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Tesekkiir

Kitabimizin ortaya ¢ikis1 akademik, entelektiirel ve duygusal an-
lamda bir dizi 6nemli siiregle kesisti. Aragtirmay1 yaptigimiz do-
nem igerisinde ve sonrasinda mesleki ve kisisel hayatlarimizda ol-
dukca zorlu donemler yasadik. Kitabimiz Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanlig1 ile Diinya Bankast’nin “Kadinlarin Ekonomik Firsatlara
Erisimlerinin Arttirtlmas1 Projesi” kapsaminda gerceklestirilen bir
dizi arastirmadan biri. 2014 yilinda proje dnerimizin kabul edilmesi
ve arastirma silirecinin baglamasindan itibaren yogun ve heyecan
verici bir aragtirma stireci yagadik. 2015 yil1 sonlarinda projemizin
tamamlanmasi ve hakemlerce onaylanmasinin ardindan, projenin
kamuoyu ile paylasilmasi ve Diinya Bankasi’nca yayinlanmasi
stireci bir tiirli gergeklesemedi. Basimin yapilacagi donem, Baris
Akademisyenleri’ne yonelik akil dis1 itham ve suglamalarin yapil-
dig1, tehditlerin savruldugu donemin baglangicina denk diisiiyor.
Aragtirmacilart arasinda barig bildirisi imzacilar1 olunca, Diinya
Bankas1 da Bakanlik da bu projelerden miimkiin oldugunca uzak
durma yolunu se¢gmis olmali! Tiirkiye capinda yiizlerce kisinin
akademik/entelektiiel emeginin sifirlanarak, kurumlar nezdinde ve
kamuoyunda goriinmezlestirmesi slirecini yasadik, hala yasiyoruz.
Bu kitabin yazarlarindan biri de, acimasiz tasfiye siirecinden payini
aldi.

Tiim bu yasananlar ardindan, akademik ve mesleki yasamimiz-
daki altiist oluslarin tam ortasinda inatla ve azimle, tutkuyla bagh
oldugumuz isleri yapmaya devam ettik; zira iiretmek, paylasmak da
ayakta kalma yollarindan biri aslinda. Akademi {izerine daha ¢ok
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diistindiiglimiiz, emegimizi yeniden anlamlandirdigimiz bir doniim
noktasinda olusuyor bu kitap. Bu yiizden ¢ok daha anlamli hepimiz
i¢cin. Sosyal Arastirmalar Vakfi’na ve bizi bu kitap i¢in ¢aligmaya
yiriiklendiren sevgili Serap Korkusuz’a ne kadar tesekkiir etsek az.
Gonliimiizlin agir, gliclimiiziin tiikkendigi bir donemde yeniden sevk
verdigi, giiclendirdigi i¢in oncelikle. Ve tabii titiz okumalari, deger-
lendirme ve Onerileri i¢in... Kitabin teknik islerini listlenen sevgili
Ulkii Giindogdu’ya da siikran bor¢luyuz.

Arastirmamizi kitap haline getirirken bazi diizenlemeler yap-
tik. Kadm istihdamin artirma politika onerileriyle ilgili 5. Bo6liim i
¢ikarttik. Kitabimiz satig isinin ve satis elemanlariin kapsamli bir
fotografini versin istedik. Kadin istihdami ve Hizmet sektorii bas-
likl1 2. Boliim i glincellestirip, tablo agisindan sadelestirdik. Anket
sonuglarin1 degerlendirdigimiz 3. Boliim’ii de daha az tablolu hale
getirdik. Magaza calisanlari ile ilgili 2014 yili sonrast buldugumuz
yeni ¢alismalari/raporlari ekledik. Boylelikle rapor dilinden kurtu-
lup, kitap okuruna tanidik bir dil ve kurguyla yeniden tasarlamaya
calistik. Her seyden once bu kitabin, hizmet sektoriinde ve/veya
satig isinde yapilacak ¢alismalar i¢in bir temel bagvuru olmasini ve
geng aragtirmacilar1 tegvik etmesini umuyoruz.

16 ay siiren arastirma ve yazma siireci, sabir, sevgi, merak,
kolektif emek ve dayanisma iceren zorlu ve fakat bir o kadar da
keyifli bir siiregti. Saha calismamizin yiirtitiilmesinde destegi ve
emegi gecen cok kisi oldu. Basta arastirmamiza katilarak kisith ve
degerli vakitlerini bize ayiran satis eleman1 goriismecilerimize siik-
ranlarimizi sunariz.

Anketlerin yarisini severek ve hevesle yapan ve derinlemesine
gorlismelerin desifre edilmesi, sektorel verilerin toplanmasi gibi ¢ok
onemli ve yorucu igleri yiiriiten, proje asistanlarimiz sevgili Esra
Giileg ve sevgili Nermin Kilig’a tesekkiirli borg biliriz. Arastirma
sahasindaki AVM ve magazalardaki ilk kontaklarin kurulmasinda
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bize 6nemli 6l¢iide destek olan Birlesmis Markalar Dernegi’nden
(BMD) Ekrem Utku ve Sule Tabak’in destek ve emekleri olmasay-
di1, 6zellikle anket siirecimizin yiiriitiilmesinde ¢ok daha biiyiik giic-
liiklerle karsilasabilirdik. BDM nin organizasyonu ve destegi i¢in
kendilerine ne kadar tesekkiir etsek az. Yine sektore iliskin bilgi-
lerimizin birikimi ve magaza calisanlarina iligkin mesleki stirecler
hakkinda bizimle deneyim ve bilgilerini paylasan Soysal Perakende
Danigmanlik firmasindan Deniz Akalin’a tesekkiir ederiz.

Arastirma siirecinde bir de minik bebegimiz diinyaya gel-
di. Arastirma ekibimizden Ece Oztan’in 2. kiz1 Melis’in dogumu,
ozellikle bazi derinlemesine goriismelerimizi bebekli koca bir ekip
olarak yapmamiza vesile oldu. Bu siiregte Melis’imizin anneannesi
Fatma Parali’nin bakim emegi ve desteginin 6nemi biiyiik. Bu ne-
denle kendisine tesekkiirii bir borg biliriz.

Ayrica, Ozellikle Nihai Raporun yazim asamasinda, onlarca
tablonun diizenlenmesi, bigimlendirilmesi ve raporun teknik re-
daksiyonunda bize 6nemli bir destek saglayan gen¢ meslektasimiz
sevgili Altan Alaybeyoglu’na ¢ok tesekkiir ederiz.

Ve elbette, son donemlerde yasadigimiz onca baski ve hoyrat-
lik igerisinde bizi ayakta tutan, yilireklendiren, dayanismanin iyiles-
tirici giliclinii kanitlayan dostlarimiza, meslektaslarimiza tesekkiir
ederiz. Bizi emegimize ve meslegimize sahip ¢ikma ve yeniden
caligma giictinii verdikleri igin...
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Giris

Tiirkiye’de Aligveris Merkezleri (AVM) hem is diinyasinda, hem de
akademiyada sadece istihdam yaratma kapasitesi, sermaye sahiple-
11 igin cazip yatirim ve kar firsat1 sunmasi; ve bir anlamda modern/
yeni/global/prestijli/refah vaadeden bir yagam tarzinin vazgegilmez
bir unsuru olarak ele alinmakta ve sunulmaktadir. Oysa, resmin bir
de oteki yliziine bakmak gereklidir; AVM’lerde ¢aligan binlerce
cogunlukla gen¢ kadin ve erkek satis elemanlarinin tiiketicilerle
ve tiikketim kiiltiiriiyle bulusmasi, karsilikli etkilesimi s6z konusu.
Ancak, AVM’lerde ¢alisanlar hakkinda ne yazik ki halihazirda hig-
bir bilgimiz yok. Miisterilerin ne istedigini, ne bekledigini ayrintili
matematiksel modellerle desteklenmis sektor raporlarindan biliyo-
ruz ama, onlarla yiiz ylize, ¢cok uzun saatler boyu yogun etkilesim
icinde ¢alisan kadin ve erkeklerin kim olduklarini, hangi ¢alisma
kosullarinda mal ve hizmet sattiklarini, mesleklerine iliskin ne iste-
diklerini ve ne hissettiklerini bilmiyoruz. Umuyoruz ki, bu arastir-
ma bu konudaki biiyiik eksikligi gidermede bir ilk adim olacaktir.

Bu calisma, organize perakende sektoriinde yer alan AVM ma-
gazalarindaki c¢aligma iliskilerini, toplumsal cinsiyete dayali kesi-
simsel bir yontemle analiz etmektedir. Yani toplumsal cinsiyet bir
kimlik olarak degil, bir siire¢ olarak ele alinmakta ve hem iktidar
iligkilerinin varligi, hem de bireyin gilinliik hayattaki deneyimleri
smif, etnik yapi, yas vb. kategorilerle etkilesim i¢inde ele alinmak-
tadir. Elinizdeki kitap, Mart 2014-Haziran 2015 tarihleri arasinda,
16 ay siiren bir saha arastirmasina dayanmaktadir. Arastirmaya bas-
ladigimizda ilk dikkatimizi ¢eken sey, AVM magazacilig1 ve genel
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olarak organize perakende sektoriiniin oldukca o6rgiitlii ve kurumsal
yapisina ragmen, sektordeki calisanlar hakkinda iiretilen bilginin
azlhig1 idi. Satis temsilcileri, magaza ¢alisanlari, kasiyerler, dev mar-
ketlerin reyonlarindaki gorevliler ile ilgili bilgilere ulasmak oldukga
zordu. Geng bir ¢aligan profili oldugunu ve bu isin ¢cogunlugu icin
“gecici” bir is olarak goriindiigiinii tahmin ediyorduk. Bu isi kimler
ve neden tercih ediyordu? AVM magazaciligi kadin istihdami agi-
sindan nasil bir goriiniime sahipti? Giderek bir yasam ve deneyim
yaratma siirecine doniisen, ¢esitlenen tiiketim iligkileri icerisinde
calisanlarin farklh sinif ve cinsiyetlerden miisterileri ile ylizylize ve
giindelik etkilesimlerinin; ¢alisanlarin 6znellikleri agisindan etkile-
ri neydi? Satis elemanlariin kendi pozisyonlar1 hakkindaki algilari
ve kariyer beklentileri nasil sekilleniyordu?

Ulkemizde son yillarda kredi kart1 kullaniminin cazip hale ge-
tirilmesi, kisi basina diisen milli gelirin artmasiyla, organize pera-
kende sektorii (geleneksel- “esnaf” dedigimiz- perakende sektorii
disinda kalan) hizla gelismekte ve sermaye icin karli bir yatirim
secenegi olarak AVM’lerin sayist da her yil artmaktadir. Magaza-
cilik ve perakende ticaret alaninda kadin ¢alisan oran1 %40’ 1n tize-
rindedir. Ayrica, satis isini biz de baglangicta “kadin isi” olarak dii-
stiniiyorduk ve bu yaygin algmin aksine kadin satis elemanlariin
toplam satis elemanlar1 icindeki oran1 %30 dolayindadir (TUIK,
2016). Ancak arastirma sonucunda satis isinin, heniiz ¢alisanlarinin
biiylik kismi kadin olmasa bile, kadinsilastigini, kadin isi oldugunu
anladik; zira satis isinde toplumsal cinsiyet ve cinsellik neo-liberal
deger ve dnceliklerin benimsenmesinde ¢cok dnemli rol oynamakta-
dir. Boylelikle, yeni bir erkeksilik ve yeni bir kadinsilik rejiminin,
daha akigkan, daha esnek, pazarlik edebilen, miisteri talebine gore
yenilenen, miisteri ve is arkadasi sifatiyla kontol etmek yerine kar-
sisindakini memnun etmeye doniik, daha ¢ok nasil goriindiigiini
onemseyen geng kadin ve erkek satig¢ilardan s6z edebiliriz.
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Tiirkiye’de perakende sektorii cirosu toplam GSMH nin dort-
te birini olugturmaktadir. Bu cironun yaklasik yaris1 organize pe-
rakende sektoriinden gelmektedir. Organize perakende sektorii
0zelinde AVM’ler, hem kadin istihdaminin goreli agirligi, hem de
istihdam yaratma kapasitesi agisindan 6n plana ¢ikmaktadir. Kar
oranlar1 ve satig hacmi agisindan AVM yatirimi cazibesini bir siire
daha koruyacak gibi gériinmektedir; ancak son 2 yilin mevcut AVM
yatirimeilart ve magazalarin pek de bekledikleri satig hacmine ula-
samadiklar asikardir. Istihdam agisindan organize perakende sek-
torliinliin 6nemli bir avantaji, AVM’lerde ¢alisan elemanlarin kayit
dis1 olma olasiligimi ortadan kaldirmasidir. Dolayistyla kayitli/si-
gortal1 isttihdam agisindan bu durum 6nem tegkil etmekle birlikte,
bu alanda nicel ve nitel hemen hemen hi¢ bir kapsamli ¢calismanin
olmamasi dikkat ¢ekicidir. Bu nedenle arastirmamizin baslangicin-
da oncelikli olarak Tiirkiye genelinde ve 6zellikle Istanbul ilinde
sayisal ve sektorel verileri toplamak; alan arastirmasi ile cinsiyete
dayal1 kapsamli bir profil ¢ikartmak (demografik 6zellikler, is sii-
recleri, is tanim ve statililerin dagilimi, isgiicii devirleri, ticret ve
promosyon diizeyleri, cinsiyete dayali is bolimii gibi) oncelikli
amacimiz olmustur.

Misteriyle yiiz yiize iligskinin yogun oldugu bu is, duygusal
emek, estetik emek gibi satis igini olusturan farkli 6zelliklerin si-
nif, cinsiyet vb. katmanlarla kesisimi agisindan da cazip bir arastir-
ma Oznesi olarak goriilebilir. Satis isi, kalic1 ve saygin bir meslek
olarak algilanmamaktadir. Zira, uzun ve denetimli ¢aligma saatleri,
ig-dis1 sosyal hayatin sifirlanmasi, bu isi ancak gen¢ yaslarda kat-
lanilabilir hale getirmektedir. Satig elemani olarak ¢alisan geng ka-
dinlarda bu igleri evlenene kadar ya da erkeklerde ise askere gidene
kadar yapilacak gegici isler olarak degerlendirme egilimi yaygindir.
Kadinlar ama 6zellikle evli kadinlar agisindan karsiliksiz yeniden
tretim ve bakim islerinin agirlig1 yakici bir sorun olarak varligini
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korumaktadir. Hafta sonu ve tatil giinlerinde yogun ve uzun saat-
ler boyunca g¢alisma en temel sorun olarak goriilmektedir. Calisma
saatlerinin/gcalisma mekanlarinin ¢ocuk bakimi vb. sorumluluklar
hafifletecek sekilde diizenlenmesi s6z konusu degildir. Bu yiizden,
satig isinde sebat edebilen gengler miidiir, departman sorumlusu vb.
iist pozisyonlarina erigsebilmektedir, ancak kadimnlar agisindan cam
tavan olarak adlandirilan kariyer yollarindaki goriinmez engeller
varligimi siirdiirmektedir. Aragtirma sonuglarimiza gore, satis isin-
de kadin miidiirlerin oram1 %25, midir yardimcilari, uzman satig
elamani vb. alt diizey yonetici orani ise %45’tir. Bu nedenle hem
satig elemanliginin gegici bir is olarak kabul edilmesinin nedenle-
rini ortaya ¢ikartmak hem de ise giris, is deneyimi ve iggiicli devri
gibi siireclerde sinif, cinsiyet ve yas temelli ayrigsma ve kesisme
noktalarini desifre etmek dnem tasimaktadir.

Satis elemanliginin, hem kadinlar hem de erkekler igin gele-
cegi olan, lizerine kariyer inga edilebilecek bir meslek olarak go-
rlilebilmesi ig¢in mesleki ve siyasi alanda cinsiyete duyarli ne gibi
diizenlemeler yapilabilir? Ozellikle kadin istihdamimin-prestijli ve
glivenceli islerde-arttirilmas1 bakimidan nasil politikalar gelistiril-
melidir? Tiirkiye’de kadin istihdamina yonelik, kalici, kanita dayali
ve etkin politikalarin tiretilebilmesi bakimindan, hem temel isgiicii
verilerinin, hem de is tatmini agisindan mesleki beklentilerin ana-
lizi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle de toplumsal cinsiyet te-
melinde kariyer deneyimleri, algilar ve beklentileri ortaya koymak
ve emek stirecleri ve mekansal organizasyonlarindaki degisimlerin
toplumsal cinsiyete dayali is bolimiine etkilerini arastirmak gerek-
mektedir. Calismamizin, kadin istihdami politikalar1 agisindan da,
cinsiyet esitlik¢i politikalarin gelistirilmesine olanak saglayacak
ampirik ve teorik bir katk1 saglamasini umuyoruz.

Bu dogrultuda kitabimiz 4 béliimden olusmaktadir. Girisi takip
eden ilk bolimde, kapitalist sistem icinde kitlesel tiiketime gegis
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stireci ve bir hayat tarzi olarak tiiketimin organize edilmesi kisa-
ca analiz edilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de AVM’lerin onciilleri
olan Kapalicars1 ve pasajlara da deginilmistir. Ayrica Tiirkiye’de
perakendecilegin seriiveni ve AVM’lerin ardarda a¢ilisina kadar va-
ran silireg, sermaye dinamikleri a¢isindan ¢ok kisaca ele alinmistir.
Boylelikle, satig isinin mikro diizeyde cinsiyete dayali olarak analiz
edilebilmesi i¢in gerekli olan makro yapiyla-sermaye yatirimi ve
tilketim talebi agisindan-olan baglantilar1 goz ardi edilmemistir.

Ikinci béliim, kadin istihdami ve hizmet sektdriine ayrilmustir.
Zira, sat1g iginin dinamikleri ve emek siiregleri, Tiirkiye’de kentsel
kadn isttihdaminin genel goriiniimii ve daha ¢ok hizmet sektoriintin
temel ozelliklerinden bagimsiz degildir. Bu bdliimde, Tiirkiye’de
kentsel kadin istthdami ve hizmet sektoriiniin emek acisindan gorii-
nlimil son veriler 15181nda kisaca analiz edilmistir.

Ucgiincii béliim projemizin nicel arastirma sonuglarini ele al-
maktadir. Bu boliim, Istanbul’da yer alan 10 AVM’de vyiiriitiilen an-
ket calismamiza iliskin izlenen yontemsel siirecler ve anket sonug-
larm igermektedir. Bu kapsamda ilk alt boliim, arastirma sahasina
giris siirecimizi ve anket caligmasinin detaylarina odaklanmaktadir.
Yine ayni alt boliimde anket gozlemlerimiz ve saha arastirmamiz-
da segilen AVM’lerin 6zellikleri tanimlanmaktadir. Takip eden alt
boliimde ankete katilan magaza satis elemanlarinin demografik ya-
pilart ve sosyo-ekonomik arka planlari ele alinmistir. Bir diger alt
boliimde, katilimeilarin isteki konumlari, ¢calisma rejimleri, sosyal
glivenceleri, ticret ve kigisel gelir gibi konular {izerinde durulmus-
tur. Son alt boliimde ise ankete katilanlarin is tatmini ve gelecek
beklentileri cinsiyet temelinde analiz edilmistir. Yine ayn1 alt bo-
liimde katilimcilari kariyer beklentileri is-yasam ve yasam-is ca-
tismalar ele aliman konular arasindadir. Anket verilerinin deger-
lendirilmesinde, sektor, kidem, cinsiyet, yas ve isteki statiiye gore
olusan katmanlagmalara 6zen gosterilmistir.
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Dordiincii boliim nitel saha aragtirmamizin sonuglarina odak-
lanmaktadir. Bu boliim, farkli unvan, statii ve cinsiyet ve cinsel
yonelime sahip toplam 30 satig eleman ile yiirlittigiimiiz yiizyii-
ze derinlemesine gorligmelerin analizine ayrilmistir. 30 goriigme-
cimiz sektor, kidem, yas, sinifsal konum vb. kategoriler agisindan
farklr algilar1 ve deneyimleri yansitacak zenginliktedir. Bu boliim-
de oncelikle derinlemesine goriisme siirecindeki deneyimlerimiz,
goriismecilerin secimi ve gorlismeci profillerine ayrilmistir. Ma-
gazalardaki emek rejiminin analizi, toplumsal cinsiyet ve siifin,
girisimci-benlik/neo-liberal degerler yaratmada magaza diizeyin-
de hangi mekanizmalarla ve nasil olustugunu ortaya koymamiza
olanak sagladi. Bu boliimde, AVM magazilarinda emek denetimi
ve satig elemanlarma doniik beden/cinsellik politikalari, is tatmi-
ni ve mesleki algilar ile magaza ¢alisanlarinin ig-yasam g¢atismasi
ayrintili olarak incelenmistir. AVM magazaciliginda ¢alisma rejimi
kapsaminda satis isine giris, sektor ici isgiicii devri ve tabi olunan
calisma kosullari ile is performansina iliskin emek denetim siirec-
leri ayrintili olarak analiz edilmistir. Bu ¢er¢evede satis isinin yii-
rlitiilmesinde toplumsal cinsiyetlenmig stire¢lerin analizi yapilmus,
misteri, mekan ve mal ile kurulan iliskiler, meslektas ve iistlerle
kurulan iliskiler diginda, is stresi, yogunlugu, gerginlik ve duygusal
yonetim alanina da iliskin siiregler toplumsal cinsiyet yaklagimi ile
ele alinmustir.
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BOLUM 1

KiTLESEL TUKETIMDEN

BiR HAYAT TARZI OLARAK TUKETIME:
ALISVERIS MERKEZLERI VE ONCULLERI

Tiiketim Toplumuna Gegis
“Birgok seyin gosterildigi i¢in ve goriindiigii kadariyla var ol-
dugu, sergilendigi i¢in ve seyredildigi kadariyla deger kazandi-
&1 bir toplum ¢ikti ortaya. Epeydir vitrinde yagiyoruz hepimiz.”l

Tiiketim toplumu, toplumun tiretimden ziyade mallarin ve bos za-
manin tiiketimi etrafinda orgiitlenmesini ifade eden bir terimdir
(Kilig, 2014: 48). Bocock, 18. ylizyilin ilk yarisi i¢inde bir tiike-
tim devrimi yagsandigini iddia eder. Buna gore fabrikalarin dogusu
ve sanayiinin gelisimi, insanlarin evlerini ve bedenlerini siisleye-
bilecekleri mal ¢esitlerinin farkina varmasina ve bunlar1 satin ala-
bilme gii¢lerinin artmasina neden olmustur. Ilerleyen dénemlerde
sanayi kapitalizminin gelismesiyle birlikte, tilketimin yasamlarinda
onemli bir rol oynadig1 ve diger gruplardan ayirt edilebilme olanagi
sagladig1 tiiketim gruplarinin olusmasina neden olmustur (Bocock,
1997: 24). Tiiketim kiiltiiriinii iceren modern tiikketim kaliplar1 19.
ylizyilin sonlarinda belirginlesmeye baslamigtir. Tiiketimin top-
lumsal iliskiler icinde énemli bir yer edinmesi ve tiikketimin sos-
yal bir deger olarak algilanmasi ise Ikinci Diinya Savasi yillarina
dayanmaktadir. 1929 ekonomik bunaliminin tekrar yaganmamasi
i¢cin uygulanan ekonomi politikalar1 ve Fordist tiretim tarzi sonucu
meydana gelen iiretim artiglari, insanlarin yasamlarinda tiikketimin
oncelendigi tiiketim kiiltliriinii yaratmustir. 20. yiizyildan itibaren

1 Nurdan Giirbilek (1993), Vitrinde Yasamak, Metis Yayinlari, s. 25.
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tilketim sadece ekonomik bir olgu olmaktan ¢ikarak, gdsterge ve
sembolleri de iceren bir sosyal ve kiiltiirel siire¢ haline gelmistir
(Sentiirk, 2012: 13).

1940’larin sonu ile 1970’lerin bas1 arasinda gecen yillar, hem
kapsam1 hem de derinligi bakimindan kapitalizmin tarihinin en sii-
rekli genislemesinin yasandigi zaman dilimidir. Bu genisleme en
cok, onde gelen iilkelerin dayanikli tiiketim mallar1 basta olmak
tizere kisi basina reel tilketimde sanayi, tarim ve hizmet sektorle-
rinin tilketim ve iiretim mallarinda, biiyiik 6l¢lide ulagimda ve fi-
nansta olmak iizere tiim sektorler i¢in her diizeyden teknolojik de-
gismede, yatirimda ve ticarette diinya ¢apinda muazzam artislarda
kendini gostermistir (Dowd, 2008: 187). Bu stirecte liretim, ekono-
mik yasamdaki merkezi konumunu tiiketime birakmistir. Yine ben-
zer bir bicimde kapitalist sistem i¢inde insanlar iiretici 6zellikleri
ile degil, tiiketici 6zellikleri ile 6nemli hale gelmislerdir (San ve
Hira, 2004: 2, aktaran: Kili¢, 2014).

Tiiketim, cagimizi anlamanin anahtar kavrami haline doniistii.
Cagdas toplumlarda ve 6zellikle metropol sehirlerde mesleki ku-
tuplagsma ve toplumsal esitsizligin yiiksek olmasina ragmen, tim
insanlar tliketimle ilgili ‘giindiiz diisii’ gérmeye davet ediliyor ade-
ta. Ge¢imlik diizeyin istiinde ne kadarlik bir niifusun yasadigindan
bagimsiz olarak, bu cagri ‘arzu’yu yaratan, gliclendiren ve doniis-
tiiren imajlar, semboller yoluyla insanlar1 adeta avliyor (Bocock,
1995 aktaran Tan Calebi, 2007: 10). Tan Celebi (2007), Kanyon
aligveris merkezinde yaptigi arastirmayla, tilketimin sadece ihtiyag-
lar1 karsilayan bir eylem degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel
sembolleri igeren bir siire¢ oldugunu anlatiyor. Tiiketim pratikleri-
nin statli gdstergesi olmasinin, AVM’lerde alt siniflarm ayricalikly/
iist sinif yasam bicimiyle karsi karsiya gelmesine ve belki bazi me-
talara sahip olmasina yol agtigini anlatan yazar, alt siniflar1 diglayan
‘sembolik siddet’ lireten pratikleri de analiz ediyor.
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Ritzer (2000), Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan Amerikan
toplumunun tiikketim toplumu haline gelmesinde, bir ¢ok insanin
daha fazla kaynaga sahip olmasimin ve bu kaynaklarin biiyiik kis-
mint kigisel tiiketime harcamak istemelerinin rolii oldugunu soyler.
Ayni donemde bu istekleri yaratmaya ve insanlari tiikketime sevk et-
meye yonelik reklama da muazzam miktarlarda yatirim yapildigini
belirtir. Modern reklamciligin gelismesi iretim toplumundan tiike-
tim toplumuna geciste onemli bir agamay1 temsil eder. Reklamin
amact, bilindigi gibi, tiriinlerin 6zellikleri konusunda bilgi vermek
ve satisini arttirabilmektir. Baudrillard’a gore reklam, bilgilendir-
me, ikna etme ve tiikketimi yonlendirmeyi amaclar. Bu asamalarin
bir sonucu olarak reklamlar insanlarin daha ¢ok seye ihtiyag¢ duy-
duklarina ikna olmalarini saglar (Baudrillard, 2011: 202). Lash’a
gore ise reklamcilik, tiriinlerin reklamini yapmaktan ¢ok, bir yasam
bigimi olarak tiiketimi 6zendirme hizmeti vermektedir (Lash, 2006:
125, aktaran: Kilig, 2014).

Her ne kadar reklamciligin gelismesi tiiketicileri yonlendirme-
ye yarayan ¢ok onemli bir mekanizma ise de, benzer hizmeti géren
baska mekanizmalar da ortaya ¢cikmistir. Ritzer (2000: 51); insanla-
11 tiiketim alaninda tutmay1 amaglayan bu mekanizmalara “tiiketimi
kolaylastirici araglar” adin1 verir. Ornegin kredi kartlar1 bunlardan
biridir. Kredi kartlar1, kolaylikla alinan kredilerle insanlar tiiketi-
me ¢eker ve yiiksek kredi limitleriyle daha fazla tiiketmeye cez-
beder. Giiniimiizde kredi kartinin kullanim1 neredeyse zorunludur.
1950’lerden baslayarak modern kredi kartinin ortaya ¢ikist yeni tii-
ketim arac;larmm2 ortaya cikisiyla az cok eszamanlidir. Bu tiir yeni
kolaylastiric1 bagka araclar da para kartlar, kredi kartlar1 ve banka-
matiklerin kendileridir. Kendisi kolaylastirici bir arag olan internet,

2 Ritzer (2000), aligveris merkezleri, modern kumarhaneler, seyahat gemileri,
ayakiistii restoranlar gibi tiiketim merkezlerini “yeni tiiketim araglar1” olarak
adlandirir.

23



oteki yeni mali kolaylastirict araglarin ortaya ¢gikmasina neden olur.

Leach (1993: 3), Amerikan kiiltliriiniin temel 6zelliklerinin
mutluluga ulasma araci olarak mal edinme ve tiiketim oldugunu
ve toplumda tiim degerlerin egemen 6l¢iisiiniin para olarak kabul
edildigini soyler. ABD’nin 21. yiizyilda “hipertiiketim” ile kavram-
lastirilabilen bir olguyla karakterize edilmeye baglandig1 ve bir ¢ok
Amerikalmin gitgide daha fazla tiiketim saplantili oldugu goézlen-
mektedir (Ritzer, 2000: 59). Tiiketimin kitlesel karakteri, cok sayi-
da insanin ¢alistig1 hizmet isinin tiiketim kiiltiiriiyle ilgili olmasi an-
lamina gelir. Milyonlarca insan ‘fastfood’ restoranlarinda, aligveris
merkezlerinde, kumarhanelerde, yolcu gemilerinde ve benzeri tii-
ketim mekanlarinda galigmaktadir. Ersoy, tiikketimin pompalanmasi
icin arzularmn nasil kiskirtildigint s6yle anlatir:

“Geg¢ donem kapitalizmin en karakteristik 6zelligi arzularin
bastirilmast degil bilakis kigkirtilmasidir. Arzular reklamlar-
la kiskirtilir. Ancak tatmini vaat edilen sey bireyin (bebegin)
degil diizenin (annenin) arzusudur. Kendiligin giidiilemedigi
arzu gergek bir arzu degildir. Sonugta, ortaya, kendilikle ba-
gin1 koparmis, arzu goriintiisii altinda koksiizlesmis ihtiraslar
¢ikmaktadir... Modern insanin hakiki arzusu hala tatminsizdir,
kisi bu acligi sahte tatminler, kazanimlar ve parlak basarilarla
gidermeye caligmaktadir. Giiniimiiz insaninin doymak bilmez
ihtiraslarini, hirslarini ve aggdzIiiliigiinii giideleyen bu derin ag-
ligidir. Ne denli tatmin bulup, kazanim saglasa da hep bir seyler
eksik ve yarim kalmaktadir. Kapitalizmin basarisi, bu eksikligi
ve ikame arzuyu, trettigi metalara yonlendirebilmesidir... Sa-
atimiz, takim elbisemiz, otomobilimiz, parfiimiimiiz, kisaca
tikettiklerimizle bakilabilir, degerli/onemli oluruz. Bir nevi
baktigimizin (eksikli) bir taklidi oluruz... AVM’ler vitrinlerden
olusur. Vitrinlerin i¢inde, kusursuz (cansiz) viicutlar, konforlu
elektronik esyalar, tadilmamis essiz lezzetler, formiilii bilinme-
yen gizemli parfiimler, sik giysiler sergilenir. Camekan; tasari-
miyla, 15181yla sihirli bir ayna gibidir. i¢indekini arzulanir kilar;
camdan yansiyan kendi gorlintimiiz, baktigimizla kiyaslanin-
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ca soniik kalir. Tipki reklamlar gibi vitrinler de sunulana sahip
olma arzusunu kigkirtir. Hayran olunana sahip olmamiz icin
yapmamiz gereken dort haneli kredi kart1 sifremizi tuslamak-
tir. AVM’ler diizenin cazibe merkezleridir, kii¢iikk deliklerden
sizip bagka bir dleme gectigimiz hissini yaratir. Zaman-mekan
algimizi degistirir; doymak bilmeyen arzunun kolayca tatmin
edilecegine dair bir yanilsama yaratir. Asil amaci tiikketme arzu-
sunu kiskirtmaktir, bunun yaninda giindelik gereksinimlerimizi
de karsilamayi vaat eder.” (Ersoy, 2014).

Biz, ¢alismamizin konusu geregi, bu tiiketim odakli merkez-
lerin en yaygin olani, aligveris merkezleri (AVM) iizerinde duraca-
g1z. Bilindigi gibi, aligveris merkezleri gezinti alanlartyla bir araya
gelen diikkanlar, yeme-igme mekanlart ve eglence mekanlarindan
olugan mimari yapilardir. Aligveris merkezleri hayal alemini, zevki,
karnavals1 bagiboslugu davet ederken bireyi gézetim altinda tutan,
0zel miilkiyete ait kamusal mekanlardir (Featherstone, 1996: 166;
aktaran: Aydogan, 2009: 2006).

Baudrillard (2008: 20), yeni aligveris merkezlerini “bollugun
ve tasarimin sentezi” olarak tanimlar. Aligveris merkezleri iirlin
bollugu ve mekan i¢i hemen her seyin ¢ok ayrmtili bir sekilde tasar-
landig1, insanlari tiiketime ¢ekecek ya da en azindan burada vakit
gecirmelerini saglayacak sekilde tasarlanmistir. Baudrillard (2008:
21), aligveris merkezlerini “modern ritmin” ve “antik aylakligin”
uzlasmasini igeren mekanlar olarak tanimlar. Ozelde alisveris mer-
kezlerinin, genelde ise yeni tiiketim araglarinin en énemli 6zelligi
insanlara tiikketirken daha ¢ok zaman ve para harcatmak {izere tasar-
lanmig olmalaridir (Ritzer, 2000. 25).

Aligveris merkezlerinin kokeni Eski Yunan ve Roma’daki pa-
zarlara kadar izlenebilir. Modern donemden once, feodal toplum-
larda kentler pazar ve miibadele yerleridir. Buralar, el sanatlarinin
ve zanaatkarlarin toplandig1 ve gesitli esyalarm yapildig: yerlerdir
(Aydogan, 2009: 207). Ekonomik ve toplumsal iligkilerin degigme-
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ye bagladigt modern caglarda 6zellikle de sanayilesmenin basladigi
donemde, kentin ¢ehresi degismeye baslamis ve bugiinkii aligveris
merkezlerinin atasi sayilabilecek pasajlar da bu donemde ortaya
¢ikmaya bagslamistir. Bu donemde Paris sokaklarina direkler diki-
lerek gaz lambalar1 takilarak kentlinin gezinirken bir yandan da
aligveris yapabilecegi iistii kapali ¢arsilar agilmistir (Oskay, 1994,
aktaran: Aydogan, 2009: 207-208). Paris pasajlarmimn bu dénemde
acgilmasinin ve hizla artmasinin birinci nedeni tekstil ticaretindeki
bliylik yogunlasmadir. Digeri de demir konstriiksiyonun kullanil-
maya baslanmasidir. i¢lerinde o zamana degin alisilagelenden daha
cok mal depo eden ilk kuruluslar olan yeni esya magazalari bu do-
nemde ortaya ¢ikmaya baglar. Bunlar biiyiik magazalarin onciisii-
diir. Endiistriyel liikkstin yeni bir bulusu olan pasajlar, bina kitleleri-
nin arasindan uzanan, tistleri cam kapli, mermer duvarl gegitlerdir.
Is1g1 yukaridan alan bu gegitlerin iki yaninda en sik diikkanlar uza-
nir; bu nedenle bdyle bir pasaj kiiciik bir kent, dahasi kii¢iik bir
diinyadir (Benjamin, 2002: 88).

1780°de Paris’te inga edilen ve ilk pasajin da iginde yer aldig1
Royal Palas, kentteki modern tiikketimciligin bir 6rnegidir. Kalaba-
ligin tiim fonksiyonlarini tek bir alanda bir araya getiren bu yapi,
piyasay1, toplumu ve kentin kalabaligini is, alisveris, eglence gibi
seylerle dogrudan baglanti i¢cinde sunan bir goriintiiye odaklan-
mistir. Royal Palas’ta okuma odalari, kitapgilar, kiiciik lokantalar,
mobilyacilar, kafeler, kuyumcular, tiitiin, parfiim, antika egya gibi
iriinlerin satildig1 diikkanlar, tiyatrolar ve resim galerileri vardi
(Slater, 1993: 193).

1700’Li ve 1800’1l yillarda Avrupa’da pasajlar bugiinkii mo-
dern aligveris merkezlerinin ilk 6rneklerini olustururken, ABD’de
planlanan ilk aligveris merkezi olan Market Square, 1916’da Chi-
cago’nun Lake Forest banliyosiinde insa edildi. Bunun ardindan
1924°te bir digeri, Country Club Plaza, Kansas City’nin dig ma-
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hallelerinde kuruldu. 1931°de insa edilen Highland Park Aligveris
Koyti, vitrinlerin sokaklardan merkezi bir alana ilk kez ¢ekilmesini
temsil ediyordu.

Ikinci Diinya Savasi sonrasi banliyd patlamasi aligveris mer-
kezlerine yeni bir ivme kazandirana kadar, aligveris merkezlerinin
yapilmasinda bir durgunluk oldu. 1947 yilinda Seattle’da Northga-
te Aligveris Merkezi insa edildi. Bu merkezde park alaninin orta-
sinda agik havada kurulmus alisveris merkezinin iki kenarinda iki
departman magaza vardi. 1956’da Minnesota’da acilan Southda-
le Center ise ilk modern, tamamen kapali aligveris merkezi oldu.
Aligveris merkezinin kapatilmasi: komplekse yatay bir boyut verdi
ve daha seyirlik hale getirdi. Ayrica kapali aligveris merkezlerini
yapmak daha ucuzdu ve merkezde bulunanlarin is hacmini arttiran
bir sinerji yaratmisti. Aligveris merkezleri, o giinden beri Southdale
modelinde yapilmaktadir (Ritzer, 2000: 32).

Bu saydigimiz ilk 6rneklerden sonra Bat1 diinyasinda aligveris
merkezleri hizla agilmaya devam etmis, hem hacim agisindan hem
de farkli tiirlerde uzmanlagmis aligveris merkezleri agisindan biiyiik
bir artig yagsanmustir. Aligveris merkezlerinin son donemlerde yolcu
gemileri, hava limanlari, tren istasyonlar1 ve {iniversite kampiisleri
gibi baska ortamlara yayilmasi da ilging bir olgudur. Aslinda aligve-
ris merkezleri o kadar her yerdedirler ki, ABD “dlinyanin en biiyiik
aligveris merkezi” olarak tanimlanabilir (Ritzer, 2000: 34).

Bu altboliimii, 6nemli oldugunu diisiindiigiimiiz bir soruyla
kapatalim: bugiinkii modern aligveris merkezlerinin kendi 6nciilleri
olan pasajlardan veya ilk 6rneklerinden farki nedir? Ritzer (2000:
216-218), bu soruya niteliksel olarak yeni olan ¢ok az seyin oldu-
gunu sOyleyerek cevap verir, fakat yeni tiiketim araglariyla ilgili
nicelik artiglariin hep birlikte bu araglarda ve daha genel olarak
tilketimde devrimci bir degisime yol actigini sodyler.

Genelde yeni tiiketim mallari, 6zelde ise alisveris merkezlerini
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oncekilerden farkli kilan 6nemli etkenler var. Birincisi, ilginin {ire-
timden tiiketime kaymasiyla dayanikli/dayaniksiz tiikketim mallar1
insanlarin yasamlarinda gegmiste oldugundan ¢ok daha biiyiik bir
rol oynar. Ikincisi, cokuluslu global sirketler yeni tiiketim mallari-
nin iiretiminde hakimiyet sahibidir. Bu durum tiiketim mallarinin
sunumu, pazarlanmasi ve reklam faaliyetlerinin, tam bir ‘birlesik
{iriin’ halinde tasarimi ¢arpici bicimde degistirmistir. Ugiinciisii,
teknoloji, en azindan toplumun geri kalani iizerinde oldugu kadar
yeni tiiketim araglarinda da biiyiik bir degisim yaratmistir. Gergek-
ten de yeni tiiketim araclari, gecen yarim ylizyilin teknolojik gelis-
meleri olmadan olanaksiz olurdu. Bunlarin en énemlisi kuskusuz
bilgisayar ve internetir. Yeni titkketim araglarinin tiimi isleyislerinin
cesitli yonlerinde bilgisayara, mikroelektronik teknolojiye bagim-
lidir. Bilgisayar, en dnemlisi kredi kart1 olan kolaylastirici araglari
da miimkiin kilmigtir; tiim yeni tiikketim araglari kredi kart1 olmadan
islemekte biiyiik zorluk ¢eker. Ozetle yavas yavas biriken degisik-
liklerin toptan etkisi agisindan diinyanin biiyiik kisminin tiiketme
tarz1 dnemli ol¢iide degismistir (Ritzer, 2000: 218-219). Ersoy bu
degisikligi soyle ifade eder:
“Tek kanalli televizyon doneminde TRT spikerleri yaptiklart
biitiin kisaltmalarin agilimini da yilmadan sdylerlerdi (“Kisa
adi TRT olan, Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu” gibi). Bana
kalirsa kisaltma kullanmak bir bakima yeniden adlandirmak,
anlamla oynamaktir. AVM kisaltmasi, son yillarin bu gozde
fenomeninin sadece “cars1” islevi gérmedigini de isaret eder.
AVM’ler garsi, pazar, kahve, sinema, spor, oyun, flort, aylak-
lik gibi modern sehir hayatinin (reel veya tiiretilmis) bir¢ok
ihtiyacint karsilamay1 vaat eden “mutant” mimari yapilardir.
Tiirkiye’nin ilk AVM’si 1988°de, ilk 6zel televizyonu 1990°da
acilir. AVM’ler, stada, arenaya benzer daha ¢ok. Birkag¢ kapiy-
la (delikle) girilen, avlulu, herkesin hem her seyi gorebildigi,
hem de herkes tarafindan goriilebildigi biitlinliikli yapilardir.
Islevsel olarak feodal yasamin panayirina benzer. Hem aligveris
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yapilan, hem de kelimenin iki anlamiyla da eglenilen yerlerdir
AVM’ler.” (Ersoy, 2014).

Tiirkiye’nin Tiiketim Toplumuna Gegis Siireci

Tiirkiye’de her ne kadar tiiketim toplumuna gegisin ilk izleri 1950°1i
yillarda Tiirkiye-ABD yakinlagmasi sonucu goriilmeye baslanmig-
sa da asil biiyiik degisim yani bireysellik, liikks yasam tarzi, azla
yetinmemek, sinif atlamak gibi degerlerin 6n plana ¢ikmasi, tiiketi-
min ve tiikettigini géstermenin yasam amaci haline gelmesi 1980°’li
yillarda izlenmeye baslanan liberal ekonomi politikalar1 sonucunda
gerceklesmistir. 24 Ocak 1980 sonrasinda uygulamaya konulan ve
sonraki yillara da damgasini vuracak olan ekonomi politikasinin
belirleyici 6zelligi, ekonomiye iliskin karar siireglerinde piyasanin
kendi isleyisine gore olusacak fiyatlarin tek yol gdsterici olmalariy-
di. Her mal ve hizmet i¢in, arz ve talebe gore olusacak fiyatlar, tiim
ekonomik islemlerde gecerli olacakti. Bu yontemle olusacak olan
fiyatlar, tiiketim, yatirim ve yeniden {iretim kararlarini belirleyecek,
tiretici ve tiiketiciler davranislarini fiyatlara gore diizenleyecek ve
en yararl ya da karli bulduklar1 girisimleri serbestge yapacaklardi.
Denge fiyatlardan sapmalari uzun dénemde piyasa kendisi diizelte-
cekti (Kepenek ve Yentiirk, 2003: 197). Reel devaliiasyonlar dog-
rultusunda isletilen bir kambiyo politikasi; adim adim liberasyona
yonelen bir ithalat rejimi; pahali doviz, ucuz kredi ve vergi iadesi
gibi tesvik ve siibvansiyonlarla desteklenen ihracatin bir ulusal 6n-
celik haline getirilmesi gibi politikalar da 24 Ocak kararlari ile eko-
nomiye damgasini vuracak olan iktisat politikas1 yonelisinin temel
unsurlariydi (Boratav, 2004: 149).

24 Ocak 1980 ekonomi programinin uygulanmasiyla baslanan
liberal ekonomi politikalari, 1989 yilinda finansal liberallesmenin
de ger¢eklesmesiyle birlikte tamamlanmig ve 1990’11 yillara neo-li-
beral ekonomi politikalarinin etkisiyle, tiiketim toplumu ve ekono-
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minin parasallagsmasi olgulari damga vurmustur. Korkut Boratav
“Tiirkiye Iktisat Tarihi” adli eserinde, bu donemin halk smiflarina
doniik olarak carpik bir popiilizmin uygulandig: yillar oldugunu
sOyler ve sOyle devam eder:

“Bu yaklasimin 6zellikle kentli yoksul kitlelere doniik ana he-
defi, bu kitlelerin saflarinda sinif bilincinden yoksun ve serma-
yenin programina ve ideolojisine teslim olabilecek kalabalik
gruplar yaratmak olmustur. Gecekondulara doniik tapu tahsis
belgeleri, imar aflar1 ve izinleri hizli kentlesmenin olusturdu-
gu kentsel rantlarin yoksul katmanlara intikal etmesinde ve bu
dogrultuda ¢ok yiiksek beklentilerin olugsmasinda énemli roller
oynad. ¢ talep genislemesi ile ithalatta liberalizasyonun ortak
katkilar1 ile tiim siniflar1 belli 6lgiilerde etki altina alan tiike-
tim mallarinda bolluk duygusu bu ¢arpik popiilizmin etkilerini
pekistirmistir. Boylece sendikal orgiitlenmeye, iicret miicade-
lesine, kdyliiniin destekleme talebine karsi katt ve ddiinsiiz bir
politika izlenirken, ayni kitleleri ‘kentli, gecekondulu, yoksul
ve tiiketici’ 6zellikleriyle tatmin etmeye calisan bir strateji ege-
men olmustur.” (Boratav, 2004: 152-153).

1980’11 yillarin bir diger 6zelligi burjuva ideolojisinin ncelikle
ekonomik konularda toplum hayatina 6nceki donemlerle karsilastiri-
lamayacak kadar egemen olmasidir (Boratav, 2004: 156). Rifat Bali
de, “Tarz-1 Hayattan Life Style’a” baglikl1 kitabinda bu dénemin ilk
hedefinin tiiketici yaratmak oldugunu vurgular ve sdyle sdyler:

“Piyasalardaki mali islemlerdeki kisitlamalarin kaldirilmasi,
yurt digina ¢ikislarin serbest birakilmasi ve doviz transferlerinde
denetimin kalkmasi sonucunda kredi kartlari ve yeni bankacilik
hizmetleri insanlarin giindelik hayatina girdi. Tiirk insan1 yurt
ici ve yurt disinda harcama yapmay1 saglayan kredi kartlari, oto-
matik banka vezneleri, nakit avansi ve harcamalari taksitlendir-
me gibi yeniliklerle tanisti. 1980 yilina kadar sadece seckin bir
sinifin ayricalik simgesi olan kredi kartlart artik siradan insanin
da kolaylikla erisebilecegi bir statii simgesine doniigsmiistii... Bu
yeni donemi en ¢ok karakterize eden 6zellik zengin olmak 6zle-
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miydi.” (Bali, 2002: 31, 33).

“Ozal’l1 yillar” olarak adlandirabilecegimiz bu dénemde mey-
dana gelen degisim sadece “yokluklar” ve “kuyruklar” Tiirkiye’si-
nin bir “bolluklar” Tiirkiye’sine doniigmesinden ibaret degildi. Ya-
sanan asil degisim giinliik hayattaydi. igine kapali bir ekonomi ve
yasam tarz1 kisa bir siire i¢inde koklii bir degisime ugramisti. Insan-
lar birdenbire basta Amerika olmak iizere Bati’daki yasam tarzini
gormiis, kit kanaat ge¢inmek ve azla yetinmek iistiine inga edilmis
hayat felsefesinin artik gegerli olmadiginin farkina varmislardi.
Basta gencler ve beyaz yakalilar olmak tizere herkes daha iyiyi elde
etmeyi, elde ettikten sonra daha ¢cok harcamayi, tilketmeyi, en ka-
liteli Grtinleri kullanmay1, en nitelikli mekanlarda vakit gegirmeyi,
yurt digina turistik geziler yapmay1 hedefledi (Bali, 2002: 61).

Boylece tliketim toplumuna hizla gegen Tiirkiye’de en dnem-
li tiiketim araglarindan biri olan ve bugiin artik yaygin bir sekilde
rastlanan modern aligveris merkezleri de 1980°li yillarin sonlarin-
da acilmaya baslandi. Tiirkiye’nin ilk modern aligveris merkezi 1
Ekim 1988 giinii Istanbul Atakdy’de agilan Galleria’dir. Bu aligve-
ris merkezlerinin 6rnek aldiklari model, yukarida degindigimiz ve
Amerika’da “shopping mall” olarak tanimlanan mekanlardir. Alis-
veris merkezleri modern binalari, ziyaretgileri cezbeden vitrinleri,
stirekli ¢alan hafif ‘bat1” miizigi, siirekli serinlik saglayan iklimlen-
dirme diizeni ve iginde barindirdig1 sinema ve ¢esitli yemek yer-
leriyle birlikte kentli insanlarin hafta sonlari hosga vakit gegirmek
icin gittikleri vazgecilmez mekanlardan biri haline doniisti (Bali,
2002: 132).

Bu mekanlarin tiikketici agisindan ne ifade ettigi ile ilgili Nur-
dan Giirbilek’in “Vitrinde Yagamak™ adli kitabinda anlattig1 bir du-
rumun agiklayict oldugunu diisiiniiyoruz:

“Galleria Atakdy’de diikkani olan biri, bir gazeteciyle goriis-
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mesinde Galleria’y1 Kabe’ye benzetmis. Benzetme gergekten
de cogunlugun neden iliski kurdugunu acikliyor. Galleria’ya
gitmek i¢in bir yolculuk yapmak gerekiyor. Bu agidan Galleria,
ornegin Besiktas Pazari gibi gidilen, Karakdy ya da Aksaray alt
gegitlerindeki diikkanlar gibi gegerken girilen, Sisli’deki pasaj-
lar ya da Beyoglu'ndaki diikkanlar gibi is, sinema ya da tiyatro
c¢ikisi ugranabilen bir yer degil, ancak ziyaret edilebilen bir yer.
Ama aslinda ne bir ¢arsi ne de bir mabet. Geleneksel, tanidik
kavramlarin hi¢biri onu agiklamaya yetmiyor. Bir¢ok agidan bir
mesire yerine, en ¢ok da mallarin sergilendigi ve seyredildigi,
metanin ziyaret edildigi bir fuara benziyor. Galleria, alisveri-
si sehir hayatinin bir pargast olmaktan ¢ikarip kendi basina bir
amag, mallari kullanim degerleri biitiiniiyle silinmis bir degisim
degeri haline getirmekle kalmryor, bakilanla kurulan iliskiyi de
onemli olgiide degistiriyor: Insanlara kendi sehirlerinde turist
olma imkani veriyor.” (Giirbilek, 1993: 27).

1993 yilimin son giinlerinde hizmete acilan Akmerkez hem
hacim olarak, hem o tarihte emsallerine kiyasla en biiyiikk mekan
olmasi, hem mimari olarak modern bir Amerikan binasim1 andir-
mas1, hem de Istanbul’un en seckin semtlerinden biri olan Ulus’ta
bulunmasindan dolay1 kendine ayr1 bir yer edindi (Bali, 2002: 132).
Bu tarihten sonra basta Istanbul olmak iizere baska sehirlerde de
ard1 ardina aligveris merkezleri acildi.

Tiirkiye’de AVM’lerin Onciilleri: Kapalicarsi ve Pasajlar

Tiirkiye’de bugiinkii aligveris merkezlerinin atasi sayilabilecek iki
farkli alisveris mekanindan bahsedebiliriz. Bunlarin birincisi daha
“Dogulu” ve daha eski olan1 Istanbul, Bursa ve Edirne gibi kent-
lerde kurulmus olan Kapaligarsilardir. ikincisi ise daha Batili bir
yasamin {iriinli olan pasajlardir.

Istanbul’da Nuruosmaniye ile Beyazit arasindaki alan1 kap-
sayan Kapaligarst 1461 yilindan bu yana varligini siirdiirmektedir.
Osmanli zamaninda Carsu-i Kebir (biiylik Carsi) olarak bilinen
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Kapaligars1 61 sokak ve 4000 kadar diikkandan olusmustur. Ka-
palicarsi, pasajlardan ve modern aligveris merkezlerinden farkli
olarak Dogu’lu bir aligveris sarayidir. Istanbul Kapaligarsis1 kurul-
dugu tarihten bu yana pek ¢ok degisim gecirdiyse de, ana karakteri
hala Dogu’ludur. Kapaligarsinin ilk zamanlarinda her sokak farkli
bir esnaf grubuna ayrilmisti. Kuyumcular, halicilar, ayakkabicilar,
kumaseilar, antikacilar, kitapgilar, yorgancilar ¢arginin ayri ayri so-
kaklarinda yer alirlardi. Yollar, caddeler boyunca iki taraf, vitrinsiz,
perdesiz, camekansiz, uzayip giden kerevetler, onlarin {istiinde otu-
ran saticilar, saticilarin arkasinda da duvarda yer alan raflar ve do-
laplar vardi. Her esnafin iggal ettigi yer, duvar 6nlerinde genellikle
6-8 ayak uzunlugunda kii¢iik mekanlardi. Alict da isterse satict ile
beraber ayn1 kerevete onun yanina oturabiliyor, alacagi mali inceli-
yor, esnafi ile rahat bir iliski i¢inde sohbet edip kahve i¢ebiliyordu.

Dogu tipi yasamda, evlerin giizelliginin dig siislemelerinde de-
gil, i¢c zenginliginde olmasi gibi, diikkanlari ve magazalar1 distan
dekore etmek, bunlar1 gz alici binalara, vitrinlere kavusturmak, bi-
linmeyen usullerdi. Gorkemli magaza, siislii cephe, gosterisli vitrin
Bati’ya 6zgii begenilerdi. Dogu’da ticaret zenginligi, dekorlarinda,
magaza binalarinda olmaz, sattiklar1 esyanin bollugunda, ¢esitlili-
ginde ve degerliliginde aranir ve sayilirdi. Carsinin i¢ mimarisini
ilk kez degistiren ve standart yerlesme diizenini getiren olay, 1894
depremi ve ondan sonra 4 yil siiren tamiri oldu. Bu tarihten sonra
bildigimiz anlamda diikkan sistemi carsiya sokuldu. 19. ylizyilin
ikinci yarisindan itibaren Kapaligarsi bugiinkii aligveris aliskanlik-
larin1 kazanmaya bagladi (Giilersoy, 1994).

Tiirkiye’de alisveris merkezlerinin atasi sayilabilecek diger bir
aligveris mekan1 da pasajlardir. Pasajlar, Kapaligarsilara oranla daha
Batil1 bir yasam tarzin1 simgelerler. Istanbul’da ilk pasajlarin ingaati
Beyoglu’nda 19. yiizyilin ikinci yarisina rastlar. Beyoglu’nun en eski
pasajlarindan biri olan Sark Pasaji 1840’larda insa edilmistir. Hekim
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ve Istanbul milletvekili olan Rum Hazzopulo nun adini tagtyan Haz-
zopulo Pasaji 1850’lerde, Krepen Pasaji ve Avrupa Pasaji 1870’11
yillarda insa edilmistir. 1876’da Cicek Pasaji, 1886°da Tiinel Pasajt
ve 1990’larin basinda Rumeli Pasaji agilmigtir. Ardindan 1908°de
Aznavour Pasaji, 1924°te Elhamra Pasaji hizmete girmistir.

Istiklal caddesi boyunca siralanan bu pasajlardan baska Frede-
rici Pasaji, Fransiz Pasaji bugiin Odakule’nin bulundugu yerde bu-
lunan Kariman Pasaji, Halep Pasaji da Beyoglu’nun farkli bolge-
lerinde ayn1 dénemlerde agilan pasajlardir. Beyoglu pasajlarindan
her biri, gegit olma islevlerinin 6tesinde, birer aligveris ve eglence
merkezi olma 6zelligi tasirlar. Sark Pasaji girisindeki Lebon pasta-
nesi, kitapeilar, perukcu, kuafor ve kiirkciileri ile animsanir. Hazzo-
pulo Pasaji, kurulusundan beri diigmeci, tokaci, sapkaci ve terzileri
ile anildig1 gibi, Elhamra Pasaji ayni adli sinema salonuyla anilir.
Krepen Pasaji bir kahvehane pasaji olarak agilmis, Cigcek Pasaji ise
cicekeilik merkezi olarak bilinirdi. 19. yiizyilin sonlarinda Beyog-
lu’ndaki pasajlarin diginda Karakody’de, Galata’ya dogru Fransiz
Pasaji da Istanbul’un eski 6nemli pasajlarindan biridir. Daha ¢ok
aligveris islevi olan ve biiyiik apartman bloklarinin altlarinda agilan
pasajlara, 1960’lardan sonra Sisli, Osmanbey, Nisantasi, Kadikdy
gibi gelisen ve {ist sosyo-ekonomik siniflara hitap eden semtlerde
yeni pasajlar agilmistir (Scognamillo, 1994). Hi¢ kuskusuz Kapali-
carsilar da pasajlar da organize perakendenin bugiine kiyasla daha
ilkel 6rnekleriydi.

Organize Perakende Sektorii,
AVM'lerin Eksik Yiizii: Magaza Calisanlari

2015 yilinda 361 olan AVM sayisi, 2016 yilinda 374’e yiikselmis-
tir; kitabimiz1 yazdigimiz 2017 yili temmuz ayi itibariyla 12 tane

3 Bkz. http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/perakende-sektorunun-
2018-hedefi-880-milyar-tl/ erisim 30 Temmuz 2017
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daha AVM agilacagi tahmin edilmektedir.’ Ancak hem Tiirkiye eko-
nomisinde son yillarda yasanan durgunluk, hem de sektor yatirim-
cilarinin ifadesiyle “2016 yilindaki darbe girisimi, teror olaylar1 ve
dolardaki yiikselis” nedeniyle, sektor 2016 yilin1 ancak %1 biiyii-
meyle (3 y1l 6nceki tahminler %12-13 idi) kapatmistir.

Tiirkiye’de perakende sektoriindeki toplam isgilicii 2.5 mil-
yonu agmis olarak tahmin edilmektedir (TAMPF, 2016). Ancak,
perakende sektorlin satis hacminin %70°e yakinimi “geleneksel
perakendecilik” olusturmaktadir; yani bizim esnaf dedigimiz pa-
zar, bakkal, kasap vb. kiiglik 6l¢ekli isyerleri. Organize perakende
olarak adlandirilan ve AVM magazaciligina isaret eden kesim ise,
%30 satis payma sahiptir ve toplam istihdami 1 milyondur. Ayrica
organize perakende sektoriiniin toplam cirosunun i¢inde gida-disi
perakendenin pay1 %50’dir. Dolayisiyla bizim ¢alismamiz peraken-
de sektoriiniin kiiglik bir boliimiinii olusturan organize perakende
sektoriinde AVM’lerdeki gida ve elektronik-dist sektorlerde calisan
satis elemanlarina odaklanmistir.

Zira, gerek potansiyel satis hacminin gelecek vaad etmesi,
ekonomiye yatirim getirisi, istthdam etkisi vb. faktorlerin etkisiy-
le, gerekse orgiitlii sermaye yapisi nedeniyle kapsamli veri ve bilgi
iretiminin oldugu AVM’lerde, satis alaninda c¢alisanlara iligskin he-
men hemen hig bir bilgi/analiz yoktur. Ozellikle sektorde yatirim
yapan sermaye Orgiitlerinin yillik rapor, arastirma vb. belgelerinde
sadece toplam bir say1 olarak yer almaktadir satis elemanlari. Diger
yandan perakendecilik alanindaki gelismelerin kentsel tiiketim me-
kanlarinda, kiiltiir ve glindelik yasamda yarattig1 degisimler iizerine
de hem ana akim hem de elestirel kulvarda kapsamli akademik ¢a-
lismalar bulunmaktadir.

Ancak, sektor raporlarinda genellikle meslege iliskin kariyer
sorunlarina, satis iginin bir meslek olarak goriilmeyisine bir “sorun”
olarak deginilmekle birlikte, satig elemanlarinin demografik/top-
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lumsal profilleri, beklentileri, ¢alisma kosullar1 vb. konulara dair
heniiz bir tek arastirmaya bile rastlanmamaktadir Satig elemanlari
adeta goriinmez kilinmigtir. Bu “calisant gérmezden gelme” tavri-
nin ¢ok bilingli bir smifsal durusun iirlinii oldugunu sdylememiz
gerekir; her seyin satig/titketim odakl1 oldugu satis isinde, her seyin
“vitrinde” ve “mis gibi yaparak™ tasarlandig1 emek siireclerinde,
calisanlarin da gegici, esnek ve adeta “dekor” gibi algilanmasina
sasirmamak gerekiyor.

2014 yilinda AYD tarafindan “AVM ve perakende sektoriiniin
ortalama mevcut isttihdaminin 400 bin civarinda bulundugu, bu is-
tihdamin yaklasik 15 bin kisilik kisminin 2014 yilinda yapildigi ve
sektoriin 2015°te 15 bin kisiye daha istihdam saglayacagi” ifade
edilmistir.4 2016 yili tahminleri ise AVM’lerde 1 milyon kisinin
istihdam edilecegi yénl'jndedir.5 Ancak bunun gercekei bir tahmin
olmadigini diisliniiyoruz; zira her yil ortalama 15-20 AVM agilmak-
tadir, yillik ilave istihdami ortalama 30 bin olarak kabiil etsek bile,
2016 yilindaki toplam istihdam 450 binin iistiinde olacaktir. Tiirki-
ye’de her AVM yatirimi bolgesinde ortalama 1500 kisilik istihdam
yarattig1 tahmin edilmektedir (AMPD, 2006; 2010).

Dolayisiyla ne TUIK in verilerinde ne de AVM’ye yatirim ya-
pan sermaye Orglitlerinin raporlarinda, AVM’lerde kag¢ kisinin is-
tihdam edildigini bile 6grenemiyoruz; degil ki kadin/erkek oranini
bilelim. Bu durum aslinda toplumdaki “AVM’lerde daha ¢ok ka-
dinlar ¢alistyor” algisinin da bir yansimas1 olarak okunabilir. TUTK
verilerine gore toplam satis ve hizmet elemanlarinin sadece %35°1
kadindir; bizim miitevazi arastirma sonuglarimiz da satis isinin he-
niiz kadin isi olmadiginm gostermektedir. Tilirkiye’deki hizmet sek-

4 www.turkishtimedergi.com/parekende/ozel-arastirma-avmsiz-kentlere-hu-
cum/ erisim 2015 Kasim.

5 http://www.umityildirim.com/turkiyede-perakende-ve-hizmet-sektoru-devri-
mi/ erigim 2017 Temmuz.
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tortinlin farklilasan dinamiklerinin anlasilabilmesi ve kanita dayali
somut politika Onerilerinin gelistirilebilmesi i¢in, bu sektorlerde
meslekler temelinde ayrintili analizler yapilmasi gerekmektedir.
Tiirkiye’de AVM’ler sadece istihdam yaratma kapasitesi, sermaye
sahipleri i¢in cazip yatirim ve kar firsati sunmasi; ve bir anlam-
da modern, yeni/global/prestijli/refah vaat eden bir yasam tarzinin
vazgecilmez bir unsuru olarak ele alindi ve sunuldu. Oysa, resmin
bir de &teki yiizii var; AVM’lerde calisan binlerce kadin ve erkek
var; satig elemanlarinin tiiketicilerle ve tiiketim kiiltliriiyle bulus-
mast, karsilikli etkilesimi var. Ancak, AVM’lerde ¢aliganlar hakkin-
da higbir bilgimiz yok. Miisterilerin ne istedigini, ne bekledigini bi-
liyoruz ama, onlarla yiiz yiize, yogun etkilesim i¢inde ¢alisan kadin
ve erkeklerin kim olduklarini, ne istediklerini, islerini ve kariyer
yollarmi nasil algiladiklarini, bu algilar1 ve deneyimlerini olustu-
ran/denetleyen ¢ok katmanli mekanizmalarin, maddi kosullarin ne-
ler oldugunu bilmiyoruz. Bu ¢alisma, bu konudaki biiyiik eksikligi
gidermede bir ilk adim olacaktir diye umuyoruz.

Tiirkiye’de modern perakendeciligin toplam perakende igeri-
sindeki pay1 %30’dur. Bu oran AB ve ABD’de %80-90 diizeyle-
rindedir. Sektor hizla uluslararasilasmaktadir. Tiirkiye’de 6zel tii-
ketimin GSMH’a oran1 AB f{ilkeleri ortalamasindan yiiksek, ABD
ortalamasina yakin bir diizeyde, %66-71 araliginda seyretmektedir.
Dolayisiyla organize perakende ve AVM yatirimlart agisindan bir
cazibe merkezi olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle bizim arastirma
yaptigimiz 2014-2015 doneminde bile AVM yatirimlarinin artacagi
beklentisi ¢ok yiiksekti. Satis isi kadin isi olarak goriildiigiinden,
bu gelismenin kadin istihdamini da artiracagi vurgusu hem resmi
raporlarda, hem de sektor raporlarinda ¢ok belirgindi. Ancak aras-
tirma raporumuzun kitap haline geldigi 2017 yil1 itibariyla, sektor-
deki daralmanin siirecegi ve dalgalanmalara ragmen “istikrar”in
stirecegi beklentisi hakim goriinmektedir.
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AVM’lerde galisan satis elemanlarinin ¢alisma yasamlari ko-
nusunda Bat1 literatiirii ve 6zellikle Tirkiye literatiirii oldukca si-
nirlt bilgi ve veri sunmaktadir. Cindoglu ve Durakpasa’nin (2012)
caligmasi, aligveris deneyimini cinsiyet ve sinif baglaminda deger-
lendirmektedir. Deveci ve Cindoglu’nun (2009) arastirmasi ise tiir-
banli satig elemanlarinin ise giris deneyimleri ile ortiilii olmanin
miisteriyle iliskiler agisindan etkilesimini irdeleyen ilk ¢alismalar-
dan birisidir. Istanbul’daki AVM’lerde calisan satis elemanlarinin
emek siireclerini inceleyen ilk ¢alismalardan biri de S6zen’e (2013)
aittir. Toplumsal cinsiyet perspektifiyle, calisan kadinlarin ¢alisma
kosullari, ig algilari, kendilik algilari ve ig/is-dis1 yasamlari analiz
edilmistir. Samsun’daki AVM’leri mekansal doniisiimiin sinifsal bir
sonucu olarak okuyan Yilmaz (2014)’1n arastirmasi bu konudaki
en giincel calismalardan birisidir. Yilmaz, AVM’lerde satis elemani
olarak calisan kadinlarin emek siireglerine ve duygusal emek de-
netim mekanizmalarina odaklanmistir. Yaymlanmamis bir ytiksek
lisans tezi (Bilir Kat, 2016) ise, AVM’de ¢aligan kadin satis eleman-
larinin emek siireclerine egretilesme/prekarizasyon analizi ¢gerceve-
sinde bakan ¢ok kapsamli bir ¢alismadir. AVM’lerde ¢alisan kadin
satig elemanlarinin egreti ¢alisma kosullarini nasil deneyimledikle-
rini irdeleyen Bilir Kart, kadin ¢alisanlarin hem ise uyum/miicadele
stratejilerine hem de duygusal emek yonetimini nasil kotardiklari-
na iliskin ayrintil bir ¢calisma yapmaktadir.

Cenk Ozbay’in (2010) yaymlanmamis doktora tezi, Istan-
bul’da AVM’de calisan satig elemanlarinin 6znelliginin, neo-libe-
ral yonetimsellik (govermantality) agisindan “yeni bir sinif” olarak
toplumsal cinsiyet ve sinif katmalariyla nasil insa edildigini etnog-
rafik yontemle analiz etmistir. Bizim arastirma sonuglarimizla da
paralellik tastyan Ozbay’in ¢alismasmin sonuglari, neo-liberal dii-
zenlemenin, hizmet sektoril iscileri baglaminda alisilmamis erkek-
silige, ideal kadinlik ve escinsellige isaret ettigini gostermektedir.
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Yazar, yeni cinsiyet rejiminde, heteroseksiiel erkek ¢alisanlarin bu-
yurgan olmayan, esnek, ‘geleneksel erkek iistiinliigii’ yerine kadin
ve gey is arkadaglarindan emir alan, kadins1 bir toplumsal cinsiyet
rejimine tabi oldugunu ve daha agik, daha esitlik¢i ve hatta daha
ikincil pozisyonlara razi olarak, karsisindakini memnun etmeye na-
sil odaklandigini incelemektedir.

Bizim arastirmamizin ve kitap haline gelen ¢alismamizin bazi
alt bolimleri makale olarak yayinlandi. Bu alandaki ¢alismalara
ilave olarak Ozkaplan, Ruben ve Oztan (2017)’a da AVM maga-
zalarindaki performans denetimi ve bu baglamdaki is tatmin dii-
zeylerine toplumsal cinsiyet ve smif agisindan baktik; Ozkaplan,
Ruben ve Oztan (2017b)’de ise Tiirkiye’de ¢ok az irdelenen este-
tik emek kategorisi yardimiyla, satis iginde sadece duygusal emek
kontroliiniin degil, miisteri ve is arkadaslariyla kurulan iligkide satis
elemanlarinin beden performansi ve cinselliginin nasil satis iginin
bir bileseni haline geldigine ve nasil esnek, akiskan ve geg¢ici emek
stireglerini isaret ettigine baktik.
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BOLUM 2
KADIN iISTIHDAMI VE HiZMET SEKTORU

Kadin istihdaminin analizi kadin emeginin kendine 6zgii nitelikle-
rinden ayr tutulamaz. Kadin emegi, bir yandan toplumun yeniden
iiretimi i¢in elzem olan bakim emegini isaret ederken, aynt zaman-
da kapitalist gelismenin ya da sermaye birikim siirecinin ihtiyaci
olan esnek ve ucuz isgiiciinii de anlatir. Kadinlarin ailede ya da ha-
nehalki i¢in sarf ettigi ev isleri ile i¢ ice girmis, ¢ocuk, es, yasl ba-
kim hizmeti karsiliksiz/iicretsiz emektir ve sadece aile bireylerinin
degil, potansiyel isgiiciiniin ve gelecek kusaklarin, neslin kadinlar
tarafindan karsiliksiz yetistirilmesini ifade eder. Feministler yeni-
den iiretim kavramiyla, hem 6zel alanda hem de kamusal alanda
goriinmez kilinan ve degersiz kabul edilen kadin emegine isaret
ederler. Toplumsal yeniden tiretimi: “...iki temel kategoriye ayira-
biliriz. Bir yandan ihtiyag¢ nesnelerinin {iretimi, 6biir yandan toplu-
mun yeniden {iretimi bulunur. Ihtiya¢ nesnelerinin iiretimi: iicretli
kadin emegi, iicretli erkek emegi, licretsiz hane i¢i kadin emegi ile
karsilanir. Toplumun yeniden iiretimi/neslin {iremesi: esas olarak
licretsiz/karsiliks1z kadin emegi ile kargilanir.” (Yaman, 2013: 101-
102; Molyneux, 1979; Razavi, 2007).

Feminist teori, karsiliksiz bakim emegi ile kadinlarin toplum-
daki esitsiz/ikincil konumlar1 arasindaki stirekliligi vurgular: Ka-
dinlarin ¢aligma hayatinda veya siyaset alaninda erkeklere gore
esitsiz konumlarinin temelinde, cinsiyet¢i isboliimii ve erkek ege-
menligi, yani kadinlarin erkeklere tabiyetinin siirekliligini saglayan
ataerkil sistem yatar. Ataerki ya da patriyarka, kapitalizmle karsi-
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likl1 iligki i¢inde, birbirinden beslenerek toplumsal iligkileri kurar;
bazen birbiriyle ¢elisir ve sermaye birikim siirecinin dinamikleriyle
uyumlanir, bi¢im degistirir. Patriyarkal/ataerkil iktidarin maddi te-
meli, gerek tliretim gerekse yeniden iiretim ve cinsellik alaninda, ka-
dinlarin emek gii¢leri lizerindeki denetimidir (Acar-Savran; 2004;
Hartmann, 1992).

