmiştir. 

ġekil 3. Önerilen Yapısal Eşitlik Modeli Yol Analizi Diyagramı 

Tablo 5 ve Şekil 3 incelendiğinde müşteri yönlülüğün örgütsel bağlılığı p<0,001 

düzeyinde anlamlı ve pozitif yönde (0,517) etkilediği görülmektedir. Satış yönlülüğün örgütsel 

bağlılığa anlamlı etkisinin olmadığı görülmektedir. Yani H1 hipotezi kabul edilirken, H2 hipotezi 
reddedilmiştir. 

  

Endojen  

       DeğiĢken 

   Eksojen 

          DeğiĢken
 

        Std. Reg.  

        Katsayısı 
 Std. Hata                p 

Değeri
 

 

Örgütsel Bağlılık 

Örgütsel Bağlılık 

   Satış Yönlülük                                          

         Müşteri Yönlülük 

   ,014    

   ,517     

,139                    ,879 

,145                     *** 

   
***: %1 hata seviyesinde anlamlı.                                                                                                                                                                                                
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5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Çalışmada Düzce ilinde perakende satış mağazalarında satış sorumlusu olarak çalışan 

bireylerin müşteri yönlülüğünün örgütsel bağlılığına etkisinin olduğu sonucuna ulaşılırken, satış 
yönlülüğünün ise anlamlı bir etkisinin olmadığı görülmüştür.  

Satış yönlülük, satışı gerçekleştiren sorumlu çalışanın satışa odaklandığı, müşteri istek ve 

ihtiyaçlarını göz ardı ettiği bir yaklaşımken; müşteri yönlülük satıştan ziyade müşterinin 

beklentilerinin dikkate alındığı, dahası müşteriye ihtiyacı doğrultusunda ürün ve hizmet 

sağlandığı bir yaklaşımdır. Satış yönlü yaklaşımda satış sorumlusu gerektiğinde aldatıcı ve 

yanıltıcı davranışlardan sakınmadığı görülürken, müşteri yönlülükte bu tür davranışlardan bilinçli 

olarak kaçınılmaktadır. Dolayısıyla müşteri sadakati ve güveninin sağlandığı müşteri yönlü bir 

satış ilişkisinin uzun vadeli olacağı, uzun vadeli olan bu ilişkinin tarafı olan satış sorumlusunun 

kurum ile olan ilişkisinin de -doğru orantılı olarak- uzun vadeli olacağı ve örgüte bağlılığının 

artacağı yorumu yapılabilir. Diğer yandan literatüre bakıldığında yöneticiler tarafından 

çalışanlara yüksek düzeyde satış hedefleri konulan kurumlarda, satış sorumlularının bu hedeflere 

ulaşmak için satış yönlü davranışlara başvurup; müşterilere eksik veya fazla bilgi vererek gerek 

yöneticileri gerekse müşterileri aldatıcı ve yanıltıcı davranışlara yönelebildikleri ifade 
edilmektedir.  

Sonuç olarak ulaşılan bilgiler doğrultusunda Düzce ilindeki mağaza yöneticilerinin ürün 

pazarlamalarında, satış odaklı davranışlar sergilemekten kaçınıp, müşterinin istek ve ihtiyaçlarını 

da göz önünde bulundurarak, müşteri ilişkilerine önem vermeleri yani müşteri yönlülük ilkesini 

benimseyerek, personellerini bu doğrultuda eğitmeleri ve yönlendirmeleri tavsiye edilmektedir. 

Bu tavsiye uygulandığı takdirde gerek çalışanın örgüte bağlılığı, gerekse müşteri sadakati 

sağlanmış olabilecektir. 

Araştırma tasarlanırken bir takım kısıtlamalar yapılmıştır. Bunlardan birincisi, satış 

sorumlusunun örgütsel bağlılığını etkileyen faktörlerle ilgilidir. Satış sorumlusunun örgütsel 

bağlılığını etkileyen çok sayıda farklı faktörler de olmakla birlikte, bu çalışmada sadece satış ve 

müşteri yönlülükleri araştırılmıştır. Araştırmadaki diğer bir kısıt ise, evren ile ilgilidir. Zaman ve 

maliyet değişkenleri nedeniyle araştırma sadece Düzce’de bulunan perakende satış mağazaları ile 

sınırlandırılmış ve belli bir sektör olarak ele alınamamıştır. Daha geniş evrenle ve belirli sektöre 

yönelik yapılacak araştırmalarda farklı neticeler elde edilebilir. 
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