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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

SATIS ELEMANININ iLETiSIMDE BASARI
UNSURLARININ SATIN ALMA KARAR SURECINDE ETKISI

Levent SURBAHANLI
Tez Yoneticisi: Do¢. Dr. Mehmet Serdar ERCIS
2016, 66 sayfa

Jiiri: Dog. Dr. Mehmet Serdar ERCIS (Danisman)
Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Yrd. Dog. Dr. Abdulkadir KAYA

Bu calismanin amaci, satis elemaninin iletisimde kisisel basari unsurlarinin
tilketicilerin satin alma karar siireci lizerindeki etkisini belirlemektir. Buna gore galisma;
bu ama¢ dogrultusunda gelistirilmis bir anket yardimiyla tiiketicilerden elde edilen veriler
1s1iginda ve arastirma modeli g¢ercevesinde gelistirilmis olan hipotezlerin testine
dayanmaktadir. Erzurum ilindeki 400 tiiketicinin cevaplari sonucunda elde edilen veriler
Spss 15.0 ve Lisrel 8.71 paket programi kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir.
Aragtirma sonuglarina gore; satis elemaninin iletisimde kisisel basar1 unsurlarinin satin
alma karar siirecinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, satin alma
karar siirecini etkileyen iletisimde kisisel basar1 unsurlarinin énem siralamasi “Iletisim

tarz1”, “ Beden dili”, “Goriiniis” ve “Karizma” olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis elemani, Iletisimde kisisel basar1 unsurlari, satin alma

karar stireci



ABSTRACT

MASTER THESIS

THE INFLUENCE OF THE SALESMAN IN THE PURCHASING DECISION
PROCESS OF SUCCESS ELEMENTS IN COMMUNICATION

Levent SURBAHANLI
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Mehmet Serdar ERCIS
2016, page: 66

Jury: Assoc. Prof. Dr. Mehmet Serdar ERCIS (Advisor)
Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Assist. Prof. Dr. Abdulkadir KAYA

The purpose of this study is to determine the influence of personal success
elements in communication of a salesman on purchasing decision process of consumers.
According to this, the study is based on the hypothesis tests developed in the frame of
study model and in the light of the datum obtained from the consumers with the help of
an improved survey tending to this aim. The datum acquired by the replies of 400
consumers in Erzurum province have been analyzed and interpreted by Spss 15.0 and
Lisrel 8.71 packet programme being used. According to the results of the study, it is
detected personal success elements of the salesman in communication have significant
effects on the decision process of purchasing. Furthermore, in communication affecting
the decision process of purchasing, "Communication Way", "Body Language",
"Appearance" and "Charisma" have been specified as an order of importance of the

personal success elements.

Keywords: The Salesman, Personal success elements in communication,

Purchasing decision process.
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ONSOZ

Modern pazarlama anlayisi, iletisim odakli olmay1 gerektirmektedir. Isletmenin
pazarlama basarisinda satis elemaninin 6nemli bir etkisi vardir. Bir isletmenin satis
giiclinii temsil eden satis elemaninin, kendisinden beklenen satis performansinda onun
miisterilerle olan iletisim becerilerine de biiyiikk Ol¢iide baglidir. Bu c¢alismada, bir
isletmenin {riin/hizmetlerini miisteriye sunulmasinda kilit insan konumunda olan satis
elemanlarinin iletisimde kisisel basari unsurlarinin satin alma karar siirecindeki etkisi

arastirilmistir.

Caligmalarim siiresince bana giileryiizli, hosgoriisii, bilgisi ve tecriibesiyle
yardimer olan degerli damisman hocam Dog. Dr. Mehmet Serdar ERCIS’e tesekkiir
ederim. Calismam boyunca bana her konuda destek olan ve beni bugiinlere getiren sevgili

anneme tesekkiirli bir borg bilirim.

Bu tezi varligini her daim hissettigim merhum babama ithaf ediyorum.

Erzurum-2016 Levent SURBAHANLI



GIRIS

Gliniimiizde yasanan yogun rekabet ortami tiim isletmeleri miisteri iliskilerini
gelistirmesi ayrica satis yoneticisinin ve personelinin iletisim yeteneklerini, bilgisini
artirmasi yoniinde zorlamaktadir. Her isletmenin temel hedefi miisteri bulabilmek ve
misteriyi elde tutabilmektir. Artik yillar dncesinin “karliligi en iist diizeye ¢ikarma
amac1” tek basina anlamini yitirmistir. Miisteri memnuniyeti her igletmenin varliginin
devaminin ve basarisinin temelidir. Miisteri memnuniyetiyle paralel artacak olan satis
basarisi, satis elemanlarinin satig siirecini uygulamadaki etkinlikleriyle birlikte satis
faaliyetlerinin etkin bir sekilde orgiitlendirilmesi ve yonlendirilmesine baglidir. Insan
iligkilerinin temel adim1 olan iletisimin satis ve misteri iligkilerinde dnemi biiytiktiir.
Miisterilerle kurulacak dogru iletisim siireci isletmenin olumlu imaj1 agisindan da ¢ok

onemli bir etkiye sahiptir.