Kadin emeginin hem kapitalizmi, hem ataerkilligi temel alan
bir ¢ercevede ele alinabilecegini savunan feministler (Eisenstein,
1981; Hartmann, 1981, Razavi, 2007) bu iki yapinin nasil birlikte
calistigini ve nasil ortak mekanizmalar araciligiyla bir arada ye-
niden {iretildigini sorguladilar. Ornegin, Elson ve Pearson (1986)
ataerkil ideolojinin, emek piyasasinda g¢aligsanlar1 evlerindeki rol-
leri iizerinden tamimladigini belirtir: erkek calisan aile reisi olarak
“aile ticreti” kazanirken, kadin galisan anne ve es olarak neredeyse
“harclik” alir. Mies (1986) de kadinlarin ucuz, uysal ve kolay yo-
netilebilir is¢iler olarak ulus 6tesi sermayenin global birikim siire-
cinde aradigi isgiicli oldugunu sdyler.

“Toplumsal cinsiyet, toplumdaki diger iliskiler sistemi gibi,
insanlar arasi etkilesimi diizenler, pozisyonlar statiiler yaratir; in-
sanlar1 bu statiilere atar ve kaynaklar1 farkli sekilde sunar. Top-
lumsal cinsiyet iligkileri, aynen sinif iligkilerinde oldugu gibi,
maddi pratiklere, kurumsal aglara ve biling formlarina sahiptir.”
(Sayer&Walker, 1992: 35). Sayer ve Walker’a gore, toplumsal cin-
siyet gli¢ iligkilerinin 3 ayagi vardir: birincisi kadin emeginin kont-
roli ve somiiriilmesidir -hanehalkinin siirekliligini saglayan muaz-
zam bir is (Oakley, 1974)-, ikinci olarak kadinlarin ¢cocuk dogurma,
besleme ve yetistirme kapasitesinin kontrol edilmesidir. Ugiinciisii
ise cinselliktir; beden politikalaridir. Cinsellik, toplumsal cinsiyetin
kurucu unsurudur ve ister cesaretlendirme, ister kanalize etme veya
bastirilma sekillerinde olsun, toplumsal olarak pazarlik edilir (Sa-
yer and Walker, 1992: 35-36).
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Tiirkiye’de ev eksenli ¢alisanlar iizerinden bu mekanizmala-
11 analiz eden bir ¢alismada (Atasii-Topcuoglu, 2012), saklama ve
gorliinmezligin ataerkil toplumsal cinsiyet rejimlerini insa eden me-
kanizmalardan biri oldugu vurgulanmaktadir. Atasii-Topguoglu’na
gore, calisma hayatinda bir kural haline gelen enformellesme sii-
recinde neden kadin emeginin agirlikli olarak yer aldigini sorgu-
lanmasi gerekir: Enformellesmenin kendisi de bilingli “saklama”
eylemidir -sigortasiz ¢alistirmayla, tiretim bilgisini ¢alisanlardan
kopararak- ¢aligmanin goriinmez kilinisi, emegin degersizlestiril-
mesi ve kadin emeginin aile iligkileri icinde “hasiralti” edilmesiyle
kapitalizmin yeniden tiretimi miimkiin kilmir.

Ev eksenli ¢aligma gibi, 6rnegin {icretsiz aile is¢iligi de ka-
dinlar i¢in tipik bir “is”tir ancak harcanan emek “kadinlik” hatta
“evkadinlig1” i¢inde saklanir, degersizlestirilir; igsellestirilen bu
degersizlestirme nedeniyle, arastirmalarin gosterdigine gore (Hat-
tatoglu, 2000; Cinar, 1994) ev eksenli ¢alisanlarin ¢ogu kendilerini
“evkadin1” olarak tanimlar.

Kadinlar ¢alisip para da kazansalar, o para aile i¢in destek, ek
gelirdir; zira kadin emegi ideolojik olarak degersizlestirilmistir. Bu
nedenle ekonomik kriz déonemlerinde ilk dnce kadinlar igten ¢ikar-
tilir, kadinlarin issizlik oranlariin goreli yiliksekligin bir nedeni de
budur; zira erkek eve ekmek getiren birincil kaynak olarak kabul
edilir. Bakim emegini {icretli olarak sunan hemsire, hasta bakici,
yasli/¢ocuk bakici kadinlarin iicretleri, benzer zor ve 6zel beceri is-
teyen islere gore -uzun yol TIR soforliigii veya beyin cerraht olmak
gibi- cok diistiktiir; ¢linkii kadinlarin dogal kabul edilen bakim isle-
rinin benzerini yapmaktadirlar ve bu isler degersizdir, meslegin de
prestiji goreli diistiktiir.

Toplumsal cinsiyet analizi, ‘kadinlik’ ve ‘erkeklik’ rol ve dav-
ranislarinin toplum tarafindan insa edildigini ve bu nedenle degi-
sebildigini vurgular. Kadinlar 50 yil 6ncesine gore, artan oranda
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isgilicli piyasasina katilmakta ve ‘iyi, fedakar es, anne’ cinsiyet-
¢i kalibindan azade ‘erkek is’lerinde, kamusal alanda daha fazla
gOriiniir olmaktadir; mithendislik alan1 ya da yonetici pozisyonu
bunlara 6rnek verilebilir. Ancak, satis elemanligi, 6gretmenlik ve
hemsirelik gibi meslekler, bakim emegi gerektirdigi i¢in hala tipik
kadin isi olarak tanimlanir. Kuskusuz cinsiyete dayali isboliimii ya
da islerin ve kariyer beklentilerinin cinsiyetlenmesi, sadece ev igi
isbolimiiniin basit bir yansimasi degildir. Daha ¢ok isyerinde ve is-
glicll piyasasindaki giiglerin bir 6zelligidir: Kadinlar sadece evdeki
isb6limiine uygun -anne, es, bakim- islere yoneltilmezler, meslek-
lerin aktif bir sekilde cinsiyetlenmesine yol acan siirecler kapitalist
iretim alaninda gergeklesir.” (Sayer and Walker, 1992: 46).

Sonugta, kadin isi erkek isi ayirimi, hem sektdrel hem mesle-
ki diizeyde gergeklesmeye devam eder ve esdeger isi yapmasina
ragmen kadinlarin erkek meslektaslarindan daha diisiik ticret al-
masi sistematik olarak siirdiiriiliir; ayn1 zamanda kadinlarin kariyer
merdivenlerinde cinsiyetci gériinmez engeller, goreli olarak istisnai
sayilabilecek kadar az kadini iist diizey yonetici konumuna tagir.
Ancak, erkek islerine daha diisiik ticrete raz1 olarak giren kadinlar
oldugu gibi, nitelikli isgiicii kitliginin sonucunda egitilerek prestijli
erkek islerine alinan kadinlar da bu siirecin bir pargasidir. Ornegin
Tiirkiye’de teknoloji, mithendislik ve ar-ge alanindaki toplumsal
cinsiyet iligkilerine odaklanan giincel bir ¢aligmada, Tiirkiye’deki
toplumsal cinsiyet rejiminin ar-ge ve yenilik alanindaki yansimalari
analiz edilmektedir. Bu ¢alismada, 6zellikle bilim, miithendislik ve
teknoloji alanlarinda Tiirkiye’deki kadin oraninin goreli yiiksekligi-
nin, ¢alisma iliskilerinde gerek dikey gerekse yatay ve i¢sel ayrigsma
oriintiileri acisindan esitsizlik¢i dinamiklerle birlikte degerlendiril-
mesi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir (Oztan ve Dogan 2015; 2016).

Ornegin bir baska arastirma ile Tiirkiye’de savunma sana-
yinde ucak montaj ve iiretim hattinin bir parcasi olan kablo isinin,
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1980’lerin sonuna kadar erkek isi oldugunu 6greniyoruz. Gerek ka-
riyer yolunun sinirlt olmasi, gerekse alternatif daha yiiksek iicretli
1§ firsatlarinin olusmasiyla, erkek mavi yakalilar bu isleri terk ettiler
ve yerine kadinlar alindi (Ozkaplan ve Serdaroglu, 2010: 244-262).
Kablo isinin “kadin igi* olarak yeniden insa siirecinde, arastirma
sonuglarina gore, “kadinlarin ellerinin kiigiik olmas1”, “hanimlarin
titizligi, ince ig yapma becerisi” gibi cinsiyet¢i kaliplar gerekge ola-
rak sunuldu.

Kuskusuz kadimlarin ¢alisma hayatindaki konumlari, sinifsal
konumlari, etnik/dinsel/irksal kimlikleri, cinsel yonelimleri oldugu
kadar, kapitalist iiretimin dinamikleri, sosyal refah/aile politikala-
11 ve/veya kurumsal mekanizmalar gibi pek cok faktor tarafindan
belirlenmekte ve tarihsel olarak doniismektedir. Ornegin Breadley
ve Luxton 20. yy. liberalizminin aksine neo-liberalizm i¢in bireyin,
gelir getiren bir iste ¢alistig1 siirece erkek, kadin ve hatta trans ola-
bildigini ifade etmektedir. Yazarlar bunun kadin ve erkegin ekmek
kazandig1 bir toplumsal cinsiyet rejimine isaret eder goriinmekle
birlikte, pratikte toplumlarda var olan cinsiyete dayali igbdliimii ile
baglantili olarak, kadmnlarin konumlarinda ve maddi refahlarinda
kiiresel bir diisiisle sonu¢landigina isaret etmektedir (Braedley ve
Luxton, 2010: 12-13). Ancak, kadmlar bir iste ¢alisiyor bile olsa,
birincil sorumlulugu karsiliksiz bakim emegi saglayicisi olarak
kurgulanmaktadir.

Toplumsal cinsiyet ile sinif iligkileri, feminist literatiirde, ka-
pitalist siuf iligkilerinin cinsiyetlenmesi ve katmanlasmas1 bag-
laminda ve kapitalizmin hanehalki ve 6zel hayata dolayl etkile-
ri lizerinden fazlasiyla tartigilmistir. Sinif ve toplumsal cinsiyetin
entegrasyonunu analiz ederken igbolimil kategorisi 6n plana ¢ik-
maktadir. Bilindigi gibi, cinsiyete dayali igbdliimii, kadinlara ve
erkeklere farkli gorev, statii ve sorumluluk yiikleyerek erkeklerin
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egemenliklerini siirdiirmesini saglar.

“Isboliimii ataerkil ve kapitalist diizenin bir pargast olan fark-
liliklar1 yaratir ve her ikisinin hiyerarsik diizenlemelerini destek-
ler; ancak sadece ikisinden birine indirgenemez. Ataerkil gii¢ her
alanda erkek ve kadin isi olarak ilan edilmis katmanlara biiyiik
Olciide baghdir. Kapitalist somiirii hem agirlikla ev i¢i kadin is-
gliciinden, hem de agirlikli olarak erkek isveren sinifiyla calisan
cinsiyete gore bollinmiis isgiiciinden kazanir.” (Sayer and Walker;
1992: 40). Milkman’a gore, sektdrde veya kullanilan teknolojide
ciddi bir yeniden yapilanma veya savag gibi temel bir kriz olma-
dig1 siirece, 6rnegin erkek mesleklerinin tamamen kadin meslegi
haline gelmesi ¢cok zordur (1987). Dolayisiyla, isbolimii, ¢alisanlar
agisindan degisen cinsiyet rolleri i¢in hem dayanak, mihver hem de
engel olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Neden kadin istihdami hizmetler sektoriinde daha ¢ok artiyor
diye bakildiginda bazi tarihsel ipuglarina bagvurmak gerekiyor. Ka-
dinlarin tarihsel olarak kapitalist isgiliciine entegre olmasi siirecin-
de, oncelikle tekstil, gida vb. sektdrler 6n planda idi. Beyaz yakali
olarak ise satis danigmani, 6gretmenlik, hemsirelik gibi hala “tipik
kadin isi” olarak tanimlanan isler anilmaktadir; zira bu isler bakim
emegi ve duygusal emek gibi kadinsi olarak tanimlanan nitelikler
gerektirmektedir. Sekreterlik gibi daha fazla nitelik gerektiren igler-
de bile, erkek patronlar igin “kisisel bakim” gorevlerinin beklenil-
mesi neredeyse kaginilmaz gortinmektedir.

Kuskusuz, mesleklerin cinsiyete gore katmanlagmasi, yeni
mesleklerin/islerin ortaya ¢ikist ve bazilarinin kaybolmasiyla bir-
likte pek ongoriilemez bir siirectir. Son 30-40 yilda yaygin olarak
tartisilan hizmet sektoriiniin feminizasyonu/kadinlagmasi olgusu da
bu sekilde ele alinabilir.

Sanayilesmeme, erkek istihdaminin 6zellikle imalat sanayinde
azalmasi ya da hizmet sektoriinlin biiyiimesi olarak farkli egilim-
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lerle adlandirilan bu siire¢, anaakim sosyal teori literatiiriinde farkli
diizeylerde sesini bulmustur. Hizmetlerin feminizasyonu/kadinlas-
mast ve kadin istihdaminin en ¢ok bu sektorde artis egilimi, bir yan-
dan kadin isinin agirlikla diisiik ticret, niteliksizlesme, enformelles-
me ve esneklesmeyle cakigmasi; 6te yandan degisen aile yapist, ¢ift
kazangli aile tiplerinin kentlerde yiikseligi ve toplumsal cinsiyet/
simif/etnik koken/cinsellik kesisiminde, yeni isyeri diizenlemeleri/
emek siirecleri baglaminda tartisilmaktadir (McDowell, 1991).

1980 sonras1 yasanan siiregte, ‘thracata dayali biiylime olarak’
adlandirilan ve piyasalarin liberalizasyonu/kuralsizlastirilmasini
saglayan yeni global neo-liberal stratejiyle, kadin emegine olan ta-
lep de doniismektedir. Uluslararasi rekabete agilmak, Tiirkiye gibi
iilkeler acisindan, “...bir yandan emek-yogun ihracat sektoriinde
(tekstil, hazir giyim, gida vb.) ucuz ve esnek kadin emegine talebi
artirirken, 6te yandan reel ticretlerdeki diisiisiin tek (erkek) kaza-
nanli geleneksel aile modelini muhafaza etmeyi giderek zorlastirdi-
81 gdzlemlenmektedir.” (Ilkkaracan, 2010: 28).

Bunun yani sira, bazi yazarlar islerin/mesleklerin cinsiyet-notr
olarak varsayilamayacagini, tam tersine islerin zaten cinsiyeti oldu-
gunu ve siirekli interaktif olarak cinsiyetlendigini vurgulamistir (Jo-
seph, 1998; Adkins and Lury, 1999). Boylelikle, hizmet sektoriinde
salt kadinlarin yogun olarak ¢alismasiin 6tesinde, bu mesleklerin
sadece sabit kadinsi/feminen 6zellikler tagimadigini, cinsiyetleme
eylemlerinin kadinlar ve erkekler tarafindan, siirekli, yeniden yapil-
digini1 ve bu siirecin ¢atigsmali oldugunu ortaya ¢ikardilar (Adkins,
2001: 672).

Dolayisiyla, kadin isi/erkek isi sinirlarinin daha esnek oldu-
gunu, pek ¢ok kadmin erkek isi olarak algilanan daha ¢ok sayida
meslege girmeye bagladigini, benzer sekilde erkeklerin de daha
fazla sayida kadim isine girmeye basladigini gozlemliyoruz. Ozel-
likle, hizmet sektoriindeki pek ¢ok yeni iste, kendini stilize etmis
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halde sunma performansinin (estetik emek) dnem kazandig: satis
danismanligi, misteri temsilcisi vb. mesleklerde bu egilimi yaka-
layabiliyoruz. “...¢linkii -bu tip islerin feminizasyonu- ¢aliganlarin
gorilinilis, imaj, stil agisindan kadinsi estetikle ¢ok yakindan alakali
oldugu” seklinde anlagilmaktadir (Adkins, 2001: 674).

Kiiresellesme ve kapitalist birikim siirecinin yeni dinamikleri,
teknolojik gelismenin sagladigi olanaklar, iiretimin uluslararasi-
lagmasi ve mekanin 6n plana ¢ikmasi sonucu, hizmet sektoriinde
toplam istihdamin daha hizl arttigin1 ve hizmet sektdriinde kadin
istthdamimin da daha hizli arttigini goézlemliyoruz. Bu gelismeye
iligkin, mesleklerin ve {icretlerin en diisiik vasif/fen yiiksek vasif
kutuplasmasi baglaminda irdeleyen bir ¢alismada sdyle tespitler
yapilmaktadir:

13

.. Uretim pargalanmasi ve tageronlasma literatiirii ile birles-
tiginde isgiicli piyasalarinda gozlemlenen egilimler biiyiik
oranda agiklanmaktadir. Teknoloji, tiretimi ve meslekleri kii-
¢lik pargalara ayristirirken, kiiresellesme ayristirilan bu kiigiik
parcalari kalite-maliyet ve mekan-bag1 esaslarini gozeterek me-
kanlar arasinda dagitmaktadir. Bunun neticesinde endiistriles-
mis iilkeler yiliksek vasifli gorevler ve meslekler {izerine odak-
lanmakta; orta derecede vasif gerektiren idari ve teknik isleri,
bu islerin daha ucuza yapilabildigi mekanlardan (az gelismis
ve gelismekte olan {iilkelerden) tedarik etmektedir. Temizlik,
giivenlik, kisisel hizmetler, cocuk bakimi gibi pek ¢ok gorev
az vasif gerektirmesine ragmen; mekan-bagi, kadinlarmn isgi-
cline daha ¢ok katilimi ve artan uzmanlagma nedeniyle talep
artmaktadir. Sonugcta hizmetler sektorii istihdami biiytimekte,
isgiicii ve iicret kutuplasmasi gozlemlenmektedir.” (Akgokmak
ve Giircihan; 2013: 6-7).

Isgiicii talebindeki degisme, mekan-bagi nedeniyle diisiik vasif
gerektiren hizmet islerinde kadin talebini artirmaktadir. Gelismekte
olan tilkelerde yasanan siirecin tersine, Tiirkiye’de kadinlarin isgii-
cli piyasasindan siirekli olarak dislandig1 ve bu anlamda isgliciiniin
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kadinlagmasindan degil, “maskiilanizasyonundan/erkeklesmesin-
den” bahsetmenin daha dogru olacagi vurgulanabilir (WB, 2006;
KSGM, 1999; KSGM, 2007; Ecevit, 2000; Toksoz, 2007; Cagatay
and Berik, 1991; Cagatay ve Berik, 1990; Citci, 1990; Ansal, 1997,
Dedeoglu, 2008; Ecevit, 2008; Eyiipoglu, Ozar ve Tanriover, 2000;
Yaman, 2012; Ozar, ve Giinliikk-Senesen, 1998; Ilkkaracan ve Acar,
2007). 2004 yilinda kadn istihdam orani %14 iken, 2011 yilinda
%20 ve 2017 (Mart) yilinda ise %30’u asmistir. Hizmet sektoriinde
bile kadinlarin toplam istihdam i¢indeki oran1 ancak 2013 yilinda
%50 nin iistiine ¢ikmustir. Isgiicii piyasasina son derece sinirl sayi-
da kadinin katilim1 ¢ok cesitli faktorlere baglidir: ticretlerin diisiik-
liigii, caligma kosullarinin olumsuzlugu, kres, anaokulu gibi ¢alisan
kadmlarin ¢ocuk bakim yiikiinii hafifletecek kurumlarin azligi, go¢
ve schirlesme dinamikleri kadar toplumsal cinsiyet¢i isbdliimiin
getirdigi evigi liretim ve ¢ocuk bakiminin egitimli de olsa ¢alisan
kadinin dogal sorumlulugu olarak kabul edilmesi en basta siralana-
bilecekler arasinda. Ayrica is ve is-dig1 yasami uzlastiracak yasal
ve kurumsal diizenlemelerin eksikligi ile birlikte, ataerkil aile mo-
delinin ideolojik ve toplumsal olarak 2000’li yillarda giiglenmesi
de isgiicii piyasasina girmek isteyen kadinlar agisindan yapisal bir
engel olusturmaktadir.

Tiirkiye’de Kentsel Kadin istihdami
Isgiiciine sinurly kattlim

Diinya Ekonomik Forumu’nun 2016 Toplumsal Cinsiyet Ugurumu
Raporu’na gore iktisadi katilim alaninda Tiirkiye en diisiik perfor-
mans gosteren tilkelerden biridir (133 tilke igerisinde 130. sirada).
Her 100 kadindan sadece %32.9’u (TUIK, Mart 2017) isgiiciine
katilmaktadir; 2007 yilinda bu oran %23 idi. Bu verilerle Tiirki-
ye OECD iilkeleri arasinda en diisiik kadin katilim oranina sahip
ilkedir. AB ortalamast %60’ 1n {iistiindedir. Tiirkiye’de erkeklerin
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Isgiiciine Katilma Orani (IKO) ise %71.9’dur. Istihdam oranlar1
arasindaki cinsiyete dayali ugurum, ayni1 verilere gore (erkekler icin
%64.4, kadinlar i¢in %28.2) ¢cok daha belirgindir. Kentlerde toplam
6 milyona yakin kadn istihdam edilmektedir (2016) ve bu say1 er-
kek istihdaminin hemen hemen yarisidir.

2000’li yillarda kadin katilim oranlarinda bir artig gozlemlen-
mekle beraber bu artis oldukga yavas seyretmektedir. Tiirkiye’de
kadinlarin neredeyse {igte birinin en az lise mezunu oldugu ve kadin
istthdaminda hizmet sektoriiniin paymin ylizde 50’ye ulastig1 ha-
tirlanacak olursa kadimn katilim oranlarinin daha 6nce ve daha hizl
bir sekilde artmasi beklenirdi. Bu konuda yapilan bir simiilasyon
aragtirmasinin sonuglarina gére (TCMB, 2017) hizmet sektdriinde-
ki yiikselisin tek basina kadin istthdaminda gelismis iilkelerde go-
rillene kiyaslanabilir bir artig yaratamayacagina isaret etmektedir.
O halde kadin istihdamindaki diistikliigiin nedenlerini farkl diizey-
lerde arastirmak gerekir.

Egitim diizeyi, yas ve medeni durum gibi kadin ve erkek
[KO’larin1 etkileyen onemli bir faktordiir; kentlerde yiiksekokul
ve fakiilte mezunu kadinlarin (%72.4) ve lise mezunu kadinlarin
(%40.8) IKO’larmin yiiksekligi, egitimin erkeklere gore kadinlarm
isgliciine katilim1 agisindan daha énemli oldugunu gostermektedir.
Erkeklerde ilkokul, lise ve iiniversite mezuniyeti IKO’larinda daha
kiigiik farklilik yaratmaktadir. 25-34 ve 35-44 yas grubundaki ka-
dinlarin IKO’lar1 en yiiksektir; hi¢ de sasirtic1 gelmeyecek bir bas-
ka sonug ise bekar ve bosanmis kadinlarin isgiicline katilimi evli
olanlara ve ortalamaya gore daha yiiksek oldugudur... erkekler agi-
sindan medeni durum ve yas ¢ok az farklilik yaratmaktadir; benzer
sekilde cocuksuz hanelerde yasayan 25-49 yas grubundaki kadin-
larin IKO’lar1 (%50’e yakin) da ¢ocuklu hanede yasayan kadinla-
rinkine gore oldukea yiiksektir. Evli ve/veya ¢ocuk sahibi olmanin
kentlerde yasayan kadinlar i¢in ¢aligma hayatina girmenin ya da is
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aramanin 6niindeki en belirgin engel oldugu agiktir.

Egitimin kadinlarin isgiicii piyasasina katilmasinda bu kadar
belirleyici olmasi, iiniversite mezunu kadinlarin formel piyasada
istihdam edilme olanag: ile ilgilidir: “...boylece egitimli kadin,
annelik ve emzirme izni ve dogum sonrasi igine geri donme gibi
uzlastirmaya iligkin yasal haklardan faydalanabilmekte, kurumsal-
lagmis biiyiik igyerlerinde kres hizmetlerine kisitli da olsa ulasma
imkani bulabilmektedir. Ayrica, yliksek egitimin olanakli kildig:
yiiksek iicretler sayesinde ev ve hanehalki bakimina iligkin hizmet-
ler piyasa degerleri iizerinden tedarik edilebilir” (Ilkkaracan, 2010:
23). Ayrica TUIK (2016a) Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmasi
sonuglarina gore; 2015 yilinda yiiksekogretim mezunu kadinlarin
yillik ortalama esas is gelirleri 29 bin 238 TL iken, lise mezunu ka-
din ¢alisanlarin yillik ortalama esas is gelirleri 16 bin 124 TL olarak
gerceklesti. Bir okul bitirmeyen kadin ¢aliganlarin yillik ortalama
esas is gelirleri 8 bin 528 TL oldu (2015 yilinda net asgari ticret
yaklagik 1000 TL idi). Dolayisiyla lise ve liniversite mezunu kadin-
larin ortalama yillik gelirlerinin ilkokul mezunu kadinlara gére ¢ok
daha yiiksek bir potansiyel gelir marj1 vardir.

Isgiiciine katilmayan, yani ne bir iste calisan, ne de is arayan
kadmlarin sayist 20 milyonun {izerindedir (Kadin isgiicti ise 9.3
milyon, Mart 2017). Aktif olmama hali kadinlara mahsustur. Bu ka-
tegorideki kadinlarin %60°a yakini “ev isleriyle mesgul” olduklari
icin aktif degildir. Ayrica “Ailevi ve kisisel nedenlerle” isgiicline
katilmayan kadinlari da bu orana ekledigimizde, “ne egitimde ne
de istthdamda” olmayan (NEET) geng “atalet” grubundaki insanla-
rin (15-29 yas) sayisi 5.5 milyonun {izerindedir (2016). Bu grubun
%70’ten fazlasim1 gen¢ kadinlar olusturmaktadir. Geng kadinlarin
NEET oran1 %56.7 dir (2016).

Isteki statii acisindan kentsel istihdama bakildiginda, iicretli ve
yevmiyeli ¢alisma bigimi hem erkekler hem de kadinlar igin basat
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calisma bigimidir. Ucretsiz aile is¢iligi agirlikli olarak kirsal kesim-
de yasayan kadinlarin ¢aligma bi¢imidir. Sosyal giivencesiz calis-
ma yani kayit dig1 istthdam, Tirkiye genelinde ve kentlerde, tarim
sektoriinde ve agirlikli olarak {icretsiz aile is¢isi olarak kategori-
ze edilen kadinlara (%93.6) mahsus bir istihdam bi¢imidir. Ancak
kentlerde kayit dist iicretli istihdaminin orani %20’nin {istiindedir
(2016). Kentlerde kayit dist istthdamin agirhigmi sirasiyla sanayi
ve hizmetler kesimi takip etmektedir: Hizmetler (kadin %21.1 ve
erkek %14.5) isttihdaminda kayitdigilik kadimnlar i¢in goreli daha
yiiksektir; ancak 2004-2013 dénemi boyunca hizmetler sektdriinde
erkeklerin kadinlarmkinden yiiksek olan kayitdisilik orant 2013 y1-
linda tersine donmiistiir (ASPB-KSGM, 2014: 48). Bunun yanisira
hizmetlerde insaat, perakende ticaret, restoran ve oteller, ulagim-i-
letisim kayit dig1 istihdamin yaygin oldugu alanlardir.

Tiirkiye’de sendikalagma oran1 Calisma ve Sosyal Giivenlik
Bakanlig1 2016 verilerine gore %11, OECD verilerine gore ise %5
orani ile goreli ¢ok diistiktiir. Toplam 13 milyona yakin ¢alisanin
1.5 milyona yakini sendikalidir ancak sendikali ¢aliganlarin 500
bini toplu sozlesme hakkindan yararlanamamaktadir. Kadinlarin
sendikalasma orani ise erkeklerinkinin ¢ok altindadir: kadin is¢iler
hem kendi iglerinde hem de toplam sendikalilar i¢inde, erkeklere
gore ciddi bigimde sendikasizdir. Sendikali ig¢i orani erkeklerde
%70’1n iistiindeyken, kadinlarda %24 tlir. Kadinlarin sendikalagma
oran1 %4 .4, erkeklerin ise %9.8’dir (Celik, 2014).

[Ikogretim dncesi cocuk bakimi igin elzem olan, kres ve ana-
okulu hizmetlerinin ¢ok smirlt sayida oldugu Tiirkiye’de, 0-5 yas
grubu ¢ocuklarin bakimini anne diginda ailedeki ebeveyn kadinlar
yani, cocugun anneannesi ya da babaannesi iistlenmektedir. TUTK
arastirmasima gore (TUIK, 2016b) hanedeki 0-5 yas araligindaki
cocuklarin gilindiiz bakiminin %86 orani ile annelerin iistlendigi
ortaya ¢ikmaktadir. Giindiiz bakim isini, anneden sonra %7.,4 ile
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en fazla anneanne veya babaanne iistlenmektedir. Bakimin, kres-
te veya anaokulunda saglanma orani %2.8 iken, bakici tarafindan
yerine getirilme oran1 %1,5 olarak tespit edilmistir. Ozellikle 0-5
yas ¢ocuk bakiminin ¢alisan/calismakta olan annelerin iistiine yi-
kilmasi, ¢ocuk bakim emegindeki toplumsal cinsiyet esitsizliginin
gostergesidir. Ayrica zaman kullanimi arastirma sonuglaria gore
(Memis vd., 2012). “Hanehalki ve ev bakimi1” ile “yemek ve diger
kisisel bakim” faaliyetleri i¢in kadinlar 1 glinde 7 saat 55 dakika
ayirirken, erkekler ayni faaliyetlere sadece 2 saat 76 dakika ayir-
maktadir. Calisan kadinlar i¢in bu faaliyet yine 6 saat 37 dakika
tutmaktadir. Hane iginde esitsiz isbo6liimii, kadin ¢alistigi zaman da
varligimi stirdirmektedir.

BETAM (2016: 5) arastirmasi da benzer sonuglara ulagsmakta-
dir: “Cocuk bakimi agirlikli olarak kadinlar tarafindan iistlenilmek-
te, ozellikle 0-3 yas arasi ¢gocuklarin bakiminda kadinlara diisen rol
artmakta ve cocuk bakimi gérevlerinin en esit paylasildigi durumda
bile bu oraniin yiizde 40’1n altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu du-
rum isgliciinde olup tiim giin mesai yapan kadmlar agisindan da
fazla degismemektedir. Bu pratiklere cocuga en iyi annenin baka-
bilecegi algis1 da eklendiginde sorun derinlesmektedir, zira kadin-
lar ¢ok yiiksek oranlarda bunu sdylemektedir. Bu da ebeveynligin
sadece annelik olarak anlagildigin1 ve babanin roliiniin goz ardi
edildigini gostermektedir. Toplumsal cinsiyet esitsizligiyle bu de-
recede belirlenmis bir ¢ocuk bakim modelinin kadinlarin isgiicline
katilimina engel teskil etmesi kagcinilmazdir.” Arastirma sonuglari,
annelik rollerinin kadinin biricik sorumlulugu olarak kabul edilme-
sinin etkilerini de irdelemektedir. Bunun yol actig1 i¢ ¢atismanin
6nemi yadsinamaz. Arastirmanin bulgulart dogrultusunda, yazarlar
kisa vadede ¢ocuk bakim hizmetlerinin yayginlastirilmast ve gii-
venceli esnek caligma bicimlerinin diizenlenmesinin kisa vadede
kadin istihdamini artirabilecegini vurgulamaktadir; ancak “Ancak
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uzun vadede toplumsal cinsiyet esitligine yonelik dontstiiriicti po-
litikalar benimsenmedigi siirece Tiirkiye’de kadin isgiiciine katilim
oranlarinin ciddi boyutta degismesi beklenmemelidir.”

Bir bagka aragtirma da benzer sonuglara ulasmaktadir. Egitimin
kadinlarin iggiiciine katilimim artiran dnemli bir faktor oldugunu
biliyoruz; ancak lise ve iiniversite mezunu kadinlarin ¢aligma haya-
tina giris kararlarini disiplinleraras: bir yaklasimla analiz eden bir
arastirma (TUBITAK, 2015: 71) yas, medeni durum, egitim, anne/
baba/esin sosyoekonomik durumu, ¢aligma ortami, ¢aligmanin de-
geri vb. pek cok degiskenin ¢alisma karari {istline etkileri hakkinda
onemli ipuglar1 sunmaktadir. Ancak ataerkil sistem en 6nemli engel
olarak ortada durmaktadir:” Bu arastirmada elde edilen bulgular
Tiirkiye’de egitim seviyesi yliksek kadinlarin geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini igsellestirdigini gostermektedir. Geleneksel top-
lumsal cinsiyet rolleri egitimli kadinlar1 da ¢alisma-¢ocuk arasinda
se¢im yapmaya itmektedir. Zira asli gérevi ¢ocuk bakmak ve ev
diizenini saglamak olarak tanimlanmis olan kadin, isgiicli piya-
sasina girdiginde ¢ift vardiya calismak zorunda kalmaktadir. Cift
vardiyanin yiikiinii kaldirmakta zorlanan kadinlar evdeki sorumlu-
luklarii devretmek yerine isgiicli piyasasimin disina ¢ikmaktadir.
Bunun altinda yine toplumsal cinsiyet esitsizligi yatmaktadir. Hem
kurumsal ¢ocuk bakim olanaklarmin gelistirilmesi hem de giliven-
celi esnek ¢aligma bigimlerinin yayginlastirilmasi isgiicii piyasasi-
na yakin duran ama inaktif kadinlarin isgiicii piyasasina girmelerini
kisa vadede kolaylastiracaktir. Ancak geleneksel toplumsal cinsiyet
rollerinin kendi kendini tireten dongiisiiniin kirtlmast igin orta/uzun
vadede bu rolleri doniistiiriicii politikalarin tasarlanmasi ve yerles-
tirilmesi gereklidir.”

Cinsiyete dayali iicret farklilig

Cinsiyete dayali ayrimciligin piyasa gostergeleri lizerinden en yay-
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gin 6l¢limil, cinsiyete dayali licret ve kazang farkliligidir. Esit ko-
numda ve /veya esdeger isi yapan kadin ve erkekler arasindaki tic-
ret farklilig1, diinya isgiicii piyasalarinda %10-30 arasinda degisen
oranlarda varligini siirdiirmektedir Tirkiye’de ise %10-%20 ara-
sindadir. Meslekler agisindan cinsiyete dayali ticret farkliligina ba-
kildiginda, erkek egemen bir meslek olan tesis operatorliigii dalin-
da en yiiksek ticret farkliliginin (%24.1) ¢ikmasi sasirtict degildir.
Profesyonel, beyaz yakali olarak ¢alisan avukat, doktor, {ist diizey
yonetici mesleklerinin ¢ogu erkek egemendir ve kadinlar ayn1 egi-
tim diizeyine, ayn1 kideme sahip olmalarina ragmen, erkek mesai
arkadaslarindan %19.4 daha az ticret almaktadir, sadece cinsiyetin-
den dolay1. Orta diizey beceri gerektirdigini varsayabilecegimiz ve
kadin-erkek caligan oraninin hemen hemen esit oldugu biiro cali-
sanlari, teknisyenler ve hizmet, satis elemanlar1 dallarinda ise %6-
%7 arasinda degisen daha kiiciik iicret farklilig1 ortaya ¢ikmaktadir
(TUIK, 2014 verileri).

Teknisyenler de erkek egemen yapidadir ancak 20 yil dnce-
sine gore, daha c¢ok sayida genc¢ kadin meslek liselerinin elektrik/
elektronik boliimlerinden mezun olmakta ve muhtemelen meslegin
daha “karma” hale gelmesine sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda,
orta diizey vasif gerektiren mesleklerde 2000’li yillarda istihdam
artisinin ve lcret kutuplagsmasinin sinirlt kalmakta oldugunu bilin-
mektedir (Ak¢omak ve Giircihan, 2013) ve ticret/prestij agisindan
gerileyen bu meslekleri erkeklerin terk etmesiyle, teknisyenlik
daha “karma” ve bu anlamda cinsiyete dayali iicret farkliliginin az
oldugu bir meslege déniismekte oldugunu diisiinebiliriz. Ote yan-
dan nitelik gerektirmeyen, esnek ¢aligmaya dayali ve gilivencesiz
islerdeki kadin erkek ticret farkliligi da %14’°e yakindir; zira bu tip
islerde ¢alisanlarin cogunlugu kadindir ve kadin istihdam artiginin
en yliksek oldugu alanlar arasindadir

Ayrica, kadinlara agik is sayist hem sinirlidir, hem de goreli
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diisiik ticret ve kotii ¢calisma kosullart bu tip kadin islerinin ortak
ozelligidir. TURKONFED (2017: 17) raporuna gore, medyan/or-
talama ticret kadinlarda 2015 yili itibariyle aylik net 1.100 TL dir.
“2015 yil1 net asgari ticretin 949 TL oldugu dikkate alindiginda,
kadinlar asgari ticretin biraz lizerinde gelir elde ettigi sdylenebi-
lir. Kadinlar diisiik ticretler, uzun ¢alisma saatleri ve yolda gegen
zaman ile ev isleri ve ¢ocuk bakimi i¢in harcayacaklart parayi da
dikkate aldiklarinda caligmaktan vazge¢ebilmektedir.”

Issizlik

Tiirkiye’de resmi igsizlik oranlarinin giivenirligi lizerine tartigma-
y1 bir kenara birakarak verilere baktigimiz da bile, issizlik kadin-
lar i¢in daha esitsiz ve yogun olarak yasanan bir siiregtir. Tarim-dis1
igsizlik oran1 kadinlar i¢in %18’in {stiindedir (erkekler i¢in %11.4,
TUIK Mart 2017). 15-24 yas arasinda geng niifus issizligi olarak
bakildiginda kadinlar i¢in bu oran %25’e¢ ulasmaktadir (erkekler
icin %11.9). DISK-AR’m raporuna gore (DISK-AR, 2017) “genis
tanmiml1” issizlik orani kadinlar i¢in %30’a yakindir. Kadin issizlerin
%37’s1 yiiksekogretim, %62°si lise ve tizeri egitim diizeyine sahiptir.
Kadin issizlik oranlarindaki son 5-7 yildaki hizli tirmanis; istihdam-
daki sinirl artis egiliminin yani sira, daha 6nce “ev kadin1” olarak
tanimlanan bir grup kadmin iggiicii piyasasina girerek is aramastyla
aciklanabilir; ancak daha ¢ok sayida egitimli kadinlarin da is bulma-
da cinsiyete dayal ayrimciliga maruz kaldigini da isaret etmektedir.

Isyerinde dikey cinsiyetci katmanlasma: cam tavan

Cam tavan feminist teorilerde, isgiicii piyasasindaki dikey katman-
lagmay1 isaret eder. Erkeklerle ayn1 isyerinde ¢alisan beyaz yakali
kadinlarin, daha ¢ok orta ve alt diizey yonetici konumuna sikisip
kaldig1 ve finansman midiirii, miitevelli heyeti baskani, rektor,
CEO, dekan vb. gibi iist diizey yonetici pozisyonlarinin %95’ten
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fazlasinin erkekler tarafindan temsil edildigi isgiicii piyasalari-
nin yaygin ve direngli bir 6zelligidir. Kadinlarin isgiicine katilim
oranlarindaki artig, kadinlara daha ¢ok prestijli, yiiksek iicretli isler
saglamadigi gibi, goreli olarak az sayida beyaz yakali, profesyonel
islerdeki kadinlar i¢in de daha yiiksek yonetici pozisyonlar1 getir-
memis goriinmektedir.

Cam tavanin varlig1 baska ozellikler de barindirmaktadir: bu
tanim sadece isteki hiyerarsik farkliliklara iliskin ayrimeilig1 degil,
iist yonetici pozisyonlara gectikc¢e artan bir ayrimeilik pratigini de
isaret etmektedir. Yani cam tavan ayrimciligl, iist diizey yOnetici
konumundaki toplumsal cinsiyet esitsizliginin, alt diizey yonetici
konumundakilere gore daha biiyiik oldugunu vurgular. Ayrica, is-
teki daha yiiksek pozisyonlara terfi ve buna bagl gelir artis1, cam
tavan ayrimciligimi 6lgmek i¢in uygun bir arag¢ olarak kabul edi-
lir. Son olarak, kazang ve otoriteye ulagsma anlamindaki toplumsal
cinsiyetci farkin, is tecriibesi arttikga biiyiidiigii kabul edilir (Oz-
kaplan, 2013). Bu siireg, erkekler kuliibii tarafindan azinlikta olan
kadin yoneticilerin formel/enformel iligkiler agindan iyice izole
edilmesi (tokenism), biiyiik 6l¢iide erkek yoneticilerin licret/kazang
kayb1 korkulariyla somutlagmaktadir. Zira, goreli daha az ticret
alan kadin {ist diizey yonetici sayisinin artmasi, erkek yoneticiler
icin tehdit olusturmaktadir. Erkek-egemen igyeri kiiltiiriiniin olus-
turdugu dislama pratiginin, iist diizey yonetici konumun sagladigi
prestij, gii¢ ve ekonomik kazanci kaybetmeme kaygisiyla baglantisi
oldukga agiktir. Tiirkiye ortalamast %20 olan kadin iist diizey yone-
tici orani, sektdrel dagilimda farklilagmaktadir.

Tiirkiye’deki en biyiik sirketlerdeki kadin yonetici agirhigi,
yiizde 25 ile finans direktorliigii/CFO’luk, yiizde 14 ile pazarlama
direktorliigii ve ylizde 14 ile satis direktorliigii rolleri olarak 6ne ¢ik-
maktadir (McKinsey&Company, 2016). Oncii sayilan 102 sirkette
yapilan arastirma sonuglarina gore, tiim sektorlerdeki %41 olan ge-
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nel kadin temsiliyeti, yonetim kurulu i¢in %25’e ve CEO pozisyonu
icin %15’e gerilemektedir. Kadinlar bankacilik/finans sektdriinde-
ki goreli cinsiyet notr bir sektordiir-yonetim kurulu iiyeliginde %16
ve toptan ve perakende ticaret yapan sirketlerin yonetim kurulunda
ise %23 paya sahiptir. Kentsel istihdamda ortalama kadin ¢alisanin
egitim diizeyi erkeklere gore (%9,5) daha yiiksek oldugu igin, ka-
din profesyonel ¢alisanlarin-miihendisler, doktorlar vb.- oran1 daha
yliksektir. Daha dnce vurgulandigi gibi, meslek sahibi, yiiksek egi-
timli kadinlarda da istihdam orani yiiksektir (iiniversite mezunu ka-
dinlarda %70’ler) ve ¢alisma kosullarinin (fiziksel kosullar, sosyal
giivence, iicretler) en iyi oldugu guruptur.

Bu kesimle ilgili kisitli sayidaki ¢aligsmada ise “cam tavan” ol-
gusu olarak adlandirilan, kadinlarin iist diizey yonetici olma stire-
cinde karsilastiklar1 “goriinmeyen engeller” s6z konusu olmaktadir.
Yani erkek yoneticilerin kadin ¢aligsanlarin kariyer tirmanislarinin
ontinii kesmesi, kadin ¢alisanin yaptig1 isin degersizlestirilmesi ya
da yok sayilmast; kadnlarin igyerinde egitim ve/veya yurtdist seya-
hat ve diger olanaklardan yararlanmalarini erkek dayanismasi yo-
luyla sinirlandirilmasi ya da isyerinde taciz gibi eril mekanizmalar
on plana ¢ikmaktadir.” (ilkkaracan; 1998; Ozkaplan ve Serdaroglu,
2010; Oztan ve Dogan 2015; 2016).

Bu nedenlerle, kadinlarin kentsel isttihdamda sahip oldugu egi-
tim Gstlinliigline ragmen, {ist diizey yonetici konumunda kadinlarin
pay1 sadece %5,2’dir. Beyaz yakali kadinlarin kariyer merdivenleri,
ig yeri egitim olanaklar1 ve iicret agisindan yagadiklart ayrimcilik
konusunda en ¢arpici sonug su sekilde ifade edilebilir: igyerinde
ayrimcilik siireg iginde dogallastirilmaktadir; erkeklerle ayni beseri
sermaye, kidem vb. niteliklere sahip olmalarina ragmen kadinlar
erkeklerle kendilerini esit gdrmemektedir (Ozkaplan ve Serdaroglu
(2005); Eyiiboglu (2000); Giinliik-Senesen and Ozar (2001); Oztan
ve Dogan 2015; 2016). Ayrica iiniversite alt1 egitim gruplar1 i¢in
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cazip bir meslek olabilecek “sanatkar ve ilgili islerde ¢alisanlar”
(%19,0) ve “tesis ve makine operatorleri” (%15,1) ile “kanun ya-
picilar, st diizey yoneticiler ve miidiirler” (%11,5) kategorileri de,
kentsel erkek istihdami i¢indeki paylariyla, erkek meslekleri olarak
ortaya ¢itkmaktadir.

2000’li Yillarda Hizmet Sektoriinde Kadin istihdami

Hizmetler sektorii, toplam istihdamdaki payimni siirekli artirarak
2016 yilinda %55’°e yaklagsmigtir. Boylelikle, uzun yillar boyunca
ilk defa istihdam edilenlerin yaris1 ancak 2012 yilindan itibaren hiz-
metler sektdriinde yogunlagsmaktadir. Bu artisa kadin/erkek istih-
dami olarak bakildiginda hem kadin, hem erkek istihdaminin 2011
yilindan itibaren yiikseldigini ve 2015 yilinda toplam kentsel istih-
dam i¢inde hizmet sektoriindeki kadin (%53.2) ve erkek (%52.4)
istihdam paylarinin hemen hemen esitlendigini goriiyoruz. 2016
TUIK verilerine gore ise, hizmetler sektorii kentsel kadin istihda-
minin %55.4’liniin karsilamaktadir. Yani kentlerde yasayan ve ¢a-
lisan kadinlarin yarisindan fazlasi hizmet sektoriinde caligmaktadir.
Ancak hizmetlerdeki kadin istihdami (6 milyona yakin), erkek is-
tihdaminin yarisina yakindir.

Tarim-disi/kentsel yerlerde istihdam edilen neredeyse her dort
kadindan birinin egitim ve saglik gibi ev i¢i bakim rollerinin uzanti-
stolan (kadn isi sayilan) sektorlerde calismaktadir. Ama oranlardan
¢ok, mutlak sayilarin ne kadar miitevazi olduguna da dikkat etmek
gerekir, sonucta toptan ve perakende ticarette calisan kadin sayi-
st 2014 yilinda 700.000’in altinda (2.3 milyon erkege gore) iken,
2016 yilinda 900.000’e yiikselmistir (3.2 milyon erkege gore).

TEPAV (2017)’1n raporuna gore de, 2016 yilinda, sigortals,
ticretli calisan sayist en hizli artan sektor, %60’a yakin agirlikla
egitimdir. Kadin istihdami en ¢ok egitim, insan sagligi ve biiro yo-
netme alanlarinda artmistir.
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Tablo 1. Kadin istihdaminin Hizmetler Alt Sektorlerine Gore
Dagilimi (bin)*

Yillar  Diger Insan Egitim  Toptan- Toplam
toplumsal sagligi perakende
hizmetler ticaret
2011 195 353 460 596 1.957
2012 230 420 528 655 2.948
2013 250 453 541 678 3.179
2014 243 653 646 789 3.841

TUIK HHIA verilerinden derlenmistir.
* en yiiksek paya sahip alt sektorler

Ayrica egitim ve saglik sektorlerinde kamu istthdaminin agir-
likli olmasinin, gerek calisma saatleri, gerekse formel istihdam
acisindan uzlastirmay1 nispeten kolaylastirdig1 sylenebilir. Erkek
istihdamu ise, gerek tarim-disi istihdamda sanayi, insaat ve hizmet-
ler sektorleri arasindaki dagilimi, gerekse hizmetler sektorii igeri-
sindeki dagilimi agisindan daha dengeli bir riintli sergilemektedir.

Perakende sektorii diger birgok sektore gore kadin ¢alisan sa-
yisinin yiiksek oldugu bir sektor olarak ortaya ¢ikmaktadir. 2011
verilerine gére,1 sektorde galisanlarin ytizde 59’u erkek, yiizde 41’1
ise kadin. Kadin ¢alisan oraninin en yiiksek oldugu kategori ytizde
70 ile kisisel bakim {iriinleri magazalari, ardindan yiizde 53 ile bii-
ylik magazacilik firmalar1 ve yiizde 49 ile aksesuar perakendecileri
geliyor. Kadin ¢alisan oraninin en diisiik oldugu kategoriler ise yiiz-
de 28 ile ev gelistirme, ylizde 29 ile beyaz esya ve elektronik, yiizde
34 ile marketler olarak bildiriliyor.

Secretcv.com’un Mart 2015 raporuna gore kadinlar {ist diizey
yonetici olarak yiizde 47,1 ile en fazla magazacilik ve perakendeci-

1 the turkish time, http://www.dunyagida.com.tr/haber.php?nid=834
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lik sektoriinde tercih ediliyorlar. Bunu yiizde 14,5 ile tekstil, ylizde
10,4 ile dayanikli tiiketim mallart izliyor. Listede ayrica kozmetik
ve halkla iligkiler gibi sektorler de yer aliyor. “Rakamlar, kadinla-
rin ancak hedef kitlesi kendi hemcinsleri olan sektdrlerde {ist po-
zisyonlara gelebildigini gosteriyor. Bu da kadinlarin magazacilik,
perakendecilik, tekstil ve kozmetik gibi daha feminen sektorlerle
sinirlt kalmasia neden oluyor.”2 Secretcv.com’un internet iize-
rinden diizenledigi ankette kadinlara ‘Sizce, ¢alisan kadinlarin is
yasamlarini kolaylastiracak etkenler nelerdir’ diye sordu. Ankete
katilanlarin yiizde 30’u ev i¢indeki sorumluluklarin erkeklerle pay-
lagilmasinin is yasamlarimi kolaylastiracagini sdyledi. Onu yiizde
28 ile ‘Kadinlar i¢in istihdam olanaginin artmas1’ yaniti izledi. ‘Ka-
din ve erkekler i¢in esit caligma sartlarinin saglanmasi’ diyenlerin
orani yilizde 24 iken, ‘Yeterli sayida kres ve ¢cocuk yuvasinin acil-
mas1’ yanitini verenlerin orani da ytizde 17 idi.

Tablo 2. Secilmis Mesleklerde istihdam edilen kadin sayisi
(bin kisi) ve istihdam paylar1 (%)*

Kadn 2013 2015 2016
Hizmet ve Satig 1.013 1.505 1.606
Elemanlart (28,5) (30,4) 31,4)
Profesyonel Meslek 895 1.156 1.279
Mensuplar1 (39,7) 45) (46)
Nitelik Gerektirmeyen 755 1.671 1.715
Islerde Calisanlar (51,3) (58,8) (58,7)
Biiro ve Miisteri 639 790 845
Hizmetlerinde Caliganlar (35,6) (43) (43,6)
Toplam Hizm. ve Satig Elem. 3.498 4.948 5.112

TUIK, Isgiicii Istatistikleri
*parantez igindeki sayilar o meslekteki kadin ¢alisanlarin oranidir.

2 https://www.secretcv.com/kurumsal/basinda?rid=75
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2014-2016 yili TUIK yeni seri meslek verilerine bakildiginda,
profesyonel mesleklerde kadin temsiliyet oran1 %50’e yakindir. Nite-
lik gerektirmeyen islerde calisan kadinlar %60’a yakin orana sahip-
tir; hizmet ve satis elemanlar1 ise %30’a yakin oran ile 3. siradadir.
2016 yilinda toplam satis elemanlari i¢inde kadmlarin pay1 %31.3°e
(1.6 milyon kadm ve 3.5 milyon erkek) yiikselmistir. ilave olarak,
hizmetler sektoriinde ¢alisan kadinlarin %35°1 satis elemanidir.

Tablo 3. Hizmet ve Satis elemanlar istihdam (bin)

Yillar
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016

Kadm Satig Elemani

543
625
588
1.013
1.385
1.505
1.606

Erkek Satis Elemant
1.719
1.809
2.405
2.638
2.658
2.725
3.524

TUIK Isgiicii Istatistiklerinden derlenmistir.
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BOLUM 3
NICEL ARASTIRMA ve SONUCLARI

Arastirma Amaci ve Tasarimi

Calismamizda hedefledigimiz amaglara ulasmak igin nicel ve nitel
yontemsel yaklagimlari igeren bir arastirma tasarimi gelistirilmistir.
Toplumsal cinsiyet yaklasimi, aragtirmamizin epistemolojik ¢erce-
vesinin belirlenmesinde etkili olmustur. Sosyal ve sembolik bir sis-
tem olarak toplumsal cinsiyet, diger anlam sistemleri ile eszamanl
ve birbiri ile karsilikli etkilesim halinde insa edilmektedir (Wekker
and Lutz, 2001: 2). Toplumsal cinsiyetin, orgiitlenmelerin ve ku-
rumlara ickin bir 6zellik olarak ele alinmasi, hem maddi iligkilerin
hem de kiiltlirel/sembolik anlamlarin dikkate alinmasini gerektirir
(Connell, 2002; Scott, 1986). Yasam kosullari, firsatlar1 ve dayanis-
ma siireglerine iliskin maddi esitsizlikler, toplumsal cinsiyet, sinif,
etnik kdken, 1rk ile iligkili farkli tiirden kaynaklar tizerindeki miica-
dele ve iddialar araciligiyla sekillenir (Anthias, 2001: 368).

Ozellikle iigiincii dalga feminizmin katkilartyla evrensel bir
kadin deneyimi ve ezilme bi¢iminden bahsedilemeyecegi, farkl
kadmhk konumlarinin ve de farkli deneyimlerinin bulundugunun
One siiriilmesi, feminist teoride deneyime, rk/etnik koken, sinif ve
toplumsal cinsiyet gibi kategorileri katan kesisimsel (intersectional)
yaklagimlar1 glindeme getirdi. Toplumsal cinsiyet kavraminin Kuzey
Amerika baglamindaki orijinal kullanimi toplumsal cinsiyet esitsiz-
likleri ile 1rksal esitsizliklerin iliskisine odaklanmis olmakla birlikte,
daha sonraki kullanimlarinda toplumsal yapilarin esitsizlikler ireten
farkli eksenlerini igeren ¢ok boyutlu analizine doniismustiir.
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Ornegin Skeggs’in Ingiliz is¢i sinifi kadinlarina iliskin ¢alis-
masinda siif ve toplumsal cinsiyetin etkilesiminin, modern kapita-
list toplumlarda kiiltiirel temsiller ve 6znelliklerin olusumunu nasil
etkiledigine ve bu alandaki iktidar iliskilerinin karmasik yapisina
151k tutmusgtur (Skeggs, 1997; 2004). Bu anlamda kesisimsel diisiin-
ce, “cagdas iktidar1 kendi karmasikligi i¢inde diistinmeyi” 6nererek,
farkli iktidar eksenlerinin “kendilerini dile getirmek i¢in birbirlerini
varsayma, kullanma” ve birbirlerine eklemlenme bi¢imlerine odak-
lanir (Direk, 2007: 68). Toplumsal cinsiyete kesigimsel yaklasimlar,
kimliklerin nasil, hem bir yandan egemen yapilar ve kurumlarca
sekillendirilirken, bir yandan da giindelik yasamdaki mikro iktidar-
lar ve direniglerle sekillendirilebildigini anlamaya yonelir. Bu ne-
denle giindelik yasam, kurumlar ve sosyal yapilar arasinda baglanti
kurmak i¢in Skeggs’in onerdigi bigcimiyle toplumsal cinsiyeti bir
kimlik olarak degil, bir siire¢ olarak ele alinmasi gerekmektedir.
Bu bakis agisindan 6znellik kavrami “diizenleme, bilgi ve sdylem
¢ercevelerine maruz kalma kosullarina” isaret eder (Skeggs, 1997:
12). Bu anlamda bireysel, kolektif ve ulusal kimlikler hem yapilar
ve kurumlarca, hem de giindelik yasam i¢indeki deneyimlerce se-
killendirilir. Bu ¢aligmada 6zellikle toplumsal cinsiyet, sinif ve yas
temelli kesisimler 6n plana ¢ikmaktadir.

Calismamiz, organize perakende sektoriiniin %30’luk bir ka-
din istthdam oranina sahip AVM magazacilig1 alanindaki temel cin-
siyet ve istihdam oriintiilerine odaklanmaktadir. Hizmet sektoriiniin
cesitlenmis yeni is yeri organizasyonlarinda, emek ve istihdam
stireglerinin arastirilmasi, neo-liberal piyasa iliskileri igerisinde
smif, toplumsal cinsiyet temelli 6znelliklerin iiretimi ile istihdam
stireglerindeki esitsiz iliskilerin, cinsiyetlenmis Orgiitlenmeler ve
cinsiyetlendirme pratiklerinin {iretiminin de anlagilmasi bakimin-
dan 6nem tagimaktadir. Hizmet sektorii ve istihdam iligkilerine top-
lumsal cinsiyet temelli kesisimsel bir yaklasim ile arastirmamizda
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yalnizca cinsiyet temelli Oriintiileri ortaya koymaya yonelik nicel
bir cergeve degil, derinlemesine goriismeler ve gozlemlere dayanan
nitel ve etnografik bir yaklasim da benimsenmistir.

Bir baska ifadeyle arastirmamizda cinsiyet, yalnizca “ekle-ka-
ristir” olarak nitelenen bir bagimsiz degisken olmayip, aragtirma
metodolojisini belirleyen bir epistemolojik gercevedir. Bu gergeve
icerisinde, AVM magazaciligi alaninda is yogunlugu, calisma saat-
leri, is giivencesi, iicret diizeyleri, is sdzlesmelerinin niteligi, yliz
yiize ¢caligmanin getirdigi is saglig1 problemleri, performans deger-
lendirme siiregleri, kadin satis elemanlarinin is iligkileri, kariyer
stirecleri, idari pozisyonlara erisim gibi alanlarda kars1 kargiya kal-
dig1 goriinmez cinsiyet¢i engeller, yasa dayali ayrimeilik ile satig
islerinde giyim, kozmetik, gida, eglence, elektronik vb. sektdrlerde
cinsiyet¢i yatay ayrigma kapsamindadir.

Bu verilere ulagsmak i¢in ti¢ asamali bir arastirma tasarimi
olusturulmustur:

a. Saywsal ve Sektorel Veri Toplanmast ve Aragtirma Sahasina
[liskin Veriler: Tiirkiye’de organize perakende ve AVM perakende
magazacilik alaninda calisanlara yonelik cinsiyet temelli sayisal
veriler ve sektorel bilgiler derlenmistir. Bu verilerin derlenmesin-
de, Birlesik Markalar Dernegi, TUIK’in organize perakendecilik
sektori, bilyilk magazacilik ve AVM’lere iliskin sektorel veriler ile
perakende ticaret ve hizmet ve satig elemanlarina iligkin toplumsal
cinsiyet temelli verilere ulagilmistir.

Bunun yani sira, saha olarak secilen AVM’ler 6zelinde, AVM
yonetimleri ile yapilan 6n gorlismeler, faaliyet raporlar1 ve yayinla-
11 lizerinden sahaya iligkin sayisal ve sektorel veriler derlenmistir.
Gerek arastirma tasariminin gerekse anket uygulanacak arastirma
sahasinin ve anket sorularinin belirlenmesinde sahaya iliskin sekto-
rel ve sayisal verilerden yararlanilmustir.
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b. Arastirma Sahasi ve Anketler: Nicel veriler, arastirma sahasi
olarak secilen AVM’lerde ¢alisan kadin ve erkek magaza personeli
ile yiiriitiilecek anketler (404 gecerli anket) yoluyla, organize pera-
kende sektorli ¢alisanlarina iliskin profilin ¢ikarilmasi ve meslek
alanina iligkin temel oriintiilerin cinsiyet temelli analizini icermek-
tedir.

c¢. Nitel Veriler: Nitel veriler aragtirma sahasinda toplam 30
calisanla yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler ile
AVM’lerdeki gozleme dayali ve diger nitel veri toplama teknikleri
yoluyla elde edilmistir. Nitel goriigmeler, perakende magazacilik
alaninda kadin istthdamina iligkin olarak, mesleki siiregler, kariyer
deneyimleri, is-is dis1 yasam catismasi ile kritik siireglere iliskin
derinlemesine veriler elde etmeyi ve sorun alanlarini tespit etmeye
yonelik olarak tasarlanmistir. Zira anket sorulariyla ortaya ¢ikarti-
lamayan mesleki algilar ya da is memnuniyeti gibi, 6znelliklerin,
miilakatlar yoluyla goriiniir hale gelmesi olasidir. Anket formlarina,
goniillii olan goriismecilerimiz kisisel baglant: bilgilerini yazdilar;
miilakat i¢in hazir olduklarini belirterek. Goriismecilerimizi, hem
sektorel agidan dengeli bir dagilima sahip, hem de is statiisii agisin-
dan calisanlarin farkliligi yansitacak, hem de aymi sektorde farkl
miisteri gruplarina hitap eden magazalar baglaminda se¢gmeye gay-
ret ettik. Ancak, satig elemanlarinin is yogunlugu ve telefon/e-posta
bilgilerinin degismesi vb. sorunlar nedeniyle, kisisel iliskilerimizi
kullanarak anket yapmadigimiz kadin ve erkek satis elemanlariyla
da miilakat yaptik. Anket sonuglariin igaret ettigi ve bizim de ka-
famizda olusan konulara agiklik getirecek sekilde yar1 yapilandiril-
mis sorular goriismelerde kullanildi; ancak muhabbetin niteligine
gore sorularin sayisi ve ¢esitliligi, siire¢ i¢inde doniistii. Zira biz de
siire¢ icinde kendi 6znelliklerimizi kesfettik.
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Arastirma Sahasina Giris Siireci ve Anket Calismasi

Aragtirma konumuzu belirledigimiz ilk giinden bu yana, arastir-
ma siirecine iliskin olarak karsilasabilecegimiz en temel sorun,
AVM’lerde bu kapsamda bir saha ¢alismasi yiiriitmenin giicliigiiy-
dii. Bunun gesitli sebepleri var. Oncelikle AVM’lerdeki magazalar-
da giindelik ¢alisma yagaminin olduk¢a yogun bir tempoda seyret-
mektedir. Satig¢ilarin, yemek veya kahve, cay molasi diginda ancak
is ¢ikist veya ise gelirken miilakat yapabilecek kadar goriisme sii-
releri oluyor.

Cogu magazada c¢alisanlarin oturabilecegi bir sandalye dahi
yoktur. Varsa da miisteri olarak bunu gdremezsiniz. Miizigi his-
sedersiniz, renkleri -bazen renksizligi- hissedersiniz. Ve hatta ko-
kuyu... Caliganlar tiim bu dekorun bir par¢asina donlismiis gibidir.
Aragtirmaya heniiz baglamadigimiz ancak projeyi sekillendirmeye
basladigimiz ilk giinlerde, alisveris merkezlerinden birindeki bir
ayakkab1 magazasindaki satig temsilcisi ile ayakiistli sohbet ediyor-
duk. On goriismelerin birinde, magaza ¢alisanlarin1 ve meslekleri
ile ilgili bir arastirma yapacagimizdan bahsettigimizde, geng erkek
kendi konumlarimi su sozciiklerle ifade etmisti:

“Biz burada iste su yerdeki tas gibi, suradaki yazar kasa gibi,
tavandaki avize gibi bir seyiz. Birimiz gider, digerimiz gelir. Oyle
meslek gibi bir sey degil yani”

Genel olarak AVM’ler 6zel olarak da magazalarin i¢inde saha
calismasi yiiriitmenin uzun bir izin siireci gerektirmesi nedeniyle,
izin siireglerini kolaylastiracak ve saha hakkinda bilgimizi genis-
letecek bir dizi 6n goriisme ve katilimer gézlemde bulunduk. Sa-
hadaki 6n goriismelerde calisanlarla anket ve goriisme yapmak
istedigimizi, arastirma siirecinde bunu gerceklestirmek i¢in nasil
bir yol izlememiz gerektigi konusundaki fikirlerini sorduk. ilk gé-
riismelerimizi genellikle magazalarda miisteri olarak gidip, tirlinleri
incelerken ayakiistii sohbetler seklinde gergeklestirdik. Bu goriis-
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melerde Ozellikle hafta i¢i magaza agilis saatlerinde zaman ayir-
malarmin daha olas1 oldugunu, ancak magaza miidiirlerinin bilgisi
olmasi gerektigi bilgisini aldik. Tabii bu durumda tek tek magaza
miidiirlerini ikna etmek gerekiyordu. Anketleri yliz yiize gergekles-
tirmek istedigimiz i¢in, anket kagidi teslim ederek doldurup daha
sonra teslim etmelerini istemek gibi bir yolu tercih etmedik. Bunu,
ilk yolun islemeyecegi bir durumda B plani olarak belirledik.

On gériismelerin yani sira, AVM ve magazacilikla ilgili yayin-
lar1 ve faaliyetleri takip etmeye, bu alandaki aktorleri tespit etmeye
calistik. Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar1 Dernegi (AYD), Bir-
lesmis Markalar Dernegi (BMD) gibi derneklerin diizenli yayin ve
raporlart ile Mall Report, Hizmetix, Merhaba, AVM ve Caddede
Magaza, AVM Gazetesi gibi siireli yayinlar takip ettik. Yine pera-
kende alaninda 6nemli aktorlerden biri olan ve genel olarak sektdre
yonelik olarak insan kaynaklari, egitim, raporlama ve denetim hiz-
metleri sunan biiyiik bir firma ile baglant1 kurduk. Mart 2015 ay1
icerisinde gergeklesen 6. AVM Yatirimcilart Konferansi’na katilim
icin AYD ile temas kurduk ve dinleyici olarak konferansa katilma
firsat1 bulduk. Bu konferans, c¢aligsanlarla ilgili olmamakla birlik-
te alandaki aktorler, sektérdeki sorunlar ve temel catisma alanlari
agisindan bizlere dnemli bir bilgi sagladi. Ozellikle, sektordeki ar-
tan yabanci yatirimcilar, gayrimenkul sektori ile iligkiler, markalar
ve yatirimcilar arasindaki ¢ekismeler gibi calisanlar agisindan da
onemli sonuglar1 olabilecek olan giincel gelismeleri 6grenmemiz
acisindan bu etkinligin 6nemli katkilart oldu.

Sektordeki markalar, yatirimeilar ve bazi STK temsilcilerinin
katildig1 bir giinliik konferans esnasinda bazi marka temsilcileri ile
BMD gibi sektor yetkilileri ile tanigma ve projemizden bahsetme
imkani da bulduk. Bunun yani1 sira BMD’yi ziyaret ederek, saha
arastirmamiz i¢in izin siirecinde desteklerini istedik. 2000’11 yillarin
hemen basinda perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
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katilimryla kurulan BMD, hazir giyim, kii¢lik ev aletleri, kozme-
tik ve kigisel bakim, ayakkabi-canta, ev tekstili, biiyiik magazaci-
lik gibi alanlarda faaliyet gosteren pek ¢ok markay: igermektedir.
Organize perakende ve magazacilik alanindaki cesitliligi yakala-
mak i¢in de, hem farkli sektorlerde faaliyet gosteren, hem de farkl
gelir gruplart ve segmentlerdeki miisterileri hedefleyen magazalari
segcmemiz gerekiyordu. Bu agcidan, BMD nin iiye firma listesi bize
epey kolaylik sagladi.

Ayakkabi-canta, biliylik magazacilik, cocuk-oyuncak, kadin ve
erkek giyim, karma giyim, kozmetik-kisisel bakim, ev ve kii¢iik
mutfak tiriinleri ile elektronik gibi sektorlerde faaliyet gosteren ma-
gazalar1 belirlemek ve izin siireclerini tamamlamak i¢in BMD nin
destegi arastirma siireci igin ¢ok dnemliydi. BMD araciliiyla yirii-
tiilen izin stireci, AVM’lerdeki magazalara daha kolay ulagmamizi
sagladi, sektorel gesitliligi yakalamamiza da olanak verdi. Ayrica
Dernegin modern perakende alaninda kalifiye isgiictinii gelistirme
yolunda 6nemli ¢aligmalar1 olmasi, arastirma projemize sicak bak-
malarinda ve izin siiregleri i¢in 6nemli bir destek saglamalarinda
etkili olmustur. Baglangicta elektronik sektoriindeki magazalarda
anket uygulayacagimiz arastirma evreni icerisinde yer almakla
birlikte, arastirma siireci igerisinde mobilya ve ev gelistirme, tii-
ketici elektronigi, hobi ve eglence sektorlerinde faaliyet gosteren
magazalar Kategori Magazacilig1 Dernegi altinda toplanma siireci
icerisinde girmistir. Yeni derneklesme siireci nedeniyle daha dnce
arastirma evrenimiz igerisinde yer alan elektronik sektori, izin sii-
reclerinin ilerlememesi nedeniyle anket kapsamina alinmamuistir.
Bunun yanisira, gida sektoriinii de, 6rnegin hipermarketlerde miis-
terinin Urlinii ¢ogunlukla kendisinin se¢mesi ve satis elamaninin
miisteriyle yilizylize yogun bir iliskisinin olmamasi nedeniyle, ayri
ve farkli bir magazacilik kategorisi olarak diislindiik ve anket kap-
samina almadik.
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Anket sorularmin olusturulmasindan 6nce, satis ve magazaci-
lik alaninda ¢aligmig/¢alismakta olan kisilerle 6n goriismeler yapa-
rak, satis isinin kendine has dili ve calisma kurgusunu kesfetmeye
calistik. Ama asil, anket sonras1 bir yillik siiregte deneyimledikle-
rimiz ve Ozellikle goriismecilerimiz sayesinde bu meslekle ilgili
olarak epeyce bir seyler 6grendik. Ayrica, anket tasariminda sorula-
rin kisa, net ve anlasilir olmasina 6zen gosterilmistir. Anketimizde
likert tipi ve goktan se¢gmeli sorularin yani sira, agik uclu sorular da
yer ald1.

Arastirma Evreni ve Arastirma Sahasi

Anketler, yalnizca satig isinde ¢alisanlar ile Mayis-Agustos 2015
tarihlerinde yiirGitilmiistir. Bu anlamda miisteri temsilcisi, satis
temsilcisi, kasiyer, magaza miidiirii, reyon sefi vb. unvanlarda-
ki magaza galiganlar1 arastirma kapsaminda yer alirken, temizlik
gorevlisi, giivenlik gorevlisi gibi destek hizmetler alani ¢alisanlar
farkli istihdam &zellikleri nedeni ile ¢aligmamiz kapsamina dahil
edilmemistir. Anketler secilen AVM ve magazalarda, bir anket sir-
keti anketorleri ve yiiksek lisans 6grenimini siirdiiren ve aragtirma
sahamizda destek olarak istihdam edilen 2 proje asistanimiz' ara-
ciligiyla yiriitiilmistiir. Profesyonel anketdrler eliyle geri doniisii
saglanan gegerli anket say1s1 200, proje asistanlarimizca gergekles-
tirilen gecerli anket say1s1 204 tiir.

Calismamiz organize perakende sektorii 6zelinde AVM’ler
ornegine odaklanmakla birlikte, belli bir meslek alanindaki istih-
dam iligkileri ve toplumsal cinsiyet esitsizlikleri tizerine kesisimsel
analiz ve degerlendirmeleri hedeflemektedir. Anket ¢alismamiz,
Istanbul ili sinirlar1 igerisinde farkli miisteri gruplarina hitap eden
farkl1 biiytikliik ve kategorideki toplam 10 AVM’de, 11 farkli sek-

1 Esra Giileg ve Nermin Kili¢
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torlerden toplam 21 marka ve 130 magazada gergeklestirilmistir.
Gegerli anket sayis1 404°tiir. Tlgili AVM’lerdeki magaza ve sektdr
dagilimlar1 ekteki tablolarda yer almaktadir (3. Boliim Ek Tablolar:
Tablo 1 ve Tablo 2).

Anket Gozlemleri’

Sectigimiz 10 AVM’deki magazalardan anket yapmak i¢in izin
alma stirecine BMD devreye girdi ve projemiz i¢in anket yapilacagi
konusunda magazalar1 bilgilendirdi. Anket yapmak i¢cin magazalara
girdigimizde oncelikle projemizden bahsettik ve magaza miidiiriiy-
le konuyla ilgili goériismek istedigimizi belirttik. Bu asamada ma-
gaza miidiirii orada degilse magaza yetkilileri kendisiyle telefonla
iletisim kurdular.

Magaza miidiiriiniin kendi firmalari tarafindan bilgilendirildi-
gini aciklayip proje i¢in gelecegimizden haberleri olup olmadigim
ogrendik. Magazalarin ¢ogu bu konuda bilgi sahibiydiler. Sayilari
az olmakla birlikte durumdan haberdar olmayan magazalarda bir
siire beklemek zorunda kaldik. Firma ici iletisimde sikintis1 olma-
yan ve biz magazaya gitmeden dnce gelecegimizden haberdar olan
magazalarda iyi karsilandik. Magaza miidiirii ya da diger yetkililer
anketi rahat bir ortamda yapmamiz igin bizi ofislerine davet ettiler.
Boyle magazalarda hemen hemen miisait olan biitiin ¢alisanlarla
anket yaptik. Anket yapacagimiz kisileri belirleme asamasinda 6n-
celikle iglerine engel olmayacak sekilde anket ¢alismasini siirdiir-
diik. Anket igin yer gosterildiginde magaza yetkilisinin ¢alisanlari
bize yonlendirmesi sonucu anketi gerceklestirdik. Yer gosterilme-
digi durumlarda magaza icinde tek tek calisanlar1 proje konusunda
bilgilendirerek anket yaptik.

Sadece bir magazada anket icin 6 kisiden olusan bir liste olus-

2 Arasgtirma asistanlarimiz Esra Giileg ve Nermin Kili¢'in gdzlemleri
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turuldugunu soylediler. Biz belirlenmis isimlerle anket yapmak
istemedigimizi belirttik. Bunun {izerine tekrar goriismeler yapildi
ve bagka bir giin tekrar o magazaya gidip anket yaptik. Baska bir
magazada da magaza miidiirii, maas kategorisindeki sorulara cevap
vermek istemeyince onun anketini iptal etmek zorunda kaldik.

Bazi magazalarda anket yapmak istemedigini sdyleyen ele-
manlar oldu. Magazada ¢ok sayida ¢alisanin oldugu ve anket sa-
yisinin da yeterli oldugu durumlarda 1srarci olmadik. Fakat az ele-
manlit magazalarda ¢aligani ikna etmek ya da magaza miidiiriinden
yardim istemek yoluyla bu sorunu giderdik.

AVM’lerin hemen hepsinde sabahtan 6glene kadar, sabah var-
diyasinda calisan satis elemanlariyla goriistiik. 13.30-14.30 saatleri
aras1 vardiya degisimi oluyordu. Ogleden sonra vardiyasinda ¢a-
lisan satis elemanlariyla da goriisebilmek i¢im saat 18.00’a kadar
AVM’lerde kaldik. Segilen 10 AVM’deki magazalarda yapilan an-
ketler sirasinda, gerek anket dist sohbetlerden gerekse magaza ya-
santisindan edindigimiz ilk gozlemleri soyle derleyebiliriz:

Gozledigimiz kadartyla, satis danigsmanligi/elemanligt biiyiik
oranda meslek olarak goriilmiiyor ve kisa siireli, gegici bir is olarak
algilantyor. Bunu meslek olarak goren ve kariyer beklentisi i¢inde
olan az sayidaki ¢alisan ise uzun siiredir magazacilik alaninda ¢ali-
san ve daha tecriibeli olan kisilerdi. Bunda firmanin kariyer olanak-
lar1 saglayip saglamadigmin belirleyici oldugu goriildii. Ornegin
bazi magazalarda “idari kademeler” oldugu gozlendi.

e Bu alandaki bir diger gézlemimize gore, satis elemanlari
calistiklar1 sektorii nadiren, ¢alistiklari magazalart ise sik sik de-
gistiriyorlar. Ayn1 magazada uzun siiredir ¢alisma ise ¢cok nadiren
karsilastigimiz bir durum ve bu daha ¢ok erkek giyim magazalari
icin gegerli.

e Giinliikk caligsma siiresi ile ilgili sorulara ¢ogunlukla resmi
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olarak bilinen 8 saatlik ¢alisma siiresi sdylendi. Bununla birlikte
magazalarin acilig ve kapanig saatlerinin AVM acilis ve kapanig
saatleriyle (10.00-22.00) ayni olusu daha uzun siire ¢alismay1 ge-
rektirdiginden, ¢aligma saatleri konusunda sikintili olduklarini be-
lirtenler de oldu.

® Magazalarda calisanlar, kendileriyle ayni ya da farkli po-
zisyonlarda ¢aligan ig arkadaslarinin maaslarint bilmediklerini sdy-
lediler ve bunu “firma kiiltiirii bunu gerektiriyor” seklinde acikladi-
lar.

e Satis danigsmani/eleman olarak c¢alisanlarin yas ortala-
masinin ¢ok diisiik oldugunu gozlemledik. Calisanlarin biiytik ¢o-
gunlugunun 1987-1993 aras1 dogumlular oldugunu soyleyebiliriz.
Ilgimizi ¢eken bir diger unsur, bu kadar geng calisanlarin “bu ilk
isiniz mi?” sorusuna “hayir” diye cevap vermeleri oldu. Bazilari
daha once calistiklar1 magazalar1 ve orada kag sene calistiklarini
sOylediklerinde ¢ok kii¢iik sayilabilecek yaslarda ¢alismaya basla-
diklarini anladik.

e (Gozlemlerimiz, satis elemanlarinin ait olduklar1 toplumsal
sinifa dair de bir fikir vermekte. Cogu calisan, annenin ev hanimi,
babanin is¢i ya da emekli oldugu, hane gelirinin ise ¢alisan ¢ocuk
sayisina bagli olarak artabildigi, diisiik gelir grubuna ait ailelerin
cocuklar1. Cogunlugu lise mezunu (teknik lise ya da meslek lisesi)
olduklarini ifade ettiler. Universiteye devam edebilenler ise agik
Ogretim ya da 6n lisansta okuduklarint belirttiler.

e Dikkatimizi ¢eken bir diger unsur, satis elemanlar1 maas-
tan maasa ancak gecinebildiklerini, temel ihtiyaglarini bile zor kar-
stladiklarini belirtmelerine ragmen, “rahat¢a gecinmek icin yeterli
gelirimiz var diyebilir misiniz” sorusuna “Allaha siikiir ge¢iniyo-
ruz” seklinde cevap vermeleri oldu. Kiray1 6demekte zorlandiklari
halde barinma ihtiyaclarini bir sekilde karsilayabiliyorlarsa ve ¢cok
fazla borglar1 yoksa rahat olduklarini sdyleyebiliyorlar
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e (Calisanlarin ¢ogu bekar olduklarini ve aileleriyle yasadik-
larin1 ifade ettiler. Evli olanlarin eslerinin ise genellikle ayni sek-
torlin bagka magazalarinda calisan kisiler oldugunu goézlemledik.
Calisanlar bu durumu “baskalartyla tanisacak kadar bile vaktimiz
yok, tek sosyallesebildigimiz ve birileriyle tanisabildigimiz yerler
yine AVM’ler” diyerek agikladilar.

Saha Arastirmasinda Secilen Alisveris Merkezleri

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) Aligveris mer-
kezlerini iki farkli gruba ayirmaktadir: Geleneksel AVM’ler ve
ozellikli AVM’ler. Geleneksel AVM’ler de kendi iglerinde ¢ok
biiyiik, biiyiik, orta biiyiikliikte ve kiiciik AVM’ler olarak gruplara
ayriliyor. Buna gore alan1 80.000 metre kare ve daha biiyiik olan
AVM’ler ¢ok biiyiik, alan1 40.000 ile 79.999 metre kare arasinda
olan AVM’ler biiyiik, 20.000 ile 39.999 metre kare arasinda olan
AVM’ler orta biiylikliikte ve 5.000 ile 19.999 metre kare arasinda
olan AVM’ler de kiigiik olarak nitelendiriliyor. Ozellikli AVM’ler
ise kendi iclerinde su sekilde siniflandiriliyorlar: Perakende parki;
outlet; temali AVM; merkez AVM.

Arastirmamiza konu olan AVM’leri secerken ICSC’nin bu
simiflandirmasimi  dikkate aldik. Sectigimiz 10 farkli AVM’nin
hepsi Istanbul il sinirlart igerisinde farkli semtlerde yer almakta.
ICSC’nin siniflandirmasina goére bunlarin 5 tanesi ¢ok biiyiik, 1 ta-
nesi bilylik, 2 tanesi orta biiylikliikte, 2 tanesi ise kiiciik AVMIler. Bu
sekilde geleneksel AVM’lerin her ¢esidini aragtirmamiza dahil et-
mis olduk. Sectigimiz 10 AVM nin dokuzu geleneksel AVM tanim-
lamasina uyarken, bir tanesi 6zellikli AVM (outlet) tanimlamasina
uymakta. Ayrica ¢cok biiylik AVM’lerin bazilar1 daha ¢ok geleneksel
AVM ozellikleri gosterirken iclerinde temali alanlar bulundurmala-
1 nedeniyle 6zellikli AVM seklinde de nitelendirilebilirler. Segilen
AVM’ler: 1) Istanbul Forum; 2) Marmara Forum; 3) Cevahir; 4)
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Istinye Park; 5) Akasya; 6) Tepe Nautilus; 7) Capitol; 8) Olivium;
9) City’s ve 10) Kozzy AVM dir.

ISTANBUL FORUM: istanbul’'un Bayrampasa ilgesinde yer
alan ve 2009 yilinda agilan bu AVM, 495.000 metre karelik insa-
at alan1 ve 175.000 metre karelik kullanilabilir alaniyla ¢ok biiyiik
AVM siniflamasina girmektedir. Biinyesinde 270 magaza yer al-
maktadir. Tiirkiye’nin ilk dev akvaryumu ve ilk temali parki Ju-
rassic Land’in burada bulunmasi nedeniyle ayn1 zamanda 6zellikli
AVM nitelikleri de gostermektedir. 30.000 metre karelik eglence
iiniteleri ve farkli eglence konseptleri (buz pisti, bowling vb.) biin-
yesinde yer almaktadir. Bu AVM nin bir diger 6zelligi de 6zellik-
le gorme engelliler i¢in 6zel hizmetlerinin bulunmasidir. Kilavuz
yonlendirmeleri, tiim alan ve magaza girislerinde Braille kabartma
levhalari, renk tanimlayici cihazlar ve beyaz bastonlar bunlardan
bazilaridir.

MARMARA FORUM: istanbul’un Bakirkdy ilgesinde yer alan
ve 2011 yilinda agilmis olan bir AVM’dir. 135.000 metre kare ki-
ralanabilir alan1 ve 300 magazasiyla “cok biiylik” kategorisine gir-
mektedir. Biinyesinde iddiali markalar1 da barindirmaktadir. 13.000
metre karelik eglence alan1 ve ¢ocuklar i¢in 6zel oyun alanlari,
oyuncak ve ¢ocuk giyim magazalariin bulundugu “cocuk sokag1”
ile tipk1 Istanbul Forum gibi 6zellikli AVM nitelikleri de goster-
mektedir.

Istanbul Forum ve Marmara Forum, Multi Developmet Tiir-
kiye (MDT) tarafindan kurulmustur. Multi Development, yonetti-
g1 50 AVM ile Avrupa’nin en énemli perakende gelistiricisi Multi
Corporation’m %100 istirakidir. AVM, ofis ve konutu da iceren
cok amagli projeler gelistirmekte, bu projelere yatirim yapmakta ve
yonetmektedir. Genel merkezi Hollanda’da bulunan MD pek cok
Avrupa iilkesinde faaliyet gostermektedir.

Istanbul merkezli MDT, “Forum” isimli AVM’lerin yaraticisi,
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gelistiricisi ve yoneticisidir. MDT’ nin “forum” adi altinda ¢esitli
illerde AVM projeleri vardir. Istanbul’da 2 adet olmak iizere, Izmir,
Denizli, Mersin, Trabzon, Ankara, Aydin, Nevsehir, Kayseri gibi
farkli illerde AVM’ler kurmustur. Gaziantep, Adana, Diyarbakir,
Canakkale, Corum ve Elazig’da gelistirme agamasinda AVM proje-
leri bulunmaktadir. MDT gelistirmis oldugu projelerin konseptinin
devamliligini saglamak ve yatirim degerini arttirmak i¢cin AVM yo-
netimini kendisi tGstlenmektedir.

CEVAHIR: Istanbul’un Sisli ilgesinde yer alan ve 2005 yilinda
acilmis olan bir AVMdir. 107.000 metre karelik magaza alani ve
300’den fazla magazasiyla “cok biiyiik” kategorisine girmektedir.
Ayni zamanda bir eglence merkezi de olan Cevahir, temal1 bir ka-
pali oyun parki alanina da sahiptir. Bu 6zelligiyle daha 6nce tanit-
tigimiz iki AVM gibi 6zellikli AVM nitelikleri de gostermektedir.

Cevahir AVM, Ibrahim Cevahir’in basinda oldugu Cevahir
Holding tarafindan acilmistir. Su anki sahibi Kuveytlilere ait Ingiliz
sirketi St. Martin’s Property’dir.

ISTINYE PARK: Istanbul’un Saryer ilgesinde yer alan ve 2007
yilinda agilan Istinye Park, 87.000 metre karesi magaza alan1 olmak
iizere toplam 270.000 metre kare insaat alan1 ve 280 magazasiyla
“cok biiytik” kategorisine girmektedir. Hem kapali hem agik alanla-
11 bulunan bir mimari 6zellige sahiptir. 190.000 metre karelik konut
boliimii ile eski mahalle ruhu canlandirilmaya galigilmistir.

Istinye Park, Orjin Grup ve Dogus Grubunun ortak bir projesi-
dir. Orjin catis1 altinda deri hazir giyim tiretimi yapan Orjin Deri ve
kiirk siiet hazir giyim iiretimi yapan Aydinlt Deri firmalar1 bulun-
maktadir. Dogus grubu ise finans, otomotiv, ingaat, medya, turizm,
gayrimenkul, enerji, yeme-igme sektdrlerinde faaliyet gosteren bir
yatirim grubudur.

AKASYA: Istanbul’un Anadolu yakasinda Acibadem semtinde
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yer almaktadir. 2014 yilinda agilmis, ¢ok yeni bir AVM’dir. 80.000
metre karelik kiralanabilir alaniyla “cok biiyiik” kategorisine gir-
mektedir. Yeni nesil yasam kompleksi olarak tanimlanmaktadir.
Bagdat caddesinden esinlenilerek yapilan giimisig1 koridorlari, Is-
tinye Park gibi hem ag¢ik hem kapali alanlar1 blinyesinde barindir-
masini saglamaktadir. Cocuk temali bir deneyimsel parki vardir. Bu
ozelligiyle “6zellikli AVM” tipine de yakindir.

Akasya AVM, bir Saf Gayrimenkul Yatirim Ortakligi A.S. ku-
rulusudur. Bir gayrimenkul sirketi olan Saf GYO’nun ilk projesi
Akasya AVM’dir.

TEPE NAUTILUS: 2002 yilinda acilan Tepe Nautilus, Istan-
bul’un Kadikdy ilgesinde yer almaktadir. 52.582 metre karelik top-
lam kiralanabilir alaniyla ve 116 magazasiyla “biiyiik AVM” kate-
gorisine girmektedir.

Tepe Nautilus, Bilkent Holding sirketlerinden olan Tepe Em-
lak Yatirim Insaat ve Ticaret AS tarafindan Tiirkiye Is Bankasi AS
mensuplart Munzan Sosyal Giivenlik ve Yardimlasma Vakfina (Ti-
BAS) ait arazinin 49 yilligina kiralanmasiyla kurulmustur. Anka-
ra’daki Bilkent center da ayni sirket tarafindan igletilmektedir.

CAPITOL: 1993 yilinda Altunizade semtinde agilan Capitol,
Anadolu yakasmin ilk aligveris merkezidir. 29.430 metre karelik
kiralanabilir alantyla “orta biiyiiklilkte AVM” kategorisine girmek-
tedir.

Capitol AVM, Aksoy ailesine ait olan Aksoy Group tarafin-
dan kurulmustir. Aksoy Group, turizm, gayrimenkul, perakende,
internet teknolojileri alanlarinda faaliyet gosteren koklii bir grup
sirketidir. Ayn1 zamanda e-ticaret platformu “sahibinden.com”un
da kurucusudur.

OLIVIUM: 2000 y1linda agilan ve Zeytinburnu’nda bulunan bu
AVM bir outlet merkezidir ve dolayistyla 6zellikli AVM kategorisi-
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ne girmektedir. 35.000 metre karelik kiralanabilir alant ve 132 ma-
gazasiyla “orta bilylikliikte” bir AVMdir. Outlet olmas1 dolayisiyla
daha diigiik gelir grubuna hizmet etmeyi amaglamaktadir. Kendisini
“en hesapli AVM” olarak tanitmaktadir. Olivium Outlet’in tiiketi-
ciyi ¢cok daha cazip fiyath tirlinlerle bulusturabilmek adina bir ilke
imza atarak baslattig1 “sali pazar1” organizasyonu baslatmistir. Haf-
tanin belli bir giinii daha diisiik fiyatlara alig veris imkan1 saglayan
bu uygulamadan da anlasilacagi iizere, bu AVM’nin en 6nemli 6zel-

ligi daha diisiik gelir grubu i¢in hesapli aligveris imkan1 sunmaktir.

Olivium Outlet, Emintas Emlak ve Insaat Tic. AS ve ileri Men-
sucat ve Insaat Tic. AS: ortaklig1 ile kurulmustur.

CITY’S: 2008 yilinda agilan City’s, Istanbul’'un Nisantasi
semtinde yer alan bir AVM’dir. 20.000 metre karelik kiralanabi-
lir alaniyla “kiigiilk AVM” kategorisine girer. 126 magazas1 bulun-
maktadir. City’s AVM ilk acildiginda biinyesinde liikks markalari
barindiran ve dolayisiyla yiliksek gelir grubuna hitap eden bir AVM
olarak tasarlanmisti. Fakat, kendisi zaten liiks bir aligveris merkezi
gorliinlimiinde olan Nigantagi gibi bir semtte bdyle bir tasar1 kabul
gormedi ve bu AVM’ye ilgi zayif oldu. Bu asamada ilgiyi gii¢len-
dirmek i¢in farkl bir strateji benimsendi ve lilks magazalarin yeri-
ne daha orta gelir diizeyine hitap eden magazalar agildi. Ayrica bu
AVM iginde bir mahalle havas1 yaratan kafe ve sarkiiterilerle dolu
bir alan da kurulunca ilgide artis oldugu belirtilmektedir.

City’s AVM bir Giilaylar Group kurulusudur. 80 yillik bir aile
sirketi olan Giilaylar Group’un kurucusu Ihsan Giilay’dir. Sirketin
ana faaliyet alan1 kuyumculuktur.

KOZZY: Isanbul’un Anadolu yakasinda, Kozyatag1 semtinde
bulunan ve 2010 y1linda agilan Kozzy, 29 yillik kullanim hakki kar-
siliginda Kadikdy Belediyesine ait 10.000 metre karelik bir arsa
iizerine kurulmustur. Belediye meclisi, AVM, tiyatro gibi farkl
amaglara hizmet eden yapilarin bir ¢ati altinda toplanip kendi i¢in-
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de uyum halinde isleyisini siirdiirmesi ve bir biitiin olusturmasi ile
O0regi ¢ok az goriilebilecek kamu ve 6zel sektor yap-islet-devret
modeli seklinde Kadikdy belediyesinin bir sosyal sorumluluk pro-
jesi olarak hayata gegirilmistir. Projenin tiim yatirimi1 Ronesans sir-
keti ve ortagi ACP tarafindan yapilmistir. 60 magazasiyla “kiiciik
AVM “kategorisine girmektedir. “Mahallenin AVM’si” sdylemiyle
gercek bir mahalle AVM’si islevi gormektedir.

Arastirmamiza konu olan AVM’leri hitap ettikleri gelir grupla-
rin1 dikkate aldigimizda istinye Park, Akasya ve Cevahir’in yiiksek
gelir gruplaria, Istanbul Forum ve Marmara Forum’un i¢inde ba-
rindirdig1 magazalar agisindan hem ytiksek hem orta gelir diizeyine
hitap ettigini ve icerdikleri etkinlik alanlar1 diistiniildiigiinde her
iki gelir diizeyinden ¢ocuklu aileleri hedef kitle olarak benimsedi-
gini; City’s, Tepe Nautilus, Capitol, Kozzy ve Olivium AVM’lerin
ise digerlerine oranla daha diigiik gelir diizeylerine hitap ettigini
gormekteyiz.

Ankete dayal1 yapilan saha caligmasinda edinilen ilk gézlem-
ler satig elemanliginin bilyiik oranda meslek olarak goriilmedigi ve
kisa siireli, gecici bir ig olarak algilandigi seklindeydi. Bir diger
gbzlemimiz satis elemanlarmin calistiklar1 sektorii nadiren, ca-
listiklar1 magazalart ise sik degistirmeleri. Diger 6onemli gozlem-
lerimiz ¢aliganlarin genellikle ¢cok gen¢ olmalari, caligsma saatleri
konusunda sikintili olmalari, ¢gogunlugunun lise mezunu olmasi
ve diisiik iicret almalar1 seklindeydi. Tk gozlemlerimiz miilakatlar
sonrasinda ¢esitlendi ve zenginlesti.

Anket Sahasi ve Orneklemi
Anket Sahasi

Tablo 1 bu caligmaya konu olan AVM’lerde satis elemanlariyla ya-
pilan anket sayilarini gostermektedir. Tablodan da goriilecegi tizere
toplam 404 kisiyle anket yapilmustir. Tiim anketlerin %16.8i Is-
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tinye Park’ta, %13.6’s1 Akasya’da, %11,1°’1 Cevahir’de, %11.1°1
Tepe Nautilus’ta, %10.6’s1 Istanbul Forum’da, %10.1’inin Marma-
ra Forum’da, %8.2’sinin Capitol’de, %6.7’si Olivium’da, %6.4’1
City’s’de ve %S5.2’si Kozzy’de yapilmistir. Anket yapilan kisi sa-
yisinin AVM’lerin biiyiikliikleriyle dogru orantili oldugunu gorii-
yoruz.

Tablo 1. Ankete Katilan Kisi Sayis1

Ankete Katilan Kisiler Say1 %
AKASYA 55 13,6
CAPITOL 33 8,2
CEVAHIR AVM 45 11,1
CITY’S NISANTASI 26 6,4
FORUM ISTANBUL 43 10,6
ISTINYE PARK 68 16,8
KOZZY 21 52
MARMARA FORUM 41 10,1
OLIViUM 27 6,7
TEPE NATILUS 45 11,1
Toplam 404 100,0

Tablo 2 bize satig elemanlarinin AVM’lere gore yas grubu da-
gilimlarini vermektedir. Bu tablodan hemen gozlemleyebildigimiz,
aragtirmamiza konu olan tiim AVM’lerde satis elemanlarinin 18-
25 yas arasinda yogunlastigidir. Bunu tiim AVM’ler i¢in 26-35 yas
grubu takip etmektedir. Satig elemanligi mesleginin, inceledigimiz
AVM’lerde 35 yasindan sonra énemli derecede azaldigini goriiyo-
ruz. 46 yas ve Ustl satis elemanlariysa yok denecek kadar azdir.
Her bir AVM’de magaza calisanlarinin en az yaris1 18-25 yas ara-
ligindadir.
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Tablo 2. Satis Elemanlarinin Yas Gruplari, AVM’lere Gore

AVM 18-25 2635 36-45 46 yas
yas yas yas ve lstii
AKASYA 56,4 34,5 9,1 0,0
CAPITOL 51,5 39,4 3,0 6,1
CEVAHIR AVM 57,8 37,8 4.4 0,0
CITY’S NISANTASI 61,5 38,5 0,0 0,0
FORUM ISTANBUL 65,1 27,9 7,0 0,0
ISTINYE PARK 48,5 44,1 5,9 1,5
KOZZY 52,4 38,1 9,5 0,0
MARMARA FORUM 48,8 41,5 4,9 4,9
OLIViUM 59,3 40,7 0,0 0,0
TEPE NATILUS 66,7 31,1 0,0 2,2

Anket yaptigimiz satis elemanlarinin AVM bazinda egitim
seviyelerine baktigimizda, satig elemanlarinin énemli bir ¢ogun-
lugunun (%65) lise mezunu olduklar1 goriilmektedir. Daha diisiik
oranlarda iiniversite egitimi almis satis elemanlar1 goze ¢arparken
(%26), ortaokul diizeyinde egitim almis az sayida satig elemani
vardir. Yiiksek lisans diizeyinde veya hig¢ egitim almamuis satis ele-
manlar1 yok denecek kadar azken, yalnizca ilkokul veya ilkogretim
diizeyinde egitim almis satig elemani yoktur. Lise mezunu maga-
za ¢alisanlarinin oranmin en yiiksek oldugu AVM City’s (%76.,9),
en diisiik oldugu AVM ise Istanbul Forum’dur (%48,8). Universi-
te mezunu magaza ¢alisanlariin oraninin en yiiksek oldugu AVM
Kozzy (%42,9), en diisiik oldugu AVM ise City’s (%11,5) olarak
gorlilmektedir.

Demografik Yapi

Anketimize katilan 404 magaza ¢alisaninin %53,5°1 erkek, %46’s1
kadindir (Tablo 3). Anket kapsaminda, oldukca geng¢ ve cinsiyet
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dengeli bir ¢alisan profili ile kars1 karsiyayiz. Anketimize katilan
calisanlarin yaklasik %940 35 yasin altindadir. Yarisindan fazlasi
(%56,4) ise 25 yasindan kiigiiktiir.

Tablo 3. Satis Elemanlarimin Cinsiyete Gore Dagilimi

Say1 %
Erkek 216 53,5
Kadin 188 46,5
Toplam 404 100

18-25 yas grubunda kadmlar daha ¢ok temsil edilirken, yas
gruplar ilerledik¢e erkek temsiliyetinin arttigini goriiyoruz. 18-25
yas kategorisinde kadinlar, 26-35 ve 36-45 yas kategorisinde erkek-
ler agirliktadir (Tablo 4).

Tablo 4. Cinsiyet-Yas Grubu Kesisimi

Cinsiyet 18-25 yas 26-35 yas 36-45 yas
% % %

Erkek 46,1 62,9 73,7

Kadin 53,9 37,1 26,3

Toplam 100 100 100

Calisanlarin %80°den fazlas1 bekardir. Satis elamanlarinin
geng yas profili ile uyumlu bir sonugtur. Evli ya da partneri ile ayni
evde yasayanlarin oran %18,1°dir (Tablo 5). Bekéar olanlar harig,
gorlismecilerin %19,6’sin1 olusturan gruba ¢ocuk durumlari sorul-
mus ve bu grubun yaklagik yarisinin ¢ocuk sahibi oldugu ortaya
ctkmistir (Tablo 6). Cocugu olanlarin %83,3’1 tek cocuk, %16,7’si
ise 2 ¢cocuk sahibidir.
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Tablo 5. Satis Elemanlarinin Medeni Durumu

Say1 %
Bekar 325 80,4
Evli ya da partneri ile ayn1 evde yasiyor 73 18,1
Bosanmig 5 1,2
Dul 1 0,2
Toplam 404 100

Tablo 6. Evli Satis Elemanlarinin Cocuk Sahipligi

Say1 %
Evet 42 10,4
Hayir 37 9,2
Bekar 325 80,4
Toplam 404 100

Evli ya da partneri ile birlikte yasayanlarm %24 {iniin esi de
satis danismanlig1 ve magazacilik yapryor. %20’sinin esi ise yine
magazacilik alaninda yoneticilik (magaza midiirliigii, magaza mii-
diir yardimeilig1 vb. gibi) yapiyor. Yani evli ya da birlikte yagsayan
%18’lik azinligin da yarisinin es ya da hayat arkadast ayn1 meslek-
ten.

Tablo 7. Evli Satis Elemanlarinin Esinin Meslegi* (%)

Satig Ev Midiir, Kasiyer Serbest Oto. Serbest
Danigmant, Hanimi  Yénetici Meslek lojistik  Meslek
magazaci

24 22 20 12 12 6 4

* Evli ya da partneri ile birlikte yagayanlara sorulmustur.

Calisanlarin yaklasik %70°1 ailesi (anne-baba ve/veya kardes)
ile ikamet ediyor. Bir bagka ifadeyle ¢cogunlugu bekar olan magaza
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calisanlarinin (%80) ¢ok biiyiik bir ¢cogunlugu da ailesinin yanin-
da yasamaktadir. Tek basina ya da arkadaslartyla ayri olarak yasa-
yanlarin oran1 %11 civarindadir. Kadin ¢alisanlarda aile ile ikamet
etme orani (%74,7), erkek ¢alisanlarda ise tek bagina ikamet eden-
lerin oran1 (%9,3) daha ytiksektir.

Calisanlarin yaklasik %65°1 lise, %26’s1 tiniversite mezunudur.
Ortaokul mezunu ¢aligsanlarin orani ise %8 dolayindadir (Sekil 2).
Sektorde 6grenci ¢alisanlar oldukga yaygindir.

Sekil 1. Ogrenciyken Calisma Durumu

Calisanlarin %38,6°s1 halihazirda 6grencilik yapmaktadir (Se-
kil 1). Nitekim capraz tablolar araciligryla kontrol ettigimizde, orta-
okul mezunu olanlarin yarisi, lise mezunu olanlarin ise %42,8’inin
halihazirda 6grenci oldugu goriilmektedir. Keza {iniversite mezu-
nu ¢aliganlarin da %22,9’u halihazirda egitim gdrmektedir (Tablo
8). Bu oran magazacilik isi yapan lisansiistii 6grencilere de isaret
etmektedir. Dolayisiyla egitim durumu ile ilgili verilerin, magaza-
cilik alanindaki bu yaygin oriintiiniin dikkate alarak degerlendiril-
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mesi gerekmektedir. Egitim verileri, magazacilik ve satis meslegi
alaninda egitim seviyesinin diislikliigiine degil, bu meslek alani ve
sektorlin yas ortalamalarmin diisiik olmasi ve 6grenci ¢alisanlarin
yayginligina isaret etmektedir (Tablo 8).

Tablo 8. En Son Mezun Olunan Okul- Cahsirken
Ogrencilik Durumu*

Ortaokul Lise Universite
Say1 % Say1 % Say1 %
Ogrenci 17 50 110 42,8 24 22,9
Gegmiste
calisirken
ogrencilik yapan 1 2,9 42 16,3 49 46,7
Caligirken
ogrencilik
yapmayan 16 47,1 105 40,9 32 30,5
Toplam 34 100 257 100 105 100

* Yalnizca Ortaokul, Lise ve Universite mezunlari verilerinden hazirlanmustir.

Lise mezunlarinda oran olarak kadinlar, tiniversite mezunla-
rinda ise oran olarak erkekler biraz daha fazla temsil edilmektedir.
Bu durum 6grenci iken ¢aligma oraninin kadinlarda bir miktar daha
yliksek olmasindan kaynaklandig diisiiniilebilir. Nitekim kadin ¢a-
liganlarin %40,6°s1, erkek calisanlarin ise %35,8°si halihazirda 6g-
renci ¢aligandir. Bir diger neden de, yonetici pozisyonlarda erkek
temsilinin fazla olmasi ile iligkili olabilir. Ancak gerek egitim duru-
mu, gerekse 0grenci iken ¢alisma durumu arasinda cinsiyete dayali
anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Sosyo-ekonomik arkaplan

Anket uygulanan satis elemanlarimin sosyo-ekonomik arkaplanini
ve sinifsal konumunu tespit etmek iizere se¢ilen sinirl sayida soru-
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dan hareketle, ¢ok ayrmtili bir analiz yapmak miimkiin olmayacak-
tir; ancak ailelerinin smifsal konumu veya gelir diizeyi agisindan
bir fikir edinmek s6z konusu olabildi.

Esin egitim ve meslegi: Satis elemanlar1 gok geng bir grup ol-
duklar i¢in ¢ogunlukla (%80,4) bekar olarak yasamaktadir ancak,
%18,1 oraninda evli olanlar da vardir. Esler de agirlikli olarak lise
mezunudur. Evli olanlarin %24’ liniin esi satis danismani, %22’si-
nin eglerinin ev hanimi, %20’sinin ayni sektorde yonetici/miidiir,
%12,0’sinin ayn1 sektorde kasiyer ve %6,0’1nin da otomotiv ve lo-
jistik gibi farkli sektorlerde galistigi tespit edilmistir. Dolayisiyla,
esler de biiylik oranda magazacilik isi yapmaktadir. Bekar olanlar
arasinda kadin-erkek agisindan 6nemli bir fark ¢ikmamustir.

Anne-babanin egitim ve meslegi: Calisanlarin anne ve ba-
balariin mesleklerine baktigimizda, annelerinin biiyiik cogunlukla
(%88,1) ev kadint oldugunu, bunu %3,9 ile emeklilerin takip etti-
gini, annelerin %45 agirlikla ilkokul mezunu oldugunu (ortaokul
%19,8 ve lise mezunu anneler %18,3) d6greniyoruz. Babalarin ise,
%32,2 oranla emekli oldugu, bunu %18,7 ile serbest meslek sahip-
lerinin ve %6,7 ile sofor/taksici mesleklerinin takip ettigi ortaya
citkmaktadir. Babalar da ilkokul mezunu agirliklidir ama bu oran
(%38,0) annelerinki kadar yiiksek degildir; ortaokul (%22,3) ve lise
(%27,5) mezunu babalarin orani, kentlerdeki isgiicli-egitim iliskisi-
nin cinsiyete gore dagilimi egilimiyle uyumlu bir sekilde, annelere
gore daha yiiksektir.

Aile geliri: Aile geliri, ortalama olarak kisisel gelirin ¢ok {is-
tiindedir; yilizde 25’e yakin oranda net aylik 4.500 TL (2014 asgari
iicret net 841 TL idi) ve tizeri gelire sahip aileler en biiyiik paya sa-
hip goziikmektedir. Ancak geri kalan aileler i¢in, her gelir grubunda
%35-%9 arasinda oran1 degisen ve cesitlilik gosteren bir dagilimdan
s6z edebiliriz. Muhtemelen gelir gruplarmin birbirine ¢ok yakin di-
limlerde olmasinin getirdigi bir durum séz konusu olabilir ya da
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kaba bir yorumla, agirlikli olarak orta-alt/orta gelir gruplarina dahil
ailelerin gen¢ ¢ocuklart satis elemani olarak ¢aligmaktadir diyebi-
liriz. Calisanlarin anne ve babalariin ¢ogunlukla ilkokul mezunu
olmalar1 ve annelerin ev kadini olmalari da orta-alt gelir diizeyini
isaret edebilir. Ornegin, satis elemanlarmin yaklasik %24 {iniin ai-
lesi net aylik 4.500TL ve iistli gelire sahipken, yaklasik %16’s1-
nin aile geliri net aylik 3.901-4.500 TL araligindadir ya da magaza
calisanlarinin yaklasik yarisinin toplam aile geliri net aylik 3300
TL’nin altindadir. Kuskusuz miilkiyet sahipligi, hanenin tiiketim
harcamalarinin dagilimi vb. 6zellikler bilinmeden bu konuda sag-
likl1 bir analiz yapmak miimkiin olamamaktadir.

Ozet olarak, bu alt boliimde anket sahas1 tanimlanmis ve anke-
te katilan satis elemanlariin demografik 6zellikleri ve sosyo-eko-
nomik arka planlari incelenmistir.

1. Buna gore ¢alismamiza konu olan 10 AVM’de toplam 404
kisiyle anket yapilmustir. ilk &nemli sonucumuz arastirmamiza
konu olan tiim AVM’lerde satis elemanlarmin 18-25 yas arasinda
yogunlastigidir.

2. Arastirmamizin bu kismindaki diger bir sonucumuz AVM
magazaciligi alaninda cinsiyet dengeli bir ¢aligan profilinin oldugu-
dur. Yani bu alanda arastirmamiza konu olan ¢alisanlar arasinda ka-
din ve erkek sayis1t hemen hemen esittir. Bununla birlikte yas grup-
larinin cinsiyete gore dagilimina baktigimizda 18-25 yas grubunda
kadinlarin daha ¢ok temsil edildigini, yas gruplar ilerledik¢e kadin
temsiliyetinin azaldigini, erkek temsiliyetinin arttigini goriiyoruz.

3. Bu alt boliimdeki bir diger 6nemli sonucumuz bu alanda ¢a-
lisanlarin %80°den fazlasinin bekar olmasi. Bu, satis elemanlarinin
geng yas profili ile uyumlu bir sonuctur. Bekar olmayanlarin yak-
lasik yarist ¢ocuk sahibidir ve ¢ocuk sayisi en fazla ikidir. Ayrica
evli olanlarin yaklagik yarisinin eslerinin de ayn1 meslekten oldugu
gozlenmistir. Bekar olan satis elemanlarinin %80 kadari ailesi ile
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birlikte yasamaktadir.

4. Calisanlarm biiylik bir bolimii lise mezunu olmakla bir-
likte, sektdrde dgrenci ¢alisanlar da oldukca yaygindir. Bir diger
bulgumuz magaza c¢alisanlarinin biiyiik bir bélimiiniin anne ve ba-
balarmin ilkokul mezunu olmalaridir. Annelerin biiyiik bir boliimii
ev hanimi iken babalar emekli veya serbest ¢alisanlardir. Bir diger
bulgumuz da magaza ¢alisanlarinin yaklagik yarisinin toplam aile
gelirinin net aylik 3300 TL nin altinda oldugudur.

isteki Konum ve Calisma Rejimi
Isteki Konum ve Esnek Calisma

Anket sonuglarina gore, satis hizmetinde c¢alisanlarin %74’ satis
danigmani; %9.7si yonetici/miidiir konumundadir. Bunu, %35,7 ile
midiir yardimcilari, %5 ile kasiyerler ve %1,5 ile depo sorumlulari
takip etmektedir.

Tablo 9. Satis Elemanlarinin isteki Konumu

Satig Depo Kasiyer  Miidiir Yonetici, Diger
Danigsmani Sorumlusu Yardimcist Midiir
74,8 1,5 5 5.8 9,8 33

Bu verilerin cinsiyete gore dagilimima baktigimizda (Sekil 2)
satig danismanliginda kadin-erkek paylarinin esit oldugunu goriiyo-
ruz. Benzer durum miidiir yardimeili1 pozisyonunda da gegerlidir.
Cinsiyetci katmanlagma, yonetici/miidiir pozisyonunda ve kasiyer
statlisiinde ¢ok belirgindir; yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugu, %77’si
erkek iken; kasiyerlerin %85°1 kadindir. Depo sorumlularinin hepsi
erkektir.
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Sekil 2. Tsteki Statiiniin Cinsiyete gore Dagilim

Anket sonuclarina gore, satis¢ilarin ¢alisma tarihlerine bakti-
gimizda su sonuglar elde edilmistir: Satis isi, yoneticilerin %23,1°1
ile midiir yardimcilarinin 1/4’tGniin ilk isleridir. Yoneticilerin
%95’inin, miidiir yardimcilarinin ise %91’inin 2 yili agkin satis
deneyimi vardir. 2 yillik deneyim magaza ydneticiligi i¢in yeterli
olmaktadir ve bu durumda magazalar ya da sirketler arasi isgiicii
devrinin yiiksekliginin de etkisi vardir. Her iki yonetici grubunun
da yaklagik yarisi, satis elemani olarak tek bir kurumda galigmistir.
Yonetici statiisii ile ayni sirkette daha uzun siire ¢alismanin miim-
kiin oldugunu goriiyoruz.

Ayrica magaza yoneticilerinin ve miidiir yardimeilarinin yak-
lasik yaris1 (%48,7 ve %47,8), mevcut, halihazirdaki islerinde 5 yili
askin bir siiredir ¢alismaktadir. Ancak bu oran satis danismani ve
kasiyerlerde %10’dur. Satis danigmanlarinin %52,2°si mevcut isle-
rinde 1 yildan daha az bir zamandir ¢caligmaktadir. Ayrica magaza
yoneticilerinin %51,4’i, midiir yardimcilariin ise %43,5’1 satis
isinde yalnizca tek bir kurumda galigmistir. Satig danismanlari igin
goreli yiiksek bir isgiicii devrinden sz edebiliriz. Ancak magaza
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yoneticiligi konumunda isgiicli devri daha diistiktiir.

Yukaridaki paragrafta 6zetledigimiz veriler, magazacilik ala-
ninda cinsiyete dayali dikey ayrigmanin yani sira, magaza yoneti-
ciliginde farkli bir kariyer oriintiisiine de isaret etmektedir: Baska
magazada ¢alismamis olan ve/veya satis meslegine yonetici olarak
giren, isgiicii devri daha diisiik ve daha uzun siireli ve kalic bir is
olarak magaza yoneticiligi kariyerine sahip bir grup bulunmaktadir.
Buna ek olarak magaza yoneticilerinin yaklasik %80’i, midiir yar-
dimcilarimin ise yaklasik %751 25 yasin lizerindedir. Satis danis-
manlari ile magaza yoneticileri arasindaki bu farkli oriintiiler, satig
isinde profesyonel bir yonetici kesim olduguna isaret etmektedir.
Keza {iniversite mezunu calisanlar agirlikli olarak mudiir yardim-
ciligr ve magaza midirligli yapmaktadir. Magaza miidiirlerinin
%30’dan fazlasi, miidiir yardimcilarinin ise %60’tan fazlasi iini-
versite mezunudur (Sekil 3). Ancak lise mezunu olup, satis dene-
yimi ile miidiir ve miidiir yardimcili§ina erismek de miimkiindjir.
Magaza midiirlerinin %60’1, miidiir yardimcilarinin ise % 40’1 lise
mezunudur (Sekil 3).

Sekil 3. isteki Konum-Egitim Tliskisi
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Tablo 10°da ankete katilan magaza calisanlarinin cinsiyete
gore dagilimi goriilmektedir. Ayakkabi-canta magazalari ile erkek
giyim magazalarinda c¢alisanlarin %80°den fazlasi erkektir. Cocuk
magazalarinda galisanlarin %90°dan fazlasi kadindir. Kadin giyim-
de kadinlar, karma giyimde ise erkekler oran olarak biraz daha yo-
gunlasmis olsa da, bu sektorlerdeki cinsiyet oranlar1 gorece dengeli
bir diizeydedir. En azindan erkek giyim, ¢ocuk ve ayakkab1 sektd-
riindeki kadar cinsiyete dayali bir ayrisma goriilmemektedir.

Tablo 10. Sektor-Cinsiyet Kesisimi

Kadin Erkek

Ayakkab1 Canta 16 84
Kadin Giyim 64 36
Erkek Giyim 16 84
Karma Giyim 43 57
Biiyilik Magazacilik 48 52
Ev Uriinleri 65 35
Kozmetik 64 36
Cocuk 93 7

Sektore gore yas grubu dagilimlarina baktigimizda, kadmn gi-
yim, ¢ocuk giyim, kozmetik ve karma giyim alaninda c¢aligsanlarin
yarisindan fazlasinin 18-25 yas grubunda oldugunu goériiyoruz. Er-
kek giyim, yas ortalamasinin daha yiiksek oldugu bir magazacilik
alan1 olarak 6ne ¢ikiyor. Erkek giyim alaninda ¢alisanlarin %62,2’si
26-35 yas grubunda. Erkek giyim alaninda, 36-45 yas grubunda ca-
lisanlarin orani da %10,8.

Sosyal Giivence: Satis hizmetinde ¢alisanlarin %99,3’1 sigor-
talidir. Bu 6zelligiyle satis isinin Tiirkiye’de hizmet sektoriinde yer
alan sinirli sayidaki giivenceli isler arasinda oldugunu vurgulamak
gerekir.
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Esnek Cahsma, Kidem ve isgiicii Devri: Satis elemanlarinin
hem igyeri degistirme, isgiicli sirkiilisyonu anlaminda; hem de aym
magazada farkli isler arasinda kaydirilma ve/veya ayni magazanin
farkli bir AVM’deki subesine kaydirilma anlaminda esnek ¢alisma
kosullaria sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Satis elemanlarinin sadece %20,3’liniin yani beste birinin su
an ¢aligtiklar igyerinin ilk isleri oldugu anlagilmaktadir. %80’e ya-
ki1 pek ¢ok kez isyeri degistirmistir. Isyeri degistirenlerin yaridan
fazlasi 1 ya da 2 isyeri degistirirken, %16,3’1 3 isyeri degistirmistir.
Isyerleri aras1 isgiicii devrinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Magaza galisanlarinin %31,2’si mevcut is yerlerinde 6 aydan az
bir zamandir, %17,3’1 5 yildan fazla bir stiredir caligmaktadir (Tab-
lo 11). Kadinlar da bu oran biraz daha yiiksektir (%38,8). Magaza
calisanlarinin cinsiyeti ile mevcut isyerindeki ¢aligma siiresi arasin-
da istatistiksel olarak da anlamli bir farklilik ¢ikmistir. Kadinlar, 6
aydan kisa siiredir ayni i§ yerinde ¢aliganlar grubunda, erkekler ise
5 yildan uzun siiredir ayni i yerinde ¢alisanlar grubunda daha ¢ok
temsil edilmektedir. Yani kadinlarin isgiicii devri daha yiiksektir. Is-
yerinde kideme gore tabakalagsma s6z konusudur. Ortalama ¢aligma
stiresi agisindan kadin-erkek agirliginda 6nemli bir farklilik goziik-
memektedir. Ayni isyerinde ortalama ¢aligma siiresinin 2 yildan faz-
la ve 3 yildan az oldugunu sdyleyebiliriz. AVM magazalarinda iste
calisma siiresinin oldukg¢a kisa oldugunu goriiyoruz. Calisanlarin
%48’1, halihazirda calismakta oldugu magazada 1 yildan az siire ile
calismaktadir. Yine bu veri, bu meslekteki yiiksek mobilizasyonun
bir gostergesi olarak okunmalidir. Satis isinde c¢alisanlarin biiytik
cogunlugu (%64,6) perakende satis ya da AVM magazacilik ala-
ninda 2 yildan fazla deneyime sahiptir. Bu sektorde yeni olan ve 6
aydan az deneyime sahip olanlarin orani ise %13.6°dur.
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Tablo 11. Su Anda Cahstiklar: Firmada Kidem
6 aydan 6 ay- 1yildan 2 yildan 3 yildan 4 yildan 5 yildan

az 1yl fazla fazla fazla fazla fazla
arast 2yildan 3 yildan 4 yildan 5 yildan
az az az az

31,20 16,80 14,40 8,70 6,90 4,70 17,30

Ayrica 18-25 yas grubu g¢alisanlarin %42,5’1 mevcut igyerle-
rinde 6 aydan az bir zamandir ¢aligmaktadir. 35-45 yas grubunun
ise yarisi 5 yil ve daha uzun siiredir ayn1 isyerinde calismaktadir.
Sektordeki yas ortalamasinin diistikliigii g6z oniine alinirsa, maga-
zacilik alanindaki isgiicii devrinin oldukga yiiksek oldugu ve iist
yas gruplarinda g¢aligsan sayisinin da oldukea diisiik oldugunu soy-
leyebiliriz. Medeni durum ile mevcut igyerinde ¢alisma siiresi ara-
sindaki farklilik istatistiki acidan da anlamli bir farklilik. Kisa siire
calismada bekarlarin, ¢alisma siiresi uzadikga evlilerin orani yiik-
sek goriinmektedir. Evlilerin %31,5’inin, bosanmislarin %40’ nin,-
bekarlarinsa %13,8’inin su anki isinde 5 yildan fazla bir siiredir
calistig1 goriiliiyor.

Farklt magazalar arasinda kaydirma yasayanlarin %70’e ya-
kinin miidiir ya da miidiir yardimcist oldugunu 6greniyoruz. Bu
durumda, nitelikli, tecriibeli elemanlarini ayni firmanin farkli ma-
gazalari arasinda kaydirilarak, eleman ihtiyaglarint mevcut firma
personelinden karsiladigi anlasilmaktadir.

Satis elemanlarinin kag tane farkli isyeri/magaza degistirdigi
bilgisi de bu alandaki yiiksek isgiicli devrini gostermektedir: sade-
ce bir tek magazada ¢alismis olanlarin oran1 %37,1°dir; geri kalan
%60’tan fazla satis eleman1 agirlikli olarak 2 ve 3 isyeri degistir-
mislerdir. isgiicii devri, magazalar arasinda oldugu gibi, ayn1 ma-
gazanin bir baska AVM’deki subesi arasinda da ger¢eklesmektedir.
Baska AVM’lerdeki ayni magazaya kaydirmay1 daha ¢ok yonetici
ve mudiir yardimeilar1 yasiyor. Yoneticilerin %76,9’u, miidiir yar-
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dimcilarmin %69,6’s1 ayn1t magazanin farklt AVM subesine kaydir-
ma yagamis. Satis danigmanlarinda bu oran %25,8. Farkli AVM’ler-
deki magazalara kaydirma cinsiyete gore anlamli farklilik gdsteren
bir veridir. Kadinlarin %28,3°1, erkeklerinse yaklasik %40°1 bu
cesit bir kaydirma deneyimi yagamistir.

Calisma Kosullari, Ucret ve Kisisel Gelir

Magaza c¢alisanlarinin giinliik ¢alisma siireleri 8-10 saat arasin-
da degigmektedir. Giinliik 8 saatin altinda ¢alisan orani yalnizca
%9’dur. Keza 11 saat ve iistli ¢alisma da yaygin degildir. Calisma
stireleri cinsiyete bagl olarak degismemektedir. Calisma siireleri
hem kadin hem erkek calisanlar i¢in benzer oranlardadir. Ancak
pratikte ya da fiilen bu siirelerin fazlasiyla asildigini gozlemledik;
zira AVM’ler gece 22.00°da kapaniyor.

Magaza calisanlarinin yarisindan fazlasi gectigimiz yil hig
yullik izin kullanmamistir. Bu durum magazacilik alanlarindaki is-
tihdamin kisa siireli yapisindan ileri geldigi diisiiniilebilir. Nitekim
bir 6nceki boliimde magaza calisanlarinin iggiicli devirlerinin ytik-
sekligine, calisanlarin yaklasik % 80’inin en az bir ve birden fazla
kereler is degistirdigine deginilmistir.

Magaza calisanlarinin %46’s1 fazla mesaiye kaldiklarinda
6deme yapildigini, %32,3’1i fazla mesaiye kaldiklarinda 6deme
yapilmadigin ifade etmistir. Fazla mesaiye kalmayan calisanlarin
orani ise %21,7’dir. Yani ¢alisanlarin yaklasik %80°1 fazla mesaiye
kalmakta, ancak bir boliimiine fazla mesai 6demesi yapilmaktadir.
Fazla mesaiye kalma ve fazla mesai 6demesi yapilmasi konusun-
da cinsiyete dayal1 anlamli bir farklilik bulunmamistir. Fazla mesai
O0deme yerine, ekstra 1 giinliik izinin 6zel sektdrde yaygin bir uy-
gulama oldugu 6grenilmistir. Magaza ¢alisanlarinin %64,4’1 glinde
toplam yarim saat ila 1 saat arasinda yemek ve ihtiya¢ molasi ver-
mektedir. Anket sonuglarina gére magaza calisanlarinin yaklagik
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%701 ¢alisma kosullari ile iligkili olarak herhangi bir saglik sorunu
yasamadigini ifade etmistir. Kadinlar1 %17,5°1 ve erkeklerin %15’
ortopedik rahatsizliklardan bahsetmistir.

Ankete katilanlarin yarisindan fazlasi isleriyle ilgili olarak
mesleki egitim aldiklarin ifade etmistir (erkeklerin %62’si, kadin-
larin ise %57°si). Mesleki egitim alanlarin %90’dan fazlasi satig ve
hizmet egitimi almstir. Iletisim becerileri, kisisel gelisim egitimle-
ri, gorsel magazacilik ve magaza yonetimi egitimi gibi egitimlerde
yaygin olarak alinan egitimlerdir.

Satis elemanlarinin kisisel geliri, ortalama olarak net aylik
900-1.500 TL arasinda oldukga diisiik diizeydedir ve bu gelir; sa-
tis elemanlarinin %50°den fazlas1 igin gegerlidir. %10.0’a yakin bir
grubun net aylik geliri 1500-1800 TL arasindadir (2014 yili net as-
gari licret 850 TL’ye yakindir). Zira kisisel gelir, icret, kira vb. tim
diizenli geliri kapsamaktadir.

AVM’lerdeki magaza ¢alisanlarinin neredeyse yarisi net aylik
1000 TL’nin altinda bir ticret almaktadir. 1001-1500 TL araliginda
kazananlarin oranm1 da %37°dir. Yani c¢alisanlarin %80’den fazlasi
1500 TL’ nin altida bir {icretle ¢alismaktadir (Tablo 12). Ancak, bu
sayilara prim dahil degildir; primler eklendiginde ortalama net ay-
liklar 300 ila 600 TL arasinda degisen; magazadan magazaya degi-
sen oranda bir ilaveyle birlikte diislinilmelidir. Bu durumda, isten
memnuniyetin yiikksek olmasi anlamli géziikmektedir.

Ucret konusunda cinsiyete dayali anlami bir farklilik bulun-
maktadir. Ozellikle 500-1000 TL araliginda kadinlar, 1500-2000
TL araliginda erkekler daha ¢ok temsil edilmektedir. 3500 TL’nin
tizerinde maasg alan higbir kadin bulunmamaktadir. Aylik 601-1.200
TL diizeyinde kisisel gelir grubunda, kadmnlarin agirligt %53,5 ile
erkeklerinkinin 2 katidir (Sekil 4). Diisiik gelir gruplart (daha ¢ok
calisan1 temsil eden) daha kadin-yogun, ortalamanin iistii ve yiik-
sek gelir gruplart (azinlik durumundaki ¢alisanlar temsil eden) ise
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daha erkek-yogundur. Cinsiyet-korii goriinen satis isinde, kisisel
gelir gruplarmin cinsiyete gore katmanlagtigini tespit edebiliyoruz.
Bu durum, kadin/erkek iicret farkliligi, kadin ydnetici sayisinin
azliginin ve/veya kadinlarin gelir/servet agisindan erkeklere gore
ikincil pozisyonda olmasinin bir yansimasi olabilir.

Cinsiyet, yas ve egitim degiskenleri ile bir arada gelir bagimli
degiskenini aciklamaya calistigimizda, erkekler ve daha ileri yas-
lardaki magaza c¢alisanlarinin (36-45 yas) daha ¢ok kazandigini,
egitimin kisisel gelire bir etkisi bulunmadigini goriiyoruz. Cinsi-
yet, yas grubu, egitim, igsyerindeki pozisyon, magazacilik deneyimi,
yar1 zamanli-tam zamanli, kurum deneyimi, is deneyimi, ¢alisma
saati gibi bagimsiz degiskenlerin kisisel gelire etkisini test ettigi-
mizde ¢ikan sonuglar1 su sekilde dzetleyebiliriz. Ozellikle 36-45
yas grubunun, magaza yoneticisi ve miidiir yardimcist olmasinin,
tam zamanl ¢alismanin ve kiiciik bir 6l¢iide de olsa is yerinde ¢a-
ligma stiresi ve daha once ¢aligtigi isyeri sayisinin, kisisel gelir iize-
rinde belirleyici etkisi oldugu gériinmektedir.

Tablo 12. Aylik Net Ucret ve Cinsiyet Dagilimi (%)

aylik net ticret Erkek  Kadin  Toplam
3001 TL - 3500 TL 1 2 1

2501 TL - 3000 TL 2 1 2

2001 TL - 2500 TL 5 3 4

1501 TL - 2000 TL 10 4 8

1001 TL - 1501 TL 35 40 37

501 TL - 1000 TL 40 48 44

500 TL ve alt1 2 3 3
Toplam 100 100 100
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Sekil 4. Kisisel Gelirin Dagilimi (%)

Mali durum ya da refah algilari

Satis elemanlarimin su anki mali durumlarini sordugumuzda, genel
olarak %6’ nin iistiinde bir oranla, yilda 1 kere tatil yapabildiklerini,
“liiks” tiikketmeden rahat yasadiklarini ifade ettiklerini goriiyoruz.
Kuskusuz, gelir/refah diizeyi toplumsal olarak algilanan oldukca
cok katmanli bir kategoridir ve Tiirkiye ortalamasinda gelir dagili-
minin esitsizligi, egitimli kadin ve erkek issizliginin yiiksekligi ve
tam-zamanli/glivenceli “ig” bulmanin ¢ok zor oldugunu bir arada
ele aldigimizda, mali durumun “rahat geginiyorum” ya da “buna
siikiir” olarak ifade bulmasmi anlayabiliyoruz. Ote yandan, “ma-
astan maasa ancak idare ediyoruz” diyenlerin oran1 %50’den faz-
la, “kredi borcum olmasa daha rahat ederim” diyenlerin-orani ise
%40’tan fazla evet yanit1 bulmustur. Buna ragmen, “tasarruf yapa-
biliyorum” diyenlerin orani da %40’tan fazladir (Sekil 5)
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Sekil 5. Satis Elemanlarinin Refah Algilar:

Kadim-erkek satis elemanlar1 arasinda, tatile ¢ikma agisindan
biiytik bir fark goriinmektedir. “rahat¢a yasama” agisindan da daha
da az olsa bir cinsiyet farki s6z konusudur. Bu durum, kadinlarin
daha disiik kisisel gelir diizeyine sahip olmasiyla ilgili oldugu ka-
dar, isteki statii, medeni durum ve agirlikli olarak 6grenci-satis ele-
mani konumunda olmalarryla ilgili olabilir. Erkek ¢alisanlar daha
fazla tasarruf yapabiliyor goziikiirken, “...ancak gec¢iniyoruz..” di-
yenlerde ¢ok kiiciik oranda cinsiyet farki vardir. Yoneticilerin agir-
likl1 erkek olmasi, kasiyer pozisyonunda daha ¢ok kadinlarin ¢a-
ligmasi, kismi-zamanli ¢alisanlarin ¢cogunlugunun kadin olmasi da
isteki statli anlaminda bu mali durum tizerinde etkili olabilir. Ayrica
refah diizeyinin algilanmasi da 6znellikle ilgilidir.

Kisisel gelir ile is yerindeki pozisyon arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Magaza miidiirlerinin %73,9’u
net 2400 TL’nin iizerinde bir gelire sahipken, satis danismanlari-
nin %87,5°1, kasiyerlerin 83,7’si ve depo gorevlilerinin %100’{ net
1800 TL'nin altinda bir kisisel gelire sahiptir. Bu grubun kisisel
gelir aralig1 net 600-1200 TL bandinda yogunlasmaktadir (her ii¢
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grubun da yaklasik yarist).

AVM magazalarinda ¢alisan satig elemanlarinin isteki konum-
larin1 ve ¢aligma rejimini ¢esitli yonlerini sdyle 6zetleyebiliriz:

1. Ankete katilan ¢alisanlarin biiyiik bir bolimii (%74) satis
danismani, kiigiik bir bolimii (%9,7) miidiir/yonetici konumunda-
dir. Geri kalan ¢aliganlar ise midiir yardimcilari, kasiyer ve depo
sorumlusu statiisiindedirler. Satis danismanligr ve miidiir yardim-
cilig1 s6z konusu oldugunda cinsiyete dayali bir denge goriiliirken,
miidiir pozisyonunun agik bir sekilde erkek egemen bir statii oldu-
gunu goriiyoruz. Kasiyerlerin ise biiylik cogunlugunun kadin oldu-
gu tespit edilmistir.

2. Magaza ¢alisanlarinin cinsiyeti ile mevcut isyerindeki calis-
ma siiresi arasinda da anlamli bir iligki mevcuttur. Kadinlar 6 aydan
kisa siiredir ayni igyerinde ¢alisanlar grubunda, erkekler ise 5 yil-
dan uzun siiredir ayni isyerinde ¢alisanlar grubunda daha ¢ok temsil
edilmektedir. 5 yildan uzun siire ¢alisanlarin magaza miidiirti olma
sans1 daha yiiksektir ve miidiirlerin de ¢ogunlugu erkektir. Dola-
yisiyla kidem ve kariyer yolu cinsiyete gore katmanlasmistir. Yas
ylikseldik¢e mevcut i yerinde ¢alisma orani da artmaktadir.

3. Satis isinde ¢alisanlarin biiylik ¢ogunlugu tam zamanl ¢a-
lisirken, yar1 zamanli ¢alisan kii¢lik bir azinlik da mevcuttur. Yari
zamanli ¢alisanlar en geng gruba dahildir ve ¢ogunlukla 6grenci ve
bekardirlar.

4. Sektorlerle cinsiyet dagilimi arasindaki iliski de bazi ilging
sonuclar vermektedir. Ornegin ayakkabi-canta magazalar1 ve erkek
giyim magazalarinda c¢alisanlarin biiyiik ¢ogunlugunun erkek ol-
dugu saptanmistir. Cocuk magazalariysa kadin agirliklidir. Kadin
giyim ve karma giyimdeyse kadin-erkek oranlar1 dengelidir. Erkek
giyim sektoril, yas ortalamasinin da diger sektorlere gore daha yiik-
sek oldugu bir alan olarak goze ¢arpmaktadir. Sektorlere gore de
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cinsiyete dayali bir katmanlasma vardir.

4. Onemli bir diger sonu¢ da AVM magazalarinda calisanlarimn
tamamina yakininin sigortali olmasidir.

5. Magaza galisanlarinin hem igyeri i¢indeki hareketliligi, hem
de ayni magazanin farkli subelerinde gorevlendirilme durumu yay-
gindur. Is yeri degistirme de sik karsilasilan bir durumdur.

6. AVM magazalarinda giinliik ¢calisma siiresi ortalama 8-10
saattir. Giinde yarim saat ile bir saat arasinda yemek molas1 ve-
rilmektedir. Ankete katilanlarin ¢cogu meslek ici egitim aldiklarini
ifade etmisleridir.

7. Satis elemanlarmin biiyiik bir ¢ogunlugunun net gelirle-
11 aylik 900-1500 TL arasindadir. Primler dahil edildiginde goreli
daha yiiksek gelir s6z konusudur. Isteki konum yiikseldikge gelir
de artmaktadir. Issizligin yiiksek oldugu ve net iicretlerin ¢ok diisiik
oldugu Tiirkiye’de bu gelir diizeyi, avantaj olarak goziikmektedir.
Diistik gelir grubu daha kadin yogunken, daha yiiksek gelir gruplari
daha erkek yogundur. Kariyer ve kidem olarak erkekler bir adim
onde oldugu i¢in, erkelerin gelir diizeyi daha yiiksektir.

Cinsiyet, is tatmini ve Gelecek Beklentisi

Cinsiyet Avantaj m1?/Dezavantaj m1?

Anket yaptigimiz satis elemanlarina, cinsiyetlerinin is yasamlarin-
da bir avantaj ya da dezavantaj olup olmadigi ve nedenleri sorul-
mustur. Ankete katilan ¢alisanlarin, cinsiyetlerinin neden avantaj
veya dezavantaj olduguna iliskin ag¢ik uglu yanitlar1 kategorize edil-
mis ve asagidaki tablolar olusturulmustur.
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Tablo 13. Satis Elemanlarinin Toplumsal Cinsiyet Algisi (%)

Erkek  Kadin  Toplam

Avantaj 68 71 69
Dezavantaj 16 16 16
Bir avantaj ya da dezavantaj olusturmuyor 16 13 15
Toplam 100 100 100

* Sizce cinsiyetiniz is yasaminizda avantaj m1 dezavantaj mi1? sorusuna yanitlar

[lging olan hem erkeklerin, hem de kadimlarin yaklasik %70’i
(strasiyla %68 ve %71) kendi cinsiyetlerini yaptiklari iste bir avan-
taj olarak, yaklasik %16’s1 ise bir dezavantaj olarak goriiyor. Bir
avantaj ya da dezavantaj olusturmadigini diisiinenlerin orani ise
%16 ve %13 (Tablo 13). Dolayistyla cinsiyetin avantaj ya da deza-
vantaj olarak goriiliip goriilmemesi cinsiyete gore farklilik goster-
memektedir. Ancak cinsiyetinin avantaj ya da dezavantaj oldugunu
diisiinen kadin ve erkeklerin, bu diisiincelerinin nedeni olarak say-
diklar1 hususlar birbirinden farklidir. Kadin ya da erkek olmanin
avantaj ya da dezavantaj olusturmasi bakimidan sayilan neden-
ler cinsiyet bakimindan anlaml bir farklilik gostermektedir. Yani
kadin ve erkek calisanlar birbirinden farkli nedenlerle kendi cinsi-
yetlerinin ¢alistiklar igle ilgili olarak bir avantaj ya da dezavantaj
oldugunu diistinmektedirler.

Cinsiyetinin ¢aligtiklar1 iste bir avantaj olusturdugunu diisiinen
erkeklerin ise %32’si, bu avantajlarint dayaniklilik, direng, agir ise
uygunluk, atiklik, hiz, dinamiklik gibi maskiilen 6zelliklerle tanim-
lamaktadir. A¢ik uglu olarak sorulan soruda, “erkeklerin her isi ya-
pabilecegi”, “koli tagima isi nedeniyle” erkeklerin avantajli oldugu,
“fiziksel gii¢”, “daha aktif olmak”, “daha atik olmak”, “daha uzun
boylu olmak”, “daha dayanikli olmak™ gibi fiziksel 6zelliklere vur-
gu yapilarak, erkeklerin bu konuda iistiin olduklari ifade edilmistir
(Tablo 14). Ozellikle ayakkabi-canta, biiyiik magazacilik ve kadin
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giyim magazalarinda ¢alisanlarin cinsiyetlerini avantaj olarak gor-
me nedenleri bakimindan cinsiyete dayali anlamli bir farklilik go-
rinmektedir.

Tablo 14. Erkek Satis Elemanlari icin Erkek Olmak Neden
Avantaj?
%

Bedensel avantajlar

(dayaniklilik/direng/agir ise uygunluk/atiklik/hiz/dinamiklik) 32
[s statiisiine dayal avantaj 4
Rahatlik/kendine giiven 9
Miisteri iliskileri/is iliskileri/iletisim 7
Isin/sektoriin cinsiyete uygun olmast 9
Karizmatik olma/karsi cinsi etkileme 3
Caligma saatlerinin erkeklere uygunlugu

(gece galisma ve esnek saatler nedeniyle) 4
Erkeklere hitap eden magaza/magaza bolimii /

erkek miisterilerle daha iyi iletisim 11
Kadinlara hitap eden magaza/magaza boliimii /

kadin miisterilerle daha iyi iletisim 11
Daha verimli/aktif/etkin/yiiksek performansli ¢alisabildigini

diisiinme 9
Diger 1
Toplam 100

Magazanin faaliyet gosterdigi sektore gore, cinsiyetin avantaj
olusturma nedenleri agisindan kadin ve erkek ¢alisanlar arasindaki
anlamli farkliliklart analiz ettigimizde ilging sonuglarla karsilastyo-
ruz. Hatirlamak gerekirse, ayakkabi-¢anta, biiylik magazacilik ve
erkek giyim erkek-egemen sektorlerken; ev iiriinleri, kozmetik, ka-
din giyim ve ¢ocuk-oyuncak sektorleri kadin-egemen sektorlerdir.
Ancak karma giyim ve biiyilik magazacilikta kadin satis eleman ora-
n1 %40’1n Gstiindedir, yani daha dengeli bir dagilim vardir. Bu ha-
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liyle magazacilik isinde cinsiyete dayali yatay katmanlagsmanin var-
1181 ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kadin ve erkek calisanlar arasinda
anlamli farkliliklar bulunan sektorlerden ayakkabi-¢anta magazala-
rinda cinsiyetlerinin ¢aligtiklar1 is bakimindan bir avantaj oldugu-
nu diisiinen erkeklerin %41°1, biiylik magazacilik alaninda %39°u,
karma giyim alaninda %38’1 ve kadin giyim alaninda %33’i avan-
tajli olma nedenlerini bedensel 6zellikler ile agiklamiglardir. Oysa
cinsiyetlerini dezavantaj olarak goren kadinlarin yalnizca %6,7’si
bedensel dezavantaja iligskin bir neden gdstermistir.

Tablo 15. Kadin Satis Elemanlari icin Kadin Olmak
Neden Avantaj?

%
Kadin: Goze hitap etme goriiniim/gekicilik/sempatiklik 5
Kadin: El yatkinligi/6zen/titizlik 4
Kadm: Kadinlara hitap eden magaza/magaza boliimii /
kadin miisterilerle daha iyi iletisim 32

Kadm: Erkeklere hitap eden magaza/magaza boliimii /
erkek miisterilerle daha iyi iletisim

7
Kadin: Ise yonelik kendini gelistirme/bilgili olma 7
Kadin: Saygi/itibar/Oncelik/Giiven/Anlayis 6
Kadin: Beden giicii gerektirmeme avantaji 3

2

Kadin: Rahatlik/kendine giiven

Kadmn: isin/sektdriin cinsiyete uygun oldugunu diisiinme 11
Kadin: Miisteri iliskileri/is iliskileri/iletisim 19
Diger 3
Toplam 100

Cinsiyetlerini yaptiklari iste bir avantaj olarak goren kadinlarin
avantaj olarak 6zellikle kadinlara hitap eden magazalarda kadinlar-
la iletisim (%32), genel olarak miisteri iliskilerinde avantaj (%19)
veya erkek miisterilerle daha kolay iletisim (%7) gibi “sosyal be-
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ceri” alanina iliskin 6zelliklere gonderme yaptiklari goriillmektedir.
Cinsiyetlerini avantaj olarak goren kadinlarin sektorlerine gore
verdikleri yanitlar1 inceledigimizde ozellikle kadin giyim, biiytlik
magazacilik, karma giyim, kozmetik ve ev iiriinleri magazalarinda
bu dzelliklere vurgu yaptiklar1 goriilmektedir.

Erkek magaza calisanlar1 dezavantaj olarak, kadinlarin hem
erkek hem kadin miisterilerle daha iyi iletisim kuruyor olmalarini,
cazibe, iletisim, goriiniis gibi 6zelliklerine vurgu yapmustir. Ayrica
kendi bedensel “giicliiliik” 6zelliklerini bir dezavantaj olarak géren
erkek magaza ¢alisanlart da bulunmaktadir (Tablo 16).

Toplumsal cinsiyetin bu kadar agik ve keskin bir fiziksel gii¢
iizerinden tanimlanmasinin Tiirkiye’deki toplumsal cinsiyet rejimi
ve hegomonik erkeklik tanimlar1 bakimindan degerlendirilmesi ge-
rekir. Kadin giyim sektoriinde cinsiyetin avantaj oldugunu diisinen
kadin galisanlarin ¢ok biiylik bir boliimii, bunun nedeninin hem-
cinsleriyle iletisim kolayliklar: oldugunu ifade etmistir. Yalniz bu-
nun tam tersi, cinsiyetlerinin, kars1 cinsle iletisim kurmak agisindan
avantajli oldugunu belirten erkek satis temsilcileri de bulunmakta-
dir (Tablo 14 ve Tablo 15).

Kadinlarla iletisim kurmada, kadin satis elemanlarina gore
kendilerini daha dezavantajli olarak goren erkeklerin orani da epey
yiiksektir (Tablo 16). Tiim bu zit yonlii alginin, ¢alisilan sektorler
bakimindan daha detayl olarak analiz edilmesi gerekmektedir. Zira
sektorler de cinsiyete gore katmanlagmistir. Bu husus, belki de bu
meslege 6zgii daha belirsiz, akigkan ve daha ‘nétr’ bir toplumsal
cinsiyet algisi oldugu anlamina gelebilir; 4. Boliim’de derinleme-
sine miilakatlarin analizinde bu olguyu ortaya ¢ikartmak miimkiin
olmustur.
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Tablo 16. Erkek Satis Elemanlar i¢in Erkek Olmak Neden
Dezavantaj?

%
Kadinlarin satista daha rahat iletisim kurabilmesi, ikna kabiliyeti,
“kadin gozii” kavramina glivenilmesi 11,8
Kadinlara pozitif ayrimcilik yapiliyor. Kadinlar ¢ogu konuda
avantajli: Disiligi 6n planda 17,6
Fiziksel gii¢ gerekecek isleri kadinlarin yapamamasi, erkeklere
¢ok yiiklenilmesi bu durumda 20,6
Kadmlarin hemcinsleri ile daha kolay iletisim kurabilmesi,
hizmet sunabilmesi 20,6
Kadinlarin erkek miisterilerle daha kolay iletisim kurabilmesi:
cazibe, disilik, hassaslik. 29,4
Toplam 100

Tablo 17. Kadin Satis Elemanlari icin Kadin Olmak Neden
Dejavantaj?
%

Is saatleri 333
Taciz ve zor durumlar 10
Fiziksel gii¢ gerektirmesi 6,7
Kadin magazasinda erkek saticilarin daha avantajli olmasi,

kadinlarin erkeklere giivenmesi 16,7
Magazacilikta erkek hegemonyasi, eril degerler 20

Erkek reyonunda ya da erkek giyim sektoriinde ¢aligmanin zorluklar 13,3
Toplam 100

Kariyer Beklentisi ve Memnuniyet

Sekil 6°da kadin ve erkek magaza calisanlarinin galigtiklar1 sektor-

de kariyer beklentilerinin olup olmadigini gostermektedir. Ki-ka-

re testi sonuglarina gore, kariyer beklentisi cinsiyete bagli olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir. Erkeklerde kariyer beklentisi,

kadinlara gore daha yiiksektir.
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Sekil 6. Kariyer Beklentisinin Cinsiyete gore Dagilim

Uzun ¢alisma siireleri, diisiik iicretler ve yogun c¢alisma ko-
sullarina ragmen kadin ve erkek calisanlarin ortalama %90’dan
fazlas1 ¢alistig1 isten memnun oldugunu ifade etmistir (Sekil 7).
Isten memnuniyete daha yakindan baktigimizda, hem kadimlar hem
erkekler i¢in en yiiksek skorun “edinilen ¢evre” ile “kurum kilti-
ri”ne verildigi goriilmektedir (Sekil 8). Bu sonucun, 6zellikle li-
teratlirde tartigilan, neoliberal diinyada, isin kendisinin bir yasam
tarz1 ve kimligi tanimlama niteligi ile iliskili oldugu diigiiniilebilir
(Bauman, 1998, 2000, Rose ve Miller, 2008). Gooptu’nun (2013)
Hindistan’daki organize perakende sektorii iizerine arastirmasinda,
calisanlarin uzun ve zor ¢alisma kosullarinda caligsmalarina yonelik
motivasyonlarinin gerisinde, mekansal diizenleme ile ¢alisanlarin
gelecekteki istihdam edilebilirliklerine yonelik kariyer stratejile-
ri gelistirebilmeleri ve kendi 6znelliklerini sirketlesen/girisimci
bir strateji ile kurmalar1 yattig1 sonucuna ulasmustir. Istanbul’daki
AVM magaza c¢aliganlarinin islerinden memnuniyetlerinde de Go-
optu’nun Hindistan drneginde altini ¢izdigi 6znelliklerin kurulma
stirecinin de ayrintili arastirilmast énem kazanmaktadir. Derinle-
mesine miilakatlarla bu siireci daha iyi analiz ettik.
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Sekil 7. is Memnuniyetinin Cinsiyete Gore Dagilim

Memnuniyet unsurlarina cinsiyet degiskeni ¢ercevesinde daha
yakindan baktigimizda, “para kazanmanin 6zgiirlik duygusu” ve
“yan olanaklar” bakimindan verilen skorlarda cinsiyete dayali an-
laml1 bir farklilasmanin oldugu goriilmektedir. Kadinlar, erkeklere
gore bu unsurlarda daha yiiksek bir memnuniyet yasadiklarini ifade
etmislerdir. Ayrica Tirkiye’de yiiksek igsizlik oranlar1 ve kayit disi-
lik diistintildiigiinde, sigortal1 bir iste calismanin verdigi tatmin ¢ok
yliksek olmalidir.

Sekil 8. Cahsilan Isten Memnuniyet Nedenleri
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Magaza calisanlari gelecek 5 yil igerisinde kendi durumlarinin
daha iyiye gidecegini diisiinmektedir. Bu veri, meslekteki kariyer
beklentisi ile ilgili soruya verilen yanitlarla bir arada degerlendi-
rilebilir. Calisanlarin ortalama %68,8 nin (bu oranlar yukarida de-
gindigimiz gibi cinsiyete dayali olarak anlamli bir farklilik goster-
mektedir) ¢alistiklar1 sektorde kariyer beklentileri bulunmaktadir.
Gelecek 5 yila iligkin umutlarm sektdrdeki kariyer beklentisinden
daha yiiksek olmasi, geng calisanlarin bir kismi igin satis meslegini
kariyer siiregleri ve ekonomik durumlarinda gegici, ara bir donem
kabul etmeleri ile iliskili olabilir.

is-Yasam ve Yasam-Is Catismasi

Is-is dis1 yasam catigmasi, toplumsal cinsiyet rejimi, kurum kiiltiirii,
kurumsal politika ve uygulamalar ile ailenin yapisi ve toplumsal
cinsiyete dayali isboliimiiniin niteliklerinden bagimsiz olarak tarti-
stlmasi zor bir konudur. Bu konuya iliskin erken literatiir, agirliklt
olarak aile iligkilerinin ig hayati iizerindeki baskisina odaklanmaistir.
Daha sonraki donemlerde ise ailenin is iizerinde, is yagsaminin aile
iizerindeki etkilerinin farkli oriintiilere sahip oldugu ve iki yonlii
gerilimin karsilikli olarak ele alinmasi gerektigi vurgulanmigtir
(Fox vd., 2011: 716).

Toplumsal cinsiyet bakist bu ¢ift yonlii iliskinin daha niiansh
olarak analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Magaza calisanlarina
uyguladigimiz anketlerde bu ¢ift yonlii iliski 6l¢iilmeye ¢aligilmustir.
Is-is dis1 yasam dengesini ¢ift yonlii olarak anlamaya calistigimiz
sorularda bu dengenin is yagaminin is digindaki yasama engel olus-
turmasi, yani ¢atigmanin is yagami kaynakli bir yogunlukla gercek-
lestigi ortaya ¢ikmistir. Bu hem kadin hem erkek calisanlar igin ge-
cerli bir catigmadir. Gerek kadin gerekse erkek calisanlarin biiyiik bir
cogunlugunun (erkeklerin %69’u, kadinlarin ise %73’1) is yasamla-
rinin 6zel yasamlarma engel oldugunu diistinmektedir (Sekil 9).
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Glnliik ortalama mesai siiresinin ¢alisanlarin %80’ninden faz-
last i¢in 8-10 saat arasinda gercgeklestigi, calisanlarin yarisindan
fazlasinin (%52,4) hig tatil yapmadig1 ve yaklasik yarisinin da faz-
la mesaiye kaldig1 bir tempo igerisinde, bu catisma beklenen bir
sonugtur. Gerek ticret diizeyleri, gerekse yogun calisma temposu,
magazacilik alanindaki diisiik yas ortalamalarini aciklar nitelikte-
dir. Onceki béliimlerde ifade ettigimiz gibi, ¢alisanlarin yaklasik
%356,4’1 25 yasin altindadir. 35 yas istii ¢alisan orani yalnizca
%06,2 olup, calisanlarin %80°den fazlasi bekardir.

Diger yandan, is yasamina dogru baski nedeniyle yaganan ¢a-
tigmanin ¢ok daha diisiik oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkek
calisanlarin ortalama %68,2’sinin, evdeki sorumluluklari nedeniyle
is yasaminda bir baski yasamadiklar1 goriilmektedir (Sekil 10). Bu
sonucun meslek alanindaki demografik verilerle dogrudan iliskisi
vardir. Bilylik bir cogunlugu bekar ve geng¢ olan caligsanlarin yine
biiyiik bir ¢ogunlugu (%80), ailesi ile ikamet etmektedir. Bu du-
rumda gerek ev sorumluluklar1 gerekse genel olarak is dis1 yagam-
daki sorumluluklarini azaltici bir etkendir.

Sekil 9. Is Yasami Ozel Yasama Engel mi? Cinsiyete gore Dagi-
him (%)
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Sekil 10. Evici Sorumluluklar is Yasaminda Engel mi?
Cinsiyete gore Dagilim (%)

Ozetle, bu alt boliimde cinsiyetin satis isinde bir avantaj veya
dezavantaj olusturup olusturmadigi, satis elemanlarinin is tatminle-
11, isleriyle ilgili gelecek beklentilerinin olup olmadigi ve is yagam-
lar1 ile 6zel yasamlarinin ¢atigip ¢atismadigi tizerinde durulmustur.

1. Bulgular, hem erkeklerin hem de kadinlarin biiyiik cogun-
lugunun kendi cinsiyetlerini islerinde bir avantaj olarak gordik-
leri yoniinde. Fakat bunun nedeni erkekler ve kadinlar icin farkli.
Erkekler avantaj olarak daha cok gii¢, hiz, dinamizm, diren¢ gibi
bedensel unsurlar1 6ne ¢ikarirlarken, kadinlar insanlarla kolay ve
rahat iletisim kurabilme 6zelliklerini 6ne ¢ikarmaktadirlar. Kariyer
beklentisi erkeklerde kadinlara oranla daha yiiksek bulunmustur.

2. Hem kadinlarin hem erkeklerin biiyiik ¢ogunlugu calistik-
lar1 isten memnun olduklarini ifade etmislerdir. Bu memnuniyetin
en 6nemli nedenlerinin edinilen ¢evre ve kurum kiiltiiriiyle ilgili
oldugu goriilmiistiir. Kadinlar para kazanmanin getirdigi 6zgiirliik
duygusu ve yan olanaklar ag¢isindan erkeklere gore anlamli sekilde
daha yiiksek memnuniyet diizeyine sahiptirler.
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3. Calisanlarin biiyiik cogunlugu gelecek 5 yil iginde durumla-
rinin daha iyiye gidecegi beklentisi i¢indedirler.

4. Hem kadinlarin hem erkeklerin biiyiik ¢ogunlugu is yasam-
lariin 6zel yasamlarina engel oldugunu diisiinmektedirler. Bu-
nunla birlikte kadin ve erkek ¢alisanlarin biiyiik cogunlugu evdeki
sorumluluklart nedeniyle is yasaminda bir baski yasamadiklarini
belirttiler. Bu sonucun, ¢aligsanlarin biiylik ¢cogunlugunun ¢ok geng,
bekar olmalar1 ve aileleriyle birlikte yasamalari ile yakindan ilgili
oldugunu diisiiniiyoruz.
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BOLUM 4
NITEL ARASTIRMA ve SONUCLARI

Derinlemesine Goriismeler ve Arastirma Yontemleri

Derinlemesine goriismelerle, AVM magazaciligi alanindaki istih-
dam oriintlilerinin arkasindaki siire¢ ve mekanizmalar ile toplumsal
cinsiyet ve simif iligkilerinin desifre edilmesi hedeflenmistir. Goriis-
meler yari-yapilandirilmis olarak gergeklestirilmistir. Bu ¢ercevede
su tiirden aragtirma sorularina yanit aranmistir: AVM magazacilig
alaninda istihdam iligkileri nasil sekillenmektedir? Satig elemanligi
nasil bir meslek olarak goriilmektedir? AVM’lerin bir ¢alisma alani
olarak tercih edilme nedenleri nelerdir? Satis elemanlarinin hizmet
sektorlindeki diger meslek gruplarindan farkli olarak miisterilerle
bire bir iliski deneyimlerinin yarattig1 etkiler nelerdir? Calisanlarin
orgiitsel baglilik ve miisteri ile iligki gelistirme stireclerinde duy-
gusal emek ve toplumsal cinsiyet iligkilerinin rolii nedir? Satis ele-
manlarmin kendi pozisyonlar1 hakkindaki algilar1 ve kariyer bek-
lentileri nedir? Ise alim, is deneyimi ve is degistirme siireclerinde
hangi tiir ayrimcilik ve baskilara maruz kalmaktadirlar? Kadin ve
erkek satis elemanlar1 satilan mal, ¢alisilan mekan ve iliskide bu-
lundugu miisteri kitlesi ile etkilesim siirecinde kendi 6znelliklerini
nasil insa etmektedirler? Kadin ve erkek satis elemanlari, is-yasam
dengesini nasil saglamaktadir? Tiim bu siireglerde (ise giris, is de-
neyimi ve is degisikligi) simuf, cinsiyet ve yas temelli ayrismalar
nelerdir?

Nitel arastirma siirecinde, kadin ve erkek satis personelinin
deneyimlerinin anlasilmasi biiylik bir 6nem tagimaktadir. Bu aras-
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tirmada deneyim, farkli konumlanmisliklar ¢ergevesinde, “hem ik-
tidar iligkilerinin yeniden {iretilme siirecine hem de direnme form-
larina dair bilgiye” ulagsmanin baslangi¢c noktasidir (McLaughlin,
2003: 47). Deneyim, gercek bilginin kendisi olmasi nedeniyle de-
gil, 6znelliklerin kurulmasinda merkezi olmasi nedeniyle feminist
kuramda “degerlidir” (Skeggs 1997: 27).

AVM’lerdeki ¢alisma sartlarin1 dikkate alarak, derinlemesine
gorlismeler hafta i¢i sabah erken saatlerde veya olanakli olmasi
durumunda mesai saatleri disinda gerceklestirilmistir. Kiimbe-
toglu'nun da belirttigi gibi, dzellikle feminist/toplumsal cinsiyet
arastirmalarinin 6nemli niteliklerinden biri, “gesitli teorik kaygi-
larla 6nceden bi¢imlendirilmis standart sorular yerine, kadinlarin
kendini ifade etme firsati bulabilecegi sorular’in tercih edilmesidir
(Kiimbetoglu 2008: 62). Bu arastirmada da belli bir goriisme reh-
beri kullanilmakla birlikte, soru-cevap usuliiniin disinda, genellikle
karsiliklt sohbete dayanan bir goriisme teknigi izlenmistir. Yari-ya-
pilandirilmis ve 6nceden planlanmis derinlemesine goriismelerde
goriisiilen kisinin izni ile kayit cihazi kullanilmistir. Goriisme reh-
beri, yas, egitim, medeni durum ve aile yapisi ile is deneyimine
iliskin demografik verilere ulagsma amacini tagiyan sorular takiben,
mesleki siire¢ ve iligkilere yonelik sorulardan olusturulmustur.

Derinlemesine Miilakat Siireci ve Deneyimlerimiz

Derinlemesine goriigmelerimiz Ekim 2014-Haziran 2015 donemi
boyunca siirmiistiir. Miilakat yapacagimiz satis danismanlarini, An-
ket formlarina bizimle goriismeyi kabul ederek iletisim bilgilerini
yazan yaklasik 230 satis danigmani arasindan rastgele sectik. Bu
secimi yaparken gozettigimiz unsurlar soyleydi:

1) Calismamiza konu olan Anadolu ve Avrupa yakasindaki
AVM’leri, oturdugumuz semte yakinliklarina gére aramizda pay-
lastik.
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2) AVM’ler arasinda denge olmasina dikkat ettik; kadin satis
elemanlarinin sayisini biraz daha yiiksek tutmaya calistik.

3) Farkli sektorlerden ve magaza tiirlerinden (butik, biiyiik ma-
gaza, marka siipermarket, lilks marka magazasi vb.) en az 2’ser kisi
olsun istedik ve satis danismani (tam zamanli/kismi zamanli, bekar/
evli) kasiyer, magaza miidiirii, miidiir yardimcisi, uzman vb. statii-
lerinin temsiliyetine dnem vermeye ¢alistik.

Ancak hayat higbir zaman planlandigi gibi akmadigi i¢in, yar1
yapilandirilmis miilakatlarimizi bulusabildigimiz ve bize vakit
ayirabilen kadin ve erkeklerle yaptik. Oncelikle anket formunda
bizimle iletisim bilgilerini paylasan magaza c¢alisanlarinin biiyiik
bir boliimii is yerlerini hatta AVM’lerini degistirmis, bir kismi isi
tiimiiyle birakmis ve/veya bagka sektore gecmisti. Yine de bizimle
goriismeyi kabul edenlerle randevulastik. Derinlemesine goriigme-
leri planladigimiz dénemde, magaza calisanlarinin yilbasi 6ncesi
yogunlugu nedeniyle goriismelere bir siire ara vermek zorunda kal-
dik. Bu donemde 6nceden aldigimiz birkag goriisme randevusu da
bu nedenle ger¢eklesemedi. Magaza ¢alisanlarinin yogun is tem-
posu ve uzun ¢alisma saatleri, goriisme planlarimizi biiyiik 6lgiide
etkiledi. Bu nedenle goriisme takvimimizi ¢alisanlarin kosullarina
gore yeniden planladik.

Bunun disinda sosyal ¢evremizdeki baglantilarla, anket yap-
madigimiz ama bu sektorde ¢aligip ayrilmis ya da halen ¢aligmakta
olan 7 kadin, 1 transseksiiel kadin ve 4 erkek satis danigmaniyla
da miilakat yaptik. Satig isini birakmis olanlarin yoneticilik dene-
yimleri oldugu igin, meslege bakis acilarinin farklilasabilecegini
diistindiik.

Oncelikle, zaten gdzlemledigimiz gibi calisma saatlerinin as-
linda fiilen ifade edilenden daha uzun oldugunu fark ettik ve mola/
yemek saatleri, izinli giinleri ya da ise gelmeden Once, isten ayril-
diktan sonraki zaman dilimleri gibi “bos” zamanlarinin ne kadar
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belirsiz ve dngdriilemez engellerle dolu oldugunu anladik. Bulus-
malar ¢ogunlukla satis danismanlarinin ¢alistiklar1 AVM’lerdeki
kafe vb. mekanlarda, bant kaydi yaparak gerceklesti ve 45 dakika
ila 1 saat arasinda bir siire aldi. Telefonlasip, sozlestigimiz saatte
nadiren bulusabildik; genellikle 1-2 haftalik siirekli iletisim sonu-
cunda bulusabildik ya da ¢ogunlukla bulugsma saatlerini 1-2 saat
asan beklemeler sonucu miilakatimizi yapabildik. Her seye ragmen,
satig danismanlarinin bize yardimci olma konusundaki iyi niyetleri
ve samimiyetleri pek ¢cok engeli asmamizi sagladi.

Kuskusuz miilakat siireci bizim agimizdan 6grenme ve mevcut
algilarimiz1 doniistiirme siireci oldu; zira anket sonuglari ile teorik/
ampirik bilgi birikimimiz ve birikmis gézlemlerimizle gelisen pek
cok hikaye anlatimina sahit olduk. Bu durum, satis isinde sektorel
farklilik, migteri hakimiyeti ve cinsiyete dayali katmanlagmayla
beraber, 6znelliklerin ne kadar énemli oldugunu bize gosterdi; so-
nugta satig elemanlarinin mesleki algilarinin zenginligi ve tek tip-
lestirmeye uzakligi, duragan degil akigskan ve esnek olmasi, sinirlt
sayidaki goriismelerimizle bile ortaya ¢ikmis oldu. Ozellikle, sati-
lan mal, hitap edilen miisteri profili ile magaza c¢alisani iligkisinde
simifsal ve cinsiyete dayali kesisimlerin, konumlanmalarin ¢esitli-
ligi bizi sasirtti. Calisanlarin kendi 6znelliklerini kurma siiregleri
ve ise yansitma bigimleri, emek siireglerinin analizi a¢isindan gok
zengin olanaklar sundu.

Goriismeci Profili

Gorligmecilerimizin profilini biitiin bu pratikte yasadiklarimiz be-
lirledi. Toplam 30 satis elemaniyla goriisme yaptik. Goriismecile-
rimizden bir gen¢ kadin, AVM’de ¢alismamasina ragmen, A plus
miisteri profiline sahip bir magazada calistig1 i¢in arastirmamiza
dahil edildi. 7 kadin, 1 transseksiiel kadin ve 4 erkek goriismeci-
miz ise, kendileriyle anket yapmamamiza ragmen, satig isinde ha-
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lihazirda calistiklar1 veya isten ayrildiklar: i¢in miilakata alindilar.
Tesadiifen, anket yapmadigimiz 1 erkek goriismecimiz Elektronik
sektorlinde calisip ayrilmist1 ve boylece arastirma kapsamina ala-
madigimiz Elektronik sektdriinden bir gériismecimiz oldu.

Bunun yani sira 1 kadin magaza ise alim midiirii ile e-posta
yoluyla, igse alim, meslek i¢i egitim ve kariyer planlamasi konusun-
da sOylestik. Tim arastirma siirecinde oldugu gibi, magaza gozlem-
lerimiz kadar, tesadiifi grup sohbetleri ve kisisel deneyimlerimiz de
bu boliimiin yazilmasina yardimci oldu.

1) 18 kadin, 1 trans kadin ve 11 erkek satis elemani ile goriis-
tiikk. Goriismecilerimizden 2’si kadin kasiyerdir; 2 kadin ve 1 trans
kadin satis igini birakmistir (2 kadin emekli); 1 erkek uzun yillar
yonetici pozisyonunda ¢alismis ve issiz konumundaydi ve 2 erkek
ogrenciyken kismi zamanli olarak sektorde ¢alisip ayrilmigt.

2) Satig danigsmanlarinin yaslart 17-51 arasinda degigsmektedir;
9 goriismecimiz 25 yas altindadir.

3) 30 goriismecimizin 6’st evli ve/veya evli gocuklu (1’1 er-
kek), 2 kadin bosanmuis; 22 kisi ise bekardir.

4) 5 iiniversite mezunu (4’1 kadin), 2 meslek yiiksek okul me-
zunu ve 3 halihazirda {liniversite dgrencisi, 19 lise mezunu (13’1
kadm) ve 1 ilkokul mezunu kadinla miilakat yaptik.

5) 6’s1 erkek ve 1’1 kadin olmak {izere 7 goriismeci kismi za-
manli ¢aligmakta (ya da calisip birakmis), 23 goriigmeci ise tam
zamanli ¢calismaktadir.

6) Toplam 30 goriismecimizin 17’si ¢esitli diizeylerde yonetici
pozisyonundadir ve 12’si kadindir. Sadece 4 kadin magaza miidiirii
vardir; 8 kadin daha ¢ok ara yoneticilik pozisyonu olan uzman satis
danigmanlig1 pozisyonundadir.

Yonetici pozisyonunda olanlarin 9’u magaza miidiiri (4’1 ka-
din) iken, 2 kadin miidiir yardimeisi, 1 kadin biiyilk magazada re-
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yon yoneticisi, 3 kadin marka kozmetik uzmani, 1 kadin sorumlu
kasiyer ve 1 kadin uzman satig danigsman statiisiinde ¢alismaktadir.

7) Goriismecilerimizin sektorel dagilimi sdyle oldu:
Karma giyim 8 kisi (5’1 kadin)
Kadin giyim 2 kadin

Erkek giyim 2 kisi (1’1 kadin)
Oyuncak 3 erkek

Ayakkab1 2 erkek

Biiyiik magazacilik 2 kisi (1’1 kadin)
Kozmetik 6 kadin

Cocuk giyim 1 kadin

Ev tirtinleri 2 kisi (1’1 erkek)

Saat 1 erkek

Elektronik 1 erkek

AVM Magazacihginda Calisma Rejimi
ve Emek Denetimi

AVM Magazalarinda Calismak:

Satis isine Giris ve Sektor i¢i Isgiicii Devri

Genel olarak hizmet sektoriinde istihdam artig1 goreli olarak daha
yiiksek oldugu i¢in, aktif istihdam politikalar1 planlanirken 6zel-
likle de kadinlar i¢in bu sektdriin bir olanak sagladigina inanil-
maktadir. Ayrica, artik yapisal hale gelen yiiksek issizlik oranlari
ve Ozellikle geng/egitimli igsizlik oranlarmi asagiya ¢ekmek igin
Perakende sektoriindeki acgik isler cazip segenekler olarak ortaya
konulmaktadir.

Perakende sektoriindeki pek ¢ok is gibi, satis isi de okulu bi-
tirip mezun olduktan sonra kolaylikla girilebilen “ilk is” olarak
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onem kazanmaktadir. Ogrenci olarak kismi-zamanl ¢aligma ya da
mezun olduktan sonra siirekli ¢calisma olanagi sunar. Bu durumu,
hem isverenlerin ige alirken formel egitim, teknik donanim talebi-
nin olmamasi, hem de adaylarin geng ve sosyal beceriye sahip olma
potansiyelinin yiiksek olusu kolaylastirir.

Satis isinde ¢alisabilmek i¢in adaylarin ¢ok az bir formel egi-
time sahip olmalar1 yeterli goriinmektedir. Bu konuda yapilan arag-
tirmalar, magaza igverenlerini de kapsayacak sekilde tiim Peraken-
de sektoriinde, isin iyi yapilmasi i¢in “sosyal beceri” donaniminin
belirleyici oldugunu gostermektedir.

Sosyal beceri, formel bir egitime dayanmayan, ¢alisanin kendi
kisiligine, tutum ve davranislarina yansiyan yetenekler olarak ta-
nimlanir. Bu beceri, duygusal emek kontrolii kadar, estetik emegi
de yani calisanin nasil goriindiigiinii, konustugunu ve giyindigini
de kapsar (Nickson et al. 2003, 2012; Hoschschild, 1983; Bolton,
2004; Kart, 2011; Kaya ve Serceoglu, 2013; Leidner, 1991). Satis
elemaninin dis goriintigiiniin diizglin, s1k, ¢ekici olmas1 gibi, duy-
gulariin da igyerinde isin gereklerine uygun olarak -yani siirekli
giiler ylizlii, sabirli, miigteri- odakli ve ekip ¢alismasina yatkin bi-
rey davranisi olarak- denetlemesi gerekmektedir.

Ayrica, bu isyerlerinde edindikleri bireysel performans ve re-
kabete dayali kurumsal ¢alisma kiiltiirli, ¢alisanlarin 6znelliklerini
nasil insa ettigi konusunda degerli ipuglar1 sunmaktadir. AVM’lerde
magazalarin satig danigmant alimi i¢in verdikleri ig ilanlarinda da
bu ozellikleri agik¢a gorebiliyoruz. Bu ilanlarin “aranan nitelikler”
kisminda yer alan bagat maddeler arasinda “esnek calisma saatleri-
ne uyumlu”; “ekip caligmasina yatkin; “yogun ¢alisma temposuna
ayak uydurabilecek” ve “rekabetci ve lider vizyonuna sahip” gibi
neo-liberal diinyanin hegemonik degerlerine vurgu yapan ifadeler

yer almaktadir.

Birlesik Krallik’ta yapilan bir arastirmaya gore (Nickson et al.
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2012: Table 3.7.3), perakende sektoriinde igverenlerin ise alirken
adaylarda %80 agirlikla 6nem verdikleri ilk 2 6zellik (%90’a yakin
oranlarla 6nemli goriilen) sOyle siralanmaktadir: 1) dogru kisilik ve
i) dogru goriiniis; bu 6zellikleri %40 agirlikla gegmis deneyim ve
%S5 agirlikla ise beceriler takip etmektedir. Goriildiigii gibi, duygu-
sal emek ve estetik emegin bilesenleri, ise alirken igverenlerin en
fazla 6nem verdikleri unsurlar olarak ortaya ¢ikiyor.

Goriismecilerimize bu isi neden segtiklerini ve nasil girdikle-
rini sordugumuzda pek cogu 6grencilikleri sirasinda ya da mezun
olur olmaz, para kazanma mecburiyetleri oldugu icin is aradiklarinm
ve karsilarina bu is ¢ikinca da girdiklerini sdylediler. Anket sonug-
larimiza gore Magaza calisanlarinin yaklasik yarisinin toplam aile
geliri 3300 TL nin altindadir; sadece %24’ liniin ailesi 4.500 TL ve
tizeri gelire sahip goriinmektedir. Akraba, arkadas tavsiyesiyle ya
da kisisel bagvurulari sonucu bu ise girenler ¢ogunlukta gériinmek-
tedir. Ogrenci ¢alisanlar, ailelerinden aldiklar1 paranin yeterli olma-
mas1 nedeniyle, Istanbul sartlarinda egitimlerini tamamlayabilmek
icin ¢aligmak durumundaydilar:

“Ben burada 6grenci hayati ge¢iriyorum su anda soyle sdyleye-

yim Istanbul degil de herhangi bagka sehirde okumus olsaydim

calismazdim... Ailem bana destek gonderiyor ama bu benim

tam anlamiyla ihtiya¢larimi kargilamiyor.” Erkek, 26 yas, yari
zamanli satis temsilcisi, oyuncak magazasi

Karma giyim magazasinda 2,5 yil ¢alismis ve bu siirede {ini-
versite egitimini tamamlayan bir goriismecimiz ise nasil tesadiifen
girdigini anlatti:

“Evime yakin bir magazaydi, ben de miisterisiydim, magaza

miidiirt beni ikna etti, Oyle basladim... ¢ift anadal yapiyordum,

okulum uzakta, zorluklar beni daha da hirslandirdi; 1-2 ay da-

yanirsin diye bahse girdiler ama her sey giizel yiirtidi.” Erkek,
27 yasinda, karma giyim.
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3 kardesi olan erkek satis elemani satig isine nasil girdigini
sOyle anlatti:

“.. aileye destek i¢in ortaokulda tekstil sektdriinde magazada
sigortasiz olarak galismaya basladim, ama aslinda iyi oldu ha-
yata erken atildim.” Erkek, 32 yasinda, magaza miidiri, ayak-
kab1 sektorii

Bir bagka goriismecimiz, vefat eden is¢i babasinin ardindan
calismak zorunda kaldigini dile getirdi:

“Yani agik¢a sdylemek gerekirse soyle konusayim ben, satis
olarak diisiinmemistim aslinda ben. Mecbur ¢alismam gerektigi
icin, ev kirasiyd: baba olmadig: i¢in, hani ¢alismam gerektigi
icin hani sonugta evin de bir¢ok yiikiimliiliigii bende oldugu
icin hani hangi is olursa kabul edebilecek bir derecedeydim. O
yilizden hani burast oldu.” Kadin, kasiyer, 30 yasinda, 4 yildir
calistyor

Bir baska gorlismecimiz iiniversiteye giremeyince ¢alismaya
karar vermis ve ¢alistig1 siirece {iniversite 6n lisans derecesini al-
mis:

“Asil amacim bu isi yapmak degildi. Kasiyerlik yapabilecegim

en son isti benim, aklimdan ge¢mezdi. Okumak i¢in ¢ok ¢aba-

ladim, ugrastim. Biitiin problemlerimin arasinda g¢alisiyorum,
iiniversite sinavina giriyorum, kazaniyorum, yerlestirme olmu-
yor. Puanima ragmen. Puanim o donemde iyiydi ve yerlestirme
olmadi ki diisiiniin acik 6gretim bile. Lanet olsun dedim, buna
verecegim zamant bir yere girerim kariyer yaparim diye diigii-

niip, atladim bir markete girdim. O sekilde basladi.” Kadin, 33

yasinda, uzman kasiyer

Buradan anlasilacag gibi kadin goriismecilerimiz bu isi mec-
buren, eve ve ailelerine gelir saglamak i¢in yaparlarken, erkek go-
rismecilerimiz okurken kendilerine -kisisel- gelir kaynag1 yarat-
mak icin ¢alismaktadirlar.

Perakende sektoriinde ve 6zel olarak satis isinde, ise alma yon-
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temi agirhikli olarak bagvuru formu, miilakat ve referans iigliisiine
dayanmaktadir. Gorlismecilerimize igse bagvuru ve alinma siirecinin
nasil oldugunu da sorduk. s bagvurularini hem magazalarda hem
de sosyal medya araciligtyla yapabildiklerini sdylediler.

Ise alma siireci, firmadan firmaya ve sektdrden sektdre ok
farklilik gdstermektedir. Firmanin “insan kaynaklar1” departmani
tarafindan 6zgegmisleri incelenen bazi adaylar sinav ve miilakata
davet ediliyorlar. Baz1 firmalar adaylar kisilik testleri, genel yete-
nek sinavi, yabanci dil sinavi gibi uygulamalara tabii tutabiliyorlar.
Bu sinavlarda basarili olan adaylar1 da miilakata ¢agirtyorlar. Kimi
firmalar da 6zgegmis degerlendirmesinden sonra uygun gordiigi
adaylar dogrudan miilakata ¢agirabiliyor. Goriismecilerimiz ara-
sinda ii¢ farkli miilakata cagrildigini, énce IK miidiiriiniin, ardindan
bdlge koordinatdriiniin ve en son da satis miidiiriiniin kendileriyle
miilakat yaptigini ve bu siire¢lerden sonra ise alindiklarini anlatan-
lar oldu. Bazi magazalarda da, magaza miidiiriiniin ise alim siirecin-
de daha belirleyici oldugu sdylendi. Adaylarin saglam referanslari
kadar fiziksel goriiniislerinin de ise giriste en dnemli dzellikler ol-
dugu anlasiliyor.

“Fiziksel goriinlimiim benim hayatim boyunca en biiyiik avan-
tajim oldu, yani beni gordiikten sonra insanlarin ¢ok miilakat
yaptiklarini bile diisiinmiiyorum, bunu hissettim... Genel miidiir
arkadasimdi, yle geldim Nisantasi’dan buraya... ama miilakata
es baskan ve Avrupa miidiirii de geldi, zaten satis tecriilbem var,
ama referans ve dig gorliniis avantajiyla yazili CV gétiirmeme

bile gerek kalmadi.” Kadin, 37 yasinda, magaza midiirii, koz-
metik

Ayni zamanda bazi karma giyim marka firmalar1 daha ‘dlgiile-
bilir’ kriterlerle ise alim1 gergeklestiriyorlar ancak ise alim miidii-
riiniin ifadesiyle “satis danigsmanlariin ise aliminda satig egitimi
almis olmalar1 konusunda beklentimiz olmuyor”:
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“Bu durum, aranan niteliklere gore degiskenlik gosterebilir.
Perakende-magazacilik, deneyimsiz adaylar i¢in biiyiik bir fir-
sat. Yapist geregi sektorde heniiz 6grenci olan, hig is tecriibesi
olmayan biiyiik bir istihdam var. Is deneyimi olmayan adayla-
11, agirlikli yar1 zamanli alim yaptigimiz satis danigmani, kasa
personeli, depo personeli ve bunlarin disinda magaza yonetici
aday1 olarak degerlendiriyoruz. Kisa bir oryantasyondan sonra
magazalarda hemen isbasi yapabiliyorlar.”

Sonug olarak:

1. Mezun olduktan sonra girilen ilk is olarak satis isi, formel
egitim gerektirmeyen ve sosyal beceriye dayanan bir is olarak
genglere olanak sagliyor.

2. Satis isine giris agirlikli olarak ekonomik zorunluluktan ve/
veya ailenin ekonomik olanaklarmin smirliligindan kaynaklanmak-
tadir. Sinifsal olarak Istanbullu orta/orta alt gelir diizeyindeki ai-
lelerden gelen, biiyiik cogunlugu lise mezunu olan geng kadin ve
erkekler, calisma hayatlarinin ilk basamagi olarak, kolaylikla ise
alindiklar1 i¢in, magazalar tercih etmektedir. Ayrica, magazacilik
iiniversite okurken ek gelir kaynagi olarak ve bir basamak olarak
da kismi-zamanl ¢aligma olanagi sunmaktadir.

3. Bilingli olarak bu meslegi segenler aziliktadir. Ayrica, si-
gortali olarak ¢alismanin ayricaliginin -Tiirkiye ortalamasinda ¢ok
belirleyici- yani1 sira, AVM’lerin sundugu giivenli ve nezih ¢calisma
ortami1 vb. avantajlar da 6n plana ¢ikiyor.

4. Ise giris nedeninde toplumsal cinsiyet farklilig1 yoktur.

AVM Magazalarinda Calisma:
Geng ve Yorgun ya da Satis Elemanlarimin Kolonilesmesi

Calisma Saatleri
AVM magazalarinda olduk¢a geng ve agirlikli olarak bekar cali-

sanlarin oldugunu ifade etmistik. Anket sonuglarina gore ¢aligan-
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larin %80’inden fazlasi bekar, %56,4’1i ise 25 yasin altindadir.
Anketimizde 35 yas iistii calisan sayisi yalnizca %6,2 olarak ¢ik-
mistir. Evli ve/veya evli ¢ocuklu olan c¢alisanlarin orani ise sadece
%10,4°tiir. Cogunlugu 18-25 yas arasindadir ve lise mezunudur. Bu
profil, AVM magazalarindaki ¢alisma saatleri ve ¢alisma temposu
ile bir arada diistiniildiigiinde daha anlaml1 hale gelmektedir. Geng
olmayanin uzun ¢alisma saatlerine dayanmasi pek olast goriinme-
mektedir.

Hizmet sektoriinlin gliniimiizde en belirgin 6zelliklerinden biri
kesintisiz 7 gilin 24 saat isleyen bir ekonomi olarak yapilanmasidir.
7/24 hizmet anlayis1 miisterinin hemen her zaman hizmete erisimini
hedefler. Cagr1 merkezleri, gecenin ilerleyen saatlerine kadar agik
hipermarketler ve aligveris merkezleri, cevrimi¢i aligverisin hacmi-
nin ulagtig1 boyutlar, 6zel aligveris giin ve geceleri, sosyo-kiiltiirel
hayat ile aligveris arasindaki siirlarin eridigi “satis deneyimleri”,
miisteri ile satict arasindaki mesafenin kalktig1 ve miisterilerin bi-
zatihi alict olmanin yani sira “satict” haline geldigi aligveris plat-
formlari, 7/24 hizmet ekonomisinin isledigi alanlardan yalnizca bir
kacidir. Hizmet sektorii igerisinde 6zel olarak perakendecilik alani-
na baktigimizda, i¢inde bulundugumuz dénemde perakendeciligin
“sadece tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari mallarin fiziksel degisimi”
ile degil “tiiketici deneyimlerini planlayip yoneten ve tiiketicilere
benzersiz deneyimler... fonksiyonel, duygusal, sosyal ve deneyim-
sel degerler sunan, eglenme, 6grenme ve bos zaman degerlendirme
ile aligveris yapma imkanlarini biitiinlestiren faaliyetler” olarak ta-
nimlandigini gériiyoruz (Varinli, 2013: 6).

Giintimiiz is hayatinda temel vurgu “esneklik” iizerinedir. Es-
neklik, isgiicli maliyetlerini asagiya ¢ekecek sekilde, calisma siire-
lerinin fiilen uzatilmasi, belirsizlestirilmesinden baslayip, isi farkli
zaman dilimi/mekanlara pargalamaktan, tageron is¢i kullanmaya ve
Is Kanunu’ndaki temel haklarin esnetilmesine kadar uzanan genis
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bir yelpazede uygulanmaktadir. Sennett (2002)’1n belirttigi gibi
giiniimiiziin ¢aliganlarindan seri hareket etmeleri, her an degisime
hazir olmalar, siirekli olarak risk almalari isteniyor. Isyerindeki
neo-liberal diizenlemede oncelik, “piyasa” gereklerine uygun hare-
ket eden ve piyasa lizerinden bir “deger”i olan esnek bireylere yani
miisteri talebini aninda gerektigi gibi karsilayabilen birey-calisana
verilmektedir.

Ozellikle Hizmet sektdriinde imalat sanayine gore isgiicii ve-
rimliligi daha diisiik oldugu igin, istihdam yaratma kapasitesinin
daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Hizmet sektoriinde, hem miis-
teri talebini karsilamak, hem de isgiicii maliyetlerini asagiya ge-
kebilmek i¢in uygulanan en dnemli esneklik stratejisinin, ¢aligma
saatleri esnekligi oldugu tespit edilmistir; bir bagka deyisle ¢aligma
saatlerinin esnek olmasi sayisal esneklik yerine, yani daha ¢ok kis-
mi zamanl, gegici is¢i ¢alistirma yerine tercih edilmektedir; zira
goreli giivencesiz ve gecici siireli calisma sonucu, is¢inin motivas-
yon kayb1 oldugu ve bunun da emek verimliligini diistirdiigii bilin-
mektedir (Boreham, 1996).

Ayni zamanda, satig isinde oldugu gibi, ‘coklu is vazifeleri-
nin’ yani isin gerektirdigi ¢ok sayida gorevin ayni anda, kesintisiz
yerine getirilmesi de bu sekilde daha kolay saglanmaktadir. Bizim
de gozledigimiz gibi, satis elemanlari satig igi disinda kalan hemen
her cesit magazacilik isini yapmaktadir. Boylelikle, magazalarda
tekil vazifede uzmanlagmis nitelikli emekten ¢ok, magazada cok
sayida isi -kasa isi, depodan {iriin getirme, temizlik, raflara {iriin
yerlestirme, tirlinleri etiketleme, tirlin iade ve tadilat iglerini diizen-
leme vb.- kotarabilen, bir tiir vasifsizlastirilmig ({irlin bilgisi disinda
cogunlukla 6znel sosyal becerilerini kullanan emek olarak) veya
esneklestirilmis emek giicii istihdam edilmektedir. Zira genel ola-
rak perakende sektdriinde, “post-iiretim calisan1” yani satig danis-
manlari, aslinda iiretimi ‘zaman ve mekansal olarak genisleterek,
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tiiketim noktasina ulastirir.” (Sayer and Walker, 1992: 77).

AVM’lerin sosyal ve kiiltiirel bir alan olarak orgiitlenmesi,
markalarin sadece {irlin satmay1 degil, tiiketicinin farkli zevk ve de-
neyimlerine seslenen faaliyetlerle satis1 birlikte yiiriitmesi bu egi-
limin bir yansimasidir. Ornegin uluslararasi bir oyuncak markasi
peliis oyuncaklari, ¢ocuklarin kendilerinin doldurmasi, 6zellikle-
rini, kiyafetlerini kendilerinin belirlemesi yoluyla satig yapmakta,
kozmetik markalari miisterilere makyaj yontemleri ile ilgili kisa
egitimler vermekte ve {icretsiz bakim yapmakta, bir kahve markasi,
kafe olarak hizmet vermenin 6tesinde degisen temalarla ev tirtinleri
satis1 yapmakta, aligveris festivalleri ile hi¢ kapanmayan magaza-
cilik hizmetleri sunulmaktadir. Hizmet ekonomisinin hem zaman
hem de nitelik olarak igerdigi degisimler, gerek isin orgilitlenmesi
gerekse ¢alisanlarin emek siirecleri agisindan 6énemli sonuglar ya-
ratmaktadir.

Vardiya Sistemi

AVM’ler sabah saat 10.00°da agilir ve gece saat 22.00’da kapanir.
AVM magazalarinda cift vardiyali bir ¢aligma sistemi vardir: Sa-
bah ve aksam vardiyalari. Sabah vardiyasinda ¢alisanlar AVM’nin
acilis saatinden yarim saat once, saat 9.30’da magazada oluyorlar
ve aksam saat 18.00’e kadar ¢alisiyorlar. Aksam vardiyasinda cali-
sanlar ise 6glen vakti, saat 13.30-14.00 gibi magazalarina geliyorlar
ve gece 22.00’a kadar ¢alistyorlar. Aksam vardiyasinda ¢alisanlar
saat 13.30-14.00’da magazaya geldiklerinde, sabah vardiyasinda
calisanlar 6gle tatiline (yemege) ¢ikiyorlar. Bu duruma AVM ma-
gazaciligi dilinde “sift (shift)” ad1 veriliyor. Ornegin, bir tam za-
manli AVM magazasi ¢aligani, haftada ortalama 48 saat calisiyor.
Cumartesi ve Pazar giinleri dahil olmak {izere haftanin 6 giinii ise
geliniyor.

Satig elemani, baz1 magazalarda ihtiyaglarini géz oniinde bu-
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lundurarak ve is arkadaslartyla koordinasyon i¢inde her hafta hangi
glinler hangi vardiyada calisacagin1 belirleyebiliyor. Magazadan
magazaya degisiklik gostermekle birlikte, ¢alisanlar haftada mut-
laka 1 ila 3 giin aras1 “ful (full)” yani sabah 10.00’dan gece saat
22.00’a kadar ¢aligmaktadir. Haftalik 48 saat denilen ¢aligma siiresi
“ful” yapilan giinlerin sayisina gore, fiilen 60 saatin {izerine ¢ika-
bilmektedir.

Magazalarin agilis ve kapanmig saatleri arasindaki stiredeki
“fazla mesailer” genellikle fazla mesai olarak degerlendirilmemek-
tedir. Uriin teslimlerinin, etiketlemenin, “gdrsel yapiminin (iiriin
yerlestirme/vitrin)” oldugu dénemlerde, bu stireler kimi zaman ge-
cenin ilerleyen saatlerini bulabiliyor. “Ful” yapilan giinlerle haftada
60 saati bulabilen calisma siirelerinin “fazla mesai” olarak tanim-
lanmamas1 neredeyse normallesmis durumda. Sabah 10.00 aksam
22.00 arasi ¢caligmanin “ful” olarak tanimlanmasi da bunun bir goés-
tergesi sayilabilir.

Standart olmayan c¢aligma siiresi veya baska bir adlandirma ile
“anti-sosyal/tipik olmayan ¢aligma siiresi”, satis danigmanlarinin
standart mesai sonrasi, hafta sonu veya bayram tatilleri gibi diger
calisanlar i¢in “bos zaman” olan zaman dilimlerinde ¢aligmak zo-
runda olduklarini gosterir. Calisma saatlerinin uzunlugunun yani
sira, magazacilikta 6nemli olan ikinci husus, ¢alisma saatlerinin
haftalik/aylik olarak ongoriilemez olusudur; haftalik ¢aligma saat-
lerinin dagiliminin degiskenlik gostermesi olagandir; bu degisik-
lik 6nceden kestirilemez, satig danismanlarinin ifadesiyle “galisma
sift” leri ve “ful” calisilacak giinler son anda 6grenilir ve her an
degisebilir.

Sabah vardiyasi i¢in genellikle 6glen 1 saat, aksam vardiyasi
icin de aksam 1 saat yemek molas1 verilmektedir. Molalarin siiresi
fiillen miisteri yogunluguna gore sekilleniyor ve ¢ogunlukla mola
vermek, ya erteleniyor ya da ¢ok daha kisa slire mola veriliyor.
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“Ful” calisilan giinlerde 1 saat 6gle yemegi, 1 saat de aksam ye-
megi molasi oluyor. Caliganlar hafta i¢i bir giin izin kullaniyorlar.
Yillik izin konusunda ise genel kural soyle: 1-5 yil ayni igyerinde
calisanlarin yilda 14 giin izin kullanma haklar1 var. 5-15 yil arasi
calisanlar 21 giin, 15 yildan sonra ise 26 giin izin kullanma haklari
mevcut. Fakat bu izinler higbir zaman bir kerede kullanilamiyor.
Ornegin 14 giin izin hakki olan ¢alisanlar bu 14 giinii bir kerede
kullanamiyorlar. Genellikle yazin bir hafta, kisin bir hafta gibi ya
da farkli aylarda birer hafta gibi kullanilabiliyor.

Bu saydigimiz ¢alisma kosullari ¢alisilan magazaya ve mar-
kaya gore epeyce farkliliklar gdsterebiliyor. Ornegin bazi magaza-
larda bir saatlik yemek molalarina ek olarak sabah ve/veya aksam
15’er dakikalik ek molalar olabiliyor. Cok nadir olmak iizere, bazi
uluslararas1 marka {irlin satan magazalarda haftalik izin gilinii hafta
ici 2 giin olabiliyor veya miidiirlere 2 giinliik ‘of” (off=izin) un bir
giinii pazar giinii olabiliyor. Gene ¢ok nadir olarak bazi firmalar,
genellikle uluslararasi marka {irlin satan magaza ya da butik maga-
za patronlari, magaza midirlerine 15 giinde bir olmak iizere haf-
ta sonu i¢in-cumartesi ya da pazar- izin verebiliyor. Hafta sonlari
cok biiyiik ¢ogunlukla izin kullanilmiyor. Bayram, yilbasi tatili gibi
ulusal tatil glinlerinde gogunlukla izin yok.

Kismi-zamanl g¢alisma ise, ¢ok yaygin olmamakla birlikte,
haftada 27-36 saatlik ¢aligmaya tekabiil ediyor. Nicel arastirmami-
zin ortaya koydugu gibi, satis isinde calisanlarin biiyiik cogunlugu,
989,31 tam-zamanli ¢alisirken, kismi-zamanli ¢alisanlarin orani
%10,6’dir. Kismi-zamanl ¢alisan kadinlarin oran1 %12,2 ile erkek-
lerinkinden (%9,3) fazla ¢ikmistir. Ayrica 18-25 yas arasi genglerin
yaklagik beste biri kismi-zamanl ¢aligmaktadir, cogunlugu bekar-
dir ve ayn1 zamanda 6grenci olarak egitim faaliyetlerini de stirdiir-
mektedir.

Ornegin, karma giyimde iiniversiteyi bitirene kadar calismus
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gorlismecimiz kismi-zamanli ¢alismanin avantajlarini soyle anlatti:

“biraz asosyal bir meslek ama parasi iyi; ben haftada 3 giin, 30
saat calistim, 1.200 TL aldim prim dahil (2014 yili net asgari
iicret 850 TLye yakindi); 280 TL falan tikit yatard: (ticket=-
yemek parast); tikitint diger giinler de kullanirdik; benim igin
bereketliydi, evim ¢ok yakinda, masrafim yoktu zaten.” Erkek,
27 yasinda, karma giyim

Belli uluslararasi markalarin magazalarinda goreli olarak daha
diisiik caligma saatleri uygulamasi bulunuyor. Bu tiir magazalarda
calisanlar ya timiiyle 8 saati asmayacak bi¢cimde “siftli” ¢aligtyor-
lar ya da en azindan yalnizca 1 glin “ful” yapiyorlar. Bu marka ma-
gazalarda, fazla mesai 6demesi de yapildigint 6grendik.

Hatta bir goriismecimizin ifadesiyle daha makul ¢alisma sa-
atleri sunan baz1 yabanci markalar da son yillarda “Tirkleserek”,
yol parasi ve fazla mesai ddemesi uygulamasina son vermekte ya
da ticretleri agagiya cekmektedir. Goriismeciler sektdrdeki magaza-
larin ¢aligma saatleri rejimlerini degerlendirmekte ve ¢alisma saat-
lerinin daha “normal” oldugu markalara yonelmeye caligmaktadir.
Bu anlamda bazi uluslararasi ve kurumsal magazalar, daha uygun
calisma saatleri, “siirekli miisteri pesinde dolanmak zorunda olma-
mak”, sinava dayali yiikselme ve daha tatminkar iicretler nedeniyle
“hedef igyerleri” olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayakkabi sektdriinde ¢ali-
san bir gériigmecimiz, son 4-5 yilda yaganan degisimi soyle anlatti:

“2010 oncesine donersek, yabanci firmada calistigimi 6gre-

nince insanlar ‘vaw’ diyordu... ¢aligma kosullari, ticreti ¢ok iyi

diye. Eskiden o firmalarda- simdi Beymen Vakko gibi biiyiik
firmalarda olan-6zel sorunlarinizdan tutun da, normal saglik
sigortasina, 6 aylik ikramiyeye, bayram vb. gilinler ikramiye,
hediye ¢ekine kadar her sey cok giizeldi. Ama simdi yabanci
firmalar da Tiirkiye piyasasini ¢ok iyi 6grendigi icin maalesef

kendilerini uydurdular. Ciinkii onlarin karina... Tiirk siyasetini
biliyorlar, arastirtyorlar, Is kanunu vb. gézlemledikge ne yapi-
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yorlar? Tiirk ¢alisanin 3 hakk: var 5 hakki yok bin de uygulaya-
lim diyorlar... Sendika yok, ceza yok, ben de patron olsam ben
de yapardim diye diisiiniiyorum.” Erkek, 32 yasinda, magaza
midiri, ayakkabi sektori

Ozet olarak, Magazacilik sektoriindeki calisma saatleri rejimi,

1. Ortalama haftada 48-60 saati bulan ve miisteri yogunluguna
gore ayarlanan yani 6nceden belirlenemeyen c¢aligma siiresi; kismi
zamanli ¢alisanlar i¢in haftada 30 saat olmak iizere, bazi az sayida
yabanc1 marka magazalari i¢in 41-45 saat arasi degisen daha kisa
calisma stireleri gecerli. Bu magazalarda genelde haftada 2 giin
‘ful” calisiliyor ve 2 giin de ‘of” haklar1 var. Ancak sektor i¢in istis-
nai oldugu vurgulaniyor. Ayrica Kanyon gibi baz1t AVM’lerde pa-
zar giinii satig diisiik oldugu i¢in bu tip uygulamanin olanakli hale
geldigini de 6grendik. Marmara Forum gibi bir AVM i¢in bu s6z
konusu olamryor.

2. Cok sinirlt hafta sonu/hafta igi/yillik/resmi tatil izin imkant,
genelde hafta arasi 1 giin izin hakk:

3. Miisteri yogunluguna gore ve genelde son dakikada ayar-
lanan “sift” planlamasi ile 3 tip vardiya sistemi ve kisa, degisken
mola saatleri ¢er¢evesinde temsil edilebilir.

Satis Isinin Ozellikleri ve is/Meslek Hastaliklar
Yaptigimiz yliz ylize goriismelerden edindigimiz bilgilere gore, sa-
t1s danismaninin giinliik is hayat1 sdyle:

Sabah 9.30’da ise gelir, once lizerini degisir ve is kiyafetini gi-
yer. Is kiyafeti, eger ¢alisilan yer bir giyim magazasiysa daha ziyade
0 magazanin Uriinlerinden olugmakta, giyim magazasi disinda bir
magazaysa magaza yonetiminin belirledigi giysilerden olugsmakta.
Calisan giyinip bakimini yaptiktan sonra reyon temizligi yapiliyor.
Calisanlar calistiklari magazanin temizliginden sorumlu tutuluyor-
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lar. Reyon temizligi ve diizenlenmesi bittikten sonra, artik ¢aligan-
lar miisterileri karsilamaya hazir hale geliyorlar. Bu arada AVM de
kapilarim miisterilere agmis oluyor. Sabah saatlerinde miisteri yo-
gunlugunun az olmasi nedeniyle magazadaki diger isler yapiliyor.
Bir giin 6ncesinden eksik kalan iiriinler tespit edilerek magazadaki
yerlerini almalar1 saglaniyor, magazaya yeni iiriin gelmisse o {irlin-
leri magaza ve depoya tasima ve yerlestirme isleri ve yeni iiriinlerin
etiketlenmesi islemleri yapiliyor. Oglen saatlerine yaklagilmastyla
birlikte miisteri yogunlugu da basliyor.

“Sift” saati ve dolayisiyla sabah vardiyasi ¢alisanlarinin 6gle
tatili olan saat 14.00’a kadar ¢alisanlar yogun bir sekilde gelen miis-
terilerle ilgileniyorlar. Miisterilerin ihtiyaglarini 6grendikten sonra
uygun iirlinleri miisterilere gdstermek, iiriin hakkinda bilgi vermek,
miisterilerin sorularini cevaplamak ve miisteri memnuniyetini sag-
lamak satis elemanlarinin en 6nemli gorevleri arasinda yer aliyor.
Ancak 1iriin yerlestirme, etiketleme, depoya inme, kasaya bakma,
temizlik gibi satis disi islerle de ugrasiyorlar. Saat 14.00’da aksam
vardiyasi ¢aliganlarinin gelmeleriyle birlikte, sabah vardiyasi c¢ali-
sanlar 1 saatlik 6gle tatiline ¢ikiyorlar. Giiniin bu zaman dilimi, sa-
bah vardiyasi ¢alisanlarinin oturup dinlenebildikleri tek vakit. Saat
15.00’da yeniden magazalarina donen sabah vardiyasi ¢alisanlari,
is ¢ikis saatleri olan 18.00’a kadar o saatlerde daha da yogunlagan
miisterilerle ilgileniyorlar, miimkiin oldugunca c¢ok satis yapmaya
calisiyorlar.

Saat 14.00 gibi aksam vardiyasinda ¢aliganlar ise gelir gelmez
is kiyafetlerini giydikten sonra, yemege ¢ikan arkadaslarindan gore-
vi devraliyorlar ve o saatlerde yogunlagan miisterilerle ilgileniyor-
lar. Saat 19.00-20.00 aras1 miisteriler azalmaya baslayinca aksam
vardiyasi ¢alisanlar1 doniisiimlii olarak yemek molas1 veriyorlar.
Yemek molasindan donen satig elemanlari artik tenhalasan maga-
zanin kapanmadan 6nceki isleriyle ilgileniyorlar. Denenip birakilan
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iiriinlerin katlanarak yerlestirilmesi, giinliik satig hasilatinin hesap-
lanmasi ve kasanin kapatilma islemlerinin yapilmasi bunlardan ba-
zilar1. Yukarida bahsettigimiz esneklik kavrami, satis elemanlariin
temizlik, depo diizenlemesi, kasaya bakma gibi satis dis1 islerin de
yapilmasini igeriyor. Bu durumda esneklik, hem herkesin her isi
yapmasit anlaminda hem de c¢alisma saatlerinin diizenlenmesi (giin
icinde farkli saatlerde ige baglama, haftalik programin belirlenmesi)
anlaminda kullaniliyor. Dolayisiyla, hem takim ¢alismasina uyum
saglayacak, hem de vardiya sistemi ile farkli zaman dilimlerinde,
cok sayida isi en yiiksek hizda yapacak sekilde emek siiregleri or-
ganize ediliyor diyebiliriz.

Yiiz yilize goriismeleri yaparken dikkatimizi ¢eken bir diger
konu da, satis danigmanlarinin molalar digindaki is saatlerinde
magazada miisteri olsa da olmasa da, hep ayakta olmak zorunda
olmalari. Magaza iginde satis danigmanlarinin oturmalar1 yasaktir.
Hep ayakta ve hep faal olmak zorundalar. Kas-iskelet sistemi rahat-
sizliklarinin bu tlirden islerde ¢alisanlarda yaygin olarak goriildigi
bilinmektedir (Kus vd., 2013; Esin ve Oztiirk, 2005). Uzun siireler
ayakta kalma, zaman i¢inde varis, bel fitig1, sirt agrilari, ayak agri-
lar1 gibi saglik sorunlarinin da olugmasina yol agmaktadir:

“Stirekli ayakta durmak ¢ok ciddi bir sorun. Molalar da yetmi-
yor acikcasi. Sabahtan aksama kadar ayaktayiz, zor dayantyo-
ruz.” Kadin, 30 yas, kasiyer, erkek giyim

“Oturmamiz yasak... S0yle ben ayagimdan tedavi gordiim 3 ay.
Ayagimin altinda 18 tane nasir ¢ikti. Ve ayakkabiya harcadigim
paranin haddi hesab1 olmadi. En rahat ayakkabilar, ortopedik
ayakkabilar. Aksama kadar ayaktasiniz ve tiim viicudunuzun
agirligint ayaklar ¢ekiyor.” Kadin, 20 yas, oyuncak magazasi

“Su anda 3 tane nasirim var. Bir tanesi beynimde atiyor, dyle
sOyleyeyim, o kadar canim aciyor. Ayakta durmaktan artik bo-
yun fitig1 biiyiik ihtimalle var bende. Belde zaten var. Tabi otu-
ran insanlarla ayni sartlarda degiliz, ayni rahatligimiz yok ke-
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sinlikle... Maalesef sartlarimiz boyle. Cok yoruluyorsun, bir de
buna... 1 saat degil, 45 dakika yemegimiz olacakmis... kusura
bakmasin ben 1 saat oturmak zorundayim. Ben 8 saat ayakta-
yim, 45 dakika bana asla yetmez zaten asagidan yukari ¢ikana
kadar 10 dakikamiz rahat gidiyor, yemek al, ye, otur filan, cok
zor yani.” Kadin, 33 yasinda, evli ve ¢ocuklu, kozmetik firma
uzmant

“Isimiz durmak... ve alanim cok kisitl1. 2 tur atsan, 3.’yii atami-
yorsun zaten. Cok sinirli ya, sikinti... Tabii. Oturunca mesela
“kalkin”, magaza bombos olsun... firca atiyor... Miidiirler ol-
sun, bagimizdaki sefler olsun, hep oturdugun an ya da ayagin
agrisa, mesela bende romatizma hastaliga var, oturdugum an
gelip hemen kalkmami soyliiyorlar. Magaza bombos olsa bile
ayakta durmamiz gerektigini sdyliiyorlar.” Kadm, 21 yasinda,
kozmetik firma uzmani

Uzun ¢aligma saatlerinin en ¢arpici etkisi kuskusuz 6zel haya-
tin ve bos zamanin hemen hemen hi¢ olmamasi. Bu durum bekar,
geng satig danigmanlarinin sosyal iliskilerini kesintiye ugratiyor.
Magazacilik isinde 10 yilim1 gecirmis eski bir yonetici sdyle anla-
tiyor:

“1 giin tatildi. Orada ne yasarsan yastyordun. Onun disinda is-
ten eve gittiginde zaten yemek yapmaya vaktin yok direk yatip
uyuyorsun o kadar yorgunsun... evli kadin ¢ok az bu nedenle...
Cok zor bir is ¢linkii. Cok zor bir is. Yani ben bekar olarak haya-
tima devam ettim. Ben normal duygusal iligki bile yasamiyor-
dum.” Trans kadin, 33 yasinda, karma giyim

Ayni zamanda, satis iginde evli ve evli, ¢ocuklu oraninin, an-
ketimizde %18 gibi diisiik bir oranda ¢ikmasinin nedeni de ortaya
kondu:

“yani miidiirler bile yapamiyor; evli birinin yapabilecegi bir is

degil... gérdiim zaten, miidiir olmak i¢in yiizde yiiz bekar ol-

mak lazim; ya da %99 esinden bosanmis ya da escinsel ya da
kar1 koca bu isi yapmak lazim; 6rnekleri vardi firmamizda...
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kari- koca aksam ¢ikiglart belli, yorgun geldigi zaman ama an-
layabiliyor... ama normal bir iste olsa es bunu kabullenemeye-
bilir... aksam 10’da kapanis... yemek mi yiyecek, cocuklarina
mi bakacak, ¢cok zor.” Erkek, 27 yasinda, karma giyim (kismi
zamanli ¢alisip ayrilmis)

Bu sozler ayn1 zamanda, kariyer yollarinin nasil ve neden cin-
siyete gore katmanlastigini da igaret ediyor. Anket sonuglarimiza
gore, toplam satig danigmanlart iginde %10’a yakin orana sahip
midiir ve miidiir yardimcilarinin ¢ogunlugu (%95°1) erkek idi.
Kadmlarin agirlikli (%90’ 1na yakin) oldugu is pozisyonu ise kis-
mi ¢aligma olarak tespit edildi. Kadinlarin ev i¢i yeniden tiretim
sorumluluklar1 nedeniyle bos zamani ¢ok kisitli olan bu isi kariyer
planlamasi yapacak sekilde stirdiirmekte zorluk ¢ektikleri anlasil-
maktadir.

Artik satig isinde ¢alismayan ve daha 6nce karma giyim sekto-
riinde ¢calismis eski satig danigmaninin sdyledikleri ise ¢ok carpici:

“IIk giinlerde kendini bir hapishaneye diismiis gibi hissedi-
yorsun, ¢iinkii her sey kisitli. En temel ihtiyaglarimiz olan su
icmek, tuvalete gitmek icin bile izin istemek durumundayiz.
Siirekli ayakta durmak zorundayiz, yaslanmak, kollarimizi bag-
lamak yasak. Siirekli bir sey yapiyor olmak zorunday1z, yapma-
sak bile yapiyormus gibi goziikmemiz lazim, drnegin askilara
dokunmak bile bir is.” Kadin, 27 yas, bilyliik magazacilik

“hani boyle ayakta dikilir pozisyonda duramiyorsunuz higbir
sekilde. Bos durdugunuz zaman uyari aliyorsunuz zaten.” Ka-
din, 27 yas, yari-zamanli, bilylik magazacilik

“Clnki hep bakardim boyle bir kaos, yani simdi gidin bir ma-
gazaya, burasi sakin bir yer. Ya siirekli bir kaos var her zaman
bir kaos var. Sanki birisi kosturuyor, siirekli sikayet eden bir in-
san var orada miigteri... Miizik var. Isiklar beyninize. Ya bu bey-
ninizi yiyor 1giklar bir siire sonra.” Erkek, 33 yas, karma giyim

Yapilan aragtirmalarda da uzun siire ayakta kalarak ¢aligmanin
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ozellikle varis basta olmak iizere, fitik, taban ¢okmesi, ayaklarda
sekil bozuklugu ve kadinlarda 6zel olarak da mensturasyon bozuk-
luklari, gebelikte diisiik, erken dogum ve 6lii dogum risklerini ol-
dukea arttirdig1 ortaya konmustur (Unal ve Tiirkay, 2010; Yilmaz,
2010).

Magazadan magazaya ya da sektore gore degisen is yogunlu-
gu, outlet giyim magazalarinda daha goriiniir hale geliyor. Kadin
gorlismecimiz soyle anlatiyor:

... outlet magazasi, ayni Koton gibi, Mango gibi tiriin sirkiilas-

yonu ¢ok hizli... stirekli indirim var, stirekli koliler geliyor... her

sey havada ucuyor... hem 4 marka var, hem bir sezon 6ncesi
var..o ylizden bizim magazada ¢aligsanlar ¢ok kisa siire kaliyor,

is yorucu oldugu icin ya da nedir ihtiyact var, ailesinden ayril-

mis buraya gelmis, ¢aligmak zorunda agikgasi.” Kadin, 37 ya-

sinda, kadin giyim outlet magazasi

Ozellikle miisteri iliskisinde yasanan gerilimler, duygu yéne-
timinin yani, stirekli giiler ytizlii ve pozitif davranmanin getirdigi
yipranma, uzun saatler stirekli miisteri pesinde kogma, bazi magaza
yOneticilerinin gergin ve baskici tavri, magaza ¢alisanlarinda de-
gersizlik hissini yaratmaktadir.

Kaya ve Serceoglu (2013)’nun calismasi, satig elemanlari-
nin ise yabancilagmalarini analiz etmektedir: “...duygu iscilerinin
miisterilerle olan iliskilerinde ve genel olarak is siireclerinde ya-
sadiklar1 duygusal geligki ve sarf ettikleri duygusal ¢aba diizeyi-
nin ise yabancilagsmalarindaki etkisinin 6nemi, tizerinde durulmasi
gereken ¢alisma yasami sorunlar1 arasindadir. Isin, bireye kendini
gerceklestirmedeki ve toplumsal yapida degerli bir varlik oldugu
algistyla saglikli bir psikoloji saglamadaki rolii g6z 6niine alinirsa,
ise yabancilagsmanin gerek calisanlarda gerekse toplumsal yapida
ortaya ¢ikaracagi sonuglarin yikici olabilecegi gbz dniinde bulun-
durmalidir. Ise yabancilasma olgusu genellikle sanayi sektoriinde

135



ve teknoloji yogun alanlarda yogunlasmakla birlikte, bu arastirma-
nin istatistiksel sonuglari da gostermektedir ki, duygu iscilerinin
sarf ettikleri duygusal emek giicii de ise yabancilagma iizerinde et-
kili olabilmektedir.”

Bir bagka goriismecimizin yonetici/satis elemani ikiliginin
“nasil algilandigina” iliskin kullandig1 metafor bu durumu ¢ok iyi
yansitmaktadir:

“...midir belki bulunamayan bir sey ama onlar i¢in personel

hemen bulunabilir. Biz biraz daha piyonuz dyle sdyleyeyim...

Tabii personel gitse de olur fark etmez. Ama bir personel daha

buluruz disarida bir siirli insan var diyorlar.” Erkek, 26 yas,
ayakkab1 magazasi

Satis iginde psikolojik yipranma {izerine yapilan aragtirmalar
(Brotheridge and Grandy, 2002; Noor and Zaunuddin, 2011; Yang
and Chang, 2008; Bayram vd., 2012), duygusal emek ydnetiminin
Hizmet sektoriinde miisteriyle yiiz yiize ¢alisanlarin fiziksel ve psi-
kolojik sagliklar1 iizerine olan olumsuz etkilerini inceler. Ornegin,
Bayram vd. (2012)’nin arastirma sonuglarina gore, magaza ¢aligan-
larin sahte (“mig gibi yapma”) duygu disavurumu ve gizledikleri
duygular, en fazla psikolojik yipranmaya, tilkenmislige (burnout)
yol acan faktorler olarak bulunmustur. Magaza ¢alisanlarinin duy-
gusal olarak ¢okiintli yasamasinda ve kendini degersiz hissetme-
sinde, en fazla agiklayict olan degisken, yine “gizlenen duygular”
degiskeni olmustur.

Gliniimiizde miisteri odakli satig isinde, perakendecilik ala-
ninda hizlanan rekabet ve hizlanan sezon ve mal dongiisii ¢erge-
vesinde, 6zellikle moda endiistrilerindeki doniisiimler beraberinde
“hizlt moda”, “hizli satig” yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ge-
lismenin ¢alisma rejimine etkisi baglaminda ¢alisanlar agisindan da
onemli sonuglar yaratmaktadir. Ozellikle moda alaninda daha ucuz
fiyatlarla, “bugiin burada yarmn yok™ diisiincesi ile magazalarda
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modanin, mallarin sirkiilasyonu ile beraber, magazay1 ziyaret eden
miisteri sirkiildsyonunu da arttirma hedefi,’ magaza calisanlarimin
ve magaza ortaminin da bu meta akisi i¢erisinde konumlanmasina
yol agmaktadir. Satis elemanlari, hizlanan miisteri sirkiilasyonu ve
artan is ytkleri nedeniyle; kendilerini sattiklar1 mal/iiriin gibi “gegi-
ci” gérmektedir. “Bugiin var yarin yok” mottosu (ilke s6z), ¢alisan-
larin konumunu da anlatan bir mottoya doniigmiis goriinmektedir.
“3 giin ful galisacaksin, diisliniin. 12 saat, 36. Bir giin of. Geri
kalan glinlerde 8 galigsaniz. Fazla. Cok fazla. Yani siirekli hep
ayaktasiniz, ben zaten 3 ful calisacaksin dedigi zaman zaten
orada firma rengini belli ediyor. Diyor ki ben diyor arkadasim

diyor insan odakli bir firma degilim, ben diyor seni miimkiin
oldugu kadar ¢ok calistiririm.” Erkek, 33 yas, karma giyim

Ayrica, satis elemanlarinin ¢aligtiklar1 firma ya da sattiklari
iriinle 6zdeslesmesi ve firma aidiyet duygusunun yiiksekligi, ma-
gazadaki performanslari ve ig tatmini agisindan 6nemli olmaktadir.
Ornegin, satig personelinin yiiksek isgiicii devri ya da isten ayril-
ma egilimleriyle ilgili bir arastirmada (Wiren vd., 2014) kurumsal
sadakat/Orgiite baglilik isten ayrilmalar etkileyen en 6nemli faktor
olarak ortaya ¢ikiyor. Ikinci olarak kisisel dzellikler ve iigiincii ola-
rak da calisanin kendisini isiyle nasil 6zlestirdigi bir etmen olarak
belirleyici goziikiiyor. Bu nedenle yazarlar, firmalarin igyerlerini
bir aile gibi orgiitleyerek, ¢alisanin takdir edildigi ve degerli oldu-
gunu hissetmesi gerektigini dneriyorlar

Kuruiiziim vd. (2010), imalat sanayii ile hizmet sektdriinde,
ise bagliligi etkileyen faktorleri karsilagtirmali olarak arastirmislar.
Ise baglihig: etkileyen kisisel dzellikler yoniinden iki sektor arasin-
da fark bulunmazken, hizmet sektoriinde caliganlarin cinsiyet ve

1 “Hizli moda” (fast fashion) kavramu ile ilgili olarak bkz. Bhardwaj and Fair-
hurst (2010); Choi (2013); Tokatli (2007); Plank vd. (2012); Tokatli vd.
(2010).
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egitim durumlarinin ise baglilikta énemli oldugu ve genel olarak
hizmet sektdriinde ise bagliligin Imalat sanayine gore daha yiiksek
oldugu bulunmustur.

Televizyonun popiiler dizilerinden birisi olan Mad Men’in
kahramanit Don Draper, basarilt bir reklamci olarak iiriin ve firma
aidiyetini soyle ifade eder: “Uriin sensin. Hisleri olan sen. Iste sa-
tacak olan sey budur.”

Bir goriismecimiz markaya duyulan ‘sadakati’ soyle ifade etti:

“Sektorde en onemli sey iriini kendin de benimsemen. Eger
sen iriinii benimsemezsen... Empoze ediyorlar bize, bayagi.
Firma olarak da empoze ediyorlar. Yani simdi {iriinii anlatiyor-
lar stirekli boyle bir beynimize niifuz ettiriyorlar tirini. Bir de
bir siireden sonra o kadar markay1 benimsiyoruz ki, biri marka
hakkinda kotii bir sey sdylediginde onu savunmasak sanki aile-
mizden birine bir sey sdylendigi zamanki gibi hirslaniyoruz...
Kadin... (kozmetik marka) hakkinda bir sey soyliiyor. Doniip
ona cevap verme hissiyatint duyuyorum. Hayir, o dyle... Yani
yanlislik diizeltme hissiyati, sanki koruma i¢giidiisii gibi. Onu
aciklayana kadar, kabul ettirene kadar 6yle bir his yapiyoruz.
Sanki boyle aileden birine kotii bir sey soyleniyor... kadina ka-
bul ettirene kadar... Bu da isimizi ¢ok sevdigimizden, firmami-
za ¢ok bagli oldugumuzdan kaynaklaniyor herhalde.” Kadin, 21
yasinda, kozmetik marka uzmant

Uzun ¢aligma saatleri, geceleri calismak ve hafta sonu, bayram
gibi diger ¢alisanlarin tatilde oldugu giinlerde ¢alismak zorunda
kalmak, AVM calisanlarinin en ¢ok yakindiklar1 konuydu. Uzun
calisma saatleri ve yogun ig temposu, siirekli ayakta hizmet, haf-
ta sonu ve tatil giinlerinde ¢alisma ile bir arada diisiiniildiigiinde
magazalardaki mesailer, yalnizca bekar ve ¢ocuksuz olmay1 degil,
geng olmay1 da gerektiren bir rejim gorliniimiindedir. Standart me-
sai saatleri disinda ve hafta sonu dahil ¢alismanin smirlandirtlmasi,
goriisme yaptigimiz her satis elemaninin adeta hayaliydi. Ancak bu
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konuda kendileri lehine bir gelisme saglanacagina dair de umutlari
yoktu:

“Genelde her sene bitmesine yakin hep soyle bir dedikodu ¢ikar
AVM’de: Artik Avrupa gibi olacak, 8 saat calisilacak, iste hafta
sonlar1 4’e-5’e kadar acik olacak gibi. Hep boyle bir parano-
ya yayilir ortaya, dedikodu. Hep beklersin ki, o sene gelsin de
kabul edilsin de iste 8 saat ¢aligalim, daha fazla calismayalim,
hafta sonlar1 daha az c¢aligalim. Hep bdyle bize bir hak veri-
lecegi ¢ikar ortaya, yemeklerde konusulur diger magazalarda
calisanlarla. Ondan sonra sen bu beklentiye girersin ne zaman
olacak diye ama bunun asli astar1 higbir zaman yoktur.” Kadin,
26 yas, magaza md. yardimcisi, karma giyim

Gorligmecilerimize AVM magazasinda ¢alismakla sokak ma-
gazasinda ¢aligmak arasinda tercihlerini sordugumuzda da farkl
cevaplar aldik. Gorligmecilerin bir kismi sokak magazalarint AVM
magazalarina tercih ettiklerini, ¢linkii sokak magazalarinda daha
rahat davranabildiklerini, 6rnegin giin i¢cinde miisteri gelmedigi
zamanlarda oturabildiklerini, kapinin 6niine ¢ikip hava alabildikle-
rini, disarida neler olup bittigini gorebildiklerini ve boylece disari-
daki hayattan kopmadiklarin dile getirdiler.

“Bence yasamiyorsunuz o giinii. Artik yasiniz da oturduktan,
bu isi ¢ok uzun soluklu yaptiktan sonra bunlari daha net ka-
fanizda olusturuyorsunuz. Olmiis yani o giin. Arkanizi déniip
baktiginizda o giinle ilgili higbir sey hatirlayamazsiniz. Sadece
yorgunluklarinizi ve ayak yorgunluklarinizi hatirlarsiniz. Kist
hatirlayamazsiniz, bahart hatirlayamazsiniz.” Kadin, 31 yas,
magaza miidiirii, kadin giyim

“Cok sikict gergekten ¢ok sikici... insanlar disaridan gezemeye
geldikleri i¢in rahat ferah iste giizel tasarlanmig giizel dizayn
edilmis bir ortam olarak gorebiliyor olabilir ama inanimn sura-
da belki 150 tane magaza vardir bir tanesini tutun herhangi bir
tanesinin i¢ine girin personelin yakasindan tutun burada ¢alis-
maktan memnun musunuz deyin, kesinlikle size verecegi cevap
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%70 diyeyim %80 hayir olacaktir.” Erkek, 26 yas, yart zamanlt
satis temsilcisi, oyuncak magazasi

AVM magazaciliginda uzun siire ¢alismis kisiler, glin iginde
dis diinyayla iliskilerinin koptugunu, hava durumundan bile ha-
berdar olmadiklarmni anlattilar. Uzun yillar AVM magazaciliginda
caligmis ve artik emekli olmus bir kadin gériismecimiz bu durumu
sOyle dile getirdi:

“AVM’de c¢alistiginiz zaman mevsimleri géremiyorsunuz, kii-
ciiciik bir pencereye dahi hasretsiniz. Cam yok, oksijen yok, bir
nevi hapishane.” Kadin, 51 yasinda, bosanmis

Ancak, ¢ok nadir olarak magazada ¢alisanlar i¢in olumlu dii-
zenlemeleri de isittik. Yabanci bir markanin magazalarinda ¢aligsan-
lar i¢in dinlenme odalar1 var:

“...bacaklarda varis yapiyor, ortopedik ayakkabi temini ¢ok
onemli... ama dinlenebilecegimiz bir oda var; suyun, cayn, tu-
valetin oldugu bir odamiz var... dolaplarimiz var ayr1 ayri, bun-
lar genis oda ve klimali, temiz odalar... arzu edenler 6gle yeme-
gini burada yiyebilir... erkek bayan ayri...” Erkek, 27 yasinda,
karma giyim (kismi-zamanli ¢alismis)

Bunun yan sira, bir gériismecimiz de satis iginin aslinda insan1
ding ve bakimli kildigindan da s6z etti:

“Meslek hastaligi varis derler, size sik sik bundan gelirler. Basg-
ka bir mesleki hastalik, bu meslegin, insanin fiziki agidan hicbir
hastalig1 olmaz; aksine insana faydasi olur. Bir kere dis gorii-
niigiine dikkat ediyor bu sektordeki arkadaslar, kilosunu kontrol
altinda tutuyorlar. Cok saglikli besleniyorlar mi, belki beslene-
miyoruz ama fiziki anlamda bir zarar1 yok bence katkis1 var.
Ayakta durmanin bir siiresi var, bir 15 giinliik stiresi, 15 glinden
sonra ayaklarimiz ve beliniz agrimiyor. Biz gittigimiz egitimler-
de oturuyoruz ve 7 saat, 6 saat oturuyoruz. Bir perakendeciyi 7
saat, 6 saat oturtturmak c¢ok zor bir sey. Ciinkii sikiliyoruz ve
ayaklarimiz agriyor. O yiizden bize gelen egitmenler sunu soy-
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lerler, ‘arkadaglar liitfen serbest alaniniz var, dinlemek kaydiyla
gezebilirsiniz’. Ciinkii biz oturamiyoruz.” Kadim, 31 yasinda,
magaza midiiri

AVM disinda, cadde dedikleri magazalarda galisip, ayn1 firma-
nin AVM’deki magazasina gegenler karsilastirma yaptilar: sokak
magazalarinin aksam en gec saat 20.00’de kapattiklarini, Pazar ve
bayram giinleri izin yapabildikleri i¢in ¢aligma kosullar1 agisindan
daha avantajli olduklarini sdylediler. AVM magazalarin1 sokak ma-
gazalarina tercih edenler ise, bu tercihlerinin en 6nemli nedeninin
sigorta meselesi oldugunu belirttiler. Bazi sokak magazalarinda si-
gortasiz eleman galistirmak miimkiin ve yayginken, AVM maga-
zalar1 i¢in boyle bir durum s6z konusu degil. AVM magazalarinda
calisan herkes kayitli ve dolayisiyla sigortali olmak zorunda. Bu
durum satis elemanlarinin AVM’leri tercih etmelerinin 6nemli ne-
denlerinden biri. Bunun disinda AVM magazalarini, sokak maga-
zalarina gore daha “sihhi”, “glivenli” ve “nezih” bulanlar da var.
Ozellikle daha 6nce sokak magazasinda ve markette ¢alisan goriis-
meciler glivenlik meselesine 6zellikle vurgu yapiyorlardi:

“Sokakta bir magazada calistigin zaman miisteri gelir, kurcalar

kurcalar kurcalar; yeri geldigi zaman sana hakaret bile eder, ben

bununla karsilastim. Arkadasim calistyor disarida, sokak maga-
zasinda. Hakaret bile edebiliyor, ama bizim AVM’de o sekilde
olmuyor... Daha kaliteli miisteri geliyor, o miigteri gelse bile
zaten en ufak bir sorunda zaten giivenlikler geliyor. Onlar1 bil-
dikleri i¢in hani o sekilde hicbir miisteriyle karsilagmiyoruz.”
Kadin, 24 yas, ev esyalart magazasi

“Katiyen sokaktan kat ve kat daha iyi. Sokakta tanimadiginiz
insanlar1 goriiyorsunuz, bir kizin ¢alistigini diisliniin sokaktan
tanimadiginiz bir insan geliyor akla gelmeyecek hareketler
yapiyor. Ben zamaninda ¢ok gordiim arkadaglarimda... Bura-
da olamaz ¢linkii giivenlik var hani giivenlikleri ¢agirip hani
olaya miidahale edebiliyorsunuz. Ama taseron firmalara ya da
firmalara baktiginiz zaman oralarda genelde giivenlik olmaz.
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Ve gayet de kotii bir is sistemi vardir...” Erkek, 20 yas, oyuncak
magazasi

Derinlemesine goriismeleri yiirlittiigiimiiz siire igerisinde,
AVM’leri de diizenleyen Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Ya-
sast’na iliskin tartigmalar baglaminda Pazar giiniit AVM’lerin tatil
edilmesi glindeme gelmisti. Goriismeye katilan satis elemanlari,
Pazar giinii tatil edilecegine iligkin olarak ¢ok umutlu degillerdi.

Ornegin meslek hayatina basladigindan bu yana tek bir hafta
sonu bile tatil yapmadigimi sdyleyen 26 yasindaki goriigmecimiz
icin hafta sonlart ¢calismak o kadar olaganlagmist1 ki, Pazar giinii
AVM’lerin kapali olmasi yoniindeki tartigmalar1 hatirlattigimizda,
bunun gerceklesmeyeceginden ¢ok emin oldugundan en azindan
Pazar giinii “aksam 22’ye kadar a¢ik olmasa” dileginde bulunmustu:

“Devletin bdyle bir yasa ¢ikartip AVM’leri Pazar giinii kapata-
bilirlerse inanin ben, benim gibi bu AVM’de ¢alisan herkes ¢ok
mutlu olur. Cilinki biitiin arkadaslarim Pazar giinleri izinli. Ben
hafta i¢i izinliyim. Higbir sosyal hayatimiz kalmiyor.” Kadin,
30 yas, kasiyer, erkek giyim

“Biliyorsunuz AVM’lerin kapanma saatleri ile ilgili meclise gi-
den bir yasa var... Ciinkii ¢ok iyi hatirliyorum, bundan 6-7 yil
once yine meclise gitmek iizere hazirlanmis bir yasaydi bu ve
dondii. Simdi meclise girdi, valiyi bilmiyordum siz sdylediniz,
ama gececegini inanmiyorum. Benim kardeslerim, ailem bile
diyor ki aaa... pazar nasil kapali olur ya, biz ne yapacagiz. Diyo-
rum ki bu meslekte ¢alisan, en yakin esiniz, gocugunuz var ya...
Uziiliiyorsunuz bayramimiza gelmiyoruz, {iziiliiyorsunuz diigii-
niimiize gelmiyorsunuz, liziiliiyorsunuz pazar beraber kahvalti
yapamiyoruz, nasil diyorum bdyle bir sey sOylersiniz. ay evet
oziir dileriz diyorlar.” Kadin, 31 Yas, evli, magaza miidiirii, ka-
din giyim

Bir baska gorlismecimiz de, magazaciligin kariyer yolu agik
bir meslek alani1 haline donlismesinin yolunun ¢aligma saatlerinin
“normallestirilmesinden” gegtigini vurgulamaktaydi:
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“Ama keske gegse. Birgok insan bu meslege donecek. Gitmeye-
cek. Universite part-time 6grencileri kalacak.” Kadin, 31 Yas,
magaza miidiirii, kadin giyim,
Bir bagka goriismecimiz daha gergek¢i oldugunu diistindiigii
oOnerisini soyle sundu:
“Yani kesinlikle. Bari pazar c¢alistirmasinlar. Bir ara dyle bir
sey konusuldu, pazarlar1 kapatilsin veya kapatilmiyorsa, 10’a
kadar ¢aligmayalim. 10 ¢iinkii senin biitiin iginin bittigi bir sey.
Insanlar artik uyumak {izereyken sen hala ¢alisip evine gidiyor-
sun ve higbir seyin kalmryor. Cocugunu géremiyorsun, esinin
goremiyorsun, evde higbir is yapamiyorsun, kendine zaman
zaten ayiramiyorsun. En azindan AVM’ler 10°da degil de 8’de
kapatilsin. 8 iyidir yani. Zaten hafta sonu tatil olan insanlar 8’e
kadar calismryor. 6’da ¢ikiyorlar. 2 saat gelip kalsin.” Kadin, 33
yasinda, evli ve ¢ocuklu, kozmetik marka uzmani

Satig isinin 6dnemli bir 6zelligi de ¢alisanlarin yiiksek isgiicii
devrine sahip olmasidir. Anket sonuglarina gore, sadece bir tek
magazada calismis olanlarin oran1 %37,1°dir; geri kalan %60’dan
fazla satig eleman1 agirlikli olarak degisik AVM’lere ve/veya farkli
sektorlere dahil 2 ve 3 magaza degistirmislerdir. Magaza degistir-
meyen kadinlar daha yiiksek orana sahipken, 2 ve daha fazla is-
yeri degistirenler arasinda cinsiyet farki 6n plana ¢ikmamaktadir.
Magazacilik sektoriiniin, hizla bilyliyen bir alan olarak farkli iicret,
degisik calisma kosullart sunmasi en 6nemli etmen olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ayrica ¢alisma kosullari geregi satis elemanlarinin
motivasyonunu kaybetmesi ve degisiklik ihtiyaci da ikinci 6nemli
faktor olarak goziikmektedir.”

2 Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkindaki Kanun 29 Ocak 2015°te ya-
salast1, ancak kamuoyundaki beklentinin aksine, AVM’lerde ¢alisma saatle-
rinin diizenlenmesi ya da pazar giiniiniin tatil ilan edilmesi Valilerin yetkisine
birakildi; meslek kuruluslarinin -TOBB- sadece goriisiiniin alinacagi kanu-
nun 13. maddesinde vurgulandi.
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“...arayista oluyorsun... bir yerde orada 6grenecegim ya da mii-
diirsen dgretecegin ¢ok sey kalmryor. Rutine bagliyorsun. Sek-
tor siirekli gelisen bir sektor oldugu igin is bulmaman diye bir
sey s0z konusu degil... zaten geliyor sana teklifler... zaten satig-
¢t olduktan sonra, o mantigi bildikten sonra sektor ¢ok onemli
degil.” Kadin, 37 yasinda, magaza miidiirii, kozmetik

Ayni gorlismecimiz, sektorlerin farkli hizda genislemesinin
yarattig is olanaklarini ya da iicret vb. kosullardaki degisen dina-
miklere de vurgu yapti:

“...kozmetik mesela en uzun soluklu c¢alisanlar kozmetiktedir,

8-10 yil...¢iinkli kozmetik ¢ok kiigiik bir sektordii 10 yil once,

cok biiyiik paralar kazaniyordu satis elemanlari, ¢ok cezbedici

bir sektordii. Sonra ¢ok biiyiimeye basladi, yeni firmalar gir-

di, bir anda gelisti, A plas (A plus=en list segment miisteriye)

hizmet verirken birden genele yayildi, simdi ¢cok zor eleman

bulmak.”

Ozet olarak:

1. Uzun c¢alisma saatleri ve ddenmeyen fazla mesailer, yol
paras1 vb. ek olanaklar adeta meslegin karakteri haline gelmistir.
Emek siirecleri vardiya sistemine ve ekip caligmasina dayalidir.
Zira sosyal becerisine gore ise alman satis danigmanlari, maga-
zadaki her isi doniisiimli olarak yapmaktadir. Calisanlarin siirek-
li ayakta kalma zorunlulugu ve ¢esitli ihtiyaclarini giderecek ayri
mekansal diizenlemelerin -dinlenme, ¢ay, sigara icme vb. ihtiyaglar
icin odalar- eksikligi carpici sekilde g6z oniindedir.

2. Satis isi, ilk is olarak genglere nasil cazip olanaklar sunu-
yorsa, benzer bir sekilde halihazirda calisan satis elemanlart igin
farkli magaza, marka ya da AVMIerde degisik yeni is olanaklar1 da
saglamaktadir; bu nedenle sektorde isgiicli devri yiiksektir.

3. Uzun siire ayakta caligmanin ve kapali mekanda giin 15131
gormeden c¢alismanin sonucu, varis, bel fitig1, ayak rahatsizliklar
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gibi fiziksel hastaliklar ve stres gibi psikolojik rahatsizliklar yay-
gindir. Bazi1 gorlismecilerimiz icin, caddedeki magazada ¢alismak,
bu anlamda AVM magazasina gore daha avantajlidir. Ancak AVM
magazalarinin daha seckin miisterilere hitap ettigini sdyleyen ve
daha giivenli oldugunu vurgulayan satis danismanlari da var.

4. Daha da dayanilmaz olarak vurgulanan husus, satig eleman-
larinin kolonilesmesi olarak ortaya ¢ikiyor. Hafta sonlari ¢alisma
ve ancak ge¢ vakit eve/haneye ulagsma nedeniyle, aile/arkadas vb.
sosyal cevrelerinden soyutlanma ve bog zamanin sinirliliginin faz-
lastyla stres kaynagi oldugu agik. Zamanlarinin ¢ok biiyiik bir kis-
mi1 ayni kapali mekanda, ayni insanlarla rutin isi yaparak gegiyor;
dolayistyla sosyal ¢evreleri is arkadaslariyla sinirli kaliyor.

5. Duygusal yonetim, 6zellikle miisteri iligskisinde fazlasiyla
yipratici sonuglar doguruyor: miisteri memnuniyetini siirekli garan-
ti altina alma ¢abas1 ve gizlenen duygular, satig elemanlar i¢in ya-
bancilagma, kendini degersiz hissetme ve bezginlik kaynagi oluyor.

6. Ozellikle evli ve/veya ¢ocuklu kadin/anne satis danismanla-
11 i¢in, evdeki sorumluluklar1 nedeniyle, siirdiiriilemez bir ¢calisma
rejimi oldugu ¢ok vurgulanmistir.

Ucret+Prim sistemi+Sigorta

AVM’lerde magaza satig danismanlart genelde asgari tlicretle galis-
maktadirlar; hepsi sigortalidir. AVM’lerdeki magaza c¢alisanlarinin
neredeyse yarisi (%46,2) 1000 TL nin altinda bir iicret almaktadir.
1001-1500 TL araliginda kazananlarin orani1 da %37’dir. Yani ¢ali-
sanlarin %83’ 1500 TL nin altida bir {icretle ¢alismaktadir Anket
sonuclarimiza gore, iicreti 1000 TL'nin altinda olanlar daha ¢ok
kadmlardir. 1001-1500 TL iicret alanlarin orant %40’a yakindir ve
bu grupla daha ¢ok erkek vardir. Sosyal giivence bu isin en cazip
yonlerinden biri olarak goriinmektedir. Yol parasi -magazalarda ¢a-
lisanlar i¢in servis/tasimacilik hizmeti yok- yemek icin yapilan ti-
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kit (ticket) 6demesi, y1lbasi ve bayramlarda hediye ¢eki ve magaza
iriinlerinden indirimli satin alma hakki gibi, ¢ok ¢esitli ve magaza-
dan magazaya degisen yan 6demeler de s6z konusudur. Ayrica iicret
bliylik 6lciide, aday satis elemani ile yoneticiler arasinda yapilan
kisisel pazarliga da bagl olarak cesitlilik gostermektedir.

Goriismecilerimiz ¢iplak {icretlerinin 900-1200 TL arasinda
degistigini sdylediler. Ortalama prim bedeli aylik 500-1.500TL ola-
rak ifade edildi. Bu durumda ortalama aylik toplam gelirin 1.500-
3.000 arasinda degistigini soyleyebiliriz (2014 y1l1 asgari net iicret
850 TL’ye yakindi). Yine de prim ddemesinin magazadan magaza-
ya ve markalara gore degistigini ve magazalar/sektorler arasi iic-
ret politikalar1 arasinda biiytlik farklilik oldugunu unutmamak ge-
rekiyor. Ilave olarak satis danigmani, sef, uzman satis danigsmant,
magaza mudiirii, koordinator gibi farkli statiiler agisindan iicrette
katmanlagsma s6z konusudur. Ayrica, magaza miidiirleri 6zellikle
kozmetik sektdriinde ya da biiylik magazacilikta, hem kisisel hem
magaza kotasindan prim almaktadir. Bunun yan1 sira, markalarin
0zel hedefleri s6z konusu olabiliyor, o hedef satig kotasi tutturuldu-
gunda ayr1 prim veya hediye ¢eki 6demesi olabiliyor.

“Ya soyle bir sey, degisiyor. Oranlar var. Primsiz 1050-1070
yani 1100’1 buluyor... Simdi oranlar var iste. Hedef veriyorlar
100 milyar. 80 milyar yaparsan bunu aliyorsun, 90 milyar ya-
parsan bunu alryorsun. 100 milyar yapinca da bunu yapryorsun.
Oranlarim ¢arpanlari var. Iste yiizde 80 falan yapinca, 1250 ile
1400 arasi, yiizde 90 yapinca 1400 ile 1600 arasi... Gerisini ya-
parsan da ucu agik.” Erkek, 25 yasinda, biiyiik magazacilik

Midiirler, ortalama 3000 TL iicret olmak iizere, prim dahil
ellerine gecen paranin 4.000-5.000 TL oldugundan sz ettiler. Go-
rlismecilerimiz ayrica yemek ve yol parasi olarak da 100-300 TL
arast degisen bir 6demenin yapildigini dile getirdiler. Ancak maga-
zaya gore cok farkli uygulamalar mevcut. Ele gecen para, kuskusuz
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calistiklar1 magaza tiiriine gore farklilagmaktadir: Yerli ama butik
magazalar ile bazi uluslararasi marka iirlin satan magazalarin ver-
dikleri ticretin ve ¢aligma kosullarinin daha cazip oldugu goriisme-
cilerimiz tarafindan siklikla ifade edilmistir.

“....bizim magazada daha yiiksek. Benim magazamda 1.000 lira
maasla ise basliyorsunuz, minimum prim geliriniz 1.500 lira,
ortalama aylik kazanciniz 2.500. Uzmanlarda bu 3.000-3.500’¢
cikiyor.” Kadin, magaza miidiirt, karma giyim butik firma

Ancak genelleme yapmak zor; zira bir gorlismecimiz, yabanct
bir marka magazasinda ¢alismasina ragmen yonetici olarak {icre-
tinin ve priminin diisiikliigiinden ve yillar igerisinde azalan satin
alma giiclinden bahsetti. Bu durum kozmetik sektoriinde artan fir-
ma sayist ve muhtemelen durgunluktan kaynaklanan satig hacmin-
deki azalmadan kaynaklanmaktadir:

“tikit en iyi bizde, 400 TL, ortalama 280 TL’dir; maagim 2.700
TL... magaza kotasini doldurdugunda ayri, kisisel kotan1 tut-
turdugunda ayr1 aliyorsun... sonra 6zel hedefler var markalarin,
onlarin bir kismi para veriyor, bir kismi ¢ek veriyor... buranin
prim sistemi kotii, diger yerlerde 800-900’{in altina diismez, bu-
rada magaza kotani yaptigin zaman maksimum alacagin para
400 TL... personel 1.300-1.500 aras1 kazanir; pazarliga acik ta-
bii... bundan 8 yil 6nce ben bu maasi aliyordum ve yarisi kadar
prim aliyordum, diisiintin...” Kadin, 37 yasinda, magaza miidii-
rili, uluslararast marka kozmetik magazasi

Aylik gelir, goriigmecilerimizin ¢ogunlugu tarafindan yeterli
diizeyde goriiliiyor. Satis danigmanlarinin medeni durumuna gore,
isteki pozisyona gore ve ¢aligtiklari firmaya bagli olarak farkli yo-
rumlar da mevcut.

“Primle birlikte yeterli... Bekarsin zaten. Ailenle yastyorsun.

Kira 6demiyorsun. Daha gengsin, daha sonra belki baska talep-
lerin olunca...” Erkek, 24 yasinda, karma giyim
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Evli ve ¢cocuklu kadin satis danismani goriismecimiz ise 11 yil-
dir bu isi yapmasina ragmen ve giinde yedi buguk saat calismasina
ragmen devam etmemeyi diisiindiigiinii ifade etmisti:

“Benim maasim piyasada, (marka adi sdyliiyor)------ arasindaki
piyasanin en diisiik maaslarindan bir tanesi. Ama bizim mesela
ekstra yol paramiz ¢ok yiiksek. Ekstra olarak verilen, aile ge¢im
indirimimiz var. Harici olarak en ufak bir seyde, dedigim gibi
bir saat fazla kalsak parasini aliyoruz... Sundan bir 10-15 sene
once baktigimizda kozmetik calisanlarina, simdikiyle arasinda
cok fazla fark var. Ciinkii ticretler asag1 ¢ekildikge, alian uz-
manlar belirli kapasitede, 18-20’1i yaslarda, hani daha is bilin-
cinin oturmadig1 insanlar. Benim kendi adima da sdyleyebile-
cegim net bir sey var, 25 yasima, belki 27 yasima kadar is tam
bende oturmamisti. Bilincine varmamistim, ¢gok dnemsemiyor-
dum. Belki babamin kuvvetiyleydi, arkamda birisinin oldugu
kuvvetiyleydi. Ama ben ne zaman kozmetige basladim isin
farkina varmaya basladim. Bu saatten sonra iiniversite okuyup
meslek sahibi olamayacagima gore diyorum, ben bu iste ilerle-
meliyim. Bir de zaten ¢ok kisa bir siirem kaldi, bakalim ondan
sonra ¢ok devam etmemeyi diisiiniiyorum. Evde otururum, ¢o-
cugumla vakit geciririm. 4 sene gibi bir slirem var.” Kadin, 34
yasinda, yabanci kozmetik marka standi/biiyiik magazacilik

AVM’lerde yilbas1 dncesi, bayram giinleri ve indirim zamanla-
rinda “ful” glinlerin say1s1 veya genel olarak giinliik ¢alisma saatleri
artabiliyor. Fazla mesai yapilan bu durumlarda izlenen iicret politi-
kasinda calisilan magazaya gore farkliliklar gézlemlenebiliyor.

Nicel arastirma sonuglarimiza gore, fazla mesai 6denmedigi-
ni ifade eden satis danigmanlarinin orant %35’e yakindi. Yiiksek
diizeyde kurumlagmis olan magazalar bu durumlarda ¢alisanlarina
fazla mesai licreti 6derken, bazi isyerleri de ¢alisanlarin fazla me-
sailerini “fazladan izin hakki” olarak 6demekteler. Yani igsverenler,
ekstra ¢aligma siiresi i¢in ticret 6demek yerine, ekstra izin vermeyi
tercih etmektedir; zira zaten haftada 1 giin izinleri oldugu i¢in cali-
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sanlarin bu “ikame”ye tepki gostermeyeceklerini biliyorlar.

Azimsanmayacak sayida isyeri ise bu durumlarda ¢alisanlarina
higbir sekilde fazla mesai 6dememektedir. Bu saydigimiz ¢alisma
kosullar1, hem satig danigsmanlart hem de magaza yoneticileri igin
gecerli. Sadece “fazladan izin hakki” olarak telafi edilen fazla me-
sailer magaza yoneticileri i¢in gegerli degil. Yani magaza yonetici-
leri fazla mesai yaptiklarinda, buna igin dogasi olarak bakiliyor ve
herhangi sekilde bir 6deme yapilmiyor veya yerine izin verilmiyor.

“Calisma saatin 10 goziikiiyor ama sen magazaya 9’da gelmek
zorundasin. Ve bu 9°dan 10’a kadar olan paray1 sana vermiyor-
lar. Bunu hazirlik siireci olarak degerlendiriyorlar. Hani yapilan
da su, gidiyorsunuz, iistliniizii degistiriyorsunuz, 9.15 gibi yan-
lis hatirlamiyorsam magazanin i¢inde olacaksiniz ve magazay1
temizleyeceksiniz, 9.30’da da tam olarak hazir bir sekilde re-
yonda duracaksiniz. Ama miisteri yok, hicbir sey yok, sadece
dikiliyorsunuz orada. Haftada 2-3 giin acilista olsaniz, ¢iinki
her zaman sabahg¢1 olmuyorsunuz, kimi zaman 12’de de basla-
yabiliyorsunuz, 2°de de baglayabiliyorsunuz. Ama haftada 2-3
giin sey olsaniz, 3 saatlik paraniz gitmis oluyor. Ciinkii saat ba-
sina Ucret aliyorsunuz. Bunu 6grendikten sonra bu benim ¢ok
sinirime dokunmustu.” Kadin, 27 yas, yart zamanli satig temsil-
cisi, bliylik magazacilik

Nadiren de olsa fazla mesai 6deyen yabanci marka magazalari
da var:

“haftalik ¢aligma siiresi 45-50 saate denk geliyor. Firmamiz bu-

rada her hafta 5 saatlik fazla mesaimizi ddiiyor... ayda 20 saat

mesaimiz oluyor.” Erkek, 32 yasinda, magaza miidiirii, ulusla-

rarast ayakkabi markasinin magazasi

Caligsma saatlerinin esnek ve dnceden belirlenemez olmasi, eg-
reti (precarious) istihdamin’ 5nemli boyutlarindan biridir. AVM c¢a-

3 Precarious employment kavrami Tiirk¢eye farkl: sekillerde ¢evrilmektedir.
Yaygin kullanimi “giivencesiz istihdam” bigimindedir. Ancak giivencesizlik
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lisanlarinin istihdami kayitli ve formel bir istihdam olmakla birlikte
egreti istihdamin pek ¢ok ozelligini tagimaktadir. Standing (Stan-
ding, 1999; 2014: 21-25) “Prekarya”’y1 heniiz olusum halinde olan
-glivencesiz sifati ile proletarya isminin birlesmesinden olusan- bir
smif olarak analiz ediyor. Bu kesim, “agik hizmet toplumunda”,
glivencesiz, gegici islerde calisan (¢agr1 merkezi, tageron firma ¢a-
lisani, kismi-zamanli ¢alisanlar) ve daha az sayida olmak {izere is-
tihdam giivencesi olsa bile is giivencesi olmayan ¢alisan1 kapsayan,
¢ok pargali, homojen olamayan kesimdir. Bu kesimin ‘toplumsal
gelir’ yapist eskiye dayali sinif ya da meslek kavramlariyla kolay-
likla agiklanamaz. Giivencesizlik sigortali bile olsa, ‘giliven {izerine
kurulu bir is kimliginin’ olmamas1 anlamina gelir.

Kalleberg “egretilik” (precarity) kavraminin, kesin olmayan,
ongoriilemeyen ve ¢alisanin bakis acisindan riskli olana gonderme
yaptigimin altin1 ¢izmektedir: Pek ¢ok calisan i¢in giivensizlik ya-
ratan bu tiir calismanin yalnizca ¢aligmanin kendisinde, igyerlerin-
de ve insanlarin ¢alisma deneyimlerinde degil, kisinin ¢aligma disi
alanlarinda (stres, egitim vb.), sosyal alanda (aile, topluluk vb.) ve
siyasal alanlarda (istikrar, demokratiklesme gibi) da dnemli sonug-
lar1 olmaktadir (Kalleberg, 2009: 2). McKay vd. (2012) egreti istih-
damin “alternatif igler ve igse yonelik tercih imkaninin bulunmama-
st; disiik gelir diizeyi; istihdamin gegici ya da gilivencesiz olmast
dolayistyla gelecege yonelik plan yapilamamasi; yetersiz saglik ve
giivenlik kosullar1 ve ¢alisma iliskilerinde temsil edilme imkaninin
bulunmamasi -sendikalar- gibi bes farkli 6zelliginden bahsetmekte-

Tiirkgede daha ¢ok sosyal giivenlige gonderme yapan bir kavram oldugu
ve “precarious” kavrami, sosyal glivencenin 6tesinde ¢aligma kosullart ve
emek siireclerine iligkin “tekinsizligi” anlatan pek ¢ok farkli 6zellige gon-
derme yaptig1 i¢in, Kadin Emegi ve Istihdami Girisimi’nin kullandig1 “egreti
istihdam” ve egretilesme kavramlarim kullanmay1 tercih ettik. (Bkz KEIG,
2014).
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dir (KEIG, 2014). Bu tespit, satis isinde ¢alisanlarin cogunlugunun
neden sendikasiz olduguna da isaret eder.

Birey-Ozne Ama Orgiitsiiz

Sigortal1 bir is olmasina ragmen, satis danigsmanlar1 gerek caligma
kosullarmin iyilestirilmesi gerekse iicret, yan ddeme vb. konularda
yapilan hak ihlalleri konusunda yapayalniz kalmaktadir; zira or-
giitsiizler. Uzun ve belirsiz ¢alisma siireleri, ayni anda birden fazla
isin yapilmasi ve rekabete dayali ¢aligma rejimi, satis elemanlarinin
neden sendikal etkinliklere ilgi gostermediginin bir yonii. Bu mes-
lekteki yaygin orgiitsiizliik durumu, bir satig isindeki ‘bireyci’ sir-
ket kiiltlirtiniin bir sonucu olarak da okunabilir. Satis danismani bi-
rey-0zne olarak uzun donemli diisiinme yetersizligi, magazada ‘can
sikintisinin’ ve bir tiirlii gecip gitmeyen zamanin etkisiyle, odak-
lanma ve sistematik diisiinme yetisini gelistiremedigi diisiiniilebilir.

Ayrica genel olarak Tiirkiye’deki igverenlerin yerlesik ‘sendi-
ka diisman1’ tavrinin katkisini da hatirlamak gerekmektedir. Ozel
sektorde sendikalasmaya c¢aligsan isgiler hemen isten g¢ikartilmak-
tadir. Neo-liberal politikalarin yayginlagmasi, 6zellestirmeler, sos-
yal politikanin piyasanin gereklerine gore doniistiiriilmesi, kamu
istthdaminin azalmasi, hizmet sektoriiniin en fazla istihdam artisi-
n1 saglayan sektdr haline gelmesi, taseronlagsma ve Is Kanunu’nda
sendika karsiti diizenlemeler, igveren yanlist sendikalarin giiglen-
mesi, igyerinde emegin katmanlasmasi gibi belli bash egilimler
sendikalarin giiciinii azaltmistir. Ozel sektdrde, toplu sdzlesmeden
yararlanan ¢aligsan sayisinin 500-550 bin dolayinda oldugu tahmin
edilmektedir. Bu durumda 6zel sektorde sendikalasma orani %3-4
civarindadir. Iskoluna gore bakildiginda, ticaret, biiro, egitim ve
glizel sanatlar iskolunda 13 sendika vardir ve toplam sendikalas-
ma orani %4,3, kadinlarin sendikalagma orani ise %2,8’dir (CSGB
verileri, 2014). 10 no’lu iskolunda 140.322 calisan sendikalidir;
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Tiirk-Is’e bagli Tez-Koop s ile Koop -Is iskolunun biiyiik sendika-
larindan ilk ikisidir. Koop-Is iiyelerinin cogunlugu Ikea magazalari
calisanlari, Tez-Koop-Is Sendikas1’nin ise Migros ve Carrefour ma-
gazalari calisanlari olugturmaktadir (http://halkci.org/2015-ocak-a-
yi-verileriyle-turkiyede-isci-sendikalari-panoramasi/).

2. Boliim’de vurgulandig: gibi, Tiirkiye’de sendikalasma oran-
lariin diisiikligliniin yani sira, toplu sdzlesme pratigi de ¢ok zayif-
tir. Sendikal1 olmasina ragmen, toplu sdzlesmeden yararlanamama
dururumun nedenleri sdyle agiklaniyor: “Bu nedenlerin basinda
sendikal barajlar ve toplu is sézlesmesi yetki sistemi geliyor. Iskolu
ve igyeri/isletme barajlar1 sendikalasan is¢inin toplu is sdzlesme-
sinden yararlanmasini engelleyici nitelikte. Iskolu barajini asama-
yan sendikalarin tiyeleri toplu is s6zlesmesi kapsamina giremiyor.
Ornegin Ocak 2015 istatistiklerine gore 147 sendikanin 98’1 baraji
gecemedi. Bu sendikalarin iiye sayis1 110 bine yaklasiyor. Dahasi
iskolu barajini asip igyeri (yaridan bir fazla) ve isletme (yiizde 40)
asamayan sendikalarin buradaki liyeleri de toplu is sd6zlesmesi kap-
sami1 disinda kaliyor. Sendikanin tiim bu barajlar1 asmas1 durumda
ise igverenin itirazi sonucu sendikalagma islemleri duruyor ve konu
yillar siirecek yetki davalari sonucunda belirleniyor.” (Celik, 2015).

Derinlemesine miilakatlarda, goriismecilerin sendikali olup ol-
madiklarint sorduk. Goériismecilerimizden sadece bir kadin kasiyer,
-delege de olmus- sendikali oldugunu belirtti. O da marka zincir
marketinde calistyor:

“Ucret, asgari iicret. Ulkedeki insanlari ne kadar tatmin ediyor-
sa beni de o kadar tatmin ediyor. Tatmin etmiyor yani... sendi-
kaliy1z biz. Tabi ki sendikali olmak zorundalar diye disiini-
yorum bdyle bir yerde. Yoksa her tiirlii hakkiniz1 yiyebilirler..
Valla bilmeyen insanlar var, sendikanin ne oldugunu bilmeyen
insanlar var.. Sendikaliysa parasi kesiliyordur, neden kesildigi-
ni bilmiyordur. Kesilen paranin hesabini sormuyordur, filan. O
da ilging bir bakis agisi... Yok, haberi vardir illa ki... Clinkii tek-
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lif eder o sisteme girer, e-devletten kendi girip yapar.” Kadin,
33 yaginda, sorumlu kasiyer, marka zincir market magazasi

Goriismecimiz “Isimiz sendikaya diistii tabii ki. Yani kotii bir
sey yasamistim. Pek bir ¢oziimii olmadi ama karsimdaki insanin,
yoneticimin gelip benden 6ziir dilemesini sagladi” diyerek aslinda
sendikasinin beklentilerini karsilamadigin1 ama iiyelerin de kendi
sorunlarina sahip ¢tkmasi gerektigini vurguladi:

“Tabii ki gerektigi zaman siz hakkinizi savundugunuzda o da
sizin hakkinizi savunacaktir. Sistem bdyle zaten. Siz ¢abala-
madikea, aglamayan ¢ocuga meme vermezler, bu kadar. Ora-
da da oyle bir sey... Sizin {istiiniize geliyorlar, siz susuyorsu-
nuz, sendika sadece izliyor mesela. Hani sar1 sendika derler,
bilmiyorum biliyor musunuz?.. iste bunlara izin verecek olan
isciler. Sen hakkini sormazsan o tinlamaz, o sadece izler. Sen
yastyorsun onu, o problem senin. Sen onu iletmek zorundasin.
O bilmek zorunda ki bunun ¢éziimiinii yapmak zorunda. Ciinkii
senin aylik 50 liran1 kesiyor ya. Niye kesiyor, sen 2 giin, 1 giin
calistyorsun onun igin. Niye kessin. Neden kesiyor, benim igin
ne yapiyor? Bunu sorgulamak zorundalar ama yapan var yap-
mayan var.”

7 yildir ayn1 zincir markette ¢alisan kadin goriismecimiz sen-
dikal1 olmanin avantajlarimi da vurguladu:

“Evet, 7 yildir... Bu biraz da iste sendikanin giicli yiliziinden.

Oyle rastgele sizi isten ¢ikaramaz 6zel sektdr. Ama toplu sen-

dikas1 oldugu i¢in bdyle bir sey yapamaz o yiizden biraz rahat
hareket edebiliyoruz haklarimiz oldugu igin.”

Bir onceki igyerinden de ‘sisteme’ itiraz ettikleri icin isten atil-
digin1 anlatti:

“Bir 6nceki ig yerimde kizin biri ¢aligmiyor diye ben isyan ¢i-

kardim mesela. Evet, bagka bir calisana ¢ok fazla tolerans gos-

teriliyordu. Ben bunu goriince orada da kasa sefiydim. Bunu
yapamazsiniz dedim, boyle bir sey olmaz. Bir sustum, iki sus-
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tum, konustum. Arkadaslarla konustum, bir seyler yapalim,
sunu yapalim bunu yapalim. Bir seyler yapmaya ¢alisirken iist-
teki yoneticilerin danigikli doviis dedigimiz seyleri vardi biraz
ona denk geldim. Saf saf beni dinlediklerini diisiindiim... O kisi
degil, aslinda daha ¢ok orada sistem dedigim sey var. Eger bize
tolerans gosterse, mesela biz toplu halde kasay1 birakip ¢iktik.
Hepimiz, sadece bir kasiyer kaldi orada, destek almak zorunda
kaldilar. Cikip gittik. Onlarda hani bize eger tolerans tantyip ise
almis olsalardi, bizden korkmalar1 gerekirdi. Bizimle artik ¢ali-
samazlardi. Bu sistem. Bize bir sefer bunu yaptirdiklari i¢in, biz
daha fazlasimi isteyebilirdik onlardan. Boyle baktiklart igin o
danisikli doviis oldu. Bilmiyorum anlatabildim mi ama... Sonug
ne oldu, hepimiz isimizden olduk. Hepimiz isimizden olduk
sonug bu yani. Diger arkadaslarima zaten direk istifa yazdirip
gondermisler. Ben biraz daha ¢irpindim, ¢cabaladim. Ben bayagi
ugrastim. Yani hak ettiklerini aldiklarii da diisiiniiyorum. Oy-
lesine ¢ikip gitmedim yani. Ugrastim. Bir sonug alabildigimi
diisiiniiyorum. Isimden oldum, ama neysem o kaldim.”

Bilingli gorlismecimiz ‘neysem o kaldim’ diyerek insanin ig-
yerinde kendisi olabilmesi i¢in nasil miicadele etmesi gerektigini
isaret etti. Gorlismecilerimizin genel olarak sendikalara kars1 far-
kindaliginin ¢ok zayif oldugunu sdyleyebiliriz. Diger goriismecile-
rimiz sendikali olmadiklarini, zaten ¢alistiklar: alanla ilgili bir sen-
dika bulunmadigini1 séylediler. Eger olsaydi, sendikali olmak ister
miydiniz sorusuna ise bir kisim goriigmecimiz “bilmiyorum” ya da
“fikrim yok” seklinde cevap verirken, bazi goériismeciler sendika
olsaydi kesinlikle katilacaklarini ¢iinkii haklarin1 koruyan hicbir
kurum olmadigim dile getirdiler. Bir goriismecimiz, gelecege ilis-
kin belirsizlik ile orgiitsiiz olmanin bedellerine dikkat cekti:

“..piyasa bu yonde, ben memnunum kendi sartlarimda ama 2

giin sonra, 2 ay sonra degisebilir, hi¢bir sey kesin degil... yol

parasi vermeyen var, fazla mesai 6denmiyor... dolayisiyla ora-

larda calisan insanlardan en az biri fitili ateslemeli, benim fir-
mam bunu yapmriyor ¢iinkii birisi fitili ateslerse gerisi gelir...
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sendikaya devlet izin vermez zaten, lilke daha geriye gidecek
diye, bir itiraz tartisma oldugunda giivenligi getiriyor, sendika
olsa bdyle olur muydu? sendika olsa siiper olurdu...” Erkek, 32
yasinda, magaza miidiirii

Bir bagka goriismecimiz, magaza miidiirii olarak ¢aligmanin,
sendikalasma gabalar1 dahil ‘siftler’in diizenlenmesine kadar kendi
alt kadrosuyla nasil gerilimler, ¢atismalar dogurdugunu anlatt:

... Tabii ki tabii ki, ........ calistigim donem,......... biraz daha fark-
It bir yonetime sahip, magaza bazinda bir sirket gibi goziikii-
yor, her magazasi bir sirket gibi yani magaza miidiirii sirketin
ortagi, hissedari gibi bir durum var. Her konuda imza yetkisi
var ve magazalar kendi i¢lerinde sendikalasabiliyordu. Calisti-
g1im AVM’de bu en son ben ayrilmadan dnce sendikadan birkag
arkadas gelip goriisiiyordu personelle fakat orada da yonetici-
leri kesinlikle istemiyorlar. Bizde goriismek istedik ama bizi
sirketin bir ortagi gibi gordiiler, gordiiklerini agik¢a soylediler
bizimle goriismediler mesela o donem de sonrasinda ben za-
ten ayrildim... Tabii kim ne derse desin ve ben de buna dahilim
ki zamaninda ayni1 seyi ben de yasamistim, biz somiiriiliiyoruz
yani biz yonetici tarafindan somiiriiliiyoruz. Satig elemanina
bunu ben de yapiyorum ¢iinkii zaman zaman, yardimcima diyo-
rum ki birak bugiin ful kalsin, ¢iinkii yogun sikistyoruz halbuki
benim bunu o ¢ocuga yapma hakkim yok ama surati diisiiyor,
gidiyorum diyorum ki iste attyorum “Murat bugiin fulsiin”,
“Tamam” diyor ama kimbilir kafadan neler gegiriyor ¢iinkii ben
de ayni1 seyleri yasadim; bir plani vardir, bir seydir. Ne bileyim
hicbir sey olmasa bile gidip evine dinlenecek adam.” Kadin, 33
yasinda, reyon miidiirii, biiyiik magazacilik

Satis danismanlar1 arasindaki amansiz rekabet, kisa vadeli
benmerkezci diisiinme ve degerlendirme tarzinin yayginligi bilin-
mektedir; bir tiir stratejik, aragsal bireycilik (McCabe, 2003) sirket
kiiltiiriyle beraber c¢alisanlarin 6znelliklerinin ve is aidiyetlerinin
bir pargasi olmus goriinmektedir. Bu durumda orgiitlenme, kolektif
dayanisma ya da sendikalagsma konusundaki ilginin ¢ok az olmasi
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sasirtict degildir. Kuskusuz, Tiirkiye’deki sendikalarin magaza ca-
lisanlarini orgiitleme konusundaki yetersizlikleri, isteksizlikleri ve
varlik gostermemelerinin yarattig1 daginiklig1 da ilave etmek ge-
rekir. Ancak sendikal orgiitlenmeye isverenlerin sert tepki goster-
mesi, orgiitlenmenin toplumsal olarak anarsi yaratan/komiinist bir
eylem olarak algilanmas1 ve isini kaybetme riskinin yiiksekligi de
caydirict faktorler olarak diigiiniilebilir.

Sonug olarak:

1. Sigortali olma avantajiyla birlikte ele alindiginda, prim da-
hil ortalama aylik gelir goriismecilerimiz tarafindan “yeterli” bu-
lunmaktadir. Yol parasi, yemek parasi, hediye ¢eki, magaza iirlinle-
rinde indirim vb. ¢esitlilikte yan 6demeler s6z konusudur. Magaza/
marka ve/veya sektore gore degisen cesitlilikte maag skalast mev-
cuttur.

2. Miisteri yogunluguna gore esnetilen fazla mesai 6demele-
ri genelde yapilmamaktadir. Fazla mesai yerine, ekstra izin hakki
yaygin bir uygulamadir.

3. Prim sistemi, kigisel ya da havuz olarak adlandirilan ortak
magaza kotasi gibi mekanizmalar, satis personeli i¢in gelirlerini
yiikselten en onemli kaynaktir. Performans gdstergesi olan prim
miktari, ayn1 zamanda ¢alisanlar arasi rekabeti tetiklemekte ve ¢a-
tismalara yol agmaktadir; bu ¢atigsma is arkadaslarini aile bireyi gibi
gorerek ya da yakin arkadas iligkileriyle dengelenmeye ¢alisilmak-
tadir.

4. Sendikal etkinligin olmadig1 magazalarda, satis danigsmanla-
11 da sendikalar konusunda genellikle ilgisiz ve bilgisiz goriinmek-
tedir, mevcut sendikalarin da gelip ilgilendikleri sdylenemez. Kus-
kusuz uzun calisma saatleri ve isverenlerin sendika karsiti tutumu
da sendikal faaliyetlere katilmanin dniinii kesen en 6nemli faktorler
olarak okunabilir.
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Emek Siireci ve Beden Denetimi: Estetik Emek

Sinif ve Toplumsal Cinsiyet Eklemlenmesi ya da Cinsellesmis
Emek/Estetik Emek

Yaptigimiz goriismelere ve gozlemlerimize dayanarak iizerinde
durulmasi gereken 6nemli bir diger unsurun da “emek denetimi”
oldugunu diisiiniiyoruz. Lauren Langman biiylik magazalar i¢in tii-
ketim toplumunun zamanimizi, davraniglarimizi ve 6znelligimizi
nasil sekillendirdigini sembolize eden “neon kafes” benzetmesini
kullanmistir (1992). Neon kafes, yalnizca miisterilerin yagamini de-
gil, 6zellikle ¢alisanlarin bedenlerini, zamanlarin1 ve 6znelliklerini
de kuran, denetleyen bir diizenege gonderme yapar. Bu alandaki
calismalar daha ¢ok tiiketim kiiltiirii ve miisteriler lizerine yogun-
lasmis olsa da, ¢alisanlarin denetimi ¢ok katmanlidir. Ornegin Lan
(2001), Frank’in (1991) beden kullanimina iliskin tipolojisinden
yararlanarak Taywan’da kozmetik sektoriinde ¢alisan satig danis-
manlarmin ise alim ve emek siireglerinde bedensel denetimin ii¢
bilesenini ayirt eder:

1) Disipline edilmis (disciplined) beden, ii) yansitici (mirro-
ring) beden ve iii) konugkan (communicative) beden. Bedensel
emege iliskin bu iicleme, farkli emek denetim stratejilerini iger-
mekte ve calisanlarin giindelik yasamlarinda toplumsal cinsiyet ve
sinif kimliklerini miizakere ettikleri alanlar olmaktadir. Lan, emek
denetiminin yalnizca artik degeri kullanmakla ilgili bir baski degil
ayni zamanda calisanlar1 “uygun” 6zneler haline getiren sdylemsel
bir kullanim oldugunun altin1 ¢izmektedir (2001: 23-24). Disipline
edilmis beden, standartlasmis bedensel jestler, sozler ve duygusal
yonetim yoluyla hiirmetkar bir hizmet sunumunu, yansitici beden
satisin1 yaptig1 kozmetik iirtinlerini yansitan bir giizellik imgesini
temsil etmesini, beden ve bilgiye dair profesyonel bir otorite pozis-
yonunun siirdiiriilmesini igerir (Lan, 2001: 29).

Hizmet sektoriinde ¢alisanlarin bedensel disavurumlariyla ilgi-
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li daha giincel ¢aligmalar sinifsal analize de 6nem vermektedir. Bu
calismalar, satis igini sadece miisteri, miidiir ve ¢alisanlarin rolleri-
nin bir disa vurumu olarak degil, fakat daha biiyiik bir sosyal yapiya
dogru biriken “ritiiel zincirlerin etkilesimi” (ya da bir dizi baglantil
sosyal durumlar) olarak, gii¢ iliskileri baglaminda irdeler (Collins,
2004: 6). Ozellikle otel ¢alisanlari iizerine yapilan ¢aligmalar, zen-
gin/refah diizeyi yiiksek miisterilere hizmet eden elemanlar bagla-
minda, davranislar, ritiieller, jestler vb. estetik emek tezahiirlerinin,
kategorik giig iligkileri yerine daha ¢ok durumsal katmanlagma sek-
linde -yani daha akiskan- ortaya ¢iktigini gostermektedir. Liiks otel
calisanlar1 orneginde, kapi gorevlilerinden, asansér gorevlilerine
ve resepsiyonda caliganlara kadar, zengin miisterilerine verdikleri
hizmet aslinda sinifsal hayat tarzlariin iiretimi ve yeniden tliretim
stirecidir. Dolayisiyla verdikleri sadece hizmet degil, ayn1 zamanda
emegin “miisterinin ve ¢alisanin sosyal konum deneyimini yeniden
iiretmeye olanak saglayan” kiiltiirel ve sembolik formlaridir (Han-
ser, 2012: 301).

Boylelikle, magazadaki 6rnegin, giinliik pratiklerin hangi hi-
yerarsik konumlari, sosyal gruplagmalar ve esitsiz iligkileri yan-
sittiklarini irdelemek miimkiin hale gelir. Satis personelinin “iyi
goriinlisii” ve “iyi izlenim vermesi” sadece miisteri memnuniyeti
acisindan degil, isverenin magazada sundugu imajin tiiketimle ilig-
kisi agisindan da 6nemlidir. Aslinda, isveren diisiik licret 6deyerek
kiraladig1 satis danigmani vasitasiyla, marka ile biitiinlesmis ve in-
dirimli satislara yonelmis bir ‘orta-sinif estetigini’ de satin almis
olur (Hanser, 2012: 297).

Isyerinde beden politikas1 agisindan, Wallace (1999) toplum-
sal cinsiyet ile cinselligin sirket kiiltiiriine ickin oldugunu ve ca-
liganlarin bedenleri {izerinden yagamaya devam ettigini vurgular.
Bu anlamda sirket, baz1 beden stillerine, disavurumlarina izin verir,
digerleri ise yasaklar (Wallace, 1999: 43, Somerville and Bernoth,

158



2001’den alintr).

Bu gercevede, isverenlerin satis isini “dogru” yapmak igin ¢a-
lisanlardan bekledikleri nitelikler de, hem sosyal beceri hem de es-
tetik emek unsurlar olarak, emek denetimini sekillendirmektedir.
Bu hiyerarsik ve esitsiz iligki ag1, ayn1 zamanda sirket kurallarim
dayatan iliskiler bigiminde yeniden ve yeniden iiretilir. Interaktif
hizmet iginde ¢alisanlarin sadece duygular acgisindan degil, nasil
goriindiigiiniin tizerinden de disipline edilmesi, literatiirde estetik
emegin nasil ¢alisanlarin bedensel varoluslari {izerinden “cinselles-
mis emege” dogru genisledigi lizerine pek ¢ok arastirma ve analiz
okumamiza olanak saglamistir (Warhurst and Nickson, 2009; Ad-
kins, 1995; Kakabadse and Kakabadse, 2004; Acker, 1990). Este-
tik emek, ise girerken ve ise alindiktan sonra, hizmet elemanlari-
nin davranig, konugma, giiliimseme, goz temast gibi cesitli ifade
bigimlerini kapsayacak sekilde tanimlanir; zaten tiim isyerlerinde
s0ze dayanmayan bir etkilesim bi¢imi vardir ve kurumsal kimligin
bir bilesenidir. Bu yolla satis elemani hem is arkadaglariyla hem
miisterilerle kurdugu iligkiye cinselligini de katmis olur. Estetize
edilmis, anlamli bir giiliis ya da samimi bir bakis, satilan {iriiniin ya-
kisip yakismadigi iizerine samimi bir muhabbet miisteriyle iliskide
cok ige yarayabilir. Kadin giyimde genellikle erkek ve/veya gey-
lerin, erkek giyimde de kadin satig elemanlarinin genellikle tercih
edilmesinin bir yonii de estetik emekte gizlidir sanki.

Bazen, cinsellestirilmis davraniglar, 6rnegin flort etmek gibi,
uzun c¢aligma saatleri boyunca olusan sikintiy1 dagitarak, daha ke-
yifli bir ortamda ¢alismak i¢in ya da kendi farkli kimligini vurgula-
mak i¢in, bazen de yoneticilerin denetimini hafifletmek i¢in kulla-
nilir (Ackroyd and Thompson, 1999). Is yogunlugunu hafifletmek
icin, calisanlar arasinda arkadaslik kurma, géz temasi, sakalasma,
flort, sosyallesme g¢abalar1 ¢ok sik bagvurulan bas etme taktikleri
olarak anilir ve bazen cinsellik de bu siirece dahildir. Zaten, pek ¢ok
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firma yoneticisi ve IK boliimii, drnegin magazalarda calisanlar icin
ortak sosyal aktiviteler, yeme-igme geceleri vb. diizenleyerek, bu
tip sosyallesmeyi desteklemektedir. Ayrica, evli olan satis eleman-
larinin hemen hepsinin esleri de satig danismanidir.

Tiim aktarilan pratikler, ¢alisanlar aras1 ve miisteri iliskilerin
bedensel varolusla ve cinsellikle yogrulmasi, aslinda c¢alisanlarin
lehinedir: zira sirketler genellikle calisanlarin bedensel varolusla-
rin1 mobilize edip, gelistirip metalastirirlar (Warhurst and Nickson,
2009: 7-8). Calisanlar kurumsal estetik anlayisin bir pargasi haline
gelir ve boylelikle belirgin bir emek stratejisi -estetik emek- igve-
renler tarafindan uygulanmis olur.

Kafesi kirmak: Konuskan Beden

Emek denetimine kars1 ¢aligsanlar pasif bireyler degil, aktif 6zneler
olarak cesitli taktikler, uzlagsma/rahatlama stratejileri ve bag etme
stratejileri gelistirirler. Zira sirket kiiltliriiniin niifuz etmesiyle, ca-
ligma artik birey i¢in sadece bir “kisit” degil, ama daha ¢ok kendini
gergeklestirmesi i¢in bir firsat olarak algilanmaktadir (Wee&Bro-
oks, 2012). Bu “kendi”’si cinsiyetsizlestirilmis ama erkek bireydir
ve kadin ¢alisanlar i¢in ise “kendi”, o erkek norma gore dlgiiliir,
bigilir. Wee ve Brooks, sirket kiiltiiriine ickin olan bu toplumsal
cinsiyet¢i beklentilerle bas etmek icin, ¢alisanlarin hangi metafor
stratejileri gelistirdiklerine iligkin literatiirli irdeler. Zira metafor-
lar toplumsal durumlara bir ¢ergeve cizerek, genellikle belirgin bir
tecriibe alanini, bir diger alan cinsinden kavramsallagtirmasina yol
acar. Boylece, metaforlar bireye degisik tecriibe alanlarinin genel-
lestirilmis ya da 6znel unsurlarini, ¢esitli diizeylerde sekillendirme-
sine olanak tanir ve ayni zamanda bag etme stratejisi olarak da ise
yarar. Bu stratejiler

i) denge metaforu (is ve aileyi iki farkli alan olarak ayirma,
kompartimanlastirma —(Halper and Murphy, 2005)- aktaran Wee
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and Brooks, (2012; 576-77),

ii) etkilesim metaforu (is ve aile hayati arasinda baglant1 kur-
ma-Halper and Murphy, 2005) aktaran Wee and Brooks (2012: 576-
77) ve

iii) uyum metaforu (isi ile kimligini uyumlastirma -(Muirhead,
2004)- aktaran Wee and Brooks (2012: 576-77) olarak analiz edilir.

Denge metaforu, cinsiyet korli bir yaklasim olarak elestiril-
mektedir; kadin ve erkeklerin farkli kaynak “kisit”larina dikkat
etmez ve ayni zamanda ¢aliganin, toplami 0 olan bir oyun kurami
gibi, mevcut kaynaklarini is ve 6zel alan arasinda bir iligki kuracak
sekilde dagittigin1 varsayar. Etkilesim metaforu ise, denge meta-
forunun eksikliklerini giderir ancak is-aile etkilesiminde pratikte
hangi firsatlarin, olanaklarin anne/¢ocuklu ¢aliganlar i¢in miimkiin
oldugunu belirli baglamlara dayandirarak ayrintili analiz etmez.
Bu anlamda “uyum” metaforu, bu eksiklikleri giderecek sekilde is
ve kimlik arasindaki baglantiya odaklanir. Bireyler isyerinde, var
olan sosyal kosullar ve profesyonel bagliliklariyla birlikte, toplum-
sal cinsiyet kimliklerinin ne 6l¢iide sabit ya da degisken oldugunu
ac18a cikarirlar. Dolayisiyla uyum stratejisi, cinsiyete iliskin 6znel-
likler ile “diistinlimsellik™ (reflexivity) arasindaki iligkiye odakla-
nir: yani mevcut igyeri tecriibesiyle an1 yasamaya devam ederek,
stirekli konugmak, hesaplasmak yoluyla bireyin 6znelliginin insa
stirecine. Diisliniimsellik, feminist metodolojinin de énemli bir un-
suru olarak, benzer bir bi¢imde arastirmaci kendi 6znelliginin aras-
tirmay1 nasil etkiledigine bakiyorsa, bireyin de kendi i¢ diinyasina
baktigini ve kendi isteklerini ertelemedigini ima eder. Boylelikle,
birey igyerinin gerekliliklerine uyum saglayacak stratejileri de ge-
ligtirebilir. Wee and Brooks, yaptiklari nitel arastirmada, bireylerin
en ¢cok uyum metaforuna basvurduklarimi belirtir; ¢calisanlar bu se-
kilde hem bireysel benliklerinin pek ¢ok niteligini ise yansitabil-
mekte, hem de yaptiklari isten tatmin saglayabilmektedir.
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Ornegin bir gériismecimiz kendini firma agisindan degersiz
hissetmesine ragmen hangi yolla is tatminini artirdigini su sekilde
ifade etti:

“bu meslegin basinda... miisterilere misafir géziiyle baktim, se-
verek yaptim ¢iinkii bu isten ekmek kazanacagimi diigiindiim.
Hem isi sevdim, hem de miisteriyi tatmin ettim, firma bize de-
ger vermese bile, miisteri hissettiriyordu memnuniyetini...” Er-
kek, 32 yasinda, ayakkabi1 sektorii

Goriismecimiz segkin miisteriye hizmet etmenin verdigi tatmi-
ni vurgularken sinifsal konumlarin nasil karsi karsiya geldigini de
anlatiyor:

“AVM’de calismanin havasi var kul (cool=havali) yani, sik

miisteriler, kibar insanlar...” Kadin, 30 yasinda, kasiyer, erkek

giyim

Tiirkiye’de meslek itibar aragtirmasinin sonuglarina gore, kasi-
yer 120 meslek arasinda sayginlik itibariyla 116. sirada yer almak-
tadir. Satis danismanligina gore, kasiyerlik magazacilik isinde depo
calisan1 gibi daha diisiik statii olarak algilanmaktadir ve kasiyerle-
rin hemen hepsi kadindir. Beklendigi gibi, mesleki sayginlikta ilk
3 sirada tip doktoru, liniversite profesorii ve hakim yer almaktadir.”

Satis danigmanlari, kendi kisisel 6zelliklerini ve beklentileriy-
le yaptiklari isi uyumlastirarak zorluklarla bas etmeye ¢alistyorlar.
Ayni1 zamanda sosyal iliskiler ag1 sayesinde, daha rahat ve/veya
daha giivenli ¢aligmanin yollarini artyorlar; tamdik, arkadas her za-
man daha iyi bir magaza bulmanin kapisini agiyor ama asagidaki
alintida paylasacagimiz gibi, bazen parasal kisitlar ¢alisan1 sege-
neksiz birakiyor:

“is ¢ok yorucu ve iicret de tatmin etmiyor, 7 yildir hala satis

*http://turkeyses.net/wp-content/uploads/2015/05/T%C3%BCrkiye-Mesleki-
%C4%BO0tibar-Skalas%C4%B1-Sunumu-Son.pdf
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danigmaniyim, ayrilmak istiyorum ama en eski ben oldugum
i¢in birakmiyorlar... diplomani al gel yiikselt iicretini diyorlar...
tabii kendim ¢ekip gitsem tazminatimi alamam, biraz yildirma
politikasi var yoksa is teklifi aldim.” Kadin, 37 yasinda, ilkokul
mezunu, kadin giyim, outlet magazasi

AVM magazalarinda da emek denetimi; yukarida da degin-
digimiz kiyafet kodlari, belirlenmis hitaplar, tavirlar, satis danis-
manlarinin siirekli giiler yiizlii ve siirekli hareket halinde olmalar1
zorunlulugu gibi normlar, asagida ayrintili olarak anlatacagimiz
performans kriterleri yontemleriyle saglanmaktadir.

Bir goriigmecimiz magaza iginde meslektaslar ile birbirine hi-
tap tarzlarinin misteri karsisinda bir “saygmlik™ ifadesi oldugunu
ve birbirlerine isimleriyle seslenmemeleri gerektigini vurgulamak-
taydi. Bir bagka goriismecimiz miisteri ile hem samimi olmak hem
de belli bir mesafeyi korumak arasindaki dengeyi tanimlryordu.
Hitap, sozler, samimiyet ama mesafe, hiirmetkar hizmet sunumu,
giiler yiiz ve sayginlik -duygusal emek yonetimi- disipline edilmis
beden yoluyla ve sinifsal konumlaniglar temelinde denetimin 6zel-
liklerini yansitmaktadir.

“Soyle soyleyeyim hani digsarida tamam arkadagsiniz magaza
i¢inde hani ben de bir magazanin igine girdigimde digaridan ar-
kadasim olsun miisterisi varsa da yoksa da hanimla beyle hitap
etmek zorundayiz. Ciinkii sayginliktir o. Ben gidersem igeriye
mesela desem ki Emel degil Emel hanim desem farkli bakar
miigteri ona, Emel hanim degil Emel desem farkli bakar.” Ka-
din, 24 yas, ev esyalari

“Ben size servis yaparken, ‘... hanim, bakin bu renk size ne ka-
dar yakisir’ dedigimde bu baska bir sey. Ama iste bu kivami da
ayarlamak cok 6nemli... [ Yilisik olmak], o da giizel degil. O da
sey, ‘bu ne samimiyet, nereden tantyor bu kadar.” Benim mesela
¢ok samimi miisterilerim var, kizima hediye getirdiler, evlerine
kahvaltiya gittim. Ama o bir mesafe vardir, o benim i¢in hep ...
hanimdir mesela. O bana hayatim der, canim der; ben ona de-
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mem Oyle. Hep ... hanimdir, su an bile goriisiiyorum hala dyle.
O mesafeyi kollamak, hem o sicaklig1 saglamak, ¢ok dnemli.”
Kadin, 51, emekli, ¢ocuk giyim

Diger yandan magaza calisanlari, ¢alistiklart markayr temsil
ettikleri, “elit miisterilerle” iliski halinde olduklari i¢in bakimli ol-
mak, makyaj yapmak, “diizgiin” olmak zorunda olmalar1 da “yan-
sitic1 beden” araciligryla emek denetiminin bir drnegidir; ayn1 za-
manda nasil miisteri-hizmet eden olarak sinifsal konumlar {izerine
insa edildigini de yansitir. Bu denetim yalnizca yonetici veya “pat-
ron” araciligiyla da gerceklesmemektedir, temsil ettikleri marka
i¢in calisanlar bir aragtir:

“Higbir zaman biz makyajsiz, bakimsiz, sagimizi ne bileyim
bdyle tepeden toplamis sekilde biz magazaya gidemeyiz. Hele
bir yoneticinin asla... tirnak bakimi gibi sa¢ rengi gibi belli kri-
terlerimiz var platin sarilar1 biz istemeyiz. Cilinkii dipten ¢ikar
o miisteriyi rahatsiz eder o goriintii, yapay bir goriintii ¢iinkii
biz her zaman fonlii olalim ama daha bdyle giizel renkler olsun
siyah olsun, kizil da olabilir ama o kirmiziya kagmadig siirece,
cok dikkat ¢cekmedigi siirece gibi kriterler.” Kadin, 33 yas, bii-
yiik magazacilik

“Bizim [marka] olarak soyle sdyleyeyim sagin diizgiin olacak
kesinlikle, makyajli olacaksiniz, bir rujun olacak, hani miisteri
seni gordiigli zaman diyecek ki, ¢iinkii elit miisteri de geliyor
buraya. Cok bakimli miisteri geliyor. Mesela bizim .....’de pro-
motor arkadasimiz vardi, bir giin bir olayla karsilagtim ben. O
giin de ge¢c mi kalmis ne yapmissa sacini da yapmamis. Miis-
teri geldi onu azarladi... Benim ¢ok zoruma gitti. Miisteri ona
dedi ki sen bana dedi laf sdyleyecegine git dedi dnce bir kendi
yliziine goziine bak dedi. Benim ¢ok agirima gitti. O yiizden
bizim patronumuz olsun, bolge miidiiriimiiz olsun ¢ok karistyor
bunlara. Geliyor iste gdmlegin {itiisiiz olmayacak, o olmayacak
bu olmayacak.” Kadin, 24 yas, ev esyalar1

Kimi magazalarda calisanlara belli bir kiyafet zorunlulugu
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getirilmesi ya da kimi magazalarin ise sezonluk kendi {iriinlerin-
den belli kombinler se¢gme hakki tanimasi ve bu kombinleri giyme
zorunlulugu getirmesi de “yansitici beden” araciligiyla denetimin
bir 6rnegidir. Calisanlar sattiklar1 mallarin, markanin imajinin, ma-
gazadaki diizenin kendisinin “yansiticist” haline gelirler. Bu yolla
yalniz {iriin ve marka temsil edilmis olmakla kalinmaz, ¢calisanlarin
“uygun” 6zneler haline gelmesini de saglar. Kuskusuz bu 6znelligin
kurulma siiregleri siif ve cinsiyet kimliklerinin miizakeresini de
igerir.

“Yani soyle sdyleyeyim bayan personelimiz makyajsiz magaza-
da dolasamaz. Erkek personelimiz tirag olmadan kesinlikle gire-
mezler. Kilik kiyafetlerine dikkat etmek zorundalar. Kesinlikle
herkes tek tip giyinmeli... Evet. Personel kiyafetlerimiz vardir
yani herkes beyaz gomlek giyiyorsa herkes beyaz gomlek giye-
cek. Herkes lacivert pantolon giyiyorsa herkes lacivert pantolon
giyecek. Farkli tip giyinemezsin. Hani miisteri baktiginda evet
bu buranin personeli demeli. Ama hani biri farkli giyinirse o
miisteriye biraz daha hani ne diyelim diizen yok gibi goriiniiyor
miisterinin goziine.” Kadin, 30 yas, erkek giyim

“Satis isi de ¢ok farkliyd: ¢linkii benim tizerimdeki bluzu go-
renler bayilirdi o zaman yani ben ¢ok zayiftim. Iste o pantolonu
begenip aliyordu; o seni de manken ve vitrin olarak kullani-
yordu. Oradaki biitiin ¢alisanlar 3’er ayr1 kostiim kullantyor za-
ten... Hanim vard, ....’da satin alma miidiiriiydii sonra ... nin
basina gecti. Bana sey diyordu boyle gelip gidip, ben daha Ak-
merkez’deyken: ‘Senin i¢in ¢ok giizel seyler diistiniiyorum, bi-
raz zayifla, su gdbegini erit’. Dalga geciyor diyordum herhalde
ya da espri yapiyor filan.” Kadin, 26 yas, karma giyim

“cok disiplinliler... yani benim miidiiriim, ne kadar seversem de
pamuk siirerdi yiiziime sakal var m1 diye... pamuk takilirsa he-
men berbere.” Erkek, 27 yasinda, karma giyim (kismi zamanl
calismis)

Outlet magazasinda ¢alisan bir goériismecimiz, cep telefonu
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kullanmanin yasak oldugunu ancak cep telefonu yoluyla siirekli
denetlendiklerini anlatti:

“cep telefonu yasak, kasada birakiyoruz, tuvalet i¢in izin almak
zorundayiz zaten... Yani titresime alip, ne biliyim benim ¢ocu-
gum var, acil bir sey olsa... siirekli sorun ¢ikiyor, bir de gece
yarist 12.00°de 01.00°de bize mesaj geliyor yonetimden. ‘bu-
giin iyi ilgilenmedin” diye...” Kadin, 37 yasinda, outlet kadin
giyim magazasi

Emek denetiminin is saatleri disinda telefon mesajlartyla siir-
diirtilmesi 6rnegine ilk kez rastladik; performans agisindan nasil
etkiler yarattiginin firma tarafindan izlenip izlenmedigini merak
ettik.

Gorligmelerimizde siklikla satis isine iligkin olarak miisteri
iligkilerinde bilgilendirici olunmasi, miisteri takibinin yapilmasi,
kozmetik gibi kimi sektorlerde miisteri siirekliligin saglanmasi
icin miisterinin taninmasi, bilgilerinin kaydedilmesi, aranmasi, ta-
kip edilmesi, satilan iriinlerle ilgili profesyonel bilginin miisteri-
ye aktarilmasi gibi dzelliklere vurgu yapilmistir. Frank (1991)’in
tipolojisinde “konugkan beden”, magaza calisanlarinin miisteri ile
iletigimleri, bilgilendirme ve etkilesim siireglerine iliskin normlari
ifade eder:

“bir de inanmak da ¢ok onemli, servisi verirken... Birgok miis-
terimiz gegen aksiyonda benim hatirima geldi. Ben aradim,
aksiyonda iiriinleri aldilar, indirimden faydalandilar. Burada
olusuyor. Geliyor, diyaloglar olusuyor, aligverig yapiliyor, in-
dirimler oluyor, “haberdar olmak ister misiniz?” diyoruz, size
de demistik. Bilgilerinizi aliyoruz, indirim donemlerinde ariyo-
ruz... Sonrasinda zaten diyalog kendi kendine ilerliyor ve port-
foy genislemeye basliyor... [Satis isinde 6nemli olan] diksiyon,
karsidaki insana gegen elektrik, giiven. Yani yeterli bilgi aslin-
da. Bu tuzdur, tuzluktur, dort tane deligi vardir degil. Biz bunun
camini dzel yaptirtyoruz; bunun camini sizin kolay kavramaniz
icin gibi.” Kadin, 34 yas, kozmetik
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Ozet olarak:

1. Satis danismanlar1 firma tarafindan farkli beden denetimle-
rine tabidir; kilik kiyafet, marka {iriinii bedeninde yansitma, miis-
teriyle iliskiler, nasil davranilacagi ve duygusal kontrol daha ¢ok
satig icin uygulanan stratejileridir. Sosyal beceri ve estetik emek
unsurlari, miisteri talebi ekseninde cinsiyetlenmis emek unsurlari-
dir; miisteri ve is arkadaslariyla iliskide satis danigsmani kendi top-
lumsal cinsiyet rollerini de katar.

2. Bu gergevede, satis isini yapanlar aktif birer 6zne olarak sos-
yal beceri, estetik emek ve duygusal emek bilesenlerini i¢sellestire-
rek, kendi 6znelliginin birer pargasi olarak algilar. Zira rekabete ve
bireysel basariya dayali sirket kiiltiirli, esneklesmis toplumsal cinsi-
yet sergileyen 6zerk birey-6zne lizerinden denetimini gergeklestirir.

3. Gerek sosyal beceri, gerekse estetik ve duygusal emek yo-
netimiyle ilgili alanlar, ayn1 zamanda satig personeline bas etme,
basarili olma ve/veya tatmin olma taktikleri i¢in olanak saglar.

Is Performansi ve Performans Degerlendirmesi

Giliniimiiz is diinyasinin belirleyici terimlerinden birinin esneklik
oldugunu asikar. Tipki esneklik gibi, ¢ok belirleyici bir diger terim
de “performans”. Gilinlimiiziin isyerlerinde performans kutsaniyor,
zira objektif, 6l¢iilebilir oldugu iddia edilen kriterlere gore ¢alisanin
verimliligi degerlendiriliyor ve bu performansa gore licret 6demesi
gergeklesiyor. Performans degerlendirmesinin, ¢alisanlarda 6zerk-
ligi, inisiyatifi, sorumlulugu, iletisimi ve ¢aligma motivasyonunu
artirdig1 iddias1 da yaygindir. Bu hegemonik anlayis, ¢alisanlarin
adeta bir girisimci gibi satig, reklam ve pazarlamaya odaklanan ve
rekabetci, benmerkezci degerleri benimseyen bireyler olarak tasar-
layan is organizasyonuyla ayni dile sahiptir.

Bu o6zelliklerinin yani sira performansin iicretliler agisindan
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bakildiginda bir dislanma unsuru olarak goriildiigiini vurgulayan
calismalar da mevcut. Ornegin De Gaulejac (2009)’mn calismasi
performansin giliniimiizdeki uygulamasinin c¢alisanlar {izerinde-
ki olumsuz etkileri {izerinde yogunlagmakta ve yalnizca finansal
karliliga gore 6l¢iilen performansin insani ve toplumsal etkilerinin
golgede kaldigini savunmakta. Giinlimiizde hemen her ¢alisan yiik-
sek performans gostermeye odaklanmis durumda, ¢iinkii donem/
yilsonunda performans degerlendirilmesine tabii tutulacak. Yete-
rince performans gosterip gostermediginin tek Olgiisii ise satis ra-
kami. Sonuca giden yoldaki siirecin, ¢aliganin gosterdigi ¢abanin
hesaba katilmadigi yoniindeki elestiri siklikla ifade edilen bir go-
ristlir. Magazacilikta performansin 6l¢iisii satis hacmidir. Bir satig
danismani ne kadar ¢ok satig yapmissa, magazasina ne kadar ¢ok
para kazandirmigsa performansi o kadar yiiksek olur. Performans
ise isverenlerin ¢alisanlardan bekledigi beceri ve niteliklerle sekil-
lenmektedir. Hizmet sektdriinde talep edilen becerilerin kapsami
oldukea genistir; duygularin, bedenin miisteri memnuniyeti i¢in
kontroliinden, kendi ¢ikarini kollayan, bagimsiz karar alabilen, etik
deger yargisi tastyan, boylece sorunlari giderirken empati kurabilen
ve igbirligine yatkin bagimsiz ve birey 6znelere kadar uzanir.

Cogunlukla anaakim ya da ortodoks/yerlesik isletme, iktisat,
pazarlama, psikoloji ve Orgiit/organizasyon teorisi disiplinleri ¢er-
cevesinde, neoliberal diizenleme veri alinarak, konuya firma ya
da igyerinin rekabet giicii, kar ve satis hacmi agisindan yaklasan,
miisteri memnuniyeti agisindan hizmet sektoriinde ¢alisanlarin ve-
rimlilik/kariyer/is tatmini profillerine doniik arastirma ve analizler
s0z konusudur. Genel olarak ekonometrik modellerle desteklenen
ve metodolojik olarak rasyonel birey-calisani, 6zgiir se¢imi, reka-
bet ve piyasa iligkilerini temel alan bu ¢alismalarin bir kisminda
cinsiyet de, egitim ya da medeni durum gibi bir degisken olarak
modellere dahil edilmekte ve bdylelikle cinsiyetin agiklayict giicii
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test edilmektedir: Toplumsal cinsiyet rejimi ya da cinsiyetlesen or-
ganizasyonlar gibi yapisal ve silire¢ analizi yapmadiklarindan, s6z
konusu caligsmalar da anaakim analizler i¢inde degerlendirilmistir.

Bu kategorideki ¢aligmalar satis personelinin verimliligini,
performanslarini, is tatminlerini belirleyen etmenler; is/calisma
ozerkligi; isgiicli devrini etkileyen faktorler; isyeri egitiminin etki-
leri; orgilitsel baglilik ve is tatmini; takim ¢aligmasinin 6nemi; miis-
teri iligkileri ve miisteri tatmini; sinirli rasyonellik varsayimi altinda
duygu yonetimi; duygusal disavurum ve satis isi tanimlari; igyerin-
de rol kaynakli stres; duygusal zekanm isyerinde lider pozisyonu-
na yiikselmedeki rolii; kariyer planlamasi; miisteri-odakli ¢alisma;
yOnetim tarzlari -¢alisan odakli yonetim- ve yonetim tarzlarinin ¢a-
liganlar {izerine etkisi gibi konularda yogunlagmaktadir (Cubuk ve
Keles 2011; Ergeneli ve Arikan 2002; Kara vd. 2009, Secer 2007,
Franke ve Park, 2006; Wiren vd., 2014; Jones vd. 2007; DeCarlo ve
Agarwal, 1999; Diefendorff vd., 2005; Ajbani ve Deshpande 2013;
Bolander vd., 2014; Allen vd., 2013; Zeytinoglu vd., 2012).

Calisma 6zerkligi ile “is ¢iktilar1” olarak adlandirilan is tatmi-
ni, is performansi ve is stresi arasindaki iliski de anaakim literatir-
de fazlasiyla ilgi bulan alanlardandir. Calisma 6zerkligi, Hackman
ve Oldham (1976) tarafindan isteki gorevlerin zamanlamasi ile igin
yiritiiliistindeki prosediirlerin tayin edilmesinde, ¢alisana taninan
ozgirlik ve bagimsizligin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Do-
layistyla, 6zerkligin caligan1 motive ederek, isle ilgili deneyime
dayali sorumlulukla isini yapmasina yol acacagi kabul edilir; boy-
lelikle ig performansi yiikselir. Sonug olarak, ¢alisma 6zerkligi ile is
performansi, is tatmini ve “bagimsiz etkileyicilik” arasinda pozitif,
ig stresi ile ise beklenecegi gibi, negatif iligki bulan ¢ok sayida ¢a-
ligma mevcuttur (Saraigh, 2011; Claessens vd., 2004; DeCarlo ve
Agarwal, 1999; Bandura, 1997).

Genel olarak hizmet sektoriinde ve yliz ylize miisteri iliskisi-
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nin daha fazla belirleyici oldugu perakende sektoriinde ¢alisanlarin
sahip olmas1 gereken nitelikler literatiirde “sosyal beceri” (soft skil-
Is) kavrami etrafinda tartisilmaktadir. Sosyal beceri (Moss ve Tilly,
1996: 253) formel ve teknik bilgiden ziyade, ¢alisanin kisiligi, tutu-
mu ve davraniglartyla uyumlu beceri, yetenek ve kisisel dzellikler
olarak tanimlanir. Bu anlamiyla, sosyal beceri adeta dogal ve sira-
dan bir beceridir; herkes sahip olabilir.

Hurrel (2009: 307, aktaran Nickson vd., 2012) ise daha kap-
saml1 bir tanimlama yaparak, sosyal becerinin belirli bir baglamda,
stiregte performanst saglayacak sekilde kisiler aras1 ve kisiye 6zgii
becerileri de kapsadigini belirtir. Yani duygulardan 6te, kisinin be-
lirli baglamlarin farkinda olma ve sonuglarini kestirebilme kapasi-
tesine, ahlaki ve estetik yargi kapasitesine de ihtiyag¢ vardir. Sosyal
becerinin 6nemli bir bileseni, ¢aliganin kendi duygularini ve miiste-
rinin duygularini isin geregine gore yonetmesi yani duygusal emek
kontroliidiir (Hoschschild, 1983; Bolton, 2004). Ancak bu analizde
‘duygusal emek’, yoneticilerin verdikleri egitimin ve danismanla-
rin yol gosterdiklerinin sadece kiicilik bir bolimiidiir. Zira duygusal
kontrol hem 6grenilen bir beceridir, hem de politik bir davranistir.
Politiktir ¢linkii birey ¢alisanin 6zerkligini ve sorunlarla bas etme
kapasitesini genigletme olanagi sunar.

Bolton™un tanimiyla “nitelikli duygu yoneticileri” olarak hiz-
met sektorii caliganlari, hem kendisiyle, is arkadaslariyla, miisteri-
lerle, hem de sorunlarla ‘bas eder’. Bu yiizden, ¢alisanin 6zerkligi
ve yonetme kapasitesiyle rutinlesmis, standartlasmis is tanimlari
arasindaki iliski fazlasiyla karmasiktir ve tek yonlii degildir.

Calismay1, emek siirecinde ¢alisanlarin isin farkli bilesenlerini
kolektif ve bireysel olarak diizgiin bir akis halinde koordine etmesi
olarak algilayabiliriz. Bu siire¢ Strauss tarafindan (Strauss, 1985)
“eklemlenmis is” (articulation work) olarak adlandirilir. Satig isi,
is gorevlerini zamaninda, kisisel anlamda ve kolektif mecralarda
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kotarma becerisi demektir; bu siire¢ durumsal farkindalik, iliski yo-
netimi ve kisiler aras1 pazarlig1 kapsar.

Satis igindeki igverenlerin 6nem verdigi bir bagka 6nemli 6ze-
lik de, satis elemanlarinin nasil goriindiigii, yani fiziksel goriinist
ve kilik kiyafetidir. Bu 6zellik ise “estetik emek” olarak adlandiri-
lir (Nickson vd., 2001). Estetik emek, ise giris siirecinde, ¢alisanin
miisterilerin duyumlarina uyan fiziksel goriiniis ve kilik kiyafete
sahip adaylarin ise alindigim anlatir; daha sonra kurumsal egitim,
idari mekanizmalar ve denetim yoluyla bu nitelikte hizmet sekillen-
dirilir. Ozet olarak igverenlerin “iyi goriinen” ve “bu is igin dogru
olan” satig elemanlar1 aradig1 ve markayi en iyi sekilde temsil ede-
cek ya da miisterinin ilgisini en ¢ok ¢ekecek adaylar tercih ettigi
bilinmektedir (Nickson vd., 2012: 66). Ozellikle kadin giyim, erkek
giyim gibi moda ya da marka {iriinlerin, stipermarketteki gida tiriin-
leriyle karsilagtirildiginda, satilmasi igin satis elemaninin sosyal
becerisine ihtiyag vardir. Satis elemaninin beden dili, ne giydigi ve
miisteriyle nasil konustugu is performansi agisindan ¢ok belirleyi-
cidir. “Ayn1 mankenler gibi, perakende ¢alisan1 6zellikli beden kri-
terlerini yerine getirmek zorundadir (Nickson vd., 2012: 69).

Duygularin isyerinde “dogru” yonetilmesi ve bu duygu yoneti-
minin de igin belirgin &zelliklerinden birisi olarak, sermayenin, fir-
manin hedefleriyle uyumlu ve miisteri odakli olmasinin beklendigi-
ni ve bu nedenle ¢aligana stres, depresyon vb. maliyetleri oldugunu
biliyoruz. Horchschild’a gore bu maliyet duygularin metalagsmasi/
ticarilesmesinin dolaysiz bir sonucudur. Giiniimiizde “firmalarin
miisterilere sattiklar1 paketin bir pargasidir artik duygusal emek”;
dolayisiyla calisanlar firmalara “giiliimsemelerini” satarlar. Insan
duygularinin hem cinsiyetci, hem siifsal agidan igyerlerinde kalip-
lagmasi s6z konusudur ve duygusal emek kadini/erkegi, farkli sinif-
lardan bireyleri ¢cok degisik ve karmasik yollarla etkilemektedir.

Ancak, Horchschild’in bu analizi, duygusal emegin firma yo-

171



netimince gelistirilen daha ¢ok dolaysiz kontrol mekanizmalariy-
la-sirket kurallari, kat1 egitim programlar1 gibi- ilgili gibidir; oysa
duygusal emegin denetimi profesyonellik anlayisindan baslayip,
“katilimc1/demokratik”, “yliksek giiven/sirkete baglilik” gibi yone-
tim/denetim stratejilerini kapsayan takim/ekip ¢aligmalar1 yoluyla
da dolayli olarak gerceklestirilmektedir (Ozkaplan, 2009).

Duygusal emek, duygusal yonetim ve toplumsal cinsiyet etki-
lesimi, hizmet sektorii baglaminda, igyeri pratiklerini kapsayacak
sekilde, oldukca zengin bir Bat1 literatiiriine sahiptir ve Tiirkiye’de
de son 10-15 yila sigan bir literatiir meveuttur.

Kart (2010) ise duygusal emek yo6netimini emek-sermaye ilig-
kisi iginde anlamlandirir: “Giiniimiiz ¢alisma kosullar1 igerisinde,
ozellikle hizmetler sektoriinde agirlikli olarak, ¢alisanin fiziksel,
sosyal, biligsel ve duyussal tiim nitelikleri, sermayenin verimlilik
ve kar artigini garantileyen diizenlemelerine zemin hazirlamaktadir.
Sirketlerin kendilerine rekabet avantaji kazandirmak amaciyla ¢ali-
sanlarin bireysel farkliliklarina ve becerilerine odaklanan stratejiler
gelistirmeleri, geleneksel baglamda kadin ve erkek olarak yapilan-

* Konuyla ilgili teorik tartigmalar igin bkz. Lan (2001), Nickson (2012), Secer
(2007), Ozkaplan (2009), Steinberg and Figart (1999); Mumby and Linda
(1992), Nickson (2012). Calisanlarin bedensel performanslariyla ilgili olarak
McCabe (2003), McDowell (1991) ve Gooptu (2013), Joseph (1998), Ad-
kins (1995; 2001), Folbre ve Nelson (2000), Nickson (2001). Sektorel olarak
ise, cagr1 merkezi (D’Cruz ve Noronha 2012; Basbug vd., 2010; Man ve Oz
2009; Chang 2009; Mulholland 2002; Holman vd., 2002), havayolu (Shon ve
Lee, 2012; Chen ve Kao, 2011; Chang ve Chiu, 2009, Williams, 2003; Ho-
chschild, 1983), siipermarket (Allen et al., 2013), otel (Lam ve Chen, 2012;
Lee vd., 2012; Gursoy vd., 2011; Kim, 2008; Chu ve Murmann, 2006), saglik
(Oral ve Kose, 2011; Onay, 2011; Glomb ve Tews, 2004), egitim (Chang
2009; Uysal 2007), tur rehberligi (Kaya ve Ozhan 2012; Wong ve Wang
2009; Guerrier ve Adib, 2003) satis (Brotheridge ve Zygadlo 2006), yash
bakim (Ibarra, 2002) hizmetlerinde ¢alisanlara yonelik ¢ok sayida arastirma
gerceklestirilmistir.
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dirtlan cinsiyet rollerini hesaba katmaksizin yiiriitilmekte, kurum
kiltiirli, kadin-erkek ayirimi yapmadan ayni1 duygusal kontrolii tim
calisanlardan beklemektedir.

Kadinlarin daha sefkatli, daha duygusal, isbirligine daha yat-
kin, erkeklerin ise, daha duygusuz, daha “akilc1”, daha basina buy-
ruk olduguna iliskin toplumsal deger yargilarinin 6nemi, sadece
s0z konusu yargilari i¢ceren davranis tarzinin pazardaki basarisiyla
baglantis1 onemlidir. Sermayenin verimlilik ve kar artigina yonelik
stratejilerine uygun davranig tarzinin kadin rollerine daha yakin ol-
dugu s6z konusu olmakla birlikte, pazarlama stratejilerinin bir cin-
siyet ayrimciligina degil, davranis tarzlarini kar amagli kullanmaya
odakli oldugu belirtilmelidir. Zira erkegin de “ideal” kadin davra-
niglaria yakin davraniglar sergilemeye mecbur kalmasi (sevecen,
feminen, esnek vb.), ancak s6z konusu odaklanmayla ag¢iklanabilir.”

Literatiirdeki ikinci tip yaklasim olarak, yapisalci, post-yapi-
salc1, Marksist, feminist/toplumsal cinsiyet¢i analizlerden s6z ede-
biliriz. Daha ¢ok caligsma iktisadi, ¢aligma sosyolojisi ve ¢alisma
psikolojisi gibi alanlarda yogunlasan bu ¢alismalarin, disiplinlera-
ras1 yaklasimi 6n plana ¢ikardigimi sOyleyebiliriz. Yerlesik olma-
yan ya da anaakim-digi/heteredoks analizlerin ortak ozelligi, ras-
yonel-bireyi ya da piyasa iliskilerini degil, toplumsal ve iktisadi
yapiyr/kapitalist sistemin dinamiklerini/slireglerini ve/veya sinif/
cinsiyet/irk/etnik koken katman ya da kesigimlerini analizlerinin
merkezine koymalaridir Bir baska deyisle, s6z konusu analizler,
kapitalist giic iliskilerinin -sermaye/emek iliskileri-, ve/veya cinsi-
yetei rejimin/ataerkinin/patriyarkanin mikro bazda, sektor ve/veya
igyerindeki izdiistimlerine, 6rnegin emek siiregleri agisindan, duy-
gusal emek acisindan odaklanmalari seklinde ifade edilebilir.

Feminist analizleri digerlerinden ayirt eden en 6nemli 6zellik,
tiim bu yapisal/sistem-i¢i 6zelliklerin bir bileseni olarak cinsiyet-
¢i rejimi ve cinsiyet¢i gii¢ iliskilerini desifre etmeleridir. Kadinla-
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rin-hanelerde/6zel alanda- {icretsiz/gériinmeyen emegi ile ¢aligma
hayatindaki cinsiyete dayali ayrimciligin siirekliligi vurgusu cok
belirgindir. Cinsiyetlenen organizasyon/orgiitler baglaminda yo-
netim ve hiyerarsi, cinsiyetlenen meslekler ve igyerlerinde cinsel-
lik/beden politikalari, duygusal emek ve iicretlendirme, duygusal
emegin metalagmasi, duygusal emek-denetlenen kalpler-, duygusal
¢okiintii, misteri iliskilerinde duygusal disavurum, satis personeli
ve ‘bedensel emek’/kisisel tiikketim iliskisi, isyerinde yabancilagma,
cinsiyete dayali mesleki katmanlagma, satis islerinde “cinsiyet ey-
lemek (doing gender), cinsiyetlendirme pratikleri” vd., hizmet sek-
tortinde ve satis elemanlar1 6zelinde yapilan Feminist analizlerin
baslica konular1 olarak sayilabilir.

Bu caligsmalar, sadece ekonometrik modellere dayanmazlar ve
6zellikle matematiksel/ekonometrik analizin digerlerine istiinliigii
savunmazlar; yiiz ylize derinlemesine miilakat, yar1 yapilandirtlmisg
anketler ve arastirmacinin 6znel deger yargilarini yansitmaktan sa-
kinmadig1 ve bu konuda elestirel oldugu sozlii tarih/sdylem analizi
gibi ¢ok farkli yontemleri benimserler.

Acker’in makalesi (1990), yonetim, kurum kiiltiirii, organizas-
yon teorisi gibi alanlara farkli bakis agisi getiren feminist analizin
ilk 6rneklerindendir. Zira, Acker igyerlerinin hiyerarsik ve genelde
erkek egemen yapisini irdelerken bile organizasyonun cinsiyet-ko-
i oldugunun varsayildigini hatirlatir. Oysa, bu yaklagima gore, sir-
ket yazigmalari, is so6zlesmeleri, soyut is tanimlari, kariyer yollar
vb. siradan igyeri pratik ve prosediirlerine igerilmis ve evrensel ola-
rak sunulan calisan iizerinden yapilandirilan mekanizmalari desifre
etmek gereklidir; ¢iinkii igyerleri de eril olarak cinsiyetlenen orga-
nizasyonlardir ve kadin ¢aliganlarin marjinalizasyonu ve cinsiye-
te dayal1 isboliimii, cinsiyetlenen organizasyon tarafindan kontrol
mekanizmasi olarak islemektedir.

Hizmet sektoriine iliskin ¢ok sayida arastirmanin mevcut ol-
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dugu bu kategoride, aragtirmamizla dolaysiz ilgili olanlarin bazilar
sOyle siralanabilir: Hall (1993); Abiala (1999); Kart (2011); Ozkap-
lan (2009); Gooptu (2009); Akcokmak ve Giircihan (2013); Kaya
ve Serceoglu (2013); Leidner (1991); Adkins (1995); Folbre ve
Nelson (2000); Atkins (1995); Bulan vd. (1997); Wee and Brooks
(2012); Leidner (1993); Forsett (2005); Stead ve Zinkhan (1986);
Lan (2003).

Sonug olarak, satis igsinde performansi olusturan siiregler, ¢ali-
sanlarin sosyal beceri diizeyleri, miisteri tatminini saglama ve satis
hedeflerini gerceklestirme stratejileri tarafindan sekillenmektedir.
Calisanlarin sosyal beceri diizeyinin kurumsal hedefler dogrultu-
sunda, metalagarak, satis isinin siradan bir 6zelligi haline gelerek
niteliksizlesmesi karmasik ve ¢ok katmanli bir siiregtir. Bunun yan
sira, caligma rejiminin dayattig1 rekabet ve performans hedefleri ge-
regi kendi ¢ikarini 6n plana alan, rasyonel ve sorun ¢ozen birey-0z-
ne olarak, satis elemaninin 6zerkligi performans diizeyine igkin bir
nitelik olarak siire¢ icinde 6znellikle yogrulur.

Gooptu (2013), neo-liberalizmin ve sirket kiiltlirliniin, isye-
rinde calisanlarin kimlik ve benlik duygusu iiretiminde nasil viicut
buldugunu irdeler. Isyerindeki yeni sosyalizasyon formlariyla hiz-
met sektorii calisanlari, neo-liberal 6zne halinde olusur; yani bi-
reysellesmis, kendi kendine mevcut, kendi kendini yoneten, kendi
kendini gelistiren ve kendi kendisinin efendisi olan 6zne. Hindistan
Oorneginde yapilan arastirmada, geng satis elemanlarinin AVM’lerde
gelecekteki istihdam edilebilirliklerine yonelik kariyer stratejileri
gelistirmelerine nasil imkan sagladigini anlatir. Calisanlarin 6znel-
liklerini “girigimci (enterprising)” bir stratejiyle, satis, pazarlama
ve is diinyas1 bilgileriyle donanarak ve kendilerini uzun ve zor ¢a-
ligma kosullarinda ¢alismaya motive ederek kurduklarina dikkat
ceker. Boylelikle satis isinde c¢alisanlar kendi kaderlerini ellerine
alarak, is dolayiminda kendi emellerini gergeklestirip, bagartya ula-
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sacaklarimi diistinmektedir.

“Performans Onemli”

Satis isinde basarili olmak i¢in hangi 6zelliklere sahip olmak lazim
diye sordugumuzda, bir miilakatgimiz soyle dedi:

“Evet, bu iste bagarili olmak icin bence bu ¢ok sey multitesk
bir is... Multitesk (birden fazla isin ayn1 anda yapilmast)... Yani
sadece satis yapip bitirdiginiz bir is degil o. Yani satis sonrasini
da kapsayan, o {irliniin 0 magazaya rafa ¢ikma siireglerini de
kapsayan komplike bir alan aslinda burasi. Yani ta iiretimden
baslayip rafta misteriyle bulusma an1 siz ona aracilik ediyor-
sunuz; ama misteri o triinil aldiktan sonra bu defa o miisteriyi
tekrar diikkaniniza sokmaniz lazim.” Erkek, 38 yasinda, eski
yOnetici, issiz
Satis isinin sosyal beceriler gerektirmesi, esnek ¢alisma, gorev
rotasyonu ve ¢oklu is tanimlart tim emek siirecine i¢kindir; bu ne-
denle her satis danismaninin sadece satis isini degil, gerektiginde
kasaya bakma, raflar1 yerlestirme, depoyu diizenleme ve depoda-
ki {iriin bilgisine vakif olma, gerektiginde temizlik yapma vb. pek
¢ok isi yapmasi beklenmektedir. Uzun ¢aligma saatlerinin yani sira,
satis danismanliginda, hizmet sektoriine 6zgii, kurumsal kimlikle
sekillenmis, spesifik bir is tanim1 yerine, her seyi yapan, her seye
yetisen aslinda vasifsizlagmis ve cinsiyetten arindirilmis emek s6z
konusudur denebilir.

“Yani o kadar detay1 yok. Magazacilik bilinmesi gereken ¢ok
basit seyler var. Miisteriyle ilgilenme... Iyi karsilama, iyi ugur-
lama, miisteriyi ¢ekme, satist olumlu sonuclandirma gibi ve
benzeri bir¢ok sey var ama bunlar ¢ok basit seyler, biraz aslinda
insanda bu yetenegin olmasi gerekiyor ama bu yetenegi de ¢i-
kartabilir.” Erkek, 24 yasinda, karma giyim

Ayn1 zamanda, sabur, giiler yliz, miisteriyi ikna etme, bakim-
It olma, gii¢lii iletisim, ikna yetenegi, (firmaya) sadakat, diksiyon,
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fiziksel goriiniim vb. sosyal becerilerin yaninda, iiriin bilgisi, depo
sayimi gibi sektdrden sektore degisen daha teknik sayilabilecek do-
nanim da, satis isinde basarili olmak icin sayilan nitelikler olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

10 y1l boyunca, 2009 yilina kadar Istanbul’daki hemen hemen
tim AVM’lerde ¢aligmis, emekli yonetici goriismecimiz ise giriste
fiziksel goriiniim ve diksiyon gibi 6zelliklerin ne kadar 6nemli ol-
dugunu vurguluyor:

“Simdi benim gorselim ¢ok iyiydi. Yani goriintim ¢ok iyiydi.
Goriintliim o donemde ¢ok iyiydi. O donem hatta daha iyiydi,
dyle soyleyebilirim... (saclarim) kisaydi. Iste Murat Boz’a ben-
ziyordum biraz. Boyle uzun boylu yakisikli bir ¢ocuktum. Sey
ben bir arkadasim, asker arkadasimla magazaya gittim. Aligve-
rige gittim. Magaza miidiirli bana is teklif etti. Calistyor musun
dedi. Cok giizel bir ¢ocuksun, burada ¢alisir misin dedi. ...Ben
de o donem yeni askerden geldim falan dedim ama askerde
(kantinde) kozmetik sektoriinde ¢alisgtim. Ondan 6nce kozmetik
sektoriinde calistim...... Satis tecriibem var ama giyimle alakali
bir bilgim yok dedim. Konusman da ¢ok diizgiin dedi. Baslar
misin, evet. Yarin gel bagla dedi.” Trans kadin, 33 yasinda, kar-
ma giyim

“Isine sadik olmas1 yeterli... diksiyon, karsisindaki insana elekt-
rik, giliven, yeterli iiriin bilgisi...” Kadm, 34 yasinda, evli-go-
cuklu, kozmetik

“Basarili olmak i¢in bir 6zellige gerek yok;... Miisteriyi ikna
etmek lazim” Erkek, 26 yasinda, ayakkab1

“Satis isi sabir isi...” Kadin, 24 yasinda, miidiir yardimeisi, kar-
ma giyim

“Basari i¢in ¢ene lazim... Fiziksel gortiniim 6nemli, kesin kural-
lar var, oje rengi bile.” Kadin, 33 yasinda, evli-cocuklu, biiyiik
magazacilik

Bir baska goriismecimiz performans i¢in nasil goriindiigiin
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kadar, o gorlintiiyii ne kadar i¢sellestirdiginin de dnemli oldugunu
vurguladi:
“Sevmek gerekiyor, en dnce istemek gerekiyor, kibar olmak...
Goriiniim ¢ok dnemli ama o goriintiiyle biitiinlesmek o ruh hali-

ni benimsemek gerekiyor” Erkek, 27, karma giyim magazasin-
da yari-zamanli ¢aligmis

Is performansi icin gerekli goriilen kosullar, satis elemani
ya da yonetici pozisyonunda farklilik gdstermektedir; uzun yillar
yoneticilik yapan bir kadin magaza miidiirii elemanlarinin, sosyal
becerilerden ¢ok, smifsal konum, azim, kararlilik gibi niteliklerine
onem verdigini anlatti:

“Kilik kiyafetine bakiyorum, sonra da kurdugum iligskide da-

yanabilirligine bakiyorum, bunu da yeni kesfettim. Biitiin ma-

gazanin olast zorluklarimni anlatiyorum. Istikrarli misin, azimli
misin, sabirli misin, bunlar1 ¢ok énemsiyorum ve siirekli so-
rularimi bu yonde soruyorum. Ama bunu yapmadan 6nce de
kendisini taniyorum. Ailesini ¢ok dnemsiyorum. Ailesi, anne,
baba, kag kisi yasiyorlar, evde ge¢cim durumunu nasil sagliyor-
lar, anne ¢alistyor mu, baba ¢alisiyor mu, kardesler okuyor mu,
okuyorlarsa kag yasindalar, ne okuyorlar. Aileyi ¢cok 6nemsiyo-
rum. Ogrenmem lazim, onunla ilgili bir fikir sahibi olmak i¢in.

Oturdugu semt, ona ¢ok bakarim. Semte gore kisi yorumladi-

gim bile olmustur bazen.” Kadin, 31 yasinda, magaza mudiiri,

kadin giyim

Goriistiigiimiiz satig elemanlarinin anlattiklarindan elde ettigi-
miz bilgilere gore, her firma aylik satis hedefleri belirliyor. Sonra
bu hedefleri farkli magazalar1 arasinda béliistiiriiyor. Ornegin ¢ok
islek bir AVM’deki magazasina daha yiiksek bir hedef, daha az
islek bir AVM’deki magazasina ise daha diisiik bir hedef veriyor.
Magazaya verilen hedeften de personele dagitilan bir hedef var. Ust
yoOnetimce magaza hedefleri belirlenen magaza miidiirleri bu hedef-
leri, satis danigmanlar1 arasinda boliistiiriiyor. Bazi goriismeciler
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bu bollisiimiin esit olarak yapildigini séylediler. Yani satig danis-
maninin niteligine, 6zel kosullarina bakilmaksizin matematiksel bir
esitlikle hedef dagilim1 yapiliyor.

Bazi goriismecilerse magaza hedefinin satig danigmanlari
arasinda farkli olarak boliistiiriildiigiinii soylediler. Yeni baslamis
bir satis danismanina daha diisiik bir hedef belirlenirken, tecriibe-
li bir satig danigmani icin daha yiiksek bir hedef belirlenebiliyor.
Goriistiigiimiiz bir magaza miidiirii ay ortasinda hedef kontrolleri
yaptigimi ve o zamana dek gergeklestirilen hedefleri géz Oniinde
bulundurarak ¢aliganlarin nihai hedeflerini yeniden gozden gegir-
digini anlatt1.

Bu anlatilanlardan, aylik magaza hedefinin satis danigmanla-
rma nasil dagitilacagi konusunun magazaya gore farklilik goster-
digini anliyoruz. Magazaya gore farklilik gésteren baska durumlar
da var. Prim sistemi konusunda da farkli uygulamalar var. Goriis-
meciler 3 farkli prim sisteminden bahsettiler: Kisisel prim sistemi,
havuz sistemi ve karma sistem. Kisisel prim sisteminde, yukari-
da anlatilan hedef dagilimi yapildiktan sonra, her ay sonunda, her
satig danismaninin o hedefi ne kadar gergeklestirdigine bakiliyor.
Her hedef gergeklestirme orani igin farkli bir katsayi var. Hedefi-
ni tam olarak gergeklestiren veya asan kisi en yiiksek katsayidan
prim aliyor. Hedefine %80-90 oraninda yaklasan kisi biraz daha
diisiik bir katsayidan, %60-70 oraninda yaklasan biraz daha diisiik
bir katsayidan prim aliyor ve bu sekilde devam ediyor. Yiiksek sa-
tig yapanin yiiksek prim almasina dayali bu yontem satis oranlarini
yiikseltirken ¢aliganlar arasinda rekabeti arttirtyor.

Havuz sisteminde ise magaza yonetimi, o magaza icin belir-
lenen hedefi ¢alisanlarina duyuruyor ve tiim satiglar, kimin ne ka-
dar yaptigina bakilmaksizin ortak bir havuzda birikiyor. Ay sonun-
da gerceklesen hedef dogrultusunda tiim satis danigmanlarina esit
prim veriliyor. Magazanin satislar1 ne kadar yiiksekse, alman esit
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prim miktar1 da o kadar yiiksek oluyor. Bu yontem toplam satislari
arttirirken, satis danigmanlari arasinda dayanigsmaya yol agryor. Bu-
rada daha yiiksek satis yapan kisiyle daha diisiik satig yapan kisinin
ayni1 primi almasi haksizlik olarak algilanabilir.

iki ayr1 magazada, bu iki ayr1 prim sistemiyle ¢alismis bir go-
riismecimiz kigisel prim sisteminin satis danigmanlar1 arasinda ¢cok
vahsi bir rekabete yol a¢tigini, aralarindaki iliskiyi ciddi bigimde
zedeledigini, miisteri kapma yariglarina, sen-ben kavgalarina yol
actigin1 ve magazadaki huzuru bozdugunu dile getirerek, havuz sis-
teminin ¢ok daha insancil bir yontem oldugunu soyledi.

Karma sistemde ise sdyle bir yontem s6z konusu: Her satis
danigmani i¢in bir hedef belirleniyor. Ay boyunca ¢alisanlar, o he-
defe ulagsmaya calisiyorlar. Ay sonunda hem kendi ulastiklari hedef
oraninda prim aliyorlar, hem de magaza hedefini gerceklestirmigse
oradan da esit sekilde prim aliyorlar. Bu yontem hem rekabeti biraz
daha yumusatmasi hem de daha yiiksek satig yapanin daha fazla
prim almasina olanak verdiginden daha adil bir yontem olarak go-
rilebilir. Pek ¢ok AVM magazasinda satis danigmanlarinin asgari
ticretle calistigin1 gz 6niinde bulundurdugumuzda alinan primlerin
calisanlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu anlariz. Bir gériismecimiz
bu durumu sdyle dile getirdi:

“Bu sektorde ¢aligiyorsan, prim tutturamazsan zaten ¢alismaz-
sin. Yani zaten seni ayakta tutan sey prim.” Erkek, 25 yas, bii-
yiik magazacilik

“Bazen binde ii¢ de veriliyor. Yani simdi ........ ‘nin prim sis-
temiyle .....’nun prim sistemiyle veya .....’nin prim sistemiyle
...... i prim sistemi farkli. Ama hepsi ortalama, asagi yukari
kazanilan para aynu.. Iste gegersen, binde bir binde iig... Miidii-
riin aldig1 primle ¢alisanlarin aldig1 prim ¢ok farkli.” Kadin, 31
yasinda, magaza miidiirii

Kasiyerler i¢in prim sistemi degil, iiriin bazinda nakit 6deme-
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ler yapildigini grendik:

“Kasiyerlere soyle oluyor, dedigim gibi aktivite {irlinlerimiz
oluyor, aktivite iirtinleriyle glinde kag¢ tane satmig, ka¢ miisteri
geemis. Buna gore bir sistem olusturulmus. Kag tane gegmisse
iste hani durumu ¢ok iyiyse firma o iiriinlere sahip firma belirli
bedeller 6diiyor, para. Ya da gek. Personel kartlarimiz var, onla-
ra para yiiklilyor.” Kadin, 33, uzman kasiyer

Performans denetiminde kisisel prim ve havuz yonteminin yani
sira, fatura basina diisen satis adeti miktar1 gibi Olciitler de ¢calisanin
performansini 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir. Biligsim teknolojilerin-
deki yenilikler gerek miisterilerin ve tiiketim tercihlerinin gézetimi
(magaza kartlari, akilli telefon uygulamalari, tiiketici veri tabanlari
ve miisteri iliskileri yonetimi gibi) gerekse calisanlarin performans
denetimlerini, 6lgmek, karsilastirmak ve yaristirmak i¢in kullanil-
maktadir. Yeni iletisim teknolojileri ¢alisanlar {izerinde gbzetimin
oranini arttirmig ve kullanim alanimi da genisletmistir.

Ornegin magazalarin ve dolayistyla satis elemanlarinin kame-
ralarla siirekli izlenmesi yaygin ve rutin bir “emek denetimi” yon-
temidir. Bir AVM magazasinda gézlem amacli dolasirken biraz din-
lenmeye ¢alisan bir satis danigmanina diger bir satis danigmaninin,
magaza miidiiriiniin magazada olmadig1 zamanlarda bile evindeki
bilgisayarindan magazay1 gorebildigi konusunda uyardigina sahit
olmustuk. Magaza c¢alisanlarinin olusturdugu bir internet platfor-
munda (magazacalisanlariyizbiz.com) bir satis danismaninin soy-
ledikleri de bu durumu dogrular nitelikte:

“Magazalardaki hiperaktif goriinlimiimiiz, kameralarin {izeri-
mizdeki baskisindan kurtulma psikolojisidir.”

Bu noktada izleme (monitoring) ile gozetim (surveillance)
kavramlar1 arasinda ayrim yapilmaktadir. izleme, amaca bagl
olmaksizin is ile ilgili otomatik olarak toplanan (primlerin belir-
lenmesi, ¢alisanlarin kontrol edilmesi, kayitlarin tutulmasi gibi)
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enformasyonu igerirken, gozetim “bir otoriteyle davranigi kontrol
edilmek istenen kisi arasindaki iliskiyi ifade eder.” (Botan, 1996:
294, aktaran Yilmaz, 2005: 4). Birbiri ile iliskili iki kavram olmak-
la birlikte izleme teknik anlamiyla bir kaydetme, sayma, dlgmeye
gonderme yaparken, gézetim bu islemlere iligkin gii¢ iligkilerine
gonderme yapar. Satig temsilcileri, siipermarket kasa gorevlileri,
banka caligsanlari, ¢agri merkezi ¢alisanlari, tele pazarlamacilar,
veri girisi yapan gorevliler en ¢ok elektronik izlemeye ve gdzetime
konu olan islerdir (ILO, 1993).

“Uriin adedini de baz aliyorlar ama onun bir degeri yok senin
para almanda. Sadece basarinin degerini gosteriyor bu. Yani fa-
turaya diisen adet basina bir sey var. Bir faturaya en az 4 tane
iiriin diisiirebiliyorsan, sen basarilisindir. Eger ki tek tek parca
satryorsan basarisizsindir ¢iinkii kisi zaten satin almaya gelmis-
tir.” Kadin, 26 yas, karma giyim

“Artik her sey bilgisayar biliyorsunuz. Biitlin bir giin biz agip
ekrani, atiyorum Capitol’deki magaza ne yapmis gorebiliriz,
onlar da bizi gorebilirler. Zaten bastakiler hepsini gorebiliyor
ve sizi artyorlar “ne oldu bugiin, neden bdyle” deniliyor. Online
hepsi goriiyor.” Kadin, 51, emekli, ¢ocuk giyim

“..fatura adet ortalamasini aliyorlar. Bir de miisteriden hi¢ bir
sikdyet almamis olman gerekiyor. Bu direk merkeze mail ola-
rak gidiyor; o yiizden isim yazan yaka kartimiz var.” Kadin, 37
yasinda, kadin giyim

Kadin kasiyer goriigsmecimiz, ¢alistig1 zincir siipermarket fir-
masinda, ne kadar hizli hizmet verdiklerinin performans agisindan
onemli oldugunu anlatti:

“Kasiyer i¢in biraz daha farkli. Marketin ..... kartlar1 var mese-
la bizimkisi ...... kartlar1 var. Kartlarini soruyor mu miisteriye,
kart 6nerisinde bulunuyor mu ya da aktivite iirtinlerimiz olur,
belirli miktara diigen {riinler ya da sadece oranin kartina in-
dirim yapan {riinler olur. Bunlarin dnerisinde bulunuyor mu?
Dakikada 23 tane {irlin ge¢iriyor mu? gibi... Hiz. Evet. Yani, jet
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gibi gecirmek zorunda. Bazen kizarsiniz belki ¢ok hizli gegiren
kasiyere.” Kadin, 33, sorumlu kasiyer

Satis danigmanlarinin performansini 6lgmek igin uygulanan
bir diger yontem “gizli misteri” uygulamasi. Bu yontemde, firma
yonetimince belli zamanlarda, gercekte miisteri olmayan ama san-
ki miisteriymis gibi rol yapan bazi profesyoneller magazaya gon-
derilir ve satis danigmanlarinin islerini iyi yapip yapmadiklarini,
urtin hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklarint ve sorunlarla basa
¢ikma kapasitesini denetlerler ve iist yonetime rapor ederler. Satis
danigmanlarmin boyle bir uygulamadan haberleri vardir, ama “gizli
miigteri”nin ne zaman gelecegi belli olmadigi i¢in, geldigi zaman
da kendini belli etmedigi i¢in kendilerini diken {istiinde hisseder-
ler. Bir goriismecimiz hem “gizli miisteri” kaygisint hem de kisisel
prim sisteminin is arkadasiyla iligskisinde yarattig1 sorunlari su se-
kilde anlatt1:

“Magazaya bir miisteri geldi, baska bir arkadasimiz ilgilendi,
derken miisteri bana doniip bir iiriin hakkinda bilgi istedi. D6-
nem donem ajan miisteri denen bilmedigimiz kisiler miisteriy-
mis gibi gelip bizim {iriin bilgilerimizi test ediyorlar. Tam o do-
nemde geldi, ben de bilgi verme konusunda zorunlu hissettim
kendimi. Sonra sorun ¢ikt1 o arkadasla, onun miisterisini ben
nasil elinden alirmigim diye. Sonrasinda olay merkeze kadar
gitti.” Kadin, 34 yas, evli, kozmetik

“Simdi egitim veriyor ya bize hizmet kalitesi egitimi, peki bu
ne kadar yararli ne kadar faydali, personel bunu ne kadar al-
mis, ne kadar hayata gecirebiliyor. Bunu dl¢mek icin de birini
gonderiyor. Normal miisteri gibi davraniyor, tiriin aliyor iiritin
deniyor falan. Ve o sirada bizim hizmetimizi 6l¢iiyor. Nasil ilgi-
lenebiliyor muyuz, iste giiler yiiz gosterebiliyor muyuz, kasada
bekletiyor muyuz bunlart dlgiiyor. O sekilde gizli miisterimiz
oluyor. Bir de seyimiz oluyor mesela bir miigteriye 1 parca mi1
satryoruz 2 par¢a mi, fatura ortalamasi dedigimiz bir uygulama-
miz var. Buna bakiliyor mesela. Iste fatura ortalamasi ne kadar
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yiiksekse sen iyi bir personelsin.” Kadin, 28 yas, miidiir yar-
dimcisi, karma giyim

Ayrica bir kadin goriigmecimiz de, karma giyim magazasinda,
hirsizlik olursa, {iriin bedelinin sorumlu satis elemanina ddetildigini
anlatt1.

“[nsan Iliskileri Zor”

Yaptigimiz goriismelerde satis elemanligi meslegini yapabilmek
icin en 6nemli unsurlardan birinin miisteri iliskileri oldugunu 6g-
rendik. Goriismecilerimizin hemen hepsi bu isin en sevdikleri ya-
ninin insanlarla iliski kurmak oldugunu sdylediler ve insan iligki-
leri zayif olan birinin bu isi yapmasinin miimkiin olamayacagini
vurguladilar. Goriismelerimizde iliski konusundaki sorularimizi is
arkadaglariyla kurulan iligkiler, iistlerle kurulan iliskiler ve miisteri
iligkileri olarak grupladik.

AVM magazaciliginda is arkadaslariyla olan iligkiler bir per-
formans gostergesi olan prim sisteminden biiytik dl¢iide etkileniyor
goziikmektedir. Kisisel prim sistemi sert bir rekabet iklimi yara-
tarak arkadaslik iligkisini zedeliyor, ¢alisanlarin birbirlerine karsi
anlayissiz ve tahammiilsliz olmalarina neden oluyor.

Kisisel kota hedefini gerceklestirememe ve dolayisiyla prim
alamama ve gozden diisme kaygisi nedeniyle, miisteri kapma yaris-
lar1, sen-ben kavgalar1 yasanabiliyor. Havuz sisteminin uygulandigi
magazalarda ise bu tarz bir rekabetin yasanmadigi, ama¢ magaza-
nin toplam satiglarini arttirmak oldugu icin, ¢alisanlarin birbirleri-
ne yardimci oldugu ve dayanisma i¢inde calisilan bir ortamin s6z
konusu oldugu belirtildi. Yaptigimiz goriismelerde karma sistem
uygulayan magazalarda calisanlar arasinda bir miktar rekabet ol-
dugu ama bunun hi¢bir zaman kavgaya, sert tartigmalara doniis-
medigini 6grendik. Calistig1 magazada karma sistem uygulanan ve
is arkadaslaryla iliskisini sordugumuzda aralarinda hem rekabet,
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hem dayanigsma oldugunu soyleyen erkek giyim sektoriinde ¢alisan
bir satig danismani bu durumu nasil dengeledikleri sorusuna sdyle
yanit verdi:

“Mecburen dengeliyoruz. Biz ailemizden ¢ok buradaki is arka-
daglarimizi goriiyoruz. Yeri geliyor 12 saat burada calistyoruz,
evde 1 saat belki ailemizi goriiyoruz. O yiizden, ailemizden ¢cok
buradakileri gordiigiimiiz i¢in arkadastan cok kardes gibi olduk
artik ve tipki kardeslik iliskisindeki gibi hem rekabet hem daya-
nisma var.” Kadin, 30 yasinda, bekar

Bir bagka goriismecimiz prim sisteminin firma agisindan ras-
yonel bir sistem olarak degerlendiriyor:

“..firmalar bu sistemi personelin arasinda siirtiisme olmadan
tatll bir rekabete dogru gitmesi ve personelin performansini
artirmasi i¢in kullaniyor; ¢cogu zaman birisi prim kazaniyor, di-
geri kazanamiyor ya da kafa kafaya gidiyorlar... sonug itibarty-

la magaza iginde rekabet olusturmak igin bireysel kota sistemi
tercih ediliyor... bu da firmanin yararma.” Erkek, 27 yasinda,
magaza miidiirii

Satig danismanlarinin birbirleriyle olan iliskisinde prim sistemi
disinda belirleyici olan bir diger unsur, magaza miidiiriiniin tutumu.
Magaza midiirii, ¢alisanlara adil davranan, ¢abayi yiireklendiren,
takdir eden, elestirisini yapici bir sekilde yapan, satis danismanla-
ria dostca ve saygili davranan bir kisiyse, ¢alisanlar arasinda da
daha olumlu ve yapici iligkiler gelisiyor. Magaza miidiiriiniin sert,
aksi, tepeden bakan, asir1 mesafeli tutumuysa calisanlar arasr iligki-
leri de olumsuz etkiliyor.

Yaptigimiz goriismelerde satig danigmanlarinin kendi tistleriy-
le, yani magaza miidiirleri ve miidiir yardimecilartyla olan iliskile-
rini de sorguladik ve bu iliskinin goriismecilerimizin yaptiklari igi
sevmeleri ve benimsemelerinde ¢ok dnemli rol oynadigini gordiik.
Uzun yillar magazacilik isinde satis elemanliginin farkli kademe-
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lerinde ¢aligmis ve 1 sene Once emekli olmus bir goriismecimizin
soyledikleri ¢cok anlamli:

“Magazacilikta en 6nemli sey Ust yonetim. Mesela miidiiriinii-
ziin ¢ok ciddi, ¢ok resmi, ¢cok sert olmasi sizi o isten sogutuyor.
O isi yapmak istemiyorsunuz, satmak istemiyorsunuz. Ama
patronunuz iyi oldugunda ya da ¢alisma kosullariniz iyi oldu-
gunda zaten isi benimsiyorsunuz, zaten artik o sizin isiniz...”
Kadin, 51 yasinda, emekli, bosanmis

Yonetici olarak kendini “tatli sert” olarak tanimlayan goriis-
mecimiz, yoneticilik yaklagimin sdyle agikliyor:

“yonetici olunmaz, yonetici dogulur. Benim gezegenim itiba-
riyla da Satiirn, kova burcuyum, yonetmeye pek merakliyim
(gtliyor). Beni yonetecek adama da benim saygi duymam la-
zim... ama motomot bir tip degilim, sayg1 gosteren kisiye saygi
gosteririm. Alt kadroyla dyleyim, dnce dinlerim, anlamaya ¢a-
lisirim. Hata yaptig1 zaman sertlesebilirim ama hi¢ bir zaman
rencide edici davranmam.” Kadin, 37 yasinda, magaza miidiirii

Miidiiriinden memnun olmayan satis danismanlari epeyce faz-
laydz:

“Evet, ben memnun kalmadim ¢ok adam kayirma olaylar oldu.
Cok farkliliklar oldu yani biraz miidiir kendini bir sey zannetti
baya bir iistlerde gordii kendini vesaire. Bu bir yanlis yani. Sim-
di calisan ¢alisanligini bilecek, miidiir de miidiirliigiinii bilecek.
Ama saygi1 ve sey cercevesinde olacak her sey yani sonugta sen
de calisansin, ben de ¢aliganim. Sen orada bana askeri seyde bir
komutanim degilsin. Veya sey de degilsin sadece yoneticimsin
ve ona gore ben sana nasil saygi duyuyorsam, sen de bana say-
g1 duymalisin. Ayni sekilde hitap edeceksin vesaire vesaire. Ya
orda o sekiller olmuyordu yani. Yani ¢ogu zaman. Biraz sikintili
donemlerdi zaten.” Erkek, 27 yasinda, oyuncak sektorii.

Caliganlarin haftanin 6 gilinli uzun saatler boyunca kapali or-
tamda, hi¢ oturmadan, siirekli hareket halinde, asgari maasla ve her
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kosulda giiler yiizlii ¢calismalarmin ancak adil, saygili ve sevecen
magaza miidiirleriyle miimkiin oldugunu diistiniiyoruz. Gorligme
yaptigimiz satis danigmanlari da kendilerine saygili davranan, si-
kintilarint paylasan, yemek molalarint birlikte gegirdikleri satis
danigmanlarmin ¢aligma sevklerini arttirdigini soylediler. Mutfak
esyalar1 sektoriinde calisan bir satis danismaninin soyledikleri de
bu durumu dogrular nitelikte:

“Miidiir ve miidiir yardimcimiz bize emrederek konugmaz, rica-

It konusur, yeri geldiginde destek aliriz, agabey-kardes gibiyiz.

Boyle olunca ise gelirken ayaklarimiz geri geri gitmiyor.” Ka-

din, 23 yasinda, bekar

Goriistiiglimiiz satis danismanlarinin misterilerle iligkileri-
ni sordugumuzda, ise baglar baslamaz kendilerine ilk 6gretilenin
“miusteri her zaman haklidir” prensibi oldugunu sdylediler. Aldik-
lar1 meslek i¢i egitimlerin pek ¢ogunun da miisteri iliskileri ko-
nusunda oldugunu dile getirdiler. Goriismecilerimiz bize aslinda
mesleklerinin en sevdikleri yaninin miisterilerle kurulan iliskiler
oldugunu, insanlara yardimct olmaktan, onlarla konugmaktan zevk
aldiklarini, farkli 6zelliklerde insanlar tanidiklarini1 ve bunun onlari
mutlu ettigini anlattilar. Bdyle olmakla birlikte zaman zaman kap-
risli misterilerle sorun yasadiklarini ve bu sorunlarin faturasinin da
satig danigmanlarina kesildigini soylediler.

13 yildir AVM magazalarinda satis isinde ¢alisan ve simdi ma-
gaza miidiiri olan bir goériismecimiz meslege girdigi ilk yillarda ba-
sindan gecen bir durumu anlatti:

“Bir miisteri geldi, yiikli aligveris yapacagini ve kocasinin kre-
di kartin1 kullanacagini séyledi. O zamanlar kredi kartlar1 sim-
diki gibi sifreli degil, imza atiliyor. Ben de kocasinin imzasinin
gerekli oldugunu, kocasinin imzasi olmadan bunun miimkiin
olmadigini anlattim. Yasak ¢iink{i sonra benim basim yanar.
Yani benden finansal kurallara aykirt bir sey yapmamu istiyor.
Bunun miimkiin olamayacagini nezaketle anlattim. Magazanin
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icinde bagirmaya bagladi, bana hakaret etti, sonunda is biiyii-
dii, tist yonetime kadar gitti ve benim o ayki primimi kestiler.
Cok canim yandi, ¢ilinkii yiizde yiiz hakli oldugum bir durumdu,
miigterinin istedigini yapsam yasalar karsisinda su¢lu duruma
diisecegim ama yine de ben cezalandirildim.” Kadin, 33 yasin-
da, evli, ¢ocuklu

Miisteri iligkisinde, escinsel olmasinin bir avantaj yarattigini

sOyleyen goriismecimiz, magaza patronlar1 agisindan satis danig-
manlarinin fiziksel goriintimleri kadar, beklenen, kabul edilen top-
lumsal cinsiyet kimlik ve davraniglarinin da ne kadar énemli oldu-

gunun altini ¢iziyor:

“Insanlar niye aligveris yaparlar, mutlu olmak icin aligveris ya-
parlar. Ya kocasiyla kavga etmistir, ya is problemi vardir. Su
an ben de o psikolojideyim... Hi¢ denemem girer alirim falan.
Biraz bu psikolojik bir savas... Dolayistyla hani ben bunu ¢ok
iyi ¢ozdiim herhalde. Onceki yasantimin verdigi bir tecriibe
var. Escinsel olmanin verdigi bir tecriibe var. Ben bunu hep arti
olarak kullanmaya g¢alistim. Ayn1 anda 2-3 miisteriye bakabili-
yordum... Aynen kesinlikle (bir avantaj) oldu. Ya ¢ok yakisikli
bir erkek, seksi bir erkek olacaksin, ya ¢ok giizel bir kiz ola-
caksin ya da hos, kiritan bir erkek olacaksin. Yani sey olacak,
sen miisterinin pesinde degil miisteri senin pesinde kosacak. Bu
boyleydi. Hani beni o miidiiriin, miidiiriin beni se¢me sebebi de
buydu.” Trans kadin, 33 yasinda, eski magaza miidiirii

Miisterilerle iliskilerinde yasanan sorunlari sordugumuzda,

goriistiiglimiiz satis danigmanlari kimi miisterilerin kendilerine cok
saygisizca davrandiklarini, insan yerine koymadiklarini ve zaman
zaman sorunlar yasadiklarini anlattilar. Boyle sorunlar oldugu za-
man, sorunla karsilasan kiginin genellikle kendisinin bir istiinii ¢a-
girdigini ve bu iist pozisyondaki kiginin miigteriyle sorununu hallet-

meye ¢alistigini soylediler.

Ozet olarak:

1. Satis isinde en 6nemli performans gostergesi satig hacmini
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isaret eden prim sistemi olarak ortaya ¢ikiyor. Kisisel ya da ha-
vuz kota sistemi ile, hem satig danigsmani ¢iplak ticretine ek gelir
kazanarak motive ediliyor; hem de magazalarin giinliik/aylik satis
hedefleri realize edilmis oluyor.

2. Prim sisteminin yani sira, performansin diger belirleyeni
miisteri memnuniyetini saglamak. Miisteri iliskilerinde satis danis-
manlarmin sosyal beceri, estetik emek ve duygusal emek kontrolii
donanimi 6n plana ¢ikiyor. Ayrica, kendi ¢ikarini 6n plana alan, ras-
yonel ve sorun ¢dzen birey-0zne olarak, satig elemaninin 6zerkligi
performans diizeyine ickin bir nitelik olarak siire¢ icinde 6znellikle
yogrulur.

3. Performansin diger unsuru, satig elemanlarinin kameralarla
izlenmesi, gizli miisteri yoluyla denetlenmesi ve miisteri sikayetle-
rinin Oncelikli olmasi gibi ¢esitli mekanizmalarla oriiliidiir. Magaza
midiirlerinin yonetim anlayiglarina gore ¢esitlilik arz eden izleme
ve denetim mekanizmalariyla, satis danigmanlarinin performansi
Olciilmekte ve kariyer ilerlemelerinde temel alinmaktadir.

Meslek i¢i Egitim ve Kariyer Yolu

Satis isindeki bir bagka 6nemli is becerisi olarak, Gooptu (2009:
54)’un deyimiyle, ¢alisanlarin “girisimci kisilikler” gelistirmeleri
en Onemli 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satig elemanlart, iriin,
pazarlama ve satig isi bilgileriyle donanarak, gelecekte istihdam
edilebilirliklerini arttirmaya c¢alisirlar. Daha ¢ok kazang saglayacak
sekilde - bir tiir maksimizasyon davranisi- ¢ok siki ¢alisarak; ken-
dilerini igyerindeki hedeflere ulasacak sekilde ve bireysel perfor-
mansa dayali tesviklerle motive ederler. Isyerindeki organizasyon
ve girket kiiltiirii, ¢aliganlari ilk asamadan baslayarak, kisisel olarak
inisiyatif alan, girisimci, siki c¢alisan, bireysel sorumluluk ytikle-
nebilen ve 6z disipline sahip bireyler olarak sosyalize eder. Ayni
zamanda, sirket kiiltiirii bireyselligi ve kisinin kendi ¢ikarlarini ko-
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valamaya doniik benmerkezci davranisi tesvik eder; tersine kolektif
dayanisma ve isbirligine doniik ¢abalar1 -ki buna sendikalagma da
dahildir- ise kirmaya calisir ve/veya engeller.

Standing (2014: 205), hizmet sektdriindeki meslek i¢i egitimin
aslinda ‘meslek i¢in egitim’ oldugundan bahseder; bu egitimin ma-
hiyeti ise ‘kisisel gelisim, istihdam edilebilirlik, baglantilar kurmak
(networking), pek c¢ok farkli alanda mevcut diisiince bigimleriyle
baglant1 halinde kalabilmek i¢in bilgi toplama becerisi’ olarak ta-
nimlar; ‘vaktinizin %15’ini alanmizla ilgili egitime ayirin diyen bir
danigman ayrica 6zgegmisinizi de her yil tekrar yazin tavsiyesinde
bulunuyordu’. Standing hakli olarak, bir yandan kendisinin ne ka-
dar 6zel oldugunu gostermeye ¢alisma ve ayni zamanda herkesin
yaptig1 standart isi yapma gerilimine isaret ediyor.

Allen vd. (2013) ise egitim ile satig basarisi iliskisine odak-
lanmigtir: 6zellikle satis danigmanligi {iniversite egitimine sahip
satig elemanlar ile bu tip bir egitim almamis olan dgrenci-satis
elemanlar agisindan satis basarisinda bir farklilik olup olmadigina
bakmiglar. Arastirma sonuclarina gore: tiniversitede satig egitimi
almak, satis danigsmanlig1 basarisinda 6nemli katki saglamaktadir;
hatta sirket i¢in “reklam yapmak kadar iyidir”, liniversitede 6greti-
len miisteri iliskileri ile gilinliik igyeri pratiginde 6grenilen davranis-
larm etkisi farklilasmaktadir. Ogrenilen miisteri iliskisi davranist,
satig elemanini daha ¢ok danigilan/giivenilen birisi olarak taktikler
izlemekte ve kurumsal baglilig1 daha yiiksek olmaktadir.

Miilakat yaptigimiz goriismecilerin egitimle ilgili diisiinceleri
cok cesitli, kimi aslinda isin magazada 6grenildigini ve herkesin bu
isi yapabilecegini sdylerken, ¢ok az sayida gériismecimiz de kisi-
sel gelisim, duygusal kontrol anlaminda egitimleri faydali buluyor.
Egitimin niteligi ve sliresi az ¢ok standart goriiniiyor, ama gene de
firmadan firmaya, sektore gore ¢ok cesitlilik arz ediyor.

Gorligme yaptigimiz satig elemanlarinin hepsi galistiklart is-
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yerlerinde belli araliklarla meslek i¢i egitim aldiklarini séylediler.
Bazi goriismeciler, 2 ayda bir, bazilar1 6 ayda bir, bazilar1 da senede
bir kere egitim aldiklarini dile getirdiler. Buradan da anlayacagimiz
gibi verilen egitimlerin siklig1 markadan markaya degisiklik gos-
teriyor. Egitimler firmanin kendi biinyesinde olabildigi gibi, firma
elemanini bagimsiz bir egitim seminerine de gonderebiliyor. Veri-
len bu egitimlerin kapsamini sordugumuzda ise satilan {iriinlerin
icerigiyle ve dzellikleriyle ilgili bilgiler verildigini, ayrica miisteri
iligkileri konularinda egitim aldiklarmi belirttiler. Satis1 arttirmaya
yonelik bu egitimlerde satis danigmanlar1 hem satacaklari {irtinle-
rin 6zelliklerini, niteligini, nasil kullanilacagina dair bilgileri 6g-
renmekte, boylelikle {irlinli tanimakta ve miisteriye bilgi vermeye
hazir hale gelmekte, hem de miisteri ile nasil iliski kurulmasi gerek-
tigi, miisterinin nasil karsilanacagi, kendisine nasil hitap edilecegi,
miisteri magazadayken neler yapilip neler yapilmamasi gerektigi
konularinda bilgi sahibi olmaktadir.

Bazi markalarin web sayfalarinda insan kaynaklar (1K) politi-
kalarini inceledigimizde de bu konuda bilgi edinebiliyoruz. Bu kay-
naklardan, bazi taninmig markalarin kendi egitim akademileri ve/
veya g¢evrimigi egitim platformlari oldugunu 6grendik. Ayrica he-
men biitliin markalar yeni ise baslayan elemanlarina ig yeriyle ilgili
genel bilgilerin verildigi, bolimlerin tanittiminin yapildig1 oryan-
tasyon egitimi vermektedir. Yine ige yeni baslayanlara ise girdikleri
ilk hafta temel bilgilerin IK y&neticisi tarafindan verildigi isbasi
egitimi mevcuttur. Ayrica belli araliklarla, caliganlarin sorumlu ol-
dugu is ile ilgili bilgi ve becerisini arttirmaya yonelik ve sirket he-
defleri dogrultusunda calisanlarin yetkinliklerini gelistirmeye yo-
nelik “kisisel gelisim” egitimleri verilmektedir. Calisanlar, onlarla
yaptigimiz goriismelerde bu egitim siireglerinden sonra sinavlara
tabii tutulduklarini, smav sonuglarina goére de terfi alabildiklerini
sOylediler.
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Yiiksek diizeyde kurumlagmis bir marka magazasinda ¢alisan
bir satis danismani bu siireci s0yle anlatmakta:

“Bir oryantasyon siireci var. Firmamiz bu konuda ¢ok siki. Bir
tane magaza kogunuz var, ilk girdiginizde bir haftanizi onunla
gegciriyorsunuz, ilk hafta 6gle yemeklerine onunla ¢ikmak zo-
rundasiniz. Size bir kitapgik veriyorlar, ne 6grendiginiz iizerine
notlar tutuyorsunuz. Kasa egitimi veriliyor, triinlerin kumas-
lar1, yikama talimatlar1 lizerine egitim veriliyor. Sonra da bu
bilgileri 6lgen test seklinde bir sinav oluyor. Yiikselmek istedi-
giniz zaman bu siavlarda ka¢ almissiniz ona bakiliyor.” Kadin,
27 yasinda, bekar

Uluslararas1 ortakliklar1 olan, yiiksek diizeyde kurumlasmis
veya yiiksek gelir diizeyindeki miisterilere hitap eden firmalarin
calisanlarina egitim verme konusunda daha titiz davrandiklarim
gozlemledik. Ornegin, magaza miidiir kadin gériismecimiz soyle
anlatt1 aldig1 egitimin faydalarini:

“Ise yaramaz olur mu? Iginden beslendiginiz, alabildiginiz bir-
cok egitim oluyor ama ige yaramayan, sadece gitmek icin gitti-
giniz, bulundugunuzdan da memnun kalmadiginiz egitimler de
oluyor. Ama isime yarayan, ¢ok eglenceli, en azindan kisinin
stresini yonetmesi gerektigini 6grendim egitimler aldim. Onlar
benim i¢in ¢ok kiymetliydi ¢iinkii ben ¢ok geng yasta yonetici
oldum. Hirslarimi ydonetmem gerekiyordu, hirslarimi yonetme-
seydim egolarim ortaya ¢ikacakti. Bu sefer de imaj olarak hem
kendimi yetistirme anlaminda da farkli bir karakter 6zelligine
biirlinecektim. Aldigim egitimler bunu ciddi anlamda destekle-
di.” Kadin, 31 yasinda, kadin giyim

“Ise aldigimiz personel aslinda burada alayli dgrenen... firmada
donemsel olarak bazi egitimler aliyorlar...ama her zaman ye-
tersiz kaliyor; en iyi 6grenilen yer magaza i¢i...alman egitim
kisisel gelisimle ilgili bir sey vermedikleri siirece ¢ok da yarari
yok. Zaten lirlinli burada dgreniyor, miisteri iligkilerini burada
Ogreniyor... onun diginda markalarin siirekli egitimi oluyor,
kendileri lansman yaptiklarinda tiim personeli toplayanlar ba-
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zen magaza ic¢inde, bazen disarida makyaj yapma gibi...onla-
rin daha farkli seylere ihtiyaglari var, mesela farkli bir yerden
bakmay1 6grenmeleri gerek! mesela biz stirekli sikayetlenen bir
milletiz... miisteri hakkinda konusmak gibi bir aligkanlik var.
Onu almadi da, soyle dedi de...sevgi, saygi icerisinde i yapil-
miyor. Cok fazla segenek oldugu i¢in senin fark yaratman la-
zim, adam kadin niye seni se¢sin? ayni iiriinler.....’da da var....
burada fark ettigim bir sey var, kizlar ¢ok tatli, ¢cok kibar ama
diyaloglar1 eksik...oysa miisterilerin konusmaya ihtiyaclari
var... sonra bir seye doniisiiyorsa belki o seninle konugmak is-
tiyor.” Kadin, 37 yasinda, magaza mudiirii, uluslararas1 marka
kozmetik magazasi

Sektorlere gore farklilik olsa da, genel olarak satig isinin ma-
gazada Ogrenilen sosyal ve estetik beceriye dayandigi, miisteriyle
iligkinin yani satis hacmini artirmanin tek yolunun farkli/degisik
hizmet ve iiriin sunumu ya da o farklilik hissini vermek oldugunu
anliyoruz. Sonugcta satis isinde her sey bir illiizyon, anlik ve gegici
bir yanilsama, hatta bir gosteri olarak ortaya ¢ikiyor; miisterilerin
nasil ikna edildigi ile ilgili yogun bir psikolojik ve sosyal iletisim
ag1 mevcut. Bu stratejinin binlerce birbirine benzeyen {iriin ¢esidi-
nin varhig diisliniildiigiinde, hem satig elemanlar1 hem de miisteri-
ler agisindan ¢ok zorlayici oldugu -biz arastirmacilar da tiiketiciyiz-
¢ok asikar.

Meslek igi egitim ve onu takip eden sinavlar sonucunda, satis
performansi da hesaba katilarak, satis danigsmanlari 6nce uzman sa-
tig danigmaligina, ardindan rehber satis danismanligina, daha sonra
strastyla magaza midiir yardimeiligina, magaza miidiirliigiine ve
bolge midiirliigiine ya da koordinatdrliige uzanan bir kariyer mer-
diveninden soz edilebilir. Biiylik magazacilikta reyon miidiirii gibi
farkli birim yoneticileri oldugunu 6grendik. Farkli magazalarda
farkli kariyer rejimleri ve baska isimlerle tanimlanmis is statiileri
oldugunu fark ettik.
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Meslek i¢i egitim konusunda bilinen markalar arasinda, karma
giyim firmasinda ise alim miidiirii olarak galigan IK y&neticinin go-
rlsleri bize ipucu verdi: Personelin kurumsal egitimleri de kariyer
yollarin1 daha belirgin hale getirecek sekilde organize ediliyor:

“Egitim departmani tarafindan sirketimizde satis danigmani
pozisyonu i¢in yeni agilan magazalarimizda ise baslayan cali-
sanlara “Oryantasyon Egitimi” sinif egitimi olarak verilmekte-
dir. Mevcut magazalarimizda ise yeni baslayan ¢alisanlarla ise
“Oryantasyon Egitimi” e-6grenme platformu ile online olarak
paylasilmaktadir. ise baslayan ¢alisanlara uygulamali olarak Is-
bas1 Egitimi ise magazalarda verilmektedir.

Tiirkiye’de biiyiik bir cografyaya yayilmis olan calisanlarimiz
icin her zaman ulasabilecekleri e-6grenme platformu ile egitim-
ler desteklenmektedir. E-6grenme platformunda mesleki-davra-
nissal gelisim egitimlerine yer verilmektedir. E-6grenme plat-
formu; Oryantasyon Egitimi, Her Sey Bir Tebessiimle Baslar
(miisteri hizmet kiiltiiriinii igeren egitim) Temel Uriin Bilgisi
Egitimi (iiriinler ile ilgili teknik bilgi igermektedir). MS Office
Egitimleri, Sahte Para Egitimi, Performans Degerlendirme Egi-
timi, Gorsel Diizenleme, Magazacilikta Dig Hirsizliklar, Keyif
Veren Sunum vb... teknik-davranigsal egitimleri igermektedir.
Ayn1 zamanda ara kademe yonetici pozisyonuna aday olan ve
siirece dahil edilen ¢alisanlar egitim programina katilmaktadir.
Yetistirme programlarinda mesleki ve davranigsal egitimler ve-
rilerek calisanlarin gelisimine destek saglanmaktadir. Mevcut
Magaza Midiirleri ise uzun soluklu egitim ve gelisim progra-
mina dahil edilerek liderlik-yonetim becerileri-davranigsal geli-
sim egitimleri ile desteklenmektedir.”

“Satig Danigmanlari, Ara Kademe Yonetici pozisyonlarina terfi
edebiliyorlar. Bu pozisyon i¢in agilan terfi programlarina kisiler
yoneticileri tarafindan aday olarak oneriliyorlar. Onerilen aday-
larin; kidem siireleri, yetkinlik degerlendirmesinde aldiklari
puanlar, e-6grenme platformundaki kendisine atanan egitimle-
ri tamamlanmis olma durumlari, ihtar kontrolii gibi kriterleri
degerlendiriliyor. Bu kriterleri saglayan adaylar Genel Yetenek
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ve Mesleki Bilgi testi sinavlarina aliniyor. Basarili olan aday-
lar egitim programina dahil ediliyor. Egitim programi sonunda
adaylarimiz Ara kademe YOnetici olarak atama alabiliyor.”

Ayni IK uzmam gériismecimiz, magaza igi egitimin aslinda
firma aidiyetini artiran ve ig devrini azaltan bir mekanizma olarak
tasarlandigini anlatti:

“Magazalarimizdaki calisanlarin egitimler ile desteklenmesi
performanslarinda énemli bir katki saglamaktadir. Magazacilik
ile ilgili egitimler, ¢alisanlarin mevcut is stireglerini etkin bir
sekilde yiirlitebilmesini saglarken, kariyer hedeflerine de yol
cizebilmektedir. Almis olduklart egitimler ile islerini etkin bir
sekilde yapmalart basari-motivasyon-baglilik artigini saglar-
ken, terfi siireglerine adim atmalarin da 6nemli bir rol oyna-
maktadir.”

Satis elemanlarinin kariyer beklentileri nicel arastirmamizin
gosterdigi gibi oldukga yliksektir. Calisanlarin %70’e yakininin
kariyer beklentisi olumludur. Cinsiyete gore katmanlagan gelece-
ge doniik beklentiler, tahmin edilecegi gibi erkeklerde daha yiiksek
citkmaktadir, zira genel olarak Perakende sektoriinde yoneticilerin
biiyiik cogunlugu erkektir.

Aslinda toptan ve perakende ticaret sektorii TUIK verilerine
gore (2014) %29,7 kadin ¢alisan oraniyla erkek egemen bir sektor-
diir. Organize perakende yani magazacilik ¢alisanlar1 arasinda ise
kadin ¢aliganlarin orani (%41) goreli yiiksek goriinse de, sonug-
ta magaza ve marka ¢esitliligine ve miisteri talebine gore degisen
bir kariyer yolunda, eril mekanizmalarla kadin ¢alisanlara uygula-
nan goriinmeyen engeller mevcut oldugu biliniyor. Ayrica sektor-
ler de cinsiyete gore katmanlasmistir: Ayakkab1 magazalar1 erkek
egemendir; kadin giyim ise kadin egemendir ama Karma giyimde
kadin ve erkek calisan daha dengelidir. Bu durum da kadin satisgi-
larin kariyer sanslarim etkiler. Ust diizey y&netici olarak, bizim de
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gozlemlerimize gore kisisel bakim (kozmetik) ile karma giyimde
kadin magaza yoneticisi daha ¢ok. Kadinlar daha ¢ok uzman satis
danismani ve miidiir yardimcilig: statiileri gibi ara kademe yonetici
pozisyonlarinda daha yogun olarak temsil ediliyorlar.

Turkish Time’in Perakende 50 (2012) arastirma sonuglarina
gore; sektorde iist diizey kadin yonetici orani sadece %12°dir.
“Sektorde ¢alisanlarin yiizde 59’u erkek, yiizde 41’1 ise kadin-
dir.Kadin ¢alisan oranmin en yiiksek oldugu kategori yiizde
70 ile kisisel bakim iirtinleri magazalari. Bunlari yiizde 53 ile
biiyiik magazacilik firmalari ve yiizde 49 ile aksesuar peraken-
decileri izliyor. Kadin ¢alisan oraninin en diisiik oldugu katego-
riler ise yiizde 28 ile ev gelistirme, yilizde 29 ile beyaz esya ve
elektronik, yiizde 34 ile marketler oldu. Perakende sektoriiniin
en lst diizey yoneticilerinin (genel miidiirler) yalnizca yiizde
12’si kadin. Bu oran sadece tek bir kategoride, kisisel bakim
tirtinlerinde erkeklerinin oraninin iizerinde. Yiizde 55’ini kadin
yoneticilerin yonettigi kisisel bakim kategorisini, yilizde 32 ile
biiylik magazacilik ve yiizde 19 ile giyim perakendecileri takip
ediyor. Kadin yéneticilerin en diisiik oranda oldugu kategoriler
ise, ylizde 2 ile marketler, yiizde 3 ile beyaz esya ve elektronik,
yiizde 6 ile kitap ve eglence magazalar1.”
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Tablo 1. Magazalarda Yonetici Profili (cinsiyete ve sektorlere
gore)

Magazalarda kadin y6netici oran1 (%)

Kategori E K Eyon. Kyon.
Kisisel bakim 30 70 45 55
Biiyiik magazacilik 47 53 68 32
Giyim 56 44 81 19

Ev gelistirme 72 28 89 11
Aksesuar 51 49 92 8
Kitap ve eglence 56 44 94

Beyaz esya ve elektronik 71 29 97

Market 66 34 98

SEKTOR GENELI 59 41 88 12

Kaynak: Perakende 50 Arastirmasi, the Turkish Time, http://www.dunyagida.
com.tr/haber.php?nid=834

Miilakat sonuglarimiza gore, 17 yonetici pozisyonundaki per-
sonelin, 4’1 kadin magaza miidiiriidiir; 8’1 ise, magaza miidiir yar-
dimcist ile daha ¢ok uzman satig elemani pozisyonundadir. Magaza
miidiirii kadmlarin 3’i karma giyimde biri kozmetik sektdriindedir.

Anket sonuglarimiza gore, bagska magazada ¢alismamis olan
ve/veya satig meslegine yonetici olarak giren, isgiicii devri daha
diisiik; daha uzun siireli ve kalic1 bir is olarak magaza yoneticiligi
kariyerine sahip bir grup bulunmaktadir. Buna ek olarak magaza
yoneticilerinin yaklasik %80°1, miidiir yardimcilarinin ise yaklasik
%75°1 25 yasin tizerindedir.

Satis elemanliginda kariyer yolunun ag¢ikligi, bu iste ne kadar
sebat ettiginizle ilgili gibi goriiniiyor. Isgiicii devri, anket sonugla-
rina gore oldukea yiiksek ¢cikmistt ve %65°e yakini 2 yildan fazla
is deneyimine sahipti. Bu durum 25 yas alt1 ¢alisanlarin ¢ogunlukta
olmastyla da ilgili. Yine %60°’tan fazlasi 2-3 isyeri degistiriyor ve
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5 yildan fazla siiredir ¢alisanlarin ¢ogunlugu ise erkek. Caligilan
magaza ve sektore gore cesitlilik arz etmesine ragmen, uzman sa-
tig danismani, Biiylik Magazacilikta reyon miidiirli, magaza miidiir
yardimcist ya da uzman kariyer gibi ara yonetici kadrolara ytiksel-
tilme olanaklar1 mevcut. Satis danismanlarinin kisisel karaliliklari
da, hangi miidiirle nasil galistiklar1 da kariyer ilerlemesinde 6nemli
rol oynuyor:

“Tabii evet, magazacilikta sirkiilasyon ¢ok fazla bir gercek, be-
nim ilk bu meslege girdigim zamanki baghlik yok, artik insan-
lar diyor ki aman giderim baska bir yere simdi kimsenin agiz
kokusunu ¢ekmem... Aynen dyle fakat sizinle birlikte yola ¢i-
kan devam eden mesela benim 2 tane personelim vardi 3,5 yil-
dir birlikteyiz onlar i¢in biz bir uzman satis danigmani kadrosu
olusturduk, ikisini de uzman yaptik, maaglari da bir tik artti uz-
man satis danigsmanliginda. Tabii ki on kisiden birinde ikisinde
bir kariyer beklentisi olusuyor ve ¢ok ilging bunlarinda biiyiik
bir kismu1 iiniversite mezunu ve magazacilik alaninda ilerlemek
isteyen insanlar.” Kadm, 33 yasinda, Reyon yoneticisi, Biiyiik
magazacilik

Bunun yani sira, bagka sektor ya da AVM’lerde ¢alisip, sahip
oldugu is tecriibesi veya sosyal beceri kapasitesine gore, dogrudan
magaza midiirii olarak ise alinanlarin da varligint vurgulamistik.
Bir baska magazada kariyer yiikselmesi ve daha iyi ¢aligsma kosul-
lar1 da satis isinin bir olanagi olarak gdziikiiyor. Ancak {iniversite
mezunu olmak da bazi sektdrlerde Miidiir statiistine yilikselmenin
on sart1 oluyor. Ornegin kozmetik sektdriinde kariyer yiikselmesi
icin liniversite mezunu olma sart1 arandigindan, lise mezunu satis
elemanlarinin ayni firma iginde yiikselme yolu tikanmis oluyor.

“Yok degil, bizde ¢ok daha fazla teferruat var. Cok iyi kendi-

ni gostermen lazim, mutlaka iiniversite mezunu olman lazim.

Eskiden, hani bundan bir on sene dnce iiniversiteye bakmiyor-

lard1, sadece liseye bakiyorlardi, seflik i¢in konusuyorum. Nor-
mal uzmanlik i¢in yine lise mezunu. Cilinkii (marka ad...) ken-
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di kadrosuna aldig1 icin asla lisenin altinda almiyor. Istedigin
kadar odiillerin olsun satista, almiyor. Ama seflikte tiniversite
mezunu mutlaka istiyor. Sen sef oldugunda sirkete de giriyor-
sun. Sirkete girip ¢ikanlardan mutlaka tiniversite mezunlugu
istiyorlar hatta...” Kadin, 33 yasinda, kozmetik marka uzmant

Sonug olarak:

1. Magaza ve kurumsal biiyiik firmalara ya da sektorlere gore
degisen cesitli egitim programlar1 uygulanmaktadir. Egitimlerin
icerigi genellikle, {iriin bilgisi, stok kontrol, kasa islemleri, gorsel
diizenleme, magaza hirsizlig1, misteri iliskileri vb. konular1 kapsa-
maktadir.

2. Satig isi genellikle magazada, magaza miidiirlerinin dene-
timinde 6grenilmektedir; sosyal beceri ve estetik emek unsurlari
calisilan magazaya gore farkli katmanlar ve farkli asamalardan ge-
cerek, satig elemanlari tarafindan benimsenmektedir.

3. Kurumsal egitimin kisisel gelisim ve duygu yonetimi ag1-
sindan yarali oldugunu diisiinen az sayida goriismecimiz de vardir.

4. Meslek igi egitim daha ¢ok firma aidiyetini artiran ve ¢alisa-
n1 motive eden bir mekanizma olarak goriilebilir.

5. Kurumsal marka ve biiyiik firmalarda hem egitim hem kari-
yer yolu, 6l¢iilebilir ve asamali uzman degerlendirme mekanizmala-
rina sahiptir. Butik magazalarda ya da karma {irlin satan magazalarda
firma sahibi ve magaza miidiirlerinin takdirleri onem kazanmakta-
dir. Satig elemanlar1 2-3 yillik bir caligma siiresiyle, kendi maga-
zalarinda ara yonetici elemanliga (uzman) ulasabilmektedir. Ancak
kadin satig elemanlarinin magaza midiirii olmalar1 i¢in daha uzun
stire caligsma ve sosyal iliski aga baglh goriinmektedir. Sektore ve
magazaya bagli olarak, farkli magazalara transfer de kariyer firsat-
lar1 yaratmaktadir. Bazi sektdrlerde yonetici olmak igin liniversite
diplomasi araniyor. Ancak, kozmetik ve karma giyimde kadinlar
acisindan kariyer firsatlarinin daha ytiksek oldugu séylenebilir.
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Is Tatmini ve Mesleki Algilar
Is Tatmini: “halimize siikrediyoruz”

Is tatmini ve is performansi, sadece psikolojinin degil, ekonomi,
igsletme ve endiistriyel iliskiler literatiiriiniin de uzun bir dénemdir
ilgilendigi alanlardan biridir.

Is tatmini genel olarak is¢inin/¢alisanin, ¢aligma hayatinda ya-
sadiklarina kars1 olusturdugu tepki olarak tanimlanir; yani is tatmi-
ni, isten duyulan memnuniyet ya da memnuniyetsizlikle ilgilidir.
Bu memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi belirleyen ¢ok fazla fak-
tor analiz edilmistir: Isten elde edilen maddi ¢ikar/iicret ve/veya
bireyin referans aldig iicrete ve ¢aligma kosullarina gore algiladigi
maddi ¢ikar; is glivenligi, isin prestiji, bireyin kendi 6znelligini ise
yansitma olanagi, is arkadaglari, miisteriler ve yoneticilerle iliski-
ler, kurumsal aidiyet, ¢alismanin verdigi 6zgiirliik duygusu, sendi-
kanin varligi vb.

Hizmet sektoriinde ve 6zellikle AVM’lerdeki magazalarda ca-
ligan satis elemanlarinin igi miisteriyle ¢cok yakin iliskiye dayan-
dig1 igin, is tatminin en dnemli bileseni miisteri memnuniyeti ve
miisteri-merkezli satis taktikleridir. Satis isinde, Gretim ve tiiketim
ayn1 zamanda gerceklesir ve tiiketici de ortak-iiretici gibi davranir
(Norman; 1993). Boylece, calisma kosullari, isveren-calisan-tiike-
tici iggenindeki uzlagma ve gatigmalarla sekillenir. Satis danigmani
bu aracilik gorevini, toplumsal olanin yeniden iiretimini gergekles-
tirecek sekilde yapar; yani cinsiyete dayali isbdliimii ve toplumsal
cinsiyet rollerine uygun davraniglar seklinde (Forseth; 2005:2).

Nicel arastirma boliimiiniin sonuglarimin da isaret ettigi gibi, is
tatmini ya da isten memnuniyeti belirleyen/kesen belli bagh 5 kat-
mandan soz edilebilir: Toplumsal cinsiyete dayali isboliimii, sektor
ve magaza farklilifi, ¢alisanlarin statiisii yani satig danigmani ya
da yonetici pozisyonunda olup olmadigt; evli/bekar ayrimi ve tii-
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ketici egemenligi. Tiiketici egemenligi, hem emek siireglerinin di-
zayninda, hem ig tatmininde hem de isteki performansi belirleyen
ig tanimlarinin -giiler yliz, duygusal yonetim, sabir, ikna kabiliyeti
vb.- yapilanmasinda belirleyici olmaktadir. Nickson (2011) ile For-
sett (2005)’in makalelerinde vurgulandigi gibi, satis isinin mahiye-
ti/ozellikleri ile toplumsal cinsiyet ve tiiketici talebi arasinda ¢ok
kuvvetli iliski gdzlenmektedir.

Is tatminini cinsiyet agisindan degerlendiren cesitli arastirma-
lar farkli sonuglara ulagsmaktadir. Sadece hizmet sektoriinde yapilan
aragtirmalara bakilirsa; misteriler agisindan kadin ve erkek satis
elemani arasinda performans agisindan fark yoktur; ancak yoneti-
cilere gore kadin satis elemanlar1 daha uyumludur. Riu vd. (2001)
ise kadin satis elemanlarinin kadin yoneticileri tercih ettigini; erkek
satig elemanlarinin kadin yoneticiye karsi direncli oldugunu sapta-
mislardir. Tyagi ve Wotruba (1991), performans bakimindan cinsi-
yet farki olmadigin, kadin satis elemanlarinin is tatminlerinin goreli
yiiksek oldugunu bulmustur.

Cinsiyet gruplan arasindaki is tatmini diizeyinin esitligi, ka-
din ve erkek satig danigmanlarinin i tatmini konusunda cinsiyetin
onemli olmadigina isaret edebilmektedir. Kadin satis danismanla-
riin is tatminlerinin 6nceki bazi ¢aligmalarda diisiik bulunmasina
ragmen, kadin ve erkek satis¢ilarin esit is tatminine sahip olmalari,
kadin satig danigmanlarin lehinde olan bazi gelismelerin de goster-
gesi olarak degerlendirilebilmektedir. Kadin satis danigmanlarinin
yoneticileri ve ¢aligma arkadaslari tarafindan kabul goriilmeleri,
terfi konusunda erkeklerle esit haklara sahip olmalar1 ve kadinlar
hakkindaki olumsuz 6nyargilarin azalmasi gibi faktorler, kadin sa-
tis danigmanlarin is tatminlerini artirtyor goriinmektedir.

Cubuk ve Keles (2011)’in “Satis yonetiminde cinsiyet ve is
tatmini” Adana’da ilag¢ sektoriinde bireysel satig gergeklestiren-
lerle yapilan nitel arastirmadir. Arastirma sonuglarina gore, {icret
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diizeyi, is tatminini saglamada en diigiilk paya sahip faktdr olarak
saptanmistir, bu nedenle yazarlar satis yonetiminde {icretlendirilme
politikalarinin yeniden incelenmesini gerekli goriinmektedir. Bu
makalede, en yiiksek tatminin “isin kendisi” boyutunda goriilmesi,
kadmlarin ‘satig¢ilik’ mesleginden duyduklart memnuniyetin isa-
reti olarak yorumlanmaktadir. Satis danigsmanligi mesleginin, ka-
dinlara kariyer saglayacak bir meslek olabilecegi ve bdylece “satis
giiciine” kadinlarin katilimlarini arttiracagini vurgulayan yazarlar,
daha da ileride bu satis isinin erkeklerin egemen oldugu bir meslek
olmaktan ¢ikacagini ongérmektedir.

Ayni zamanda magazadaki kariyer firsatlar1 da, is tatmininde
o6nemli bir faktor olarak goriiniiyor; ise girerken sahip oldugunuz
beklentileriniz yonetim tarafindan doniistiiriilmeye ¢alisiliyor. ise
alim miidiiriiniin sdyledikleri bu acidan anlamli:

“Ogrenci olup part-time olarak ¢alismak isteyen adaylar ise bas-
lamadan 6nce bu diisiince igerisinde -yani bu gegici ig, meslek
degil- oluyorlar, ancak caligmaya basladiklarinda eger onlara
kariyer firsati sunuyorsaniz ayrilmay1 degil yiikselmeyi hedefli-
yorlar. Bu nedenle Satig Danismanligi isinin kariyer firsatlarini
miilakatlarimizda adaylarimiz ile paylasiyoruz.” Kadin, 38 ya-
sinda, ise alim miidiirli, marka karma giyim

Anket sonuglarmin isaret ettigi gibi, satig isinden memnun
olanlarmn baslica nedenleri sosyal ¢evre, firmanin pargasi olmak,
gordiigii sayginlik ve para kazanmanin verdigi 6zgiirliik duygusu
olarak siralanmistir. Kariyer olanaklarinin varligi daha diisiik agir-
likla takip etmektedir; bu nedenler agisindan toplumsal cinsiyet
farklilig1 ¢cok azdir.

Miilakat yaptigimiz 30 kisinin ¢ogunlugu yaptiklar isten
memnun olduklarini ve satis isini meslek olarak gordiiklerini ifade
etmislerdir. Sadece 4 kisinin is tatmininin ¢ok diisiik oldugu anlasil-
muistir; onlar da bagka iste ¢aligmay1 planlamaktadir. Nicel arastir-
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ma sonuglarimiza gore de, satig danismanlari, uzun ¢alisma saatleri
ve is yiikiiniin agirligindan sikayet¢i olmalarina ragmen, %90’dan
yiiksek oranla isinden memnundur.

Is tatmini yiiksek olan 26 kisinin profiline baktigimiz zaman
farkli sosyo-ekonomik arkaplanlari olan, genis yas yelpazesinde
yer alan, ancak ¢ogunlugu kadin (16 kisi) ve ¢ogunlugu yonetici
pozisyonunda; magaza midiiri, miidiir yardimcisi veya uzman
olan (19 kisi) insanlardan bahsediyoruz. is tatminlerinin yiiksek
olmalarmin ortak ekseni ise, meslek olarak tanimladiklari satig isi-
nin gesitli 6zelliklerine -primle beraber tatmin edici iicret, miiste-
ri iliskisinin cazibesi, firmaya/markaya aidiyet ve isin saygimligi,
kariyer beklentisi, kendi 6znelligiyle isin ¢akismasi vb.- gdnderme
yapmaktadir.

Bekledigimiz gibi esnek calisma kosullari, -ama o6zellikle
uzun, belirsiz esnek ¢alisma saatlerinin sosyal iligkilerini/aile ha-
yatlarini tamamen bitirmesi, bos zamanin kisitliligi gibi- is tatmini-
ni diigiiren en temel unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Satis isinin ¢ok 0zel bir beceri/yetenek gerektirmedigini, bu
anlamda ‘kolay’ bir is oldugunu diisiinen miilakatgilarimiz ¢ogun-
luktaydi; ornegin, yabanci bir marka magazasinda ¢aligan satis
danigmani, magazacilik isinin kolayligindan bahsederken, miisteri
memnuniyetinin ne kadar 6nemli olduguna vurgu yapiyor:

..... magazacilik o kadar zor bir meslek degil. Aksine ¢ok kolay
bir meslek.... Yani o kadar detay1 yok. Magazacilikta bilinmesi
gereken ¢ok basit seyler var.... Miisteriyle ilgilenme... Iyi karsila-
ma, iyi ugurlama, miisteriyi cekme, satist olumlu sonuglandirma
gibi ve benzeri birgok sey var ama bunlar ¢ok basit seyler. Biraz
aslinda insanda bu yetenegin olmasi gerekiyor ama bu yetenegi
de cikartabilir. Yani diger mesleklerdeki gibi hi¢ bu ige yetenegi
yoksa imkansiz bunu yapmasi gibi bir durum yok. Bir insanin bu
ise yetenegi yoksa gelip burada caligip... Tabii. Egitimini yapip
yani dgrenecegi seyleri 6grenmeye ¢alisip bu iste hani yetenek
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sahibi olabilir yani.” Erkek, 24 yasinda, karma giyim

Anket sonuclarimiz da, 6zellikle kadin satis elemanlarinin is
tatmininde -kadin olmanin sagladigi avantajla- miisteri iligkisinin
en onemli yere sahip oldugunu gostermisti. Insan iliskisini vurgu-
layan magaza miidiirii kadin miilakat¢imiz, magazanin 1s1ltisinin,
kendi tiikketimine kattiklariin farkinda olarak soyle ifade ediyor
duygularin:

“Meslegimi ¢ok seviyorum, sevdigim i¢in yaptim. Moday1 iz-

liyoruz, renkleri izliyoruz, ilk biz giyiyoruz. Sizde belli bir za-

man sonra aligkanlik yapiyor. Isiklar sizde aliskanlik yapiyor.”
Kadin, magaza mudiirii, evli

Isini meslek olarak goren eski magaza yoneticisi gériismeci-
miz, insan iliskisinin nasil tatmin edici oldugunu vurguluyor:

“Ben seviyordum, ¢ok seviyordum ¢iinkii... Konusmay1 seviyo-

rum bir... Insanlart mutlu etmeyi seviyordum. Yeni insan, siirek-

li yeni insanlarla tanistyordum. Yeni insanlar size farkli kapilar

acabiliyor... Cevreniz ¢ok genisliyor, ben ¢alistigim donemde

¢ok taninan bir insandim. Hem goriintiimden, hem cinsel kimli-

gimden, hem de basarilarimdan dolay1.” Trans kadin, 33 yasin-

da, karma giyimde calismis

Geng erkek satis danismaninin, ‘firmamiz’ diye sirket aidiye-
tini vurguladig1 sohbetinde, isinden bu kadar memnun olmasinin
diger nedeni de, isyerindeki kariyer beklentilerinin yiiksek olmasi
olarak goriiniiyor. Nicel aragtirma sonuglarimiza gore, agirlikli ola-
rak erkek satis danigmanlarinin is tatmini agisindan kariyer beklen-
tisini daha yiiksek oranda ifade edilmektedir. Ydneticilerin ¢ogun-
lugu erkek oldugu icin, erkek satis danigmanlarin kariyer yollar
daha ac¢ik goriinmektedir.

“Magaza midiirii olabilirim. Tabii bu bana bagli. Benim hede-

fime bagli. Herkesin, burada ¢alisan herkesin, hedeflerine bagli.

Isteyen istedigi kadar yiikselebilir. Bu iste daha énce drnekler
var. Olmayacak diye bir sey yok. Her sey olabilir. Kisinin is-
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tegine bagli biraz daha... Calisma azmine bagli. Tabii ki. Yani
firmamiz bu olanagi sagliyor en azindan oyle sdyleyeyim. Her
firmada belki yoktur ama bizim firmamiz bu olanagi sagliyor
bize.” Erkek, 24 yasinda, karma giyim

Meslege yonetici olarak giren ve gida, elektronik sektorlerinde
caligmis gorliismecimiz:

“Cok. Isimi ¢ok seviyorum. Yani insanlara ¢cok dokunabile-
ceginiz bir alan... Giinliik hayatta da. Yani sdyle; hani onlarin
keyif aldiklari seyleri, onlarin sevdikleri iiriinleri, onlarin iyi
vakit gecirebilecekleri cihazlari, ne bileyim iizerine oturduklari
koltuklari, iste banyodan ¢iktiktan sonra giyindikleri bornozlari
sunlarint bunlarini yani bunlari satabiliyorsunuz o insanlara. Ve
bu yolla hayatlarinin tamamina dokunabiliyorsunuz insanlarin.
O yiizden de bana hep ¢ok sey gelmistir...” Erkek, 38 yasinda

diyerek insan iligkisinin verdigi tatmini vurguluyor.
Satis isini doktor, avukat gibi mesleklere gore saygin bulma-

yan bir goriismecimiz vardi. Bu noktada toplumsal olarak hor go-
rildiigi diisiiniilen ‘tezgahtarlik’ meslegiyle cagrisim yapt:

“Ya aslinda bu hani daha 6ncesinde var ya tezgahtarlik. Bu eti-
ket hala var ya. Sdyle yani insanlarda var yani. Yani... Tezgah-
tar. Satig danigmani satig elemant. Bu hos bir kelime degil bence
ya... saygin bir meslek degil.” Kadin, 27 yasinda, karma giyim

Bir baska erkek magaza miidiirii yoneticilik kariyerini soyle
anlatti:

“Isin igine girdiginiz zaman cok farkli. Depoda temizlik de
yapilmustir, satis danigmanligi da yapilmistir, efendime soyle-
yeyim gegici olarak bilmediginiz konular1 da verirler... Bizler
de dyle. Ben de dyle. Bazen yanimdaki ¢alisani sinamak igin,
kontrol etmek igin ona gdrev veririm ben mesela. Sunu sunu
yap, aksam bana haber ver. Ben onu uzaktan izlerim aslinda.
Kasadayimdir, belki gbziim kasadadir ama baktim mi uzaktan
telasini hissederim ben onun, heyecanini hissederim. Heyecan
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olmasi iyi bir kisi de.... Kimisi en sonuna kadar gelir is bitmis
ama hala o son bitmesi gereken halde, yapacak, yapacak ama
bunu boyle bdyle yapayim mi diye soracak, onda umut var ama
uzun bir umut var onda. Onu daha ¢ok beklemek lazim. Bizim
de o sekilde sinandigimiz oldu. Yani bir takim seylerden gegtik.
Magaza miidiirii olduk ama bunlar1 olmak i¢in 96’dan bugii-
ne...” Erkek, 41 yasinda, magaza miidiirii, erkek giyim

Duygusal emek, empati/sabir/ilgi/giiler yiiz vb. sosyal bece-
riler satis isinin hem is tatmini agisindan, hem de ast/list/miisteri
iligkileri yoniinden ¢ok dnemli bileseni olarak ortaya ¢ikiyor; sos-
yal ¢evrenin gelismesi ve prestijli bir ig olarak algilanmasi da is
tatminini etkiliyor. Bir goriismecimiz soyle anlatiyor isini:

“AVM’de calismanin bir havast var... Aslinda bir bayana gore

degil magazacilik, hafta sonu tatili yok, 6zel hayat yok ama bu-
rada da sosyallesiyoruz.” Kadin, 30 yasinda, erkek giyim

Ayni gorlismecimiz, son 3 yildir ¢alistigi erkek giyim maga-
zasindaki yoneticilerle agabey/kardes iliskisinin 6nemine vurgu
yaplyor:

“...Yani soyle soyleyeyim ben 3 yildir bu yerde ¢alistigim igin

artik hepsini tanidigim i¢in hani bir ¢ekinme seyim yok. Ciin-

kii onlarla bir abi kardes gibi olduk. O yiizden hani bir sorun
oldugunda da ¢ekinmiyoruz. Hani direk gidebiliyoruz yani bir
sikintimizi paylasabiliyoruz.”

Ancak bu goriismecimiz, is tatmininin bilylik 6l¢iide su anki
‘bekar’ konumuyla ilgili oldugunun yani gegici oldugunun farkin-
da:

“Aslinda hani memnun muyum, tabii ki. Hani artik ti¢ yildir
calistyorum. Memnunum bir bakima ama hani aklimda boyle
bir i3 yoktu daha dnceden. Ben daha ¢ok nasil diyeyim bir ba-
yan olarak hani sabah §’de gidip aksam 6’da ¢ikabilecegim...
Fazla etkilemiyor beni. Ama yarin bir giin evlendigimde kesin-
likle bu isi yapmam. Yani su anlik degistiremem ¢iinkii zaten {i¢
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yildir buradayim hani alismisim buraya. Insanlarina aligmisim,
ortamina alismigim. Yani ti¢ yildir bu isin her tiirli seyini de
biliyorum hani inceliklerini de 6grenmisim. Hani birakip, nasil
diyeyim yiiz iistli birakip gitmem yani buray1. Sonugcta hani bu
insanlarin bir emegi var benim iizerimde. Ama yarin bir giin
evlenirsem de tabi ki bu isi yapmam. Evlendigimde birakir gi-
derim ¢linkii evli bir insana gore degil magazacilik. Bir bayana
gore degil agikcasi.” Kadin, bekar, erkek giyim

Pek ¢ok kadin satis danismani i¢in, ‘insanin kendi parasini ka-

zanmasinin kendisini nasil 6zgiirlestirici oldugu’, erkeklere gore

daha 6nemli oldugunu anket sonuglar1 da bize gdstermisti.

Ev {trilinleri sektdriinde calisan, ayn1 zamanda {iniversitedeki

egitimini dondurmus geng kadin satis danigmani meslek olarak gor-
diigii isinde, miidiiriinii ¢ok sevdigini ve agabey/kardes iliskisinin
¢ok tatmin edici oldugunu anlatti. Ama asil ig tatmininin kendi ge-

¢imini kendi bagina saglamak oldugunu 6grendik:

“Memnunum, ¢ok severek c¢alistyorum. Hani sabah kalktigim-
da ise severek... Hani yorgun oldugum zamanlar oluyor ama
diyorum hani ¢ilinkii ben 25 yasmna girecegim, ailemden para
alarak hi¢ yasamadim. Sadece okul dénemimde onlardan para
alarak yasadim. Diger tiirlii onlardan para almadim. Mesela
param bittigi zaman, babamdan ben para isteyemem. Oyle bir
huyum vardir, hani kendi galistigimi kendim harcarim.” Kadin,
bekar, ev tirtnleri

22 yaginda liikks marka giyim magazasi olarak tanimlanabile-

cek ya da A segment olarak tanimlanan miisteriye hitap eden bir
giyim magazasinda ¢aligan kadin satis danigmani, 15 yasinda aile-
sine destek olmak i¢in, AVM’de degil, ‘cadde’ diye tanimladiklar:

yol iizerindeki magazada ise baslamus. Is tatminini soyle agikliyor:

“Sanirim o zaman, soyle diyeyim 15 yasindaydim ve kiiciik-
tim. Sanirim o zamanki 6zentilikti diyelim. Bir 6zendik para
kazanalim diye. Direkt hani, ilk alacag1 yer magaza diye diisiin-
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diim. O sekilde magazaciliga bagladim. Ama memnunum, giizel
yani, seviyorum igimi. Boyle eglenceli geliyor ve insanlarla i¢
ice olmay1 seviyorum. Insanlarla konusmay, insanlarla muhab-
bet etmeyi... Isimiz insanlarla ilgili oldugu igin, seviyorum. Sirf
insanlarla muhabbetini seviyorum zaten.” Kadin, bekar, liiks
karma giyim

Tiirkiye’de Boyner’de calisan satis elemanlartyla ilgili yapi-
lan bir arastirma sonuglarina gore (Ozdemir vd., 2013); kadin, evli
ve ¢ok genc olmayan satig elemanlarinin duygusal emek kontrolii
anlaminda, misteri iligskilerinde daha basarili oldugu ve daha derin-
lemesine davranig sergiledigi bulunmustur.

A segment miisterilerle ¢alisan ayni geng kadin goriismecimiz,
bize liikks magaza miisterisi ile olan iliskinin nasil farklilastigini ve
bu yolla ¢alisanin isten duydugu hosnutlugun nasil statii ve saygin-
likla sarmalandigin1 iyi anlatiyor:

“..Evet, statii. Clinkli bize ¢ok gilivenirler, (firma adi).....’nin
personeline ¢ok giiveniyorlar, bu deyince tamam diyorlar zaten.
Onun diginda kesinlikle mesela alkol servisimiz vardir maga-
za igerisinde, sarap servisi yapariz. Yilbasinda ozellikle sarap
servisi yapariz. Her gelene. (firma adi)nun soyle bir diisiincesi
vardir, biitiin miisteriler 6zel olmak ister. Hani kim olursa olsun,
ne kilikta olursa olsun, ona 6zel oldugunu hissettirmemiz lazim.
Bu kiyafet hani, genelde magazacilarda soyle bir sey vardir, bu
kiyafet herkeste var ¢ok begenilen bir {irlin denilmez .....’da. Bu
kiyafet sizin igin yapildi, hani size 6zel. Onun 6zel oldugunu
hissettiririz biz, ....’da bu sekildeydi.” Kadin, 22 yasinda, liks
karma giyim magazasi

Benzer sekilde, 34 yasinda, liikks saat magazasinda finans mii-
diirii olarak ¢alisan erkek yonetici de gozlemlerini paylasti. Zira
igyerinin yakinlig1 sebebiyle, magazada gézlem yapma firsati olan,
hatta yogunluk sebebiyle satig isine zaman zaman yardim eden er-
kek yoneticinin anlattiklar1 da, bu iste hem miisteri hakimiyetinin
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boyutlarini goz oniine seriyor hem de erkek miisteri talebinin, satis
danigmanlarm hepsinin egitimli ve erkek olmasiyla nasil ¢akistigini
gosteriyor:

“Erkeklerin sdyle bir bakis acist var, varlikli erkeklerin, sey
olarak diislintiyorlar hani kadinin birgok aksesuari var... (oysa
erkegin)... bir tane. Biz bunu goriiyoruz diyorlar. Prestij anla-
minda da Oyle, bir ortama gittiginde, erkeklerin, o tabakadaki
insanlarin ben buradayim demesi igin gosterebilecekleri ¢ok
daha basit... Statiiyii gosteren bir araba anahtarlig1 vardir, bir
kol saati vardir, liikks tiikketimde... Ciinkii sey, saat meraki erkek-
ler arasinda oldugu i¢in bu kadina gosterilecek bir sey degildir.
Yani kadin nasil olsa bilmiyor, ilgisi yok diye diisiiniiyorlar. Ki-
yafette dyle degil. Hani kadini etkilemek igin sik olmak lazim.
Saatte daha ¢ok icerideki komplikasyondur, daha gériinmeyen
bir seydir. Sadece onun ana hatlar1 ve hangi marka oldugunun
belirgin olmasi karsi tarafa yeterli olur ama onun bir derinligi
vardir, bir ig¢iligi vardir, mithendisligi vardir, o saat ufacik bir
seydir ama. Degerli olan tizerindeki madenden ¢ok, hani komp-
le altin olan saat de var ama lizerindeki altin1 tartsaniz gramajiy-
la birlikte 30-40 bin liraya gelir ama o saat 100 bin liraya satilir,
ornek veriyorum. Ciinkii onu daha degerli yapan o maden degil-
dir.” Erkek, yonetici, saat magazasi

41 yasinda, evli, 2 cocuk babasi magaza miidiirii de:

“Memnunum da, degilim de. ... Niye degilim biliyor musunuz,
bugiin kendi isimi de yapsam belki memnun olacagim ama bir
zaman sonra... Bir zaman sonra sikiliyor insan. Ama yine de
isimden, yani memnunum.” Erkek, magaza miidiirii, erkek giyim

diyerek 1996’dan beri ¢alistig1 bu sektorde, iicretin tatminkar
oldugunu, “bu sektdr boyle, biraz sebat etmek lazim” sozleriyle,
meslekteki cinsiyete dayali dikey katmanlagmayla karakterize olan
kariyer yolunda ilerleyebilmenin, is tatmini agisindan ne kadar
onemli oldugunu gdsteriyor.

Satis isindeki, nicel aragtirmamizin isaret ettigi gibi, %77 ora-
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nindaki erkek miidiir ve/veya %43 oranindaki kadin miidiir yardim-
cis1 Oriintlilerine ulasmanin, %80°den fazlasi bekar ve yarisindan
fazlas1 25 yas alt1 genglerden olusan bir yapida ne kadar degerli
oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bunun yani sira, Cerdeira and Ko-
vacs (2008) ile Zeytinoglu et al. (2012)’nin arastirma sonuglarinin
gosterdigi gibi, nitelikli isgiiclinilin yiiksek igsizlik oranlarina sahip
oldugu ve %50’leri agan bir sekilde giivencesiz ¢aligmanin yaygin
oldugu Tiirkiye’de, bu tehdidin, algilanan is tatminini biiyiik 6l¢iide
belirledigini hatirlamak gerekiyor.

Satis isini meslek olarak goren miilakat¢ilarimizdan birisi -24
yasinda, bekar ve liiks/A plus miisteri profili olan karma giyim ma-
gazasinda-, ¢ok kisa siire 6nce miidiir yardimcisi olan kadin aldigi
¢iplak {icretin igin yogunluguna gore diisiik oldugunun farkinda.

“Ya aslinda ben isimden memnunum. Ama ya dedim ya hani
bu kendime vakit ayirma... Clinkii aksamlar1 onda ¢ikiyorum, eve
gidiyoruz herkes uyumus oluyor boyle...” diyerek tiim miilakatcila-
rimiz gibi ¢alisma saatlerinin uzunluguna ve bos zaman kalmama-
sina isaret ederek zamli alacagi iicret i¢in su yorumda bulunuyor:

“Yani ¢ok siikiir diyelim ama simdi diger firmalara gore biraz
rakamsal olarak altinda kaliyor. Onlar su sekilde sdyliiyorlar bize
aciklamalarinda hani prim olarak biz size daha yiiksek veriyoruz
diye ama diger firmalarmn altinda oldugunu diisiiniiyorum ben.” Ay-
rica yaptigi igin nasil algilandiginin da 6nemli oldugunu belirtiyor:

“Aslinda soyle. Gegen giin bir arkadasimla goriistiim aaaa ne
giizel galisiyorsun, ¢ok giizel falan boyle ¢cok 6zenerek anlat-
t1. Boyle giizel falan filan. Cok 6zenmis yani benim ¢alistigim
seye, ortama iste firmaya. Ne bileyim disaridan bakinca sasir-
dim yani hani. Aaa demek 6zenen, begenen insanlar da varmis
diye.” Kadin, md. yard., karma giyim

Benzer yorumlar, ev iiriinleri magazasinda ¢alisan 24 yasin-
daki kadin satig danigsmanindan da geliyor: “ben halime siikredi-
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yorum” ya da ayni firmada 11 yil ¢calismis ve 25 yasinda magaza
midiri olmus, evli 31 yasindaki kadin, is tatmininde patronunun
personel yonetim anlayisinin -aile gibi, samimi ve inisiyatif veren-
en 6nemli etmen oldugunu vurguluyor. Satis isinde kendi agisin-
dan, miisteri iligkisinden ¢ok, alt personel yonetimi ya da is arka-
daslariyla iliskinin énemli oldugunu vurguluyor. Bu vurgulamada
yine, aslinda Tiirkiye’deki ortalama/alternatif bir bagka ise gore ne
tiir avantajlarin oldugunu sayiyor. Ancak kadin yonetici olarak, sa-
tig isini gegici olarak gérmekten meslek olarak kabul etmeye nasil
evrildigi de ortaya ¢ikiyor:

“Beni en ¢ok personel yoruyor. Personel kismi ¢ok fazlaca yo-
ruyor. Hepsinin yiizii sizsiniz, hepsinin hatasindan siz sorumlu-
sunuz, hepsini kontrol altinda tutmak zorundasiniz ve onlarin
gelecegini hazirlamak durumundasiniz. Personel kismi zaten
sizi basariya tasiyor ya da basarisizliga gotiiriiyor. Ekip ¢ok
6nemli. Gengler bu isi meslek olarak gérmiiyor, sadece gecici
olarak bakiyor. Keza ben ise baslarken, iki aylik diye girdim ve
iki ayin sonunda aaa ben burada kalmalryim galiba diyip sonra
da... Diyorum ya bu is ask isi. Asig1 oldum ve kaldim. Ben de
onlardan biriyim. Ama artik gengler ¢cok heyecanli, hizli karar
veriyorlar. Bizim gibi zamana yayip izlemek gibi bir sabirlar
yok. Onlar hemen bakiyorlar ve konfor alanlar1 azicik kisitlan-
diginda hemen kagiyorlar ve gidiyorlar. Kesinlikle de meslek
olarak gérmiiyorlar. Halbuki bu sektérde maas statiisiine bakti-
giniz zaman, birgok sektore gore daha iyi paralar kazaniyorlar.
Ama demek ki mesleki algiya oturtturamadigimiz i¢in, insanla-
rin aldiklar para da kendilerini mutlu etmiyor.” Kadin, 31 ya-
sinda, magaza miidiiri, kadin giyim

Ayrica, magazadaki is arkadaslariyla iliskiler baglaminda cin-
siyetin de 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Erkek giyim magazasinda ca-
lisan kasiyer kadin, erkek satis danigmanlariyla ¢alismanin zorlu-
guna isaret ediyor:

“Erkek giyimde kadin olmak avantaj ama biitiin giin erkekler-
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le ¢aligmak zor.Yani sdyle sdyleyeyim, zorluklart evet var bir
bakima, neden ¢iinkii biitiin giin erkeklerin icerisindesin. Hani
biitiin glin erkeklerle muhatap oluyorsun. Miisterilerin erkek,
satis danismanlarin erkek, yoneticilerin erkek hepsi erkek. Sen
tek bayan oluyorsun. Ben mesela bir siire tek bayan olarak ¢a-
listim. Yanimda higbir bayan yoktu. Yani ¢ok sey nasil diyeyim
personel onlarla konusuyorsun, gidip hani bir dertlesecek bir
Ozelini anlatacak arkadas bulamiyorsun kendine. Onlarla da be-
lirli bir siire paylasabiliyorsun. Mesela canin sikkin oldugunda
ya da bir sey oldugunda, bir derdin oldugunda onlarla paylasa-
madigim durumlar oluyor mesela.” Kadin, 30 yasinda, kasiyer,
erkek giyim

Yaptig1 isten mutluluk duymayan 4 goriismecinin 3’i erkek
biri kadindir. Kadin satis danismani iiniversite mezunudur. Ug er-
kek kismi zamanl ¢aligmaktadir ve muhtemelen isini gegici gordii-
gii i¢in tatmini daha az olabilir ¢iinkii ayn1 zamanda 6grenci olarak
egitime devam ediyorlar. Satig isini gecici olarak gordiiklerini ifade
eden geng kadin ve erkekler, ¢alisma saatlerinin uzunlugundan ve
ozellikle miisteri iliskisinin zorlugundan sikayetgiler:

“Haftada 4 giin, 30 saat ¢alistyorum, (memnun degilim) ¢iinkii

insanlarin sorunlar1 bazen yani soyle sdyleyeyim bazi misafir-

ler var misterilerden bahsediyorum ¢ok iyi anlayisla karsiliya

biliyor seni anlasabiliyorsunuz ayni dili konusabiliyorsunuz di-

yeyim. Ama bazi miisteriler var hi¢ uzlasamiyorsunuz ve onlar

sizi bu isten sogutabiliyor.” Erkek, 17 yasinda, kismi zamanli

Tam zamanl c¢alisan erkek satis danigmani “yapilmayacak is,
ben mecbur kaldigim i¢in yaptyorum” diyerek “bu isi ger¢ekten bir
meslek olarak gérmilyorum” diye vurguluyor.

“Tabii zor yani onun ne istedigini anlamak. Devamli. 1 milyon

2 milyon kisi insan geliyor belki. Hadi abartmayayim belki 10

bin insan giriyordur igeri rahat giriyordur. Cok yogun magaza-

larda. Girip ¢ikiyor. Devamli bir sey soruyorlar sana. Devamli
her seyi sen yapiyorsun. Cilinkii senin isin bu......is yogunlu-
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gundan ¢ok... Yani beklentim vardi eskiden de ilk basladigimiz
zamanlar ama sonradan isin igine girince gercekten yapilacak
is olmadigini gérdiim.” Erkek, 26 yasinda, ayakkab1 magazasi

27 yasindaki kadin satis danismani ise, c¢alisma saatlerinin
uzunlugundan ve ticretlerin diistikligiinden yakinirken: “Bence {ic-
ret yetersiz. Clinkii sanki ne kadar ortaya bir sey ¢ikiyormus gibi
goriinmese de, biitiin giin ayakta duruyorsunuz ve bu sizin saghgi-
ni1z1 olumsuz yonde etkileyen nemli bir faktor.” diyor. Isten neden
memnun olmadigini da sdyle anlatryor:

“Hani hayallerim, hedeflerim baska oldugu i¢in tabii ki de tat-

min etmiyordu.” Kadn, 27 yasinda, biiyiik magazacilik, kismi
zamanlt

Magazalarin sektorel dagilimi kadar, biiylik magaza ya da
butik tarz1 magaza ya da Tirk/yabanci sermayeli firma seklindeki
farkli organizasyon/orgiit yapilanmalarinin da, hem emek siirecle-
rinde hem de ¢aliganlarin is tatmini {izerinde etkili oldugu anlasil-
maktadir.

Ozetlenirse:

1. Satig danismanlari, ¢ogunlukla satig isini meslek olarak go-
rilyor, isinden memnun oldugunu sdyliiyor. Bunun nedenleri say-
ginlik, goreli tatminkar ticret ve sosyal giivence hakkinin varligi,
sosyal ¢evrenin gelismesi, miisteri iligkisinin tatmin etme duygusu,
moda, tiikketim vb. 1g1kl1 diinyanin bir parcasi olmak gibi ¢ok ¢esitli
unsurlara dayanmaktadir. Firma aidiyeti ve kismi 6zerklik duygusu
da 6nemli unsurlar olarak ortaya ¢ikiyor.

2. Is yogunlugu, calisma saatlerinin uzunlugu, 6zel hayata
vakit kalmamas1 ortak dile getirilen bir olumsuzluk olarak ortaya
ciktyor.

3. Kariyer algilar ile is arkadaglar1 ve miisteriyle olan iligkile-
re yonelik algilar, caligsilan magazaya ve/veya sektore gore ve isteki
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konuma gore ¢esitlilik gosteriyor. Miisteri iligkisi, miisteriyi mem-
nun etmek kadar, is arkadaslariyla sosyallesme de is tatmini agisin-
dan 6nemli faktor olarak ortaya ¢ikiyor. Kariyer beklentisi, kurum-
sal/yabanci firmalarda ve erkeklerde daha agirlikli olarak yiiksek
goriiniiyor. Kadinlarin kariyer beklentisi kozmetik ve karma giyim
sektorlerinde daha iyimser goziikiiyor. Ayni zamanda, bekar kadin
olmanin avantaj1 da beklentileri sekillendiriyor.

4. Magaza yoneticileri ile insani iliskiler, is arkadaglariyla da-
yanigma ig tatminini artiran unsurlar. Daha da 6nemlisi, is yerlerin-
de magaza miidiirleri ya da takim ¢alismasi yoluyla saglanan otono-
mi de, magazacilik sektoriindeki zaman ve gerilim temelli baskiy1
bir nebze telafi edici islev goriiyor. Bu yolla, rekabet halinde ol-
duklar1 diger magaza veya marka karsisinda calistiklart magaza ya
da markanin farklilig1 pekismektedir; 6rnegin ¢alisma “sift”lerinin
belirlenmesinde personele gore esneklik saglanmasi, giindelik mola
ve is siireglerinde ¢aligana taninan otonomi ya da giyim kusam ve
marka temsili konusunda satis temsilcisine verilen dzgiirliik gibi.

Mesleki Algilar ve Oznellik
Kadin olmak erkek olmak fark eder mi?

Is tatmininin diizeyini yansitan mekanizmalar/siirecler olarak insan
iligkisi baglaminda, toplumsal cinsiyet iligkileri rejiminin nasil inga
edildigine de bakmamiz anlamli goriiniiyor. Oncelikle, nicel aras-
tirma bolimiimiiziin isaret ettigi gibi, satig isinde cinsiyete dayali
dikey katmanlagsmanin yani sira, yatay katmanlagma da ¢ok belir-
gindir: Sektdrel olarak ayakkabi magazalar1 %80’den fazla oranla
erkek-egemen, ¢ocuk giyim %90 orani ile kadin-egemen sektorler
iken, kadin giyim sektorii %64 ile kadin-egemen, erkek giyim ise
%83 ile erkek-egemen, ev firiinleri %65’e yakin kadin-egemen,
kozmetik %64’e yakin kadm-egemen olarak yapilanmistir. Karma
giyim ve bilyiikk magazacilikta ise sirastyla %56 erkek/%43 kadin
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ve %51 erkek/%48 kadin satig eleman oranlariyla daha dengeli bir
dagilim gozlenmektedir. Ayakkabi sektorii disinda kalan kategori-
ler i¢in, miisteri talebinin ya da miisterilerin cogunlugunun cinsiye-
tinin belirleyici oldugunu diislinebiliriz. Satilan iirlinlin niteliginin
bir pargasi olan miisteri talebi; satis elemanimin miisteriyle kurdugu
iligkinin feminen ya da maskiilen tonlar1 kadar, kadin ya da erkek
satig elemani tercih etmenin mekanizmalarini olusturmaktadir.

Toplumsal cinsiyet, satis isinde ¢ok goriliniir olmayan ama ¢a-
lisanin kimliginin, 6znelliginin bir pargasi olarak siirece dahil ol-
maktadir. Zira satis elemanlari, kendi toplumsal cinsiyet kimlikleri
dahil olmak {izere yaptiklar isi nasil kendilerine mal edeceklerini
arastirirlar. Yaygin olarak kabul edilen, “uygun” toplumsal cinsiyet
davranig algis1 oldukca esnek olmasina ragmen, hizmet islerinde su
ya da bu derecede toplumsal cinsiyet farkliliginin dogallig1 algisini
gliclendirir. Leidler’e gore cinsiyete gore tabakalagsmis servis isle-
rinde, “...isyerinde cinsiyete gore farklilagmis karsilikli etkilegimin,
aslinda calisanlarin dogal olarak iglerinde tasidiklar bir karakte-
rin ifadesi oldugu yanilsamasi, calisanlarin goriiniisiiniin ve nasil
davrandiginin yoneticiler tarafindan siki bigimde kontrol edildigi
durumlarda bile, siirdiiriiliir.” (Leidler, 1991: 5).

Ayrica, igyerinde calisanlar, erkek egemen sirket kiiltiiriini
goriinmez kilarak ve ekonomik rasyonalite modelini siirdiirerek,
aslinda “girisimcilik” modeli insa etmis olurlar (Bruni, 2004). Bu
model evrenseldir ve cinsiyetlenmistir.

Satis danismanlarinin isinde basarili olmasi i¢in gereken hirs,

azim, sabir gibi niteliklerin nasil i¢sellestirdiklerinin bir 6rnegi ola-
rak:

“Ben hedeflemistim. Ben ¢ok hirsli bir insanim... Ne is yapar-
sam yapay1im en iyisini yapma seyim var. Ben 23 yasinda maga-
za midiirii oldum.” Trans kadn, 33 yasinda, karma giyim
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Ayakkabi magazalarinda sadece kasiyerlerin kadin oldugunu
gozlemledik, tiim satis danigmanlari ister kadin ister erkek ayakka-
bisi satsin, erkekti. Bunun nedenini sordugumuzda su yaniti aldik:

“Bu isi genelde bayanlar yapamaz diyorlar... Soyle, agir is ya
hani koli indir, koli kaldir ne bileyim ayakkabi ben yapabilir
diye diigiiniiyorum bayanlar da yapabilir. Tamamen kasiyerler
ilgi odag: direk kasadir ya. Ya hani iiriin geliyor hani ayakka-
b1 iste bunun iist raflar1 da var, oraya ayakkabi koymak indirip
cikartmak ne bileyim hani... Oyle diisiiniiyorlar... Ben dyle dii-
siinmiiyorum, yapabilir tabi canim bizim yaptigimiz ¢ok zor bir
is degil kadin bedeni egilip, kalkiyor, uygun bulunmuyor olabi-
lir mi bu? Tabii tabii olabilir. Erkek daha her seye yatkindir, her
seyi daha iyi yapabilir ya, 0yle derler ya onun i¢in yani yoksa
bayanlar da yapabilir tabii...” Erkek, 26 yasinda, ayakkabi ma-
gazasi

“ayakkabr satista... Kadinin egilmesi hos degil.” Kadin 31 ya-
sinda, magaza miidiiri, kadin giyim

“Bence soyle, bir bayanin egiliyor olmasi disaridan ¢ok hos go-
ziikmiiyor olabilir. Clinkii bayanin gégsii agilir, bayanin poposu
acilir. Bir de bir bayan egilmemeli mantigiyla da diistindiigii-
miiz i¢in. Ayakkabida hi¢ ¢aligmadim ama 6ngoériim bu. Ben-
ce o ylizden bayanla caligmryorlar. Diisiinsenize bir bayan bir
erkege servis verirken egilip goriintii olarak hem bizi rahatsiz
eder hem miisteriyi rahatsiz eder. Bence erkek tercih edilir, iyi
de yapiyorlar ya. Egilmesin bayan, orada bari egilmesin.” Ka-
din, 31 yasginda, magaza miidiirti, kadin giyim

Tiirkiye’de ve hizmet sektorii 6zelinde satis isinde, kadin be-
deninin denetimi ve terbiye edilmesi iizerine ayrica dnem veril-
diginden bahsedilebilir. Erkek ya da kadin miisterilerin, bir kadin
satis danismaninin egilerek ayakkabir denetmesini toplumsal olarak
“uygun” bulmadig: diislintilmektedir. Oysa kadin giyiminde oldu-
gu gibi, bir kadin miisterinin kadin satis elemaninin fikrini almak
ve destek gormek isteyecegi beklenebilir. Kadin cinselliginin insa
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edilme bi¢iminin erkek cinselliginden farkli olarak, denetlenen,
acikca ifade edilmemesi gereken, pasif olmasi gereken bir nesne
olarak ozellikle isyerinde, erkek miisteriler agisindan yeniden di-
zayn edildigini sdyleyebiliriz.

Nicel aragtirma sonuglarimiza gore, hem erkekler hem de ka-
dinlarin yaklagik %70’1 (sirastyla %67,3 ve %70,8) kendi cinsi-
yetlerini yaptiklari iste bir avantaj olarak, yaklasik %16°s1 ise bir
dezavantaj olarak goriiyor. Ancak, avantaj olarak gérme nedeni
cinsiyete gore farklilagmaktadir. Erkekler (%33) fiziksel gii¢, daya-
niklilik, hiz gibi erkeksi 6zellikler nedeniyle cinsiyetlerini avantaj
olarak goriirken, kadinlar (%32) 6zellikle kadin miisterilerle ilis-
ki anlaminda avantajli olduklarini diisiinmektedir. Ayrica, dnemli
oranda (%25) erkek de, kadin is arkadaslarinin misterilerle daha
rahat iliski kurabilmesini ve disilik, cazibe, gibi kadins1 6zellikleri
nedeniyle daha iyi hizmet vermelerini bir dezavantaj olarak algili-
yor. Kadinlar ise, ¢aligma saatlerinin uzunlugu basta gelmek {izere
(%33), isyerindeki erkek egemenligini (%20) ve cinsel taciz (%10)
gibi kadin olduklar igin yasadiklari sorunlara dikkat ¢ekmektedir.

Ev triinleri satan magazalar genelde kadin miisteri agirlikli-
dir; kadin satig elemanlarinin da “dogal” olarak eve ait ¢esitli ev
irlind, triintin kullaniglhihgi, dayanikliligi vb. 6zellikleri hakkinda
daha donanimli oldugu diisiiniilmektedir. Malzemelerin taginmasi
gibi erkek kuvveti/fiziksel gii¢ gerektiren depo islerinde ancak er-
kek satis elemant talebi dogmaktadir:

“Erkek eleman istiyoruz ama gelmiyor.” Kadin, bekar, ev iirtin-
leri magazasi

Benzer bir sekilde, yabanci marka oyuncak magazasinda cali-
san kadm miidiir yardimcisi, cocuk miisteriyle olan iligkide kadin
olmanin dogallastirilmis anag, sevecen niteliklerinin ebeveyn miis-
terilerle kurulacak iligskide avantaj yarattigini diistiniiyor:
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“Evet evet. Bayanlar her seyde bir adim daha 6nde aslinda yani
cok farkli.....farkli sektorlerde calistigimi diistiniiyorum. Ba-
yanlarin her zaman satis dzellikle satista bir adim daha dnde.
Insanlarla daha cabuk diyaloga gegebiliyor ve oyuncak sekto-
riinde sunu sdyleyeyim, bir erkegin ¢cocuga tahammiiliiyle bir
bayanin ¢ocuga tahammiilii ¢ok farklidir.” Kadin, 20 yasinda,
miidiir yardimcisi, oyuncak

Magaza midirii kadin, satis danigsmanlarinin cinsiyetinin
onemli oldugunu vurguluyor:

“Evet, fark ediyor......magazasin1 yonettigim zaman erkek al-

madim higbir zaman. Denedim sadece iki kere ve olmadi, tut-

madi. Clinkii o lokasyonun (Bayrampasa) bayanlari, erkekler-

den rahatsiz oldu. Hatta oradaki bir erkek personeli buradaki

magazama gonderdim. Simdi de onlarla ¢alistyorum. Ciinki

ben de geldim. Burada erkek orani yiiksek. Burada hatta ikinci

miidiiriim erkek. Ondan baslayabilirim. 3 tane uzmanim erkek.”

Kadin, 31 yasinda, magaza miidiirii, kadin giyim

Kozmetik sektorii popiiler tiiketim kiiltiirinde “ideal beden/
ideal goriinlis” tasarimina hizmet eden tirlinlerin sadece kadinlar
tarafindan degil, erkekler tarafindan da talep edildigi bir alana isa-
ret eder. Bu yoniiyle miisteriye bir yoniiyle “imaj” satilir. Bilytlik
magazacilik alaninda iinlii bir marka olan kozmetik reyonunda ¢a-
lisan kadin satis elemani sdyle ifade ediyor isini:

“Tekstil ihtiya¢c ama kozmetik hayal.” Kadin, 34 yasinda, evli,

kozmetik

Ayni miilakatgimiza kozmetik triinleri satmanin kadin satis
elemanlari i¢in bir avantaj olusturup olusturmadigini soruyoruz:

“Kozmetik aslinda bir kadin i¢in en kolay meslek. En kolay
meslek olmasimin yani sira, dolayli olarak temin etmek zorun-
da oldugumuz seylerin i¢indeyiz. Ben kozmetige baglamadan
once de selektif olmasa bile bu tiir iiriinler kullanip altyorduk ve
ciddi maliyetliydi. Ama su an o maliyetimiz ortadan kalkiyor.
Nedir iste esime aftir seyv (after shave) alabiliyorum, parfiim
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altyorum. Uygun dénemlerini kollayip para 6deyip de aliyo-
rum. Kendim i¢in baktigimda mesela makyajli geliyorum ama
gidiyorum {istiine sezon parami uygulayabiliyorum. Aslinda
ihtiyacimiz olan bir¢ok seyi yapabiliyorum ve diger reyonlara
gore daha az yoruluyorum.”

Makyaj, kisisel bakim vb. {irlinler konusunda kadinlarin” do-
gal” olarak bilgili oldugu yaygin bir toplumsal cinsiyet¢i kaliptir,
aynen ¢ocuklar i¢in oyuncak ya da ev triinleri alaninda da 6rnekle-
digimiz gibi. Ustelik kadin ¢aliganin sattig1 iiriinlerin kisisel tiike-
timinde kapladig1 dnem, yaptig1 isi kendi 6znelliginin bir pargasi
olarak benimsemesini kolaylastirmaktadir. Lan (2003), aykir1 ¢alis-
masinda, satig elemanlarinin yiiz ifadesi ve bedensel disavurumla-
rin fazlasiyla analiz edildigini, ancak bedenin hizmet emek siirecin-
deki 6neminin hentiiz yeterince arastirilmadigini vurgular.

Yazar “bedensel emek” kavramiyla hizmet sektoriindeki islere
iliskin 3 unsuru igaret eder: i) verilen hizmet ya da satilan mallar,
bedenin kiiltlirel ideallerine kars1 gelen tiiketimi kapsar ii) hizmet
isinde calisanlarin birinci gorevi, miisteriyle etkilesime gegecek
sekilde bedensel disavurum, pozlar, hareket ve ifadeyi kapsar iii)
emegin denetimi, ¢aliganin bedeninin disipline edilmesi, siirekliligi
ve doniistiiriilmesine odaklanir. Toplumsal cinsiyet de bedene ait
emegin biitlinlesmis bir pargasidir. Tayvan’daki kozmetik magaza-
sinda yaptig1 analizde, ¢ok g¢arpict bir sekilde “neon kafes” meta-
foruyla, toplumun zamanimizi, davranisimizi ve 6znelligimizi nasil
denetledigini anlatir. Bu metaforla servis isinde c¢alisanlarin, “kiil-
tiirel olarak ideal olan beden/ideal viicut” tasarimi yoluyla, nasil
farkl1 diizlemlerde kontrol edildigini irdeler. Bu yolla, satis eleman1
isteki glizellik imajini igsellestirip, tesvik ettikge, kendi arzularinin,
beden imajinin ve kisisel tiikketiminin emek siirecine i¢kin enteg-
rasyonunu ger¢eklestirmis olur. Bu nedenle emegin denetimi, satis
elemanlarinin bedenlerinin disiplini, stirekliligi ve dontisiimii sek-
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linde ortaya ¢ikar.

Popiiler kiiltiiriin besledigi ideal goriiniim ya da norm davra-
nis kaliplarinin cinsiyetlenmesi siirecinde, toplumsal cinsiyet artik
sadece gerekli cinsiyeti isaret eden sinyal olmaktan ¢ikmig goriin-
mektedir. Yani satig isinde ¢alisanlarin “dogal” ya da “toplumsal”
bir belirleyici norma sahip olmasi beklenmemektedir (Adkins,
2001: 13). Adkins, sadece ¢aligma saatlerinde ya da istihdam bigim-
lerinde degil, esnekligin toplumsal cinsiyet acisindan da satis isin-
de calisanlarin temel “karistirma” pratikleri oldugundan soz eder.
Toplumsal cinsiyetin bir tiir performans olarak insa edilmesiyle bu
kategori, mobil, akiskan ve tayin edilemez hale gelir. Ornegin bir
erkek calisan aglamak ve sefkatli olmak gibi feminen/kadinst bir
ozelligi sergileyebilirken, bir kadin ¢alisan fiziksel ¢aba sarf etme
ya da daha cesur davranma gibi maskiilen/erkeksi bir davranisi be-
nimseyebilir ve isyerinde bu tutumlar1 nedeniyle 6diillendirilebi-
lirler. Sadece kozmetik sektoriinde degil, karma giyim alaninda da
cinsel yonelim agisindan escinsel ¢alisanlarin goriintirliigli anlamh
bir drnek olusturmaktadir.

“(calisanlarin ¢ogu) Metrosekstiele yakin. Agirlikli tercih edi-

len, su donem..... Yani hem kadinlar hem erkeklerle diyaloglar

cok iyi. Aynen. Geyler agirlikli olmasinin sebebi aslinda onlar-
da farklt bir enerji var. Ve aslinda hepimizden daha basarililar.

Onlardaki esprili yaklagim, daha her seyi soyleyip karsisindaki-

ni incitmeyen hareketler, en ufak bir seyde bir saka yapiyor ama

hi¢ kimse alinmiyor, ama ayni sakay1 bazen diyoruz biz yap-

sak, ciddi sorun yaratir karsi tarafta. Mesela bir tane arkadagim

“niye siirdiin sen bunu ya, kocakariya donmiissiin!”; biz sdyle-

sek miisteriye, cinayet sebebi. Ama o sdyledigi zaman, problem

yaratmiyor. Hem ¢ok ilimlilar, hem ¢ok kolay ydnetilebiliyor-
lar, asla sOylenenlerin disina ¢ikmiyorlar zaten. “Beklentimiz
bu, biz senden bunu bekliyoruz” dendiginde asla baska bir seye
yonelmiyorlar. Cok sadiklar, kadinlardan daha sadiklar.” Kadin,
34 yasinda, kozmetik
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“Dogru dogru ¢ok escinsel kimlikler de ¢ok calisir kozmetik-
te. Dediginiz androjen goriiniimli erkekler de cok calisir. Sey
yani kapal1 bir bigimde kadin miisterinin bir escinsel erkekten
hizmet almaktan mutlu oldugu alanlar bunlar. Kuafor 6yle bir

alan.” Erkek, 38 yasinda, eski yonetici, issiz

10 y1l yoneticilik yapmis bir goriismecimiz, escinsel kimligi-
nin misteriler acisindan énemli oldugunu diisiiniiyor:

“...(midirimiiz) erkekti. Ama diger arkadaslarim benim kadar

iyi degillerdi. Benim iste gey olmam, kiritmam miisterinin ilgi-

sini ¢ekiyordu.” Trans kadin, 33 yasinda, karma giyim

Yine bir baska miilakat¢imiza satis isinde kadin ya da erkek
olmanin farklilik yaratip yaratmadigini sordugumuzda su yanit1 al-
dik:

“Bu ¢agda bunu diisiinmek bile bence yanlis. Aklima getir-

miyorum ama tabii ki 6n yargilarimiz oluyor. ... SOyle bir 6n

yargimiz var bizim mesela eger bir gey bagvuru yapmissa onu
alirim ben. Oyle bir pozitif dnyargim var.... Niye ¢iinkii genelde
modaya merakli oluyorlar ve iki taraftan da bakis agilari oluyor.

Mesela... Miisteri iligkileri daha iyi oluyor.” Erkek, 33 yasinda,

magaza mudiirt, karma giyim

Satis danigsmanlarmin igsellestirdigi, esnek, akigkan, hibrid
(karma) davranis ve sergilemelerle i¢ ice ge¢mis toplumsal cinsi-
yet rolleri, miisteri tatmini a¢isindan satis iginin bir bileseni haline
gelmigtir. Ancak, bu durum daha ¢ok satig i¢in “normal”lestirilen
farklr cinsel yonelime sahip bireylerin ya da ataerkil mekanizma-
larla ikincillestirilen kadin satig¢ilarin, isyerinde ayrimeciliga ugra-
madig1 ya da psikolojik taciz vakalarina maruz kalmadigi anlamina
gelmiyor. Psikolojik taciz (mobbing) ve ayrimcilik pratiklerinin
toplumda deklare edilmedigini ve Ortiik bir bigimde varligini stir-
diirdiigiinii biliyoruz.

AVM’lerde c¢alisan kadin satis elemanlarinin cinsel taciz de-
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neyimleri ile ilgili bir makale (Sahin vd., 2012), Tiirkiye’de sinirh
veri ve teorik tartigmanin oldugu bir alanda katkilar sunmaktadir.
Isyerinde psikolojik ve cinsel taciz konusundaki literatiir, psikolojik
taciz (mobbing) ile cinsel taciz (sexual harrassment) tanimi, fark-
lilagmasi ve maruz kalanlarin yasadiklar1 sorunlar ile tacizle baga
¢tkma metotlari tizerinedir. Diger cinsel taciz tiirlerinde oldugu gibi
isyerinde cinsel tacize maruz kalan ¢ogunlugu kadin, ¢cok azi erkek
ve LGBTI bireyi stres, dislanma, saglik sorunlar1 yasarken, isle il-
gili pek ¢ok alanda magdur olmaktadir.

Son 30 yilda bu konuda farkindaligin arttig1, baz1 yasal dii-
zenlemelere gidildigi bilinmektedir; ancak durum hala gizlenen,
ac18a c¢ikarilamayan bir sindirme big¢imi olarak yasana gelmektedir
(McDonald, 2011). Zira kadina yonelik siddette oldugu gibi, kadin
bedeni ve emeginin erkekler tarafindan denetimi, eril igyeri kiiltiirii,
eril mekanizmalar ve igsyerindeki cinsiyet¢i katmanlagsmalar neden-
leriyle gorlinmez kilinmakta, tacize ugrayan kadin sikayet etse bile
sonug alamayacagini bilmektedir. Psikolojik taciz isyerinde calisa-
na, is arkadaglar1 ya da yoneticiler tarafindan tekrarlanan, kasitl,
sistematik suclayici ve siddet yiiklii davranislar ya da psikolojik
teror olarak tanimlanmaktadir. Cinsel tacizin tanimi1 daha genis ol-
dugu ve cinsel igerikli el sakalarindan, diismanca tavirlara, santaja,
fiziksel temasa ve tecaviize kadar uzandig: tartisiimaktadir. Bu ko-
nuda farkli tanim ve yorumlar mevcuttur.

Leymann, Mobbing Ansiklopedisi’nde 45 farkli davranig tii-
riinii psikolojik tacizin igareti olarak belirlemistir. Tinaz (2006)’a
gore, cinsel taciz psikolojik tacizin bir alt baslhigidir ve cinsiyet-
ler tstiidiir. Atman (2003)’e gore, cinsel tacize aday risk grubuna
deneyimsiz, ikinci bir is bulma imkéan1 zayif kadinlarla, erkek yo-
neticilerin ast1 olan kadinlar girmektedir. Jones (2006) ve Einar-
sen (2000) Iskandinav iilkeleri deneyimlerini aktarir. Sahin vd.
(2012)’nin arastirma sonuglarina gore; kadmnlar daha ¢ok fiziksel
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temas, dokunma, s6zIii hakaret, kiifiir ve laf atma olarak cinsel ta-
cizi yasamaktadir. Cogu cinsel taciz yasandigini1 duymustur, sahittir
ancak cok azi1 kendi yasadiklarint digsa vurmustur. Kadinlar cinsel
tacizle bas etme stratejisi olarak, bazen isi birakma, daha ¢ok issiz
kalma korkusuyla sineye ¢ekme ve daha seyrek olarak tanidik veya
aileden niifuzlu erkekler vasitasiyla tacizciyi tehdit etme ve ¢ok azi-
da sikayet etme yoluna gitmistir.

Bireyin isteki statiisii de tacize maruz kalma bi¢imlerini ya da
bununla bas edebilme yollarini etkiledigi goriiniiyor. Miidiir/y6ne-
tici pozisyonu, kadinlara ve cinsel yonelimi farkli olan bireylere bir
tiir korunma zirh1 sagliyor diyebiliriz

“Hani ikiyiizlii bir toplum kesinlikle... Homofobiktir ama is ye-
rinde aaa sen yakisiklisin diye seni alir... Hep yonetici pozisyo-
nunda ¢alistim evet... Miidiir olmanin avantaji vardi tabii... Cok
sayginsin...Sayginsin, sayginsin. Escinsel olarak bile girdigin
her ortamda sayginsin... Konumundan dolayi1. Su an mesela ben
bir transim. Suranin miidiirii olmus olsam insanlar bana fahise
goziiyle bakmayacaklar. Diyecekler ki iste... Bu isletmenin mii-
diirii. Bu kadar... Oysa ben aslinda ayni benim.” Trans kadin,
33 yasinda

Caligilan firmanin konumu da bu konuda belirleyici goriinii-
yor ancak, igyerinin eril mekanizmalar1 sonugta, emek siire¢lerini
erkekler lehine doniistiiriiyor.

“Iste yani bu markaya bagl olarak degisebiliyor. Degisebiliyor
yani Ozellikle bunu kimse sdylemiyor. Yiiziiniize vurmuyor
ama... Ayrimcilik spesifik yani soyle dedigim gibi calistiginiz
firma ¢ok 6nemli. Ben ...’da (elektronik sektdriinde) iste sabah
ofise gittim sdyle bir e-mail aldik: “Ingiltere ofisimizde ¢aligan
Mistir (Bay/Mr.) bilmem kim cinsiyetini degistirmistir. Kendi-
sine bundan sonraki yazigsmalarinda Mr. diye hitap edilmemesi
konusunda iste hassasliginizi rica ediyorum” falan diye e-mail
aldik yani. Simdi bu ¢ok 6nemli... Gizleyen de var gizleme-
yen de. Ben mesela spesifik olarak kalkip hani escinselim de-
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miyorum hicbir yerde. Ama bdyle bir soruyla da karsilastigim
da gizlemiyorum bunu... (erkek diinyasini)... Ya duygu olarak
hissediyorum onu. Onu hissediyorum. Yani sdyle; sizinle ayni
yeteneklerde birisi var. Hani terfi alacaksiniz, orada onu tercih
etmeleri cok daha most probably (daha muhtemel)... Kesinlikle.
Nedeni su; erkek para kazanmak zorunda, aile ge¢indirmek zo-
runda vesaire vesaire.Var. Yani ortiik bir ayrimcilik var.”

“Evet evet seye de yani uzun siireler yogun bir ¢alisma atmos-
feri oldugu i¢in 6zellikle kadin bedeninin bu anlamda ben taciz
edildigi bir ¢cok hikayeyi de biliyorum. Az ¢ok duymuslugum
gormiigligiim vesairem de var. Cok korkung hikayeler de var.
Ama eskisi gibi degil yani eskiden bu ortiiliirdii ederdi falan,
ama simdi kadmlar da artitk bu konuda ¢ok daha giivenliler
cesurlar. Afise edebiliyorlar kendisini taciz eden insani. Ora-
da tabi en affedemeyecegim sey, yonetici pozisyonunda olup
sadece bu titrinden Otiirii unvanini kullanarak bir kadini taciz
etmek ya da bir erkegi taciz etmek benim yani zaten asla affe-
demeyecegim bir sey. Ama hani karsilagtigim durumlar da var
bdyle hikayelerle yani.” Erkek, 38 yasinda, eski yonetici, igsiz.

Isyerinde psikolojik taciz deneyimledigini anlatan kadin go-
riismecilerimizden birisi, miisterisi iligkisini zedelemeyecek sabir
ve metanete dayali taktikler gelistirmis:

“Yok, yani beyefendi ¢cocugu ile geliyor. Esi, ¢cocugu, o siirekli
gelip giderler magazamiza. Bir siire sonra bir baktim sohbet et-
mek i¢in geliyor sadece, yani magazaya bir insan satig danigma-
niyla sohbet etmek i¢in gelmez. Alacaksan alirsin. Bizim arka-
da bir oyun odamiz var ¢ocuklar oraya geliyor oyun oynuyorlar.
Anne baba iceride oyuncak bakarken zaman gegiriyor gocuklar
orada ve sey oldu bir siire sonra adam elini kasaya koydu ve
sadece sohbet ediyor. Siz 0 an onu miisteri olarak goriiyorsunuz
ve ¢ik disar1 ne yapiyorsun diyemiyorsunuz. Miisteri ve ona o
siirecte saygl duymak zorundasiniz... Tabii (rahatsiz oldum).
Konusma tarzindan anliyorsun, hareketlerinden anliyorsun,
alakalir alakasiz her seye yorum yapiyor oradan anlryorsun.
Arkadagim vardi iste yanimda ona soruyor ‘sen ne okuyorsun,
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ben de o okuldan...” Yani sen miisterisin ve benim okudugum
okulun senin i¢in ¢ok bir 6nemi olmamasi gerekiyor. Ama bir
siire sonra baktim evet bu adamin amaci o, yavas yavas ken-
dinizi oradan cekiyorsunuz. Baska bir seye odaklaniyormus
gibi yapiyorsunuz ve kendini rahatsiz hissetsin ve gitsin diye.
Bunu kibar bir sekilde belli ediyorsunuz. Oluyor yani yasitla-
rimiz geliyor, onlarin ilgi odagi oluyorsunuz... (belli stratejiler
gelistiriyorum). Tabii incitmeden, kirmadan... Bu sektore girdi-
giniz zaman sabirli olmamz gerekiyor. Insanlar sizin iizerinizde
egosunu tatmin ediyor, yeri geliyor.” Kadin, 20 yasinda, ¢gocuk
gelisim uzmani, oyuncak sektorii

Bir bagka kadin magaza miidiirii, baz1 musteriler tarafindan sa-
tis danigsmanlariin cep telefon numarasinin istenmesinin ne kadar
yaygin oldugunu anlatti:

“...bir kadinin bir erkek miisteriye bir sey satmasi daha kolay...
Siirekli telefon isteyen erkek miisteriler var. Telefon istemek
taciz aslinda.... ya da ‘sizi biitiin giin oturdum burada izledim’
diyerek konusmak. Ama beni goriince kagiyorlar mesela, du-
rustan...hemen tedirgin oluyorlar sanki ¢ocugun annesi babasi
gelmis gibi (giiliiyor). Clinki kizlar giiler yiizliler, bicir bicirlar
ama ¢izgilerini agmiyorlar, dyle davetkar bir halleri yok, ama
erkekleri biliyoruz, davetkar olmasalar da haklart olduklarini
diistintirler.” Kadin, 37 yasinda, magaza miidiirii, kozmetik

Ayni goriismecimiz tacizle bas etme yontemini de agikladi: ...
gelip bana anlatirlar, bir daha boyle bir sey oldugu zaman hemen
orada soyleyin diyorum ki benim miidahale etme sansim olsun.
Ciinkil iizerinden zaman gectikten sonra ispatlayamazsiniz... Diin
bir tanesi 3 kere gitti, geldi. Her defasinda bir {iriin aldi... ve so-
nunda kizin telefon numarasini istedi. Ben de sen ¢ekil ben alayim
kasay1 dedim, orada bitti.”

Sonug olarak:

1. Satig elemanlarinin algilart hem 6zneldir hem de ¢alistiklart
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magaza tipi, sektdr tiirli, musteri profiline gore tasarlanan ¢aligma
rejimleri ve girket kiiltiirii tarafindan bi¢gimlendirilmektedir. Bu al-
gilarin toplumsal cinsiyet ve sinif baglaminda katmanlasmasi ¢esit-
lilik ve akigkanlik gosterir, boylelikle satig elemaninin magazada
ne giydigi, nasil davrandigi ve kendi tiiketim arzulari, kendi 6z-
ne-benliginin siizgecinden gegirerek emek siirecine entegre edilmis
olur. Bu yolla satis elemani, yaptig1 isin kendi karakterine uygun
oldugunu diisiinerek is tatminini ve kurumsal bagliligin1 artirabilir.

2. Satis iginde kadin ya da erkek olmanin avantaji ya da deza-
vantaj1 da daha c¢ok satilan {iriiniin niteligi ve hitap edilen misteri-
nin cinsiyetine gore ¢esitlilik gostermektedir. Kadinlar genel olarak
kadin olma avantajini miisteri iliskileri baglaminda goriirken, er-
kekler fiziksel gii¢ gibi eril unsurlara vurgu yapmaktadir.

3. Genel olarak satis isinde ‘dogal/norm’ bir toplumsal cinsi-
yet tercihi yoktur; esneklesmis, karma ve esnek toplumsal cinsiyet
pratikleri yaygindir; miisteri talebine bagli olarak sekillenmektedir.
Bir tiir akigkan performans halinde miisteri iliskilerine yansitilmak-
tadir.

4. Magazalarda miisteriler tarafindan kadin satig elemanlarina
kars1 psikolojik veya cinsel taciz pratikleri olduk¢a yaygindir; an-
cak ortiik bir bigimdedir. Genellikle magaza miidiirlerinin ya da is
arkadaslarinin dayanismasiyla tacizi miisteriyi kirmadan atlatmaya
ugrastiklar1 anlagilmaktadir.

Magaza Cahisanlarinin ig-Yasam Catismasi
Zaman Temelli is-Yasam Catismasi:

Siirekli isleyen bir hizmet ekonomisi, ¢alisanlarin aile iliskileri, sos-
yal yagsamlar1 ve giindelik rutinleri iizerine yaptig1 etkiler pek ¢ok
calismada ele alinmistir (Presser, 2000, 2003; Maume and Sebasti-
an, 2013; Perry-Jenkins vd., 2007; Williams, 2008; Burke vd., 2008;
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Fagan vd., 2012). Bu konuda spesifik olarak perakende sektdrii {ize-
rine yapilan galismalar da mevcuttur. Ornegin Broadbridge ingil-
tere’de belli bash perakende magaza zincirlerindeki yoneticilerle
yuriittigii nitel calismada is yiikii ve ev yagami arasindaki iligkiyi
incelemis, ¢aligmasinda aile sinirlarinin is hayatinin sinirlarina gore
daha gegirgen oldugu sonucuna ulagmistir (Broadbridge, 1999).

Is-yasam veya bir baska ifade ile is-aile catismasi, is hayati
ve ig dist yasam arasinda c¢ift yonlii bir ¢atisma ve uyumsuzlukla
iligkili bir kavramdir. Bu kavram, is yasamindan ev yagamina dogru
olan baski ile ev yagamindan is yagsamina yonelik baski seklinde iki
ayri ¢atigma alanina isaret etmektedir. Bu konuya iliskin erken lite-
ratiir agirlikl olarak aile iliskilerinin is hayati {izerindeki baskisina
odaklanmistir. Daha sonraki donemlerde ise ailenin is {izerinde, is
yasaminin aile {izerindeki etkilerinin farkli oriintiilere sahip oldugu
ve iki yonlii gerilimin karsilikli olarak ele alinmasi gerektigi vurgu-
lanmistir (Fox vd., 2011: 716).

Toplumsal cinsiyet bakisi bu ¢ift yonlii iligkinin daha niians-
I1 olarak analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Literatiirde is-ev
yasami ¢atismasinin 2 farkli bigiminden s6z edilmektedir: Ornegin
Steiber (2009), is-kisisel yagam ¢atigmasini zaman temelli ¢atigma
ve gerilim temelli ¢atigma olarak ikiye ayirmaktadir. Zaman temelli
baski hem is hem de kisisel yasamdan kaynaklanan baskilar ola-
bilir. Isteki uzun ¢aligma saatleri, hafta sonu ve tatil donemlerinde
calisma, ‘sift”’li calisma, gece caligma gibi ¢aligma bigimleri zaman
temelli is baskilarina 6rnektir. Diger yonden, zaman temelli ev bas-
kist ise biiyiik dl¢lide hane yapisti ile baglantili olarak artan bir baski
ve gerilime isaret etmektedir. Ozellikle cocuk sahibi olmak, ¢ocuk
sayist ve yaslar1 zaman temelli ev baskisini arttirmaktadir (Stran-
dh and Nordenmark, 2006). Gerilim temelli is baskisi, glivencesiz
calisma, duygusal emek ve asir1 is ylki gibi isteki stresin ve dola-
yistyla is dis1 yasam iizerindeki baskinin artigina isaret etmektedir
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(Gallie ve Russell, 2006).

AVM oreginde miisteri iligkileri, miisteri odaklilik, rekabet
ve performans denetimi, baskicr iist-ast iligkileri, caligma kosulla-
1 nedeniyle yasanan saglik sorunlart gerilim temelli is baskisini
arttiran unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Gerilim temelli ev
baskis1 ise ev yasaminda cinsiyete dayali isbdliimii, mali giigliikler
gibi nedenlerle artan bir gerilimi ifade etmektedir (Fahlen, 2014).
Is-yasam catigsmasi durumlarina iliskin ii¢ ayr1 varsayim 6ne sii-
riilmektedir: Her iki alana iligkin yayilma (spillover), telafi (com-
pensation) ve bagimsizlik (independence) durumu. Yayilma iki alan
arasindaki karigma ve miidahaleleri, telafi, birinde olan eksikligin
digeri ile telafi edilmeye ¢alisilmas1 durumunu, bagimsizlik ise, her
iki alanin birbirinden bagimsiz isleyebilecegi -hipotetik- durumlari
ifade etmektedir (Broadbridge, 1999).

AVM magazaciliginda uzun ¢aligma saatleri, “sift”li ¢aligsma,
hafta sonu ve tatil giinlerinde ¢alisma ile gece ¢aligmalarinin is dig1
yasam tizerindeki etkisi temelde zaman temelli bir catismaya isa-
ret etmektedir. Is yasamindan is dis1 yasama ydnelik zaman temelli
baskiy1 arttiran etmenler uzun caligma saatleri yani sira, standart
olmayan saatlerde ¢alisma ve ¢alisma saatlerinin 6ngériilemez olu-
sudur. Uzun ¢aligma ve sosyal olmayan saatlerde ¢alismanin kisisel
ve aile yagamlari tizerinde 6nemli bir etkide bulundugu pek ¢ok ¢a-
ligmada ifade edilmistir (Presser, 2003; Henly and Lambert, 2010).
Caligsma saatlerinin dngoriilemez olusu da zaman temelli is baskisi-
ni1 arttiran bir ¢alisma bigimi olarak kabul edilmektedir (Henly and
Lambert, 2010).

AVM magaza calisanlar1 agisindan is hayatindan is dis1 yasa-
ma yonelik zaman temelli baskinin, isin geri kalan tiim yasami yut-
mast seklinde gerceklestigini sdylemek miimkiin. Calisma saatleri
ve giindelik is temposuna iligkin boliimde belirttigimiz gibi magaza
calisanlar1 hafta sonu tatili olmaksizin, haftanin alt1 giinii en az giin-
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de 8 saatlerini magazada gegirmektedirler. “ful” yaptiklar1 giinler,
sabah 9.30’dan aksam 22.00 hatta 22.00’dan sonraki saatlere dek
magazada bulunmaktadirlar. Ozellikle yilbasi, bayram &nii veya in-
dirim dénemlerinde “ful” ¢alisilan giin sayis1 yogunluktan dolay1
artabilmektedir. Karma giyim alaninda ¢aligmis olan bir goriigme-
cimiz bu durumu su sekilde ifade etmisti:

“AVM’lerde en zor sey, iste mesela, bayram olur herkes sevi-
nir ya. Sen ¢alisan olarak... en yogun giiniin. 10’da ¢ikiyorsan
11’de cikiyorsun, evine gidene kadar 12 olur saat.” Kadin, 24
yasinda

Ev esyalar1 alaninda calisan bir gériismecimiz, “Aralik ayinda
kesintisiz 17 giin izinsiz ¢alistigini”, yine kadin giyim alanindan
bir bagka goriismecimiz iiriin geliglerinde ayda 2-3 kez gece ¢ok
gec saatlere kadar magazada kalmak zorunda kaldigini hatta evinin
diger yakada olmasi nedeniyle eski igsinde evine hi¢ gitmeyip depo-
da yattig1 giinler oldugunu belirtti. Biiyiik magazacilikta reyon yo-
neticisi olan bir goriismecimiz ydnetici olarak satis elemanlarinin
calisma saatlerini istemeden de olsa son anda uzatmak durumunda
kaldigin1 belirtmekteydi:

“...ki zamaninda ayni seyi ben de yasamistim, biz somiiriiliiyo-
ruz yani biz yonetici tarafindan somiiriilityoruz. Satis elemani-
na bunu ben de yapiyorum ¢iinkii zaman zaman, yardimcima
diyorum ki birak bugiin ful kalsin, ¢iinkii yogun sikisiyoruz
halbuki benim bunu o ¢ocuga yapma hakkim yok ama sura-
t1 diisliyor, gidiyorum diyorum ki iste atiyorum “Murat bugiin
fulsiin”, “Tamam” diyor ama kim bilir kafadan neler gegiriyor
¢linkii ben de ayni1 seyleri yasadim; bir plani vardir, bir sey-
dir. Ne bileyim hicbir sey olmasa bile gidip evine dinlenecek
adam.” Kadin, 33 yas, biiylik magazacilik/ev esyalari reyonu

Dolayistyla AVM magazalarinda ev-yasam g¢atigmasini yara-
tan zaman baskist hem uzun siirelerle ve standart olmayan saatlerde
calisma, hem de c¢aligma saatlerinin 6nceden Ongoriilememesi ve
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degisiklik gostermesinden ileri gelmektedir. Zeytinoglu ve digerleri
(2004) ¢alisma saatleri planlamasindaki belirsizliklerin hem zaman
hem de gerilim temelli bir ig-yasam catismasi yarattiga dikkat
cekmiglerdir.

Perakende sektoriindeki daha kurumsal ve uluslararasi mar-
kalarin magazalarinda ¢alisma saatleri konusundaki semalar biraz
daha yapilanmis goriiniiyor. Ayrica goriismelerimizde, 6zellikle se-
zon dis1 donemlerde veya ayda bir gibi periyotlarda pazar glinlinii
izin glinii olarak kullanmak i¢in ayarlamalar yapilan kurumsal mar-
kalar oldugunu &grendik. Ornegin uluslararast bir kozmetik marka-
sinin satig temsilciligini yapan evli ve 1 cocuk annesi goriismecimiz
“magazacilikta hafta sonu izni diye bir sey olmamasina ragmen”
yaz boyu Pazar giinleri “izin yaptigini, ailesiyle gayet mutlu ve ke-
yifli zaman gecirdigini” ifade ediyordu. Hafta sonu ve resmi tatil
giinlerinde nadiren de olsa rastladigimiz bu tiirden izinlerin 6zellik-
le evli ve ¢ocuklu ¢aligsanlara tanindigint gériiyoruz.

Ornegin uluslararasi bir biiyiik magazacilik zinciri, bayramin
ilk giiniinde evlilere izin veriyor, diger giinler i¢in doniisimlii bir
sema olusturuyor ve goriismecimizin ifadesiyle “bekarlar1 daha ¢ok
cagiriyorlardl.” Kozmetik sektoriindeki uluslararasi marka, resmi
tatil glinlerindeki mesailer i¢in normal mesai iicretinin iki kat1 kadar
O0deme yapmasi nedeniyle 6zellikle bekar ¢alisanlarin bu dénemler-
de mesai yapmaya istekli olabilmekteydi. Kadin giyim alaninda bir
baska kurumsal yerli marka, yalnizca magaza yoneticilerine ayda
bir ya da iki kez doniisiimlii olarak izin giinlerini Pazar giinii kul-
lanma imkan1 taniyor, bir baska uluslararasi zincir magaza ise ikisi
birden hafta sonuna denk gelmemekle birlikte haftada 2 giin tatil
uygulamasiyla farkli bir mesai saati rejimi benimsiyordu.

Magazacilikta standart olmayan saatlerde ¢aligma, kimi biiyiik
uluslararasi markalarin disinda, daha kiiglik ancak “patron” ile yiiz
yiize ve yakin iliskilerin agir bastig1 magazalarda da evli ve cocuk-
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lar i¢in esnetilebilmektedir. Ornegin artik ¢alismay1 birakan ve en
son bir ¢ocuk giyim magazasinda yoneticilik yapan goriismecimiz,
cocuklarmin kiigiik oldugu donemde aksam “sift” ine hi¢ kalmadi-
gin1, ¢linkii patronun calisanlar yakindan tanidig1 ve durumlarim
bildigini ifade etmisti. Ancak bu tiir “patron magazalar1” oldukga az
sayidadir ve sektordeki genel egilimi yansitmamaktadir. Calisanla-
rin ¢aligma saatlerini “normallestirmek™ i¢in de daha iyi kosullara
dogru yer degistirme gayretinde olduklar1 anlasiliyor. Su anda ya-
banc1 bir kozmetik markasinin satig temsilcisi olan bir goriismeci,
Onceki is yerinde, ayda sadece 2 giin “of” giinii oldugunu, her giin
sabah 8 aksam 21 saatleri arasinda ¢aligtigini anlatmaist.

Bu mesai rejimi, evli ve ¢ocuklu ¢alisanlarin 6zellikle de ka-
dinlarin islerinden ¢ekilmesine yol agmaktadir. Ise iliskin zaman
baskis1 yalnizca tam zamanh ¢alisanlar i¢in degil, yari- zamanh 6g-
renci c¢alisanlar i¢in de gecerlidir. Yari-zamanli ¢alisanlar haftada
30 ya da 36 saat galistyorlardi. Eleman eksigi, yogun donemlerde
bu ¢aligsma siireleri artabiliyordu.

Samsun ilindeki AVM magazalarindaki satis danigmanlariyla
yapilan bir aragtirma sonuglari, bekar kadin satig elemanlarinin ev-
lenince isi birakmak istediklerini gosteriyor (Y1lmaz, 2014). Sam-
sun orneginde ankete katilanlarin geng, yaridan fazlasinin tiniver-
site mezunu ve bekar kadinlar oldugunu 6greniyoruz. Ancak evli
kadinlarin orant %34 ve ¢ogunlugu ¢ocuk sahibi. Satig isinden
memnunlar; yaridan fazlasi asgari {icret art1 prim sistemiyle cali-
styor. Miilakat yapilanlarin %27’si bu isi gegici olarak goriiyor ve
evlenince birakmayi diistiniiyor. Nedeni asikar, calisma saatlerinin
uzunlugu. Samsun’da AVM’lerin 2-3 yillik gegmisi oldugu belirti-
liyor.

Calisma saatlerine iliskin rejim magaza ¢alisanlarinin is-ya-
sam catismalarint énemli dlglide arttirmaktadir. Geng galisanlarin
sosyal hayatini, aileleriyle, esleriyle, sevgilileriyle, arkadaglartyla
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gecirecekleri zamani tiimiiyle yutan bir mesai rejimidir bu. Oyle
ki isin diginda eve gidip uyumak disinda bir aktivite diisiiniilemez
olur ¢ogu kez:

“Simdi mesela bir ¢ikiyorum sabah iceriye gilinesle giriyorum,
bir bakiyorum yagmur yagiyor. Yazi anlayamiyorsunuz mese-
la. En sikildigim ¢aligma yazin mesela yazin ¢ok sikiliyorum.
Ciinkii biitiin arkadagslarim denize gidiyor, oraya gidiyor buraya
gidiyor ben g¢alistyorum, hicbir aktivitem yok yani. Saat 6’dan
sonra belki, o da iki giin 6’dan sonra... Diger giinler hep onda
cikiyorum. Yazin ¢alismay1 istemiyorum agik¢asi. Bana deseler
ki kigin ful ¢alis yazin ¢aligma, kabul ederim yani.” Kadin, 24
yas, ev esyalart.

“Mesela kiz arkadasim cumartesi Pazar izinli. Muhasebe isinde
calistyor. Yani bizim goriigme ihtimalimiz biraz diisiik. Yani ev-
lenmeden 6nce birbirimize vakit ayiracak giiciimiiz kalmiyor.”
Erkek, 25 yas, bliyiik magazacilik, spor giyim reyonu

“Saat 6’da ¢ikabilecegim bir isim olsa keske. Herkes cumarte-
si-pazar izin yaparken, sen ‘ful’ calistyorsun genelde. Ailenle
kahvalt: edemiyorsun, aksam yemegi yiyemiyorsun. Iste hafta
sonu tatili olan kimseyle bagin olmuyor ¢iinkii sen hafta sonu
sabah 10-aksam 10 calistyorsun.” Kadin, 26 yas, karma giyim,
magaza md. yardimcisi

“Haftada bir giin iznimiz. O siiregte dinlenmeniz mi gerekiyor,
ailenize mi vakit ayirmaniz gerekiyor? Erkek arkadasmiza mi
ve ya kiz arkadasmiza mi vakit ayirmaniz gerekiyor? Kendi-
nize mi zaman ayirmaniz gerekiyor? Onlarin hepsini birbirine
sigdirmay1 6greniyorsunuz.” Kadin, 20 yas, oyuncak magazasi

Is disindaki yasamu biiyiik 6l¢iide “yutan” bu mesai rejimi kar-
sisinda calisanlarin sosyal hayatlarini tiimiiyle AVM igerisindeki

magaza ¢alisanlar ile kurduklar sosyal yasamla telafi etmeye ¢a-
ligtiklar1 goriinmektedir:

“...buras1t AVM, benim is yerim... (magaza ad1) degil... Diyorum
ya sunu yapiryorsunuz kargt magazadan biriyle bir on dakika ¢i1-
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kip kahve igme gereginde bulunuyorsunuz. Ve bir siire sonra bir
bakiyorsunuz onlarla o kadar samimi olmugsunuz ki, kars1 ma-
gazam, yan magazam, orasi, burasi ¢iinkii ailemizden ¢ok artik
birbirimizi goriiyoruz. Magaza icerisindeki arkadaslik olsun,
kars1 magaza, yan magaza sizin yanimiza gelmeden dnce karsi
magazamdaki bir arkadasimla oturmus kahve i¢iyordum. Artik
birbirimizi o kadar ¢ok benimsemisiz ki biitiin magaza sektorii
olarak biitiin AVM olarak. Bir aligveris yapacaksak ben buranin
personeliyim dediginiz zaman muamele degisiyor... Tantyalim
veya tanimayalim... Normal de insanlar is aralarinda gider ¢ay,
arkadaslarinizla iste bir kahveydi, ¢aydi dyle bir zaman ayirir-
siniz ama kars1 magazadan biriyle ¢ikip hemen kahve igip don-
mek zorunda kaliyorsunuz.” Kadin, 20 yas, oyuncak magazasi

Is-yasam catismasi ile ilgili olarak literatiirde hem kadin hem
de erkekler i¢gin ev hayatinin sinirlar1 daha gegirgen oldugu ortaya
konmustur. Yani bir baska ifade ile is yasami, ev yasaminin sinirla-
rin1 daha ¢ok ihlal eder (Broadbridge, 1999: 375). Pek ¢ok calisma-
da da galisan kadinlarin, cinsiyete dayali isbdliimii ve her iki alanda
da agir yiikleri nedeniyle toplamda daha yogun bir baski yasadikla-
1 vurgulanmaktadir (Broadbridge, 1999: 375). Kadin giyim alanin-
da magaza midirliigii yapan bir goriismecimizin 6zellikle evli ve
cocuklu kadmlar agisindan is-ev ¢atigmasini ifade ederken, igin bu
noktadaki belirleyiciligi ve baskisina vurgu yapmaktaydi:

“...Bayanin gergevesinden baktigimda da calisma saatleri ¢ok
uzun, gece ¢aligmalart olabiliyor. Bu meslegi yaptig1 takdirde
evine dort dortliik... hem ev hayatin1 hem is hayatini siirdiire-
miyor. Mutlaka bir yerde eksik kalacaktir. Eksik kaldig1 nokta
da mutlaka evidir, isi olamayacagi i¢in.” Kadin, 31 yas, magaza
miidird, kadin giyim

Broadbridge perakende alanindaki ¢alismasinda, aile sorum-
luluklar1 olan kadinlarin ayni konumdaki erkeklere gore daha fazla
stres altinda olduklar1 ve kadinlarin mesleki ilerlemelerinin stres
bakimindan daha yiiksek bedellerle gergeklestigi sonucuna ulas-
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mistir (1988). Ayrica sorumluluk diizeyi yiikseldikce aile yasami-
nin sinirlarinin daha ¢ok ihlal edildigi saptanmistir (Ginn and San-
dell, 1997; Scase and Goftee, 1990).

“Bu saatler evlilik hayatini bitirir”

Derinlemesine goriismelerde de siklikla karsilastigimiz bir sapta-
ma, bu igin evlenince yapilacak bir is olmadigi yoniindeydi. Sektor-
de ozellikle evli ve ¢ocuk sahibi ¢alisanlara da ulagmaya calistik.
Toplam 30 derinlemesine goriigmecimizin 6’s1 evliydi. 1’1 erkek 4’1
kadin goriismecimizin ¢ocugu vardi. Cocugu olan goériismecilerden
biri, cocugu kiiclikken igse uzun bir ara vermek zorunda kalmis, son-
rasinda igse donmiis, ¢ocuklu bir diger gorliismecimizin ¢ocuklarinin
yas1 biiyiiktii. Evli ve ¢cocuklu erkek goriismecimiz magaza miidiir-
ligli yapmaktaydi ve ¢ocuklarm bakimi ve evin tiim sorumlulugu-
nu tcretli bir ise sahip olmayan esi yiiriitmekteydi. Standart olma-
yan saatlerde ve uzun siirelerle ¢alismanin 6zellikle evli ve ¢gocuklu
kadinlar {izerinde ev yasami ve ¢ocuklara dair 6nemli bir gerilim,
sucluluk duygusu ve baski yarattigt goriilmektedir:

“Cok zor, yani ben 40 giinliiktii herhalde yanlis hatirlamiyorsam
2 ay olmamist1 bebegim ise geri dondiigiimde ve ¢ok biiyiik bir
sikinti... Aklim oradaydi, evi artyorum sik (sik). Bakici olarak
giivendigimiz birini tuttuk. Ariyorum diyor “abla bu susmuyor”
cikiyorum taksiye biniyorum, Maltepe Carrefour’dayim o za-
man, Pendik’e geliyorum 1 saat, emziriyorum geri gidiyorum
yani korkung kabus gibi... Hep arityor agliyorum stirekli boyle
yiiziim gozliim sis eve geliyorum. (Esim) “birak,” dedi ya “birak
yani a¢ degiliz agikta degiliz bu ne eziyet!” ve ben isi biraktim.”
Kadin, 33 yas, biiylik magazacilik

“Hafta sonu, bir seyler yemesi gerekiyor, evde bir seyler hazir-
lamam gerekiyor. Bu ¢ocuk, normal yemek yiyen bir gocugum
yok, ona ¢orbasidir yemegidir 6zel hazirlanmasi gerekiyor. Ben
eve geldigim anda bunlar1 yapmazsam, dondiiremiyorum. Hani
¢ok biliyorum esimi ¢gocugumu yatirip, gece 2-2 buguklara ka-
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dar itii yaptigimu. Iste haftanin iki giinii anca evi siipiirebildigi-
mi, her zaman her yeri silemedigimi, agirlikli olarak cocugumla
da ilgilenme... Ev konusunda biraz daha dengeler zor.” Kadin,
34 yas, evli ve 1 ¢ocuk annesi, kozmetik

Cocuk sahibi kadin magaza caligsanlari, cocuklarinin tiimiiyle
anneanne ve babaannede biiytidiiklerini, “yokluklarinin” ¢ocuklarin
gelisimi acisindan bir “bedeli” oldugunu diisiiniiyorlardi. Bir go-
riismeci oglunun tiimiiyle “babaya diiskiin olmasini ve ¢ocuguyla
yasadig1 problemleri, esi de magazaci olan bir diger goriismeci ise,
evde oldugu siirli zamanlarda cocugun bir an bile kendisini birak-
mak istememesini ¢aligma hayatlarinin bir sonucu oldugunu ifade
ediyorlardi. Bu tiirden bir sugluluk, yoksunluk anlatisina ¢ocuklu
erkek goriismecimizde rastlamadik.

Bekar veya ¢ocuksuz kadinlar da, ¢ocuklu ¢alisma arkadasla-
rimin deneyimlerinden, magazaciligin ev hayati lizerinde yarattigi
baskinin yakin tanigi oluyorlar. Kendi geleceklerine iligkin olarak
da, mesleklerinin “evlenince” ya da “¢ocuklar olana kadar” yapila-
cak bir is oldugunu diisiiniiyorlardi:

“Evet, hele gocuklu insanlar vardi, ¢ok daha zordu yani. Diisii-
niiyorum mesela saat 10°da ¢ikisi1 var, ¢ocuk ilkokula gidiyor,
9.30’da filan uyumas1 gerekiyor muhtemelen, kim uyutuyor,
hani onu diigiiniiyordum yani. Bu ¢ocugun 6devi oluyor, 6devi-
ni kim yaptiriyor. Onlara ¢ok iiziiliilyordum.” Kadin, 27 yasin-
da, yar1- zamanli, biiyiik magazacilik

“Cok zor yani. Ben kesinlikle, soyle soyleyeyim isimi ¢ok sevi-
yorum ama evlendigim zaman devam edemem diye diisiiniiyo-
rum. Hele ¢ocugum oldugu zaman. Ciinkii ¢ocuk seni gdrme-
yecek, esin seni gormeyecek... Ne diye evleniyorsun...” Kadin,
24 yas, ev esyalari

“Hele ¢ocuk olunca hi¢ yapamazsin. Hani ¢ocukla m1 ilgilene-
ceksin, ¢ocuk gece uyanacak edecek. Hani diyelim zaten 5-6
saat uyuma gansimiz oluyor, hele de ¢cocuk olursa hi¢ uyuyama-
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yacaksiniz. Yani evli bir bayanin hele ¢ocuklu bir bayanin yapa-
cag bir is degil agikgas1.” Kadin, 30 yas, kasiyer, erkek giyim

Evli ya da ¢ocuklu olmasalar da, magaza ¢alisan1 kadinlar ev
isleri ve kendi ailelerine iligkin sorumluluklarla bir arada meslekle-
rini ylirlitmenin zorluklarindan s6z ediyorlar, sosyal yasamlarinin is
hayatlar ile sinirli olduguna vurgu yapiyorlardi:

“Yani o giin agik¢asi bayan oldugumuz icin sabah kalkip te-
mizlik yapmakla geciyor giiniim... Annem benim yaslhidir biraz,
cok fazla hani temizlik yapamaz. Ben mecburen hani uyuyami-
yorum onun i¢in kalkiyorum. Temizligimi yaptyorum. Temizli-
gimi bitirdikten sonra ya annemle oturuyorum mecbur annem
bazen disar1 gondermiyor. Beni yalniz birakiyorsun, bir izin
giiniin var diyor. Ben yalniz kaltyorum evde bir giin de benimle
otur diyor. Mecburen de onunla oturuyorum. Ya da gidip bir
arkadasimla bir kahve i¢iyoruz zaten akgam olmus oluyor. Yani
hi¢ bir sey bir sosyal aktivitemiz yok zaten.” Kadin, 30 yas,
kasiyer, erkek giyim

Bekar olan kadin goriismecilerin hemen hemen hepsi evlenin-
ce veya ¢ocuk sahibi olunca bu isi yapmaya devam edemeyecegini
ifade etmisti. Kendisi de evli olan ancak ¢ocuk sahibi olmayan bir
goriismecimize gore:

“bu saatler evlilik hayatin1 bitirir...” Kadin, 31 yas, evli, karma

giyim

“Daha diizenli saatleri olan bir is hayal ediyordum... Ama yarin

bir giin evlendigimde kesinlikle bu isi yapmam.” Kadin, 32 yas,
kasiyer, bekar, erkek giyim

Hafta sonu, bayram tatilleri ve resmi tatillerde ¢aligmanin
sosyallesmeyi kesinlikle engelleyen bir unsur oldugu konusunda
tiim gorlismeciler hemfikirler. Ailenin diger iiyelerinin birlikte va-
kit gecirdikleri veya arkadaglarin goriistiikleri zamanlar olan hafta
sonlarinda kendilerinin ¢alismak suretiyle bu durumdan mahrum

236



kalmalar1 onlarda sikintiya neden oluyor. Gorlistiigiimiiz satis da-
nismanlarindan biri bu durumu sdyle dile getiriyor:

“Biz AVM isg¢ilerinin yasam kosullarint giizellestirmek igin
AVM’ler bence pazar giinleri kapatilabilir. Pazar giinleri
AVM’ler kapatilirsa ben ve benim gibi AVM’de calisan herkes
cok mutlu olur. Biitiin arkadaglarim pazar giinleri izinli, ben
hafta ici izinliyim. Higbir sosyal hayatimiz kalmiyor.” Kadin,
30 yas, kasiyer, erkek giyim

Bekar bir erkek magaza calisani ise, magazaciliktaki ¢aligma
saatleri, is temposu ve diisiik iicretleri kastederek durumunu su se-
kilde 6zetlemisti:

“...evlenemiyorum, hicbir sey yapamiyorum, aileme bir faydam
yok. Sadece giini kurtartyorum.” Erkek, 33 yas, karma giyim

“Magazacilikta sosyallesme gibi bir sey olamiyor maalesef za-
ten satis elemanligi kisminda 6zellikle sabah 10 aksam 10 ner-
deyse calistyorsun dolayisiyla 6’da bile ¢iktigini varsayarsak
bir kisinin, benim mesela bir personelim Beykoz’da oturuyor.
Yani ¢ocuk Atagehir’den Beykoz’a gidiyor geliyor yaklasik iki
saati yolda geciyor. Yani bu ¢gocugun Beykoz’a gitmesi demek
8.30°da da evde olmasi demek. O insan o saatten sonra zaten
higbir faaliyette bulunamiyor, maalesef sosyallesme imkansiz
yok denecek kadar az.” Kadin, 33 yas, reyon yoneticisi, biiyiik
magazacilik

Magazaciliktaki mesai rejiminin kimi acilardan baz1 goriisme-
ciler tarafindan “normallestirildigini” gériiyoruz. Ornegin bir ma-
gaza miidiirii hafta sonu mesaisi nedeniyle kadinlarin “dezavantaj-
11 oldugunu diisiintiyordu.

“Kadinlar igerisinde ¢ok hirsli olanlar var. Cok giizel satis ya-

panlar var. Ama bayanlarin s0yle bir dezavantaji var. Hafta

sonu is istemiyorlar, tatil istiyorlar. Cumartesi-pazar ¢alisma-
mak istiyorlar. Dogal olarak magazacilik sektériinde de... Cu-

martesi-pazar kavrami bizde yoktur.” Erkek, 41 yas, magaza
miidiirt, erkek giyim
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Kimi ¢alisanlar en azindan yalnizca bir giin “ful yaptig1” i¢gin,
kimisi ise en azindan haftada iki giin 18’de ¢ikabildigi i¢in ‘haline
stikrediyor’, kimisi en azindan AVM’lerin aksam 8’e kadar acik ol-
masinin diisiinii kuruyordu. Evli ve ¢ocuklu kimisi ise en azindan
sadece hafta sonu tatil olmasini gerekirse her gece ful ¢alisabilece-
gini ifade ediyordu. Fakat herkesin ortak diisii Pazar giinleri tatil
olmasi idi.

Gerginlik Temelli fs-Yasam Catismasi

Cooper vd. (1987), 100 farkli meslegi stres dlgeginde derecelen-
dirdikleri ¢alismada satisg ve perakende stres bakimindan ortalama-
nin {lizerinde meslekler olarak ortaya konmustur. Mesleki stresin
en temel bilesenlerinden biri is- yasam c¢atigmasidir (Broadbridge,
1999). Bu o6l¢eklendirme galigmasi 1997°de tekrar edilmis ve bu
meslekler 10 yil 6ncesinden daha stresli olarak bulunarak 6lgekte
“cok stresli isler” kategorisinde yer almistir (Broadbridge, 1999).
Hizmet ekonomilerinde ve 6zel olarak perakende alanindaki donii-
stimleri diisiindiigimiizde bu egilim sasirtic1 degildir.

Iste gegen uzun saatlerin Stesinde, siirekli ayakta kalmanin ge-
tirdigi yorgunluk, ses ve siirekli hareket miisteri odaklilik ve ‘miis-
teri her zaman haklidir’ yaklasimi, magaza calisanlarinin gerilim
temelli is baskisini ve dolayistyla ig-yasam catigmasini arttirmak-
tadir. Onceki béliimlerde de degindigimiz gibi miisterilerle girilen
iliski ve yasanan sorunlar magaza calisanlar1 agisindan onemli bir
stres kaynagi olmaktadir. Bu noktada calisanlarin 6zellikle satigini
yaptiklar iirlin ve miisteri gelir diizeyine gore farklilasan anlatilari
bulunmaktaydi. Ozellikle orta sinif ve orta alt sinifa yénelik iiriin-
lerin satildig1 magazalarda, miisterilerin satig temsilcisine yonelik
tutumlar ile daha pahali iiriinlerin satildig1 magazalarda st gelir
grubunun kendilerine yonelik davranislar1 arasinda ayrim yapma-
lar dikkat ¢ekiciydi:
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“kendini daha iyi yetistirmis daha iyi egitimli olan bir misteri
sizi ¢ok daha rahat anlayabiliyor. Ya da iste ayn1 dili konusabili-
yorsunuz. Ama kendini yetigtirememis biraz daha standartlarin
altinda kalmis bir miisteri sizi anlamakta ¢ok fazla zorlanabili-
yor. Ya da sizin durumunuzu hige sayabiliyor. Biraz 6nce de-
digim tezgahtar mantig1 isin igine giriyor.” Erkek, 26 yas, yari
zamanli satig danigsmani, oyuncak magazasi

“Bir tane miisterimiz vardi, rnek olarak vereyim. Bir (baska)
magaza midiiriiyle tartigmis bu. Bir sorun yasamig. Mesela bi-
zim magazaya geldi anlatt1. Iste sey diyor koskoca bir mima-
rim, sen kimsin sen bir tezgahtarsin dedi. Sen kimsin diyor, sen
bir tezgahtarsin bana boyle yaptin. Bizim yiiziimiize kars1. Me-
sela biz orada kot bir duruma diistiik biz de ayni isi yapiyoruz
sonugta. Hani siz kimsiniz ki demeye getirdi bize de, o yiizden.
Hani mesela bu olaydan sonra tezgahtar denmesi ne bileyim
hani biraz asagilayici geliyor bana.” Kadin, 30 yas, satis danis-
mant, erkek giyim

Stres ve gerginligin sinifsal profil ve {irlin segmentine gore
ayristirilmasi veya “tezgahtar” kelimesinin daha diisiik statiilii, si-
nifsal olarak da daha “asag1” goriilmesi gibi 6rnekler, magaza ca-
liganlarinin 6znelliklerinin kurulmasindaki sinifsalliga dair 6nemli
ipuglar1 vermektedir. Magaza ¢alisanlari iglerinin bir meslek olarak
goriilmemesinden, “sayginlik” arayisina veya “tezgahtarlik” isine
yonelik dnyargilardan rahatsizlik duymaktaydilar. Ozellikle ise yo-
nelik “tezgahtarlik” adlandirmasinin geleneksel ve sayginlik baki-
mindan daha asagilayici goriilmesi dikkat ¢ekiciydi. Malatyali olan
ve is nedeniyle Istanbul’a gelerek magazacilik yapan bir griigme-
cimiz, ayni isi neden Malatya’da yapamayacagini agiklarken, satis
temsilciligi meslegine iligkin algilar1 ve duydugu rahatsizlig: ifade
ediyordu:

“Bir de basarisizligi kendime yediremedigim i¢in doguda ge-

nelde seydir bak gitti gezdi, olmadi geri geldi. Onu da kendi-
me yediremiyorum. O da var bende, doguya donemem. Hani
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basarisiz donemem... Ciinkii kiigiik sehir ne yapiyor insanlar
dedikodu yapryor. Iste... Gitti basarisiz oldu geldi onu da ken-
dime yakistiramiyorum. Benim tek motivasyonum artik o oldu.
Insanlarin dedikodusu... Bak o kadar okulda okudu bir seye de
yaramadi. Ben gidip orada magaza midiirligii yapamam tez-
gahtar derler bana. O kadar okudu adam tezgahtarlik yapiyor,
derler. Yani gidip orada bu isi de icra edemem.” Erkek, 33 yas,
karma giyim magazasi

Kendi meslek alanina, ¢alisma kosullart ve “magazact” kim-
ligine iliskin olarak bir gériismecimizin yorumlari ve ayni meslek-
ten es segmeme stratejisi, satis isinin niteliklerin ve meslege iliskin
olarak 6znelliklerin kurulmasina dair 6nemli ipuglar1 vermektedir.

“Benim bakis agim hep suydu, asla bu sektorden biriyle evlen-
meyecegim. Ve higbir zaman bir birlikteligim dahi olmadi...
Ciinkii hal, tavir ve hareketler kigiyi tamamen degistiriyor bu
meslekte. Giyim tarzi, imaj. Sahne 15181 gibi diisliniin buray1.
Buranin biiytsiine kapilip tamamen konusma tarzlarindan imaj-
lara giyim tarzlarina kadar olduklarindan farkli gériiniiyorlar
ve o havaya biiriiniiyorlar. Ben boyle bir erkekle evlilik stirdii-
riilebilecegine inanmiyorum, bu yiizden tercihim hi¢bir zaman
bu sektdrden bir erkekle evlenmek olmadi. Eger ki erkek ol-
saydim, bu sektdrden bir bayanla da asla evlenmezdim, onu da
soyleyeyim.” Kadin, 31 yas, evli, magaza miidiirii, karma giyim

Gorligmeciler, magazacilik sektoriinde gerek uzun ve standart
olmayan saatlerde ¢alismadan kaynaklanan zaman temelli baski-
lar ile igyerindeki ortam ve isin kosullarina iligkin gerilim temelli
baskilar karsisinda magaza yoneticisi ve diger yoneticilerle kuru-
lan insani iligkiler ve destegin dnemine siklikla vurgu yapmaktay-
di. Hatta bir gdriismecimiz, magazacilik sektoriinde isten ayrilanin
“markay1 degil yoneticiyi terk ettigini” vurguluyordu.

“zaten bu magazada bir buguk y1l durmamin nedeni de onlar.

Abi-kardes gibiyiz hani hi¢ emirli falan yok... Hani yoruldu-
gumuz zaman anliyor onlar. Mesela bizim miidiirimiizden
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kaynaklanan bir olay... Benim yiiziim asik oldugu zaman bana
diyor ¢ik diyor bir dolas bir kendine gel diyor. Mesela giinesli
havalarda, o da biliyor bizi hani giinesi gdremiyoruz, ¢ikin di-
yor bir yarim saat oturun diyor doniismeli, dyle gelin igeri. O
sekilde ¢ok rahatim, o yiizden zaten bir buguk senedir burada-
yiz.” Kadin, 24 yas, ev esyalar1

“Firmayla alakali diyorum. Biz ydneticimizden ¢ok memnu-
nuz. Halden de anlayan birisi. Soyle ki bugiin isi birakip gitse,
calisan 100 kisiyse 70’nin isi birakip gidecegini diisiiniiyoruz.
Aslinda yoneticiye olan saygi ve sevgi de bizi biraz sakin ki-
ltyor. Daha az kavga ediyoruz, daha az problem yasatiyoruz.”
Kadin, 34 yas, evli ve 1 ¢cocuk annesi, kozmetik

“Markamda kalmamin tamamen esas nedeni patronum. Calis-
tigim patronum, firmama girdigi zaman, kahvalti organizasyo-
nuyla biitlin ekibini tanimak isteyen bir patrondu... Personelken
yeni ige basladim, ikinci haftam, gittim patronumla kahvalti
yaptim. Ne demek... Onunla tanistim, elimizi sikt1, hepimizi
tek tek optii. Tek tek bizi tanimak istedigini soyledi. O zaman
dedim ki ben burada kalacagim... Sonra onunla diyalog kurma
sansiniz oluyor, magaza ydneticisisiniz. Size isminizle hitap
ediyor, bu ¢ok giizel bir sey.” Kadin, 31 yas, magaza miidiirii,
kadin giyim

“Basinizda adaletli bir yonetici varsa o iligkiler de gelisebilir
giizel olabiliyor yani. Magaza miidiiriiniin seyi sOylemesi la-
zim; evet yani satis onun {izerine gelisti ama senin de bu siire
icerisinde verdigin emegi ben gérdiim. Bunu séyledigin zaman
o kiginin seyi énemli olacak. Hani ben gordiim bunu, kimse
gormediyse ben gordiim kardesim sen giizel satis yaptin aferin
hani onu sdylediginizde ¢ok fark oluyor.” Erkek, 39 yas, maga-
za midiri

“Soyle bir sey... Magazadaki yoneticilerin ¢alisanlarina biraz
daha fazla deger vermelerini isterdim. Biraz daha esnek olma-
larmi isterdim.” Erkek, 26 yas, yar1 zamanli, oyuncak magazasi

Magaza yoneticileri ile insani iliskiler, diger meslektaslari ile
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dayanigsma disinda, is yerlerinde saglanan otonomi de, magazacilik
sektoriindeki zaman ve gerilim temelli baskiy1 bir nebze telafi edici
ve magazacilarin 6znelliklerini pekistirici bir etki yapmaktaydi. Or-
negin ¢alisma “sift”lerinin belirlenmesinde ¢alisanlarin durumlari-
nin gozetilmesi, giindelik mola ve ig siireglerinde ¢aligana taninan
otonomi ya da giyim kusam ve marka temsili konusunda satig tem-
silcisine taninan alan goriismeciler agisindan 6nem tagimaktaydi:

“Sonra bir kiyafet zorunlulugu var ki bazi magazalar artik ben
bakiyorum yine biiylik konusuyorum. Yine herhalde bunu da
yasayacagim. Daltonlar gibi giydirmis oradaki biitiin insanlari.
Konsept yapmis kendine... Simdi Avrupali markalar biraz daha
o konuda serbestler. Simdi moda markasiyim diyorsun, ama
bir ‘dreskod’un var. Yani kiyafeti kendin veriyorsun. Ya simdi
......... ’a girin, bizimle ayni sektdrde ¢alisan bir firma. Adamin
sakal1 burada, surasina kadar dovmeler, sortunu giymis, ayagin-
da terlik, yani zaten adamin bir tarz1 var, bir moda markasinda
calistyor ve moday1 seviyor. Moday1 sevdigi i¢in orada.” Erkek,
33 yasinda, karma giyim

Sonug olarak, magaza calisanlar1 agisindan ev-is yasami catis-
masin1 arttiran en temel unsur;

1. Uzun galigma saatlerinden kaynaklanan ig temelli baskidir.
Gece, hafta sonu, tatil giinleri ¢alisma, uzun ¢alisma saatlerinde yo-
rucu bir tempo ile ¢calisma, siirekli ayakta kalma, caligma siireleri-
nin ongodriilemezligi hem erkek hem de kadin ¢alisanlar acisindan
is dis1 yasami tiimiiyle yutan bir ¢aligma rejimine igaret etmekte-
dir. Sektordeki yas ortalamasinin 21-22 olmasindan da anlasilacagi
iizere bu ¢alisma kosullar1 ancak geng, bekar ve cocuksuz ¢aligan-
larin is yasamlarmin belli bir déneminde, belli bir siire ile yapilabi-
lecek bir ig goriiniimiindedir.

2. Satis danismanliginin bir “meslek™ haline gelmesi 6niinde-
ki en temel engel, is dis1 yasama olanak tanimayan zaman temelli
is yasami baskisi olmaktadir. Gerek erkekler gerekse kadinlar igin
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yas ortalamalar1 diisiik olmakla birlikte, anket sonuglarimiz, kadin
calisanlarin daha geng¢ yas gruplarinda daha ¢ok temsil edildigini
gostermektedir. 18-25 yas grubundaki calisanlarin %54’tinii ka-
dinlar olusturmakta, 26-35 ila 36-45 yas grubunda calisanlarin ise
cogunlugunu (%62,9 ve %73,7’sini) erkekler olugturmaktadir. Bu
veri de derinlemesine goriismelerde karsimiza ¢ikan, “bu isin ancak
bekarken” yapilabilecegine iliskin anlatilarla uyumludur. Anketler-
de de magaza cgaligsanlarinin %80°1 bekardir ve bekar olanlarin da
%80’1 ailesi ile birlikte yasamaktadir. Gegicilik ve diisiik yas orta-
lamast her iki cinsiyet i¢in de gegerli bir oriintii olmakla birlikte, ev
icinde cinsiyete dayali igb6liimii nedeni ile iist yas gruplarinda daha
¢ok kadin igini birakmak zorunda kalmaktadir. Clinkii degil hane ve
hane halkinin bakimi, ¢alisanlarin kendi bakim ve dinlenmeleri igin
dahi alan birakmayan bir ¢aligma Oriintiisii bulunmaktadir.

3. Satis damigmanliginin duygusal emek yogun bir is olmasi,
miisterilerle siirekli yiiz ylize iliski ve miisteri odakliligin yaratti-
&1 baski da gerilim temelli is-yasam ¢atigmasina isaret etmektedir.
Saatlerce ayakta kalmanin yarattig1 saglik sorunlarinin disinda, zor
calisma kosullari, magaza igerisinde ¢alisanlar arasindaki ¢atisma
ve gerilim olasiligini da yiikseltmektedir. Prim sistemi, siirekli per-
formans 6l¢limi, “gizli miisteri” uygulamasi gibi denetim araglari
calisanlar arasindaki rekabet ve gerginligi arttiran unsurlar olarak
one cikmaktadir. Misteri iligkileri tarafinda ise, ¢ogu calisanin
ozellikle daha st siniflara hitap eden magaza ve markalar ve bu-
ralardan aligveris edenleri daha “nezih”, “egitimli” ve “kibar” bu-
lurken, daha alt sinif miisterileri, kendilerini ezmeye ¢alisan, “son-
radan gorme” ve daha “kaba” olarak tanimladiklar1 goriilmektedir.
Tiim bunlar, magazacilikta giindelik is yagsamini 6ren sayisiz sinif-
sal karsilasma, anlamlandirma ve 6znellik siireglerine iliskin olarak
onemli ipuclar1 vermektedir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

“Merkez biz fark etmesek de her giin bityliyor, disa dogru degil-
se yukar1 dogru, o da degilse asag1 dogru, biraz sonra magaza-
lar agildiginda higbir sey duymazsin, dedi Marta, onca magaza,
miizik, duyuru, gelen gegen insanlar, konusmalar, yliriiyen mer-
divenler...” (José Saramago, Magara, s. 240-241).

Istanbul’un yogun bir otoyolunda cuma aksamiizeri trafigi siirekli
yukart ve asagl yavas yavas ilerleyen otomobiller. Etrafta ¢alisan
vingler, dev kuleler, ingaat giiriiltiisii. Yiizlerce park etmis araba
AVM’nin Oniine. Babalar giinii, karne hediyesi telasi, {iniversi-
te sinavi oncesi kafeleri dolduran 6grenciler, Carrefour’dan hafta
sonu alisverisi yapan insanlar. Cuma aksamiizeri, yol kenarinda bir
AVM. Yiirliyen bantta miisteriler i¢in su tarz bir anons doniiyor sii-
rekli: “Yiriiyen bantta kosmayiniz, elinizi tutunma bantlarina ko-
yunuz. Siz bizim i¢in degerlisiniz!” Siirekli yineleniyor kayit. Bu
AVM’deki farkli magazalarda calisan 3 geng kadin ile yaptigimiz
gorlismelerden doniiyoruz. Miisterilerin tutumlari, magazalarin uy-
gulamalari ile bas basa kaldiklar1 degersizlik hissini anlatiyorlar.
Anonstaki “siz bizim i¢in degerlisiniz” ifadesi, mekanik ve soguk
bir ses degil yalnizca artik. Giiniimiizde tiiketim sadece ekonomik
bir olgu degil, gosterge ve sembolleri de igeren sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik bir siire¢ haline gelmis durumda. Piyasa iligkilerinin gii-
niimiizde geldigi noktada insanlar tiiketici ozellikleri ile “degerli-
ler”! Anons, dev kuleler vingler, ingaatin giiriiltiisii, trafigin ¢ilesi
ile karismiyor yalnizca, uzun ¢alisma saatleri, glinlerin yorgunlugu,
gelecek kaygilari, duygusal yipranma ve o degersizlik hissi ile bir-
lesip, kara bir mizaha doniisiiyor. Yine de tiim kutuplasma ve kes-
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kin toplumsal esitsizlikler i¢erisinde tiiketime iliskin ‘glindiiz diisii’
gdrmeye davetli herkes.

AVM vyatirimlar Tiirkiye’de uzunca bir siiredir “parlayan yil-
diz” olarak goriiliiyor. Ozellikle 2000°1i yillardan itibaren AVM’ler
hizla Anadolu kentlerine de yayginlagmaya basliyor. Potansiyel sa-
tig hacmi, ekonomiye yatirim getirisi, istihdam potansiyeli ile bir-
likte orgiitlii sermaye yapisi nedeniyle kapsamli veri ve bilgi {ire-
timinin oldugu magazacilik sektorii ve AVM’lerde, satis alaninda
calisanlara iliskin goriinmezlik; ¢alisanlarin gegici, esnek ve adeta
“dekor” gibi algilandigin1 da gosteriyor. Tiiketim merkezli piyasa
iligkileri, emek siireclerini de etkiliyor. Bu anlamda yeni/global/
prestijli/refah vaat eden bir yasam tarzinin vazgegilmez bir unsuru
olarak ele sunulan AVM’lerde ¢alisan binlerce satis elemaninin tii-
keticilerle ve tiiketim kiiltiiriiyle bulugmasi, karsilikli etkilesiminin
de emek siireclerine yansimasi var. Goriinmezlik bu anlamda emek
siireclerine igkin bir meseledir: Istekleri, beklentileri, begenileri ko-

P13

nusunda kapsamli verinin tretildigi “miisteriler” karsisinda onlarla
yiiz ylize ve yogun etkilesime gecen satis elemanlarinin algilari, de-
neyimleri ve beklentilerini denetleyen ¢ok katmanli mekanizmalar
bulunuyor. Kuskusuz bu mekanizmalar, satis elemanlarinin kendi
Oznelliklerini de kurduklari siireglerle birlikte isliyor. Neo-liberal
deger ve nosyonlar satis isinde viicut buluyor. Magazacilik ve satig
isinde, AVM mekaninda, perakende ticaret ve miisteri iliskilerinde
ve dahasi satis danismanlarinin 6znelliginde toplumsal cinsiyet ve
simif eksenlerinde yeniden inga ediliyor bu degerler. Yalnizca sa-
atlerce ayakta durmaya, miisterilerle ilgilenmeye, askilari diizelt-
meye iligkin degil siire¢. Jestler, mimikler, arkadaglarla sohbetler,
giyilen kiyafetler, yemek tikit’lari, satilan malin niteligi, miisteri-
lerin farkliliklari, igilen kahveler, kahve aralarinda solunan hayatin
kendisi bu siirece ickin. Kadin ya da erkek olmanin degil, kadinsi-
lik ve erkeksiligin, bedenin ve duygularin satilan meta ve sunulan
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marka ile “miizakere edildigi”, esnek ve akiskan bir emek siireci
karsimiza ¢ikan.

Arastirma siirecimiz AVM ve magaza ¢aliganlarinin ig yagam-
larina iliskin pek cok siirece taniklik etmemize olanak verdi. Uzun
caligsma stiireleri, yogun bir bedensel denetim ile birlikte duygu-
sal ve estetik emegin farkli bigimleri ile sekillenen ¢alisma rejimi
igerisinde kendi 6znelliklerini kuran “konuskan bedenler” olarak
calisanlar1 anlamaya c¢alistik. Onlart yalnizca sikit bir bedensel ve
duygusal denetimin nesneleri olarak degil, kendi 6znelliklerini kur-
ma bicimleri ile aktif, eyleyen 6zneler olarak anlamaya ¢alistik. Or-
ganize perakende sektdriiniin %30’luk bir kadmn istihdam oranina
sahip AVM magazacilig1 alanindaki yeni is yeri organizasyonlarin-
da, emek ve istihdam siireclerinin arastirilmasi, neo-liberal piyasa
iligkileri icerisinde, cinsiyetlenmis drgiitlenmeler ve cinsiyetlendir-
me pratiklerinin tiretiminin de anlasilmasi bakimindan 6nem tasi-
maktadir.

Istanbul’da farkli 6zelliklere sahip 10 AVM’de 11 farkl1 sek-
torlerden toplam 21 marka ve 130 magazada gergeklestirdigimiz
anket ve derinlemesine goriismeler yoluyla ¢alisanlarin profilini
ortaya cikardik ve emek slireglerini analiz ettik. Hem bir meslek
olarak satis danigmanligi hem de sinif, yas ve cinsiyet kesisiminde
satis danismanlarmin giindelik deneyimlerine iliskin kapsamli bir
analiz ortaya koymaya calistik. Derinlemesine goriismeler bize, sa-
tis isinde sektorel farklilik, miisteri hakimiyeti ve cinsiyete dayali
katmanlagmayla beraber, 6znelliklerin ne kadar 6nemli oldugunu
gosterdi. Satig elemanlariin mesleki algilarinin zenginligi ve tek
tiplestirmeye uzakligi, duragan degil akiskan ve esnek olmasi, ilk
goriismelerimizle bile ortaya ¢ikmis oldu. Ozellikle, satilan mal,
hitap edilen miisteri profili ile magaza c¢aligan1 iligkisinde simifsal
ve cinsiyete dayali kesisimlerin, konumlanmalarin ¢esitliligi sa-
sirtictydl. Caliganlarin kendi 6znelliklerini kurma stiregleri ve ise
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yansitma bigimleri, emek siireclerinin analizi agisindan ¢ok zengin
olanaklar sagladi.

AVM Magaza Calisanlarinin Profili

Aragtirmamizin sonuglarina goére AVM magazalarinda satis isi,
orta ve orta alt gelir grubuna dahil Istanbul’da yasayan lise mezu-
nu bekar, gen¢ kadin ve erkekler i¢in kolaylikla ilk is olarak edin-
dikleri, ayrica iiniversitede okurken gecici olarak cep har¢liklarini
cikardiklar sigortali ve cazip bir is. Ise giriste formel egitim ve tek-
nik donanim talebinin olmamasi, kentli genglerin sosyal beceri ve
“dinamizmleri” ile kisa siireli olarak ¢aligtiklari bir is goriiniimiinde
magazacilik. “Tezgahtar” tanimlamasi ¢alisanlarin pek de sevme-
dikleri bir tanimlama bu anlamda. Tezgahtarlik fazla “geleneksel”,
“duragan”, ve “yerel”. Genel kaninin aksine bir kadin isi degil satis
danigsmanligi, kadin satiggilarin oran1 %30 diizeyinde. Geng, bekar
ve cogunlugu ailesi ile yasayan bir ¢aligan profili, 6zellikle mesleki
calisma kosullar1 ve ticret gibi konularda karsimiza ¢ikacak verileri
degerlendirmek agisindan da 6nemli bir sonugtur. Evli olan azin-
ligin da ancak yaris1 gocuk sahibi ve ¢ocuk sayisi en fazla ikidir.
Ayrica evli olanlarin yaklasik yarisinin eslerinin de ayni meslekten
oldugu gdzlenmistir.

Formel egitim gerektirmeyen bir is olarak, adaylarin sosyal
beceri donanimi, estetik emegi, duygusal kontrol kapasitesi ise gir-
mekte yeterli oluyor. Miisteri ile yiiz yiize iliski ve miisteri mem-
nuniyeti agisindan satis danigsmanimnin fiziksel olarak nasil goriin-
diigii, nasil davrandigi ve duygularini nasil kontrol altinda tuttugu
¢ok onemli; ¢iinkii “post-iiretim ¢aligan1’ olarak esneklesmis emek
kategorisindeki satig personeli, iiretimi ‘zaman ve mekansal olarak
genigletir’ ve nihai titketime baglar.
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isteki Konum ve Cahisma Rejimleri

Satis danismanligi ve midiir yardimeiligi séz konusu oldugunda
cinsiyete dayali bir denge goriiliirken, miidiir pozisyonunun agik bir
sekilde erkek egemen bir statii oldugunu goriiyoruz. Kasiyerlerin
ise biiylik ¢cogunlugunun kadin oldugu gozleniyor. Kariyer siireg-
lerinde kargimiza ¢ikan bir anlaml farklilik da, kadinlarin igyeri
bazinda daha kisa ¢alisma stireleri varken, erkeklerin daha uzun
caligma siirelerinin olmasidir. 5 yildan uzun siire ¢alisanlarin ma-
gaza miidlirii olma sans1 daha yiiksektir ve miidiirlerin de ¢ogunlu-
gu erkektir. Dolayisiyla kidem ve kariyer yolu cinsiyete gore kat-
manlagmistir. Yas yiikseldik¢e mevcut is yerinde caligma orani da
artmaktadir. Sektdrlerle cinsiyet dagilimi arasindaki iligski de bazi
ilging sonuglar vermektedir. Ornegin ayakkabi-ganta magazalari ve
erkek giyim magazalarinda ¢alisanlarin biiyiik cogunlugunun erkek
cocuk magazalartysa kadin agirliklidir. Kadin giyim ve karma gi-
yimdeyse kadin-erkek oranlar1 dengelidir. Erkek giyim sektorti, yas
ortalamasinin da diger sektorlere gore daha yiiksek oldugu bir alan
olarak goze carpmaktadir. Sektorlere gore de cinsiyete dayali bir
katmanlagma vardir.

Magazalarda satis isleri hem emek siireci, hem de toplumsal
cinsiyet rolleri esneklesmisti. AVM magazalarinda calisma reji-
mi: ortalama haftada 48-60 saati bulan c¢alisma siireleri, dnceden
belirlenemeyen haftalik ‘sift” yani vardiya sistemi ile giinliik mola
ve yillik tatil diizenlenmesi, hafta sonu ve tatillerde ¢alisma zorun-
lulugu, ayn1 anda pek ¢ok gorevi hizli bir sekilde yerine getirme
temposu, silirekli ayakta durma zorunlulugu, kapali mekénda giin
15181 gérmeden calisma bigimi, is hayatinin 6zel hayati kapsayarak
aile/arkadas vb. sosyal ¢evreden kopuk AVM’lerde koloni gibi ya-
sama deneyimi, miisteri memnuniyetini her tiirlii kosulda garanti
etme, sigortali ve ‘prestijli’ bir iste satilan irlinlerden elde edilen
prim miktar1 i¢in amansiz rekabetle bas etme pratigi gibi mekaniz-
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malarla 6zetlenebilir. Magazacilikta hizlanan rekabet ve hizlanan
sezon ve mal dongiisii ¢cergevesinde, 6zellikle moda endiistrilerin-
deki dontigiimler, “hizli moda”, “hizli satis” yaklasimi ile hizlanan
meta ve miisteri sirkiilasyonu ile satig isi de “gegici”, “akigkan” ve
esneklesmis bir ig haline gelmistir. Sektordeki siirekli geng, gegici

isgiicli arzi, stirekli degisen ve yenilenen meta akigina paraleldir.

Uzun, tipik olmayan ve ¢ogunlukla degiskenlik gosteren calis-
ma siireleri, diigiik iicretler ve yogun ¢alisma kosullarina ragmen an-
ketlerde kadin ve erkek calisanlarin ortalama %90’dan fazlasi calis-
t131 isten memnun oldugunu ifade etmistir. Isten memnuniyete daha
yakindan baktigimizda, hem kadinlar hem erkekler i¢in en yiiksek
skorun “edinilen gevre” ile “kurum kiiltiiri”ne verildigi goriilmek-
tedir. Bu sonucun, 6zellikle literatiirde tartigilan, neoliberal diinya-
da, igin kendisinin bir yasam tarz1 ve kimligi tanimlama niteligi ile
iliskili oldugu diigiiniilebilir. Satis danigmanlar1 arasindaki amansiz
rekabet sonucu, bir tiir stratejik “aragsal bireycilik”, sirket kiiltiirtiy-
le beraber caligsanlarin 6znelliklerinin ve is aidiyetlerinin bir parcasi
olmus goriinmektedir. Marka ya da firma aidiyeti, satis elemanla-
rinn is tatmini agisindan dnemlidir. isten memnuniyetin yani sira
magaza ¢alisanlari gelecek 5 yil icerisinde kendi durumlarinin daha
iyiye gidecegini diisinmektedir. Oysa yine anket sonuglarimizdan
biliyoruz ki, ¢aligsanlarin yaklagik %70’inin ¢aligtiklart sektorde ka-
riyer beklentileri bulunmaktadir. Gelecek 5 yila iliskin umutlarin
sektordeki kariyer beklentisinden daha yiiksek olmasi, geng cali-
sanlarm bir kismi i¢in satis meslegini kariyer siire¢leri ve ekonomik
durumlarinda gegici, ara bir donem kabul etmeleri ile iliskili goriin-
mektedir. Kuskusuz ki yine oldukca geng¢ yaslarda olmalar1 ve ge-
nellikle aile yaninda yasamalar1 gibi nedenlerle gerek memnuniyet
gerekse gelecege iliskin “umut” yiiksek gortinmektedir.

Prim sistemi satig elemanlarinin performans degerlendirme-
sinde en onemli unsurdur. Ayrica meslek ici egitim, gizli miiste-
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ri uygulamasi ve kameralarla denetlenme, miisteri sikayetinin 6n
plana alinmasi gibi ¢esitli mekanizmalarla satis elemaninin perfor-
mansi1 degerlendirilmekte ve sonuglar adayin kariyer ilerlemesinde
etkili olmaktadir. Bu meslekte kariyer yollar1 genellikle erkek satis
elemanlari i¢in ve ancak belirli sektorlerde kadin satis elemanlari
icin agiktir; kadmnlar daha ¢ok uzman satis danismanlig ara yone-
tim kademesinde yogunlagsmaktadir; magaza miidiirleri genelde er-
kektir. Magaza miidiirligi i¢in 5-7 yil satis isinde sebat etmek ve/
veya bekar kadin olmak gerektigi anlasilmaktadir. Anket bulgulari-
miza gore, hem erkekler hem de kadinlarin biiyiik cogunlugu kendi
cinsiyetlerini islerinde bir avantaj olarak gormektedirler. Erkekler
avantaj olarak daha ¢ok gii¢, hiz, dinamizm, diren¢ gibi bedensel
unsurlari 6ne ¢ikarirlarken, kadinlar insanlarla kolay ve rahat ileti-
sim kurabilme 6zelliklerini 6ne ¢ikarmaktadirlar. Kariyer beklentisi
erkeklerde kadinlara oranla daha yiiksek bulunmustur.

Satis elemanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun net gelirleri ay-
lik 900-1500 TL arasindadir. Primler dahil edildiginde goreli daha
yiiksek gelir s6z konusudur. Isteki konum yiikseldik¢e gelir de
artmaktadir. Issizligin yiiksek oldugu ve net iicretlerin ¢ok diisiik
oldugu Tiirkiye’de bu gelir diizey, avantaj olarak goziikmektedir.
Diistik gelir grubu daha kadin yogunken, daha yiiksek gelir gruplari
daha erkek yogundur. Kariyer ve kidem olarak erkekler bir adim
onde oldugu i¢in, erkelerin gelir diizeyi daha yiiksektir. Satis isinde
calisanlarin biiylik ¢ogunlugu tam zamanli ¢alisirken, yar1 zaman-
I1 galisan kiiglik bir azinlik da mevcuttur. Yar1 zamanli ¢alisanlar
en geng gruba dahildir ve cogunlukla 6grenci ve bekardirlar. AVM
magazalarinda ¢alisanlarin tamamma yakini sigortalidir. Magaza
calisanlarinin hem isyeri i¢indeki hareketliligi, hem de ayn1 maga-
zanin farkli subelerinde gorevlendirilme durumu yaygindir. s yeri
degistirme de sik karsilasilan bir durumdur.

Magazadan magazaya degisen ya da sektor ve bazi kurumsal/
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yabanci sermayeli firma orneklerinde farklilagan bu ¢aligma reji-
minin, fiziksel ve duygusal anlamda pek c¢ok rahatsizlik, siirekli
giilimseme ve duygu kontrolii nedeniyle yasanan stres ve kendini
degersiz hissetme duygusu, magaza miidiirlerinin talepleri ve/veya
kadin satigcilar agisindan miisteri taciziyle ortiikk bir bicimde bas
etme gibi mesleki maliyetleri vardir. Satig elemanlari orgiitsiizdiir
ve sendikal faaliyete karsi ilgileri diistiktiir.

Ayni zamanda ¢alisma rejimi, miisteri talebine bagli olarak,
farklr sektor/marka iiriin ekseninde cinsiyetlenmis ve sinifsal tem-
siliyete yaslanan emek olarak satis elamanlarmin bedenini de de-
netler. Rekabet ve bireysel basariya odaklanmis satis elemani kendi
Oznel nitelikleriyle bu denetim mekanizmalarin1 harmanlar. Genel
olarak satig isinde ‘dogal/norm’ bir toplumsal cinsiyet tercihi yok-
tur; esneklesmis/akiskan/durumsal toplumsal cinsiyet ve sif pra-
tikleri yaygindir; bir tiir degisen performans halinde miisteri iliski-
lerine yansitilmaktadir.

Ama ayn1 zamanda bu meslek, hem kolayca is bulunan hem de
ise girdikten sonra farkli magaza/sektor akiskanliginda ve sosyal
iliski agina dayanarak daha iyi ¢aligma kosullar1 vaat eden firsat-
larla dolu bir meslektir. Tiirkiye’deki yiiksek geng issizlik oranlari
ve sigortasiz ¢alismanin yayginhigr diistinildiigiinde, bu sektorde
caligsmak, kendi parasini kazanmak ve 6zgiirlesmek satis elemanla-
rinin ¢ogunlugu agisindan biiyiik ayricaliktir.

Bunun yani sira, AVM magazalar tiiketim tirtinleri {izerinden
bir yagsam bi¢imini empoze eder: segkin, ayricalikli siniftan miiste-
rilerle iligski kurmak, onlari memnun etmek; onlarin tiikettigi tirtin-
lerin bir kismina erisebilmek, ayni 1s1kl1 ve biiytilii ortami paylas-
mak satig elemanlarini tatmin eder.

Bu anlamda satis isini yapan birey-6znenin tiim bu denetim
(cinsellesmis, sinifsal ve esneklesmis) mekanizmalarla aktif olarak
bas eden, kendi 6znelliginin bir parcasi olarak yeniden iireten ve

252



bu yolla kisisel basar1 ve tatmin diizeyini gozeten dzerkligi s6z ko-
nusudur. Bu 6zerklik, magaza miidiir ve is arkadaglar1 vasitasiyla,
takim caligsmasi i¢inde ama bireysel olarak “farklilik” yaratma iize-
rinden miisteriyi cezbetmeye odaklanir.

Gegicilik, yiiksek isgiicii devri, yogun bir gen¢ emegi, atipik
calisma saatleri/giinleri, dngdriilemezlik gibi 6zellikler AVM ma-
gazalarindaki satis isine iligkin rejimin bir pargasi. Ancak resmin
biitiinlinii gérebilmemiz i¢in satis igine iliskin toplumsal cinsiyet-
lenme siireclerini sinif ve yas kesisiminde nasil tezahiir ettigini de
g6z Oniine almamiz gerekiyor. Satis isinde toplumsal cinsiyet farkli
erkeksilik ve kadmsilik durumlarini performe edilmesini gerektiri-
yor. Esnek, akiskan, durumsal, miisteri odakli ve satis danisman-
larinin satilan meta ve markay1 “tasidiklar1”, beden ve duygularini
uyumlastirdiklart bir ig. Satis danigmanlari kendi duygularini firma
cikarlart ve marka dogrultusunda kontrol ederken, karsisindakine
(ister miisteri ister is arkadasi oldun) kibar, samimi davranma, simif
ve toplumsal cinsiyet kimliklerini miizakere etme, takim ruhuyla
aile gibi davranirken diger yandan ¢ekisme, rekabet etmek duru-
munda. Sadece duygu kontrolii ve duygusal emek degil, beden ve
cinselligin satis1 gergeklestirecek, markay1 ve magazay1 “sunacak”
sekilde denetlendigi mekanizmalar devrededir. Bu mekanizmalar,
satig isinde ve dahasi satis danismaninin 6znelliginde kurulmakta-
dir. Yalnizca duygusal emegin degil, estetik ve hatta “cinsellesmis”
bir emegin siifin disavurumu olarak yeniden diizenlenmesi gerek-
mektedir. Bu anlamda satis¢inin bir erkek, bir kadin ya da escinsel
olmast 6nemli degildir, satilan meta ve markanin, bulunulan meka-
nin cinsiyetlendigi bir isi gerceklestirmesi gerekmektedir. AVM’le-
rin ylirltyen merdivenleri gencecik yorgun bedenlere her sabah “te-
miz”, “giivenli” ve “havali” magazalara tasir. Simif da toplumsal
cinsiyet gibi, performe edilir. Geng¢ bedenler bu performansin, sinif,
cinsiyet ve cinselligin miizakere edildigi alanlardur.
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