Satis elemani bir igletmeyi ve isletmenin {riin/hizmetlerini miisteriye
sunulmasinda kilit insandir. Miisteriyle satis elemani arasindaki iletisim siireci,
miisterinin isletme imajina yonelik olumlu ya da olumsuz algilamalariyla sonuclanir.
Isletmelerde miisteriye yonelik bir pazarlama anlayisinin uygulamasi gerceklestirecek
olan satis elemanimin basarisi, belirli bir 6l¢iide miisterilerle kurduklar iletisim
diizeyinin basarisina bagl olmaktadir (Cakir ve Pehlivan, 2013: 81). Bu baglamda,
satig elemani-miisteri iletisimi incelenmeye deger bir konudur. Bu konu ¢ergevesinde,
literatiirde satis elemanlar1 ve satis elamani ile misteri arasindaki iletisim ile ilgili
yurtigi ve yurt digi gesitli ¢alismalar yer almaktadir (Webster, 1968, Weitz, 1981,
Soldow ve Thomas 1984, Gilbert, Churchill, Neil, Ford, Steven, Hartley, Orville ve
Walker, 1985, San, 1990, Mollaoglu, 1992, A¢an, 1994, Soytiirk, 1994, Soydan, 1997,
Altun, 1998, Tirkgiicii, 1998, Isikli, 1999, Sengupta, Krapfel ve Pusateri, 2000,
Akdogan, 2003, Aydin, 2007, Giizel, 2007, Giircii, 2007, Glingdr, 2008, B. Dinger ve
C. Dinger, 2011, Oz¢am ve Yalman, 2011, Cakir ve Pehlivan, 2013, Dogan, 2013).
Konu ile ilgili literatiir incelendiginde; mevcut ¢alismalar arasinda satis elemani-miisteri
iletisimi konusunu ele alan sinirh sayida ¢aligma bulundugu ve tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde satis elemaninin iletisimde basari unsurlarini inceleyen bir ¢aligmanin

giiniimiize kadar yapilmadigi gorilmistiir. Bu nedenle satis elemanlarinin iletisimde



basar1 unsurlarmin tiiketicinin satin alma karar siirecinde etkisi, tez konusu olarak

belirlenmistir.

Bu konu cergevesinde, calismanin birinci boliimiinde; kisisel satis ve satis
eleman1 kavrami, ikinci boliimiinde; satis ve iletisim, iletisimde kisisel basar1 unsurlari,
ticlincii boliimiinde; tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ve satin alma karar siireci
ele alinmistir. Caligmanin son bolimi olan uygulama boliimiinde ise, satig elemaninin
iletisimde kisisel basar1 unsurlarinin satin alma karar siirecinde etkisine yonelik tiiketici
diisiincelerini belirlemek amaciyla anket uygulanmistir. Anketten elde edilen veriler
SPSS 15.0 ve LISREL 8.71 programlart kullanilarak analiz edilmis, hipotezler test

edilmis, arastirma bulgular1 agiklanmis ve yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM

KIiSISEL SATIS ve SATIS ELEMANI KAVRAMI

1.1. KISISEL SATIS ve ONEMI

Kisisel satis; satis elemaninin potansiyel miisteriler ile goriisiip, onlarin satin alma
ihtiyaclarini kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye ¢alistig yiiz yiize iletisim
seklidir (Aktaran: Giizel, 2007: 5). Kisisel satis bir iletisim olayidir. Kaynak satig
elemanidir ve mesajlar sozlii veya sozsliz olarak tiiketicilere aktarilir. Satig elemaninin
beden dili, s6zsiiz iletisim Orneklerini olusturur. Hizmet isletmesi tiriin ve hizmetlerinin
iletisim ¢abalarinda, pazarlama iletisiminde yer alan diger elemanlardan hig¢ biri, kisisel
satig kadar 6nemli bir role sahip degildir. Kisisel satisa, tiiketiciyle yliz ylize ya da
cesitli araglarla gorlisme yapma veya tezgahta satis sistemi 6rnek olarak verilebilir.
Miisterilerle goriisiilerek satigin gergeklesmesini saglamak amacglanir (Cemalcilar, 1999:
247; Ercis, 2010: 301).

Kisisel satis; miisteri ile satis eleman1 arasindaki iletisim siirecidir. Bu siirecte,
satig elemani potansiyel miisterilerin satin alma siirecine yardim eder. Kisisel satisin
etkisi; en Onemli avantajidir. Tiketiciler elindeki kumanda aletiyle reklamlardan
kaginabilmektedir, dagitilan reklam brosiirlerini okumadan c¢ope atabilmektedirler.
Ancak karsisindaki bir satis temsilcisine ve verdigi mesajlara dikkatlerini vermek
durumunda kalir. Kisisel satista, miisteri ile satig eleman1 arasindaki dogrudan iliski
pazarlamaciya iletisim esnekligi kazandirarak reklamlardan farkli olmasini saglar. Satig
elemanina, tiiketicinin gereksinimlerini anlama, mesaji 6zel gereksinimlerine uyarlama,
bireysellestirilmis sunum yapma, tiiketicilere yol gdsterme, Oneri sunma olanagi verir.
Diger tutundurma karmasi elemanlarindan en 6nemli farkli ¢ift tarali iletisime olanak
saglamasidir. Kisisel satis daha hizli geri bildirim saglayan en eski tutundurma
metodudur. Satis elemanina; miisterinin satis Onerisini kabul etme-red etme, bilgi
edinme istegi, itirazlar1 gibi tepkilerini aninda degerlendirme firsat1 verir (Uslu, 2000: 6;
Erarslan, 2007: 4; Erdogan ve Eroglu, 2012: 202).

Endiistri devrimiyle gelen kiiresellesme ve Kkitlesel {iretimin artmasi satigin
Oonemini daha arttirmistir. Gelisen teknolojiyle beraber, satisin ara¢ ve teknikleri de

yeniden sekillenmistir. Bilgi-iletisim teknolojilerinin degismesi teknoloji satis1 daha



kolay hale getirse de, satis elemanlarinin potansiyel miisteriler yiiz yiize goriismesi hala
onemini korumaya devam etmektedir. Ornegin, miicevher veya hazir giyim gibi begeni
odakli sektorlerde alici, satict ile yiiz ylize goriiserek alacagi iiriiniin 6zellikleri ve
O0deme sekli gibi konularda ayrintili konusmak isterken, bankacilik ve sigortacilik
alaninda yiiz ylize goriisme kadar, telefonla bire bir goriisme de tercih edilmektedir.
Kisisel satis olarak adlandirilan bu tutundurma unsuru, gelisen teknolojiye karsin,
miisterinin so6zlii iletisim yoluyla ikna edilmesi amaciyla halen kullanilmaktadir.
Isletmelerin satis cabalarindan en énemlisi etkili bir kisisel satis yada satis elemaninidir

(Mucuk, 1998: 199; Hashimzada, 2015:17).

1.2. SATIS ELEMANI KAVRAMI

Gergek anlamda, satici terimi, endiistri devriminden sonra ortaya ¢ikmistir. Ciinkii
sanayi devriminden Once arzin az, talebin ¢ok oldugu bir durum mevcut oldugundan
tilkketiciler bir malin bulabildikleri bir tiiriinii almaktaydilar. Bu Yiizden mal satmak zor
bir is degildi. Ancak Ingiltere’de yasanan endiistri devrimi ile birlikte satis isinin
ekonomik 6nemi fark edilerek bu zaman iginde bir gereklilik halini almaya baglamistir
(Uslu, 2000: 4).

Satis isiyle ugrasan elemanlar cesitli adlar alirlar: Misyoner satici, satis elemant,
satig personeli, satis danismani, tezgahtar, menajer, satis temsilcisi, satig¢i, aktif
pazarlamaci, , pazarlamaci, pazarlama miimessili vb. ancak en ¢ok kullanilan terim satig
elemanidir. Satig elemanin 6ncelikli sorumlulugu iiriin ve hizmetleri alicilara satmak

olan teknik olarak egitimli kisi olarak tanimlanabilir (Glizel, 2007: 5).

Satis elemanlar1 isletmelerin aynasi ve vitrinidir. Satis elamanlar1 miisteriyle
yiizylize etkilesim ve iletisim iginde olan tek magaza atmosferi unsurudur. Bu nedenle
calisanlarin goriiniisii, davranislari, tiiketiciyle iletisim kurabilme becerisi ve magaza
Olgegine uygun sayida olup-olmamasi magaza ic¢i atmosferin sosyal boyutunun
tiiketicide pozitif duygular meydana getirmesi agisindan 6nemlidir. Magaza i¢i galisan
boyutu magaza imajina iliskin algilamalar1 sekillendirmektedir ve tiiketicilerin hizmet

kalitesi degerlendirmesini etkilemektedir (Aktaran: Bakirtag, 2010: 45).

Satis elemani, satma eylemini yapan kisi olarak tanimlanmaktadir. Satma
eylemini yaparken sadece basit bir miilkiyet devrini gerceklestirmemektedir. Ayni

zamanda, satis1 yerine getirirken igletme ile pazar arasinda koprii rolii oynamakta ve



bilgi aktarmaktadir. Yani miisterilere isletme ve triin/hizmet hakkinda, isletmelere de
miisteriler ve pazar hakkinda bilgiler aktarmak gibi 6nemli bir gorevi yerine
getirmektedir. Isletmelerde satis eylemini gergeklestiren kisiler ve satis eylemi; satisla
ilgili gorevlerin niteligi, kapsami, satis iglerinde bir yere baglh kalinip kalinmadig ve
hedef alinan pazar tirii gibi ¢esitli  faktorlere gore  smiflandirilabilir

(http://anadoluemyopazarlama.blogspot.com.tr/2013/06/sats-elemannn-ozellikleri.html)

1.3. KIiSISEL SATIS TURLERI

Satis elemanlari, satis yaptiklar1 tliketicilere gore siniflandirilabilir. Bazi
durumlarda satis personeli; satmak i¢in toptan ve perakende mal satin alanlarla veya
satin alma elemanlariyla muhatap olabilir. Bazi durumlarda ise satin alacagi mali icra
ettigi meslegi icabi1 kullanacak meslek sahiplerine satis yapmak durumunda kalabilirler.
Son olarak da nihai tiiketicilere mal satmaya c¢alisan satis personelinden bahsedilebilir
(Islamoglu, 2002: 250).

SATIS ELEMANLIGI
Toptanci Satis Elemanlari Perakendeci Satis Elemanlari
Ureti_clil_TriI_l | » Disarida satis yapan
temsilciler satis elemanlari
Toptgnc_:lla_rln ) Satis noktasina bagl
temsilcileri b satis elemanlart

Sekil 1.1. Satisc1 Tiirleri (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 32).

1)Toptanct satis elemanlari: Yeni iiriinlerin satis temsilcileri 6ncii niteligindedir.
Satis tutundurucular olarak adlandirabilecegimiz satis elemanlari, ticari {riinlerin
sliriimiinlin artmasi i¢in toptancilarla ve tasimacilarla konusurlar. Satis tutundurucular
eczanelere, hastanelere ve doktorlara ilaglar hakkinda bilgi vermek gibi faaliyetlerle

ugrasirlar.


http://anadoluemyopazarlama.blogspot.com.tr/2013/06/sats-elemannn-ozellikleri.html

2) Perakendeci satis elemanlari: Satis magazalarinda satis yapan elemanlarla
disarida satis yapan elemanlar perakendeci satis elemanini olustururlar. Perakendeci
satig elemanlarina drnek olarak magazalarda galigsan tezgahtarlar ve kapidan satis yapan
satis elamanlar1 verilebilir (Altumisik ve Islamoglu, 2009: 33). Bu satis elemanlari,
misterilerle iyi iliskiler kurabilmeli, {iriin konusunda bilgi sahibi olabilmeli ve ikna

edici yetenege sahip olmalidirlar.



IKiNCi BOLUM
SATIS ve ILETISIM
2.1. ILETiSIM KAVRAMI

fletisim ile ilgili bircok tanmimlama bulunmaktadir. Oskay (2001: 9), iletisimi,
birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degisimleri haber veren,
bunlara iliskin bilgileri birbirine aktaran, ayni olgular, nesneler, sorunlar karsisinda
benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlari birbirine
ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami i¢inde gergeklestirilen

tutum, yarg, diistince, duygu bildirisimleri olarak tanimlamistir.

fletisim hayatin kendisidir, insanoglunun dogumundan &liimiine kadar yasamin
her alaninda ve her aninda etkindir. insanlarin kiiltiirel toplumsal ¢ergevesindeki iliski
ve etkilesimlerine kosut olarak siirekli gelisen, degisen, karsilikl iligkilere gore insani

degistiren bir olgudur.

Bilindigi iizere insanlarin karsilastiklari, iliski kurduklari her yerde ve her
durumda bir iletisim siireci yasanmaktadir. Uyku disindaki zamanimizin ¢ogunu (%75)
baskalariyla iletisim kurmakla gegiririz. Iletisim &zellikle giiniimiizde olduk¢a 6nemli
bir kavram haline gelmistir. Iletisim sayesinde insanlar diisiincelerini paylasmakta ve
bagkalarmin diisiincelerini alarak degerlendirebilmektedir. Topluluk icinde yasayan
bireyler, ¢evresindeki diger bireylerle anlasmak igin iletisim sistemine ihtiya¢ duyarlar.
Insanlar diger canlilardan ilk olarak tecriibelerini sembollerle anlastiklar1 dille ayrilirlar

(Stidas, 2012: 11).

Oskay’a gore, yazili kaynaklarin taranmasi yontemiyle yapilan bir arastirmada
iletisim kavraminin 4560 tane kullanimi oldugu ortaya ¢ikmistir. Daha sonra 15 anlam
belirlenmistir (Ercis, 2010: 2).

1. Diisiincenin sozel olarak karsilikli degis tokusu;

2. Iki kisinin birbirini anlamasi, insanin karsisindakine kendini anlatabilmesi;

3. Orgazma diizeyinde bile olsa ortak davranisa olanak veren etkilesim;
4. Bireyde benlikle ilgili olarak belirsizligin azaltilmast;
5

. Duygularin, diislincelerin, bilgi ve becerilerin aktarilma siireci;



6. Bir kisinin bagska bir kisiye disiincelerini aktarmasi, diisiincelerin degis
tokusuyla, doniisme degisme siireci;

7. Yasayan bir evrenin parc¢alariin ilintilenmesi, baglantilarinin kurulma siireci;

8. Bir kisinin tekelinde olmanin bagkalariyla paylastirilmasi, basgkalarina da
aktarilmasi siireci;

9. Askeri dilde iletinin (komutun) gonderilmesiyle ilgili arag, usul ve teknikler;

10. iletiyi alanin belleginin, iletiyi gonderenin beklentisine uygun yanit verecek
bigimde uyarilmasi;

11. Organizmanin ortamdaki uyartya verdigi fark edilir, ortamdaki degisime
uyarlanma yaniti; bu yanitla digerini etkileme;

12. Kaynaktan ¢iktiktan sonra, ileti alan i¢in bir uyaran olan davranis:

13. Kaynagin etkilemeyi amaglayan davranis;

14. Belli bir konumdan, yapidan bir digerine gecis siireci;

15. Giig (iktidar) kaynag olarak kullanilan mekanizmadir.

2.2. ILETiSIM SURECI

Bir siire¢ olarak iletisim, kaynak konumundaki kiginin, ¢evresinden algiladigi bir
veriyi, bir iletiyi, icinde bulundugu duygusal durumu ya da genel bir ifadeyle mesajini
kodlay1p sinyale dontistiirerek, olusturdugu bu iletiyi belirli bir kanal araciligiyla aliciya
gondermesi ve alicinin duyarak, okuyarak ya da izleyerek algiladig: sinyallerin kodunu
yorumlayip kaynaga geri bildirmesi olarak ifade edilmektedir (Siidas, 2012: 13).

Tim iletisim, gesitli 6gelerden olusan bir siirectir. Kaynak, kaynak tarafindan
tiretilen ileti ve alic1 belirleyici ii¢ temel bilesendir. Iki ya da gok yonlii — her anlamiyla
dilsel — ileti aligverisini gerekli ve oncelikli kilan iletisim siireci, kabaca kimin, kime,
hangi kanal ve kodlar kullanarak neyi aktardigi ve neyi, neleri etkiledigi, nelerden
etkilendigi gibi sorulara verilecek yamitlar cergevesinde isler. Iletisimsel islev ve
modeller de bu kavramsal siirecin tanimlanmas1 dogrultusunda bi¢imlenir ve ii¢ temel

ogeye eklemlenen baska 6gelerce gelistirilir (Arik, 2013: 5).

Kod: So6zlii veya sOzsiiz mesajlar1 isaret haline doniistiiren simgeler, bunlari

iligskilendiren ve diizenleyen kurallar biitiiniidiir.

Kodlama: Bilgi, duygu, diisiince, tutum ve kanaatlerin iletisim kanallarinin

ozelliklerine uygun olacak sekilde (gorsel-sessel) sinyallestirilmesidir.



Mesaj: Kaynaktan aliciya gonderilen ve uyaran islevi goren sinyal yada sinyal

birlesimidir.

Kanal: Mesajin aliciya iletiminde 151k ve hava dalgalari, gorsel ve ses sinyallerini

tastyan araglardir.
Alici: Gondericinin karsisinda bulunan ve iletilen mesajin hedefi olan kisidir.

Kod agma: Mesajlarin duyu organlari yoluyla alinmasi ve igerigini yorumlama,

¢Oziimleme, yeniden elde etme ve anlama siirecidir.
Geri bildirim: Kaynagin ilettigi mesajlara alicinin verdigi tepkidir.

Giiriiltii: Mesaj iletimine etki eden faktorlerdir. Iletisimin kotii islemesine veya

tiimiiyle engellenmesine sebep olabilir (Gegikli, 2013: 264).

Kodlama Kodagma
Kaynak Mesaj Kanal ' Alict
A
Girulti
Ger Bildirim  [*

Sekil 2.1. iletisim Siireci ve Unsurlar1 (Cift yonlii — dongiisel iletisim siireci (Gegikli,

2013: 264).

2.3. ILETISIMIN OZELLIiKLERI

1. Iletisimde 11k Dakika

Bireyler ilk karsilastiklar1 anda her birinin beden dili, kullanmay1 tercih ettigi
sozciikler, kiyafetleri ve aksesuarlart1 bu bireyler arasindaki ilk etkilesim, iletisim
siirecinin 6nemli belirleyicileridir. Biitin bu o6zellikler ‘algilayan kisi’ nin kendi
icerisinde bir yargiya varmasina, olumlu ya da olumsuz bir karar vermesine neden olur

(Baltas ve Baltas, 1994: 19).
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2. {letisimin Sadece Bilgi Alisverisinden Fazlas1 Olusu

Kelimelerin sozliik anlamlar ve kiside olusturduklar1 anlamlar1 karsidaki kiginin
eylem bicimleri ile birlikte degerlendirildiginde dogru iletisime olanak saglar. Birey
karsisindakilerin kavramlara yiikledigi anlamlar1 tanimaya agik oldugu olgiide onlari

anlayabilir (Baltas ve Baltas, 2006: 20).
3. Iletisim Kisiye Ragmen Degil, Kisiyle Yapilmasi

Baltas ve Baltas (1994), iletisimin tek basina gergeklesen bir siire¢ olmadigimni,
hem kaynak hem alicinin aktif olmas1 gerektigini, alic1 iletisime acik degilse, saglikli bir

iletisimin gerceklesmeyecegini ifade eder.
4. Iletisimin Bir Biitiin Olmas1

fletisimde sozsiiz iletisimi goz ardi etmek insanlar1 yaniltabilir. iletisim siirecinde
tek bir kesiti degerlendirmek yaniltict olabilir. Tek basina beden dilini ya da kelimeleri
degerlendirmeyip, Iletisim siirecindeki biitiin 6zellikleri birlikte degerlendirmek daha

dogru olur (Baltas ve Baltas, 1994).

2.4. ILETISIM STIiLLERI

Iletisim stilleri ile ilgili arastirmalarda, bireylerin iletisim kurma tarzinda bir
istikrar derecesi oldugu diisiincesi vardir. iletisim kurma seklinin durumdan duruma

degistigi kabul edilir. Ancak herkesin iletisim kurma tarzinda yansittigi, siireklilik arz

eden kisisel 6zellikleri vardir (Gegikli, 2013: 259).

Norton, iletisimei stilini “insanin i¢ etkilesiminin bireyle ilgili nispeten dayanikli
modeli” olarak gormiistiir. I¢ etkilesim ile davranislar kastedilmekte ve kiiciik
davraniglarin biiylik yorumlarla bireyin iletici stiline katkida bulundugu anlagilmaktadir.
Boylece bireyin stili, insanin iletisimci davranislarinin bagkalar1 tarafindan nasil
yorumlandigi ile ilgili bir ger¢eve saglar. Norton, kalic1 olarak yorumlanabilecek dokuz

temel iletisimei stil degiskeni tanimlamistir.

1. Baskin (Dominant): Bir tarafta ilginin merkezi olmay1 ve etkilesimi kontrol

etmeyi seven, yiiksek sesle konusan, araya giren ve uzun siireli g6z temas1 kuran
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bireyler varken, diger tarafta golgede kalan, sessiz olan ve genellikle teslimiyetgi
bir stil takinan bireyler vardir.

2. Dramatik (Dramatic): Dramatik iletisimci asirt beyan ve abartilara yatkindir ve
vazgecmemeyi sever. Diger tarafta olaylar1 hafife alan, baskasinin kanatlar
altina giren ve genellikle sesi ¢ikmaz ¢ekingen stil vardir.

3. Miinakasact (Contentious): Kavgact ve miinakasact birey provakatif ve
tartismacidir, diger tarafta ise uyumlu ve catismadan kacan birlestirici
(affiliative) stilde iletisimci bir birey vardir.

4. Canlandirici, Animator (Animated): Animator kisiler anlamli jestler, el
hareketleri yiiz ifadeleri ve viicut hareketleri kullanip ilgi ¢eken ve cosku tasiyan
stildedir. Diger tarafta pasif, sikici, anlatimsiz ve ifadesiz bireyler vardir.

5. Iz bwrakanlar (Impression-leaving): Renkli stilleri nedeniyle her zaman iz
birakmay1 bilen veya unutulmayan stilde iletimde bulunanlar, diger tarafta
aksesuar gibi duran nispeten 6nemsiz goriinenler vardir.

6. Rahat (Relaxed): Bazi insanlar kontrolliidiir ve asla telasa kapilmazlar. Diger
tarafta gergin, asir1 heyecanli ve genellikle endiseli (anxious) stil iletisimci
vardir.

7. Dikkatli (Attentive): Dikkatlice dinleyen g6z temasi, durus ve viicut hareketleri
sergileyen stile karsilik kendi diinyasina ¢ekilmis kotii dinleyiciler ve dikkatsiz
stildekiler vardir.

8. Seffaf — acik (Open): Kendilerinden agik¢a ve samimi bir sekilde bahseden —
girisken ve toplulugu seven stildekilere karsilik kendi kendine saklayan
cekingen ve kapali stil olarak tanimlanabilecek stildekiler vardir.

9. Candan (Friendly): Karsilikli etkilesimi tesvik eden ve konusma ortami yaratan
stildekilerin yan1 sira saldirgan tutumu olan diismanca stildekiler vardir.

Iletisim tarzi, ortama ve sosyal gruba gore degisebilir. Astlarin yaninda baskin
olan bir kisi iistlerin oldugu grupta c¢ekingen olabilir. Her ne kadar bu tiir ortamsal
degisikliklere ugrasa da bireyin yinede baskin olan bir stili vardir. Yukaridaki iletigim
tarzlart iletisim stillerinin boyutlarin1 sistematik bir sekilde agiklamaya yardim eder.
Burada uygulanmasi gereken nokta bu boyutlarin bireylerin igine yerlesecegi kutular
olmadigidir. Bu oOlgiiler daha ziyade bireysel stil profili olusturma agisindan 6nemli

degiskenlerdir. Norton’a gore bireyin tek bir stili yoktur ama bir¢ok stilin cepheleri
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vardir. Bir birey ayni anda candan, dikkatli, rahat ve ciddi bir stilde iletisimde

bulunabilir, ama sadece birkag kombinasyon yapabilir (Gegikli, 2013: 259).

2.5. SATISTA ILETIiSIMIN ONEMI

Satigta iletisim, satis elemaninin miisterilerine, gerek kendisinin gerekse
karsisindakinin anlayabilecegi bir sekilde, gerekli bilgileri vererek agiklamalar yapip
miisteriyi harekete gecirmesidir. Satig iletisimi; “Miisterilerle isletme arasindaki
diyalogdur” (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 66). Satis elemani, miisterilerle isletme
arasindaki satis iletisiminin en onemli kanalidir. Basarili bir satis eleman1, miisterinin
istek ve problemini belirleyip ¢oziim Onerisi gelistirebilmelidir. Boylelikle, uzun

donemli iligkiler kurulabilir (Cakir ve Pehlivan, 2013: 81).

Iletisimin en énemli 6zelligi, taraflar arasindaki koordinasyonu saglamasidir. Bu,
isletme icin de faaliyetlerin saglikli yiiriitiillmesi agisindan hayati bir fonksiyon
niteligindedir. Basarili bir iletisim, isletme ¢alisanlar1 agisindan motivasyon saglarken,
isletmenin degisime hazirlanmasi, performansin iyilestirilmesi ve igletme disi iligkilerin

yiirlitiilmesi agisindan da 6nemli bir kaynaktir.

Pazarlama alaninda da iletisim oldukg¢a dnemlidir. Iletisim, bir mesajin miisteriye
aktarilmas1 ve bu mesajin miisteri tarafindan algilanmasidir. Iletisimin bir diger unsuru
da; mesajin miisteriye dogru bir sekilde iletildiginin ve miisteri tarafindan da bu mesajin
dogru bir sekilde algilanip algilanmadigimin 6grenilmesidir. Bunu saglayacak olanda
yine satis elemaninin kendisidir. Satis elemani, miisteriden mesajin dogru bir sekilde
alinip alinmadigina dair geri bildirimler elde etmelidir. Bu sekilde saglikli bir iletisimin

gerceklestirilip gerceklestirilmedigi anlasilmis olur (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 68)

2.6. SATIS BAGLAMINDA iLETiSiM TURLERIi

Tletisim iki yonlii bir etkilesim siirecidir. Bu siirecte genel olarak iki tiir iletisim
s0z konusudur. Bunlar s6zlii iletisim ve sozsiiz iletisimdir. Arastirma bulgulari insanlar
arasinda gergeklesen iletisimin sadece %7 lik kisminin sozli iletisime, sozciiklere
dayandigini; kalan %93’likk kisminin ise, %38’1 sozciiklerin nasil kullanildigiyla (ses
tonu ve vurgulama) ve %55°1 de beden diliyle, sdzsiiz iletisim araglarina bagl oldugunu

ortaya koymaktadir. Satig goriismelerinde sozsiiz iletisimin rolii s6zlii iletisimden ¢ok



13

daha yiiksektir. Bagka bir ifadeyle, iletisimin sadece %7’°lik kism1 ne sdylendigi ile ilgili
olup, kalan kismi ise nasil sdylendigi ve sdyleme tarzi ile ilgilidir. Bu baglamda satista

beden dili 6nemli olmaktadir.

Soézlu
iletisim
%7

Sekil 2.2. Etkilesim Siirecinde Sézlii ve Sozsiiz Iletisimin Tiirii (Altunisik ve
Islamoglu, 2009: 70).

2.6.1. Sozlii Tletisim

Insanligin dogusundan bu giine kadar sadece insan, kelimeler kullanarak iletisim
kurmaktadir. Insanlar, kendi kiiltiirlerini, gelenek ve goreneklerini, yasadiklarini ve
diistindiiklerini anlatirken temel iletisim araci olarak sozctikleri kullanmaktadirlar. S6zli
iletisim ister dogrudan, isterse radyo, televizyon, gazete, dergi, telefon gibi araglarla
gerceklessin, dil ile gergeklesir. Bu baglamda, sozli iletisimin en temel &gesi,

konusulan ya da yazilan dildir (Gokge, 2006: 45-46).

Sozlii iletisimde satictyla miisteri arasinda belirli derece bir giivenin saglanmasi
gerekmektedir. Ciinkii insanlar gliven duymadiklar1 ortamlarda ve giiven telkin etmeyen
kisilerle konusma konusunda isteksiz davranma egilimindedirler. Eger miisteri satis
elemanin1 dinlemiyor veya sikilmis hissi veriyor ise, etkin dinlemeden bahsetmek
miimkiin olmayacak ve sonugta da satista basarisizlik kaginilmaz bir hal alacaktir

(Altunisik ve Islamoglu, 2009: 70).
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Satista sozlii iletisim baglaminda iki unsur dnemlidir. Bunlardan biri konusma ve
soru sorma iken digeri dinlemedir. Satista soru sorma son derece 6nemlidir. iletisim
konusmayla baslar sorularla devam eder. Etratimizdakilerle ilgili bilgi toplamanin ve
iletisimi devam ettirmenin en temel yollarindan biri, sorular sormaktir. Bunlara asagida

daha detayl sekilde yer verilmektedir.
2.6.1.1. Satista Konusma ve Soru Sorma

Soru sorma ve karsisindaki insanlarin jest, mimik, tavir ve davraniglarini iyi tahlil
edebilen konum ve duruma uygun cevaplar verebilen bir satis elemaninin basarili olma
sans1 son derece yiiksek olacaktir. Ciinkii satis alict ile satict arasinda gegen bir

psikolojik etkileme savasidir.

Yukarida belirtildigi gibi satista iletisimin biiyiik bir kisminin viicut dili ve diger
s6zel unsurlar yardimiyla yerine getirilmektedir. Iletisimin 80/20 kuralna goére satis
iletisiminde de; iletisimin %80’inin dinlemeye ve kalaninmi ise konusmaya ve soru
sormaya dayalidir. Satista konusma belkide satis elemanmnin en maharetli sekilde
kullanmas1 gereken silahidir. Ozellikle kelimelerin se¢imi ve yerinde kullanimi ile
konusma esnasinda kullanilan diger jest ve mimikler gibi viicut dili 6gelerinin uyum
icinde olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in sozlii iletisimde dikkat edilmesi gereken

hususlardan bazilar1 sdyle siralanabilir:

e Her seyden Once yapilmasi gereken en 6nemli sey konugma i¢in uygun ve rahat

bir ortamin hazirlanmasidir.

e Konusmanin konusunun belirlenmesinde ortak bir zeminin hazirlanmasi

gerekmektedir. Konusma her iki tarafinda ilgisi ¢cercevesinde yonlendirilmelidir.

e Konusmada her iki tarafinda ayni veya benzer terminolojiyi, kelimeleri veya
kavramlar1 kullanmast konugmada etkin bir iletisimin saglanmasina yardimci

olacaktir.

e Satis eleman1 miisteriyle konusurken son derece samimi ve giiven telkin eden bir
atmosfer olusturmalidir ki, miisterinin zihninde satis elemaninin sunacagi
Oneriyi veya tavsiyeyi kabullenme veya benimseme egilimine girebilsin ve o

giiveni hissetsin.
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e Konusmada tekrar etmek konugmanin etkinligini artirmaktadir. Ancak miisteriyi

biktiracak oranda ve tarzda olmamalidir.

e Konusmada “sen” kelimesi yerine “siz” kelimesini tercih etmek ve miimkiin

oldugunca giiclii etkisi olabilecek kelimelerin tercih edilmesi yararli olacaktir.

e Miisterinin ikna edilmesi agisindan “dogru, 6zel, firsat, sliper, mutlu, verimli ve
basaril” gibi bir degerlendirme ifade eden kelimelerin kullaniminda dikkatli
olmak gerekmektedir. Benzer sekilde, satisin sunus asamasinda segilen
kelimelerinde tiiketiciyi one c¢ikarici ve tiiketicinin ¢ikarina ifadeler igeren
kelimeleri tercih etmek miisteri odakli bir yaklasimin isareti olarak

algilanabilmektedir.

e Porzitif anlam yiikklenmis ve giiclii kelimeler kullanmak sadece mantiksal

degerlendirmelere yol agmayip, duygusal ¢agrisimlarda yaptirabilmektedir.

e Konugmalarda {iriin 6zellikleri, kullanim kolayligi, amaca uygunluk, garantiler,
teslimat kolaylig1 ve irliniin ekonomik omrii iizerinde durmak konusmanin

etkinligi acisindan 6nemli olmaktadir.

e Satis silireci baglaminda higbir bilgi varsayimsal olarak kabul edilmemelidir;
gerekli olan bilgi arastirilmali ve miisteriye sorulmalidir. Miisterinin dogru ve iyi
bilgi almaya yonelik sorular sormasi durumunda, miisteri anlik da olsa sessizlik
havasina biiriinebilir ki, bu durum son derece iyi firsatin isaretidir. Miisteriler

konusurken mutlaka cevap vermek i¢in firsatlar taninmalidir.

e Satis mesleginde basarty1 belirleyen oOnemli oOzelliklerden biri de satis
elemaninin soru sorma becerisidir. Soru sorma becerisinden kastedilen sey ise,
sadece dogru soruyu sormak olmayip, sorunun dogru yer ve zamanda sorulmasi,
uygun se¢ilmis kelimelerle ifade edilmesi, sorunun sorus tarzi ve sorunun hangi
baglamda soruldugu (kontekst) da satista etkinlik, ikna ve basar1 agisindan 6nem

arz etmektedir.

Satis stirecinin degisik kademelerinde sorulacak soru tiirleri farkli olabilmektedir.
Satis elemanti, siirecin hangi kademesinde oldugunu dikkate alarak sorular1 se¢melidir.
Ornegin miisteriyle ilk karsilasildiginda sorulacak sorularin isten ziyade ortamin

yumusatilmasi ve rahatlatilmasi adina genel nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu amacla
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sorulabilecek tipik sorular arasina hal hatir sorular1 veya iki taraf arasinda konusmanin
stirdiiriilebilmesi adina ortak tamidik veya dostlarla ilgili genel konulara yonelik

konusmalar ve sorular lizerinde durulmasi sayilabilir.

izleyen asamalarda da, 6rnegin ihtiyag belirleme asamasinda sorulacak sorularin
genel ihtiyaclar cercevesinde olmasi ve marka veya bir modele veya iirliine has
olmamalidir. Miisteriye sorulacak sorularin yoneltilme sirasi ise misteri ihtiyag ve
isteklerini ortaya cikaracak tarzda veya miisteri acisindan 6nemli oldugu tahmin edilen
konular iizerinde olmasi satis siirecinde etkinligi artiracaktir. Bagka bir ifadeyle
sorularin amact miisterinin problemini netlestirmek ve saticinin {iriinii ile miisteri
problemi arasinda baglanti kurmayr kolaylastiracak sekil ve tarzda olmasi

gerekmektedir.

Uriin tanitim1 ve sunum asamasinda ise sorulacak sorular miisterinin ihtiyac1 ve
istekleri ile ilgili olmalidir. Bu baglamda o6zellikle miisterinin tartismaya acacagi
markalar aras1 karsilastirmalarda rakip firmalar, trlinler veya markalar1 dogrudan
kotiileyip karalamaktan kag¢milmalidir. Sorulacak sorulari cevaplarken bu eksen

uzerinde hareket edilmelidir.

Ayrica, misteriyle goriisiirken, Ozelliklede satis baglama asamasinda,
miisterilerden onay istemeye yonelik sorularin olmasi hem miisterilerin konuya dahil
edilmesini, hem miisterilerin gergek istek ve beklentilerinin ne oldugu ve hem de
miisterinin {iriinii dolayli olarak onaylamasini saglamis olacaktir. Ornegin, “sizin i¢in
kalite en Onemli unsurdu, degil mi?” seklindeki bir soru ile miisterinin gergek

beklentisini ortaya koymada son derece etkili olacaktir.

Ozellikle soru sorma ve konusma baglaminda en ¢ok yapilan hata ise, satis
elemaninin miisteriyi konusturmak yerine siirekli olarak kendi konusmas1 ve sanki ¢cok
konusarak miisterinin ikna edilecegi diislincesidir. Aksine, satista amag¢ miisteri istek ve
ithtiyaglarini1 ortaya koyarak miisterinin memnun edilmesi ve satisin gergeklesmesine

zemin hazirlamaktir (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 70-73).

2.6.1.2. Satista Dinleme ve Aktif Dinleme

Konusmaya gore dinleme daha karmasik bir siirectir. Dinleme karsindaki insanla

iletisimi gerektirir. Dinlemeler kisa siireli yogunlasmalar seklinde olmaktadir. Insan 30
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saniye kadar bilingli dinler, sonra bir iki saniyelik Kesintiler olur (Baltas ve Baltas,
1994: 41).

Satista en fazla yanlis anlasilan ve kullanilan kelime dinlemedir. Dinleme karsi
tarafca verilen (gonderilen) bir mesajin algilanmast ve anlamlandirilmasi olarak
disiiniilebilir. Cogu kez duydugumuzu disiindiiglimiiz seyi, duymamaktayizdir.
Dikkatimizi yogunlastirmadan yaptigimiz dinleme etkin olmayan bir dinleme olacakti
ve karsi tarafin bize ulastirmak istedigi mesajlarin biiylik cogunlugunu algilamamiz
veya gonderilen mesajlar1 anlamlandirmamiz miimkiin olmayacaktir. Dolayisiyla etkin
bir dinleme i¢in belirli sartlarin saglanmasi ve belirli faaliyetlerin yerine getirilmesi

gerekmektedir.

Literatiirde ¢esitli dinleme sekillerinden bahsedilmektedir. Clinkii tiim miisteriler
aym bilgi, beceri, algilama, ihtiyaca sahip degildirler. Bu sebeple de farkli dinleme

sekilleri sergilenmektedir.

Beden Dilinin Etkin Kullanimi

AKTIF DINLEME

TIITue[ny Uy
ULIR[INSUN [9SHIST OA [9SIQD)

Kisa/uzun ve birbiriyle ilintili sorular
sormak

Uygun kelimeler ve ifadelerin
kullanildigr ilgi cekme

Sekil 2.3. Aktif Dinleme ve Unsurlar1 (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 75).

Satis siirecinde dinlemede iizerinde dikkatle durulmasi gereken ¢esitli konular
bulunmaktadir. Bunlar dikkat siiresi, dinlerken sikilma, diisiincelerin farkliligi, kavrama

ve algilama zorluklaridir.

e Dikkat eksikligi
Insanlarm biiyiik ¢ogunlugu dinlerken kolaylikla dikkatlerini kaybedebilmektedir.
Arastirmalara gore normal sartlarda bir kisinin dinleme becerisinin birka¢ dakikay1

asmadig ifade edilmektedir. Konusmalar1 hazirlarken uzun siireli konugmalar yerine
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kisa slirede tamamlanabilecek kisa ve 6z konusmalar1 tercih etmek uygun olacaktir.
Dikkati dagilan bir miisterinin saticiy1 dinlemeyecegi agiktir. Dolayisiyla satis elemani
konusmasi esnasinda monotonlugu ortadan kaldirmak ve miisterinin satis siirecine etkin
bir sekilde katilimini saglamak amaciyla zaman zaman ses tonunu ve hizimi yiikseltip

algaltmalidir.

e Dinlemede sikilma
Satig stirecinde bazen misterinin sikildigin1  gozlemlemek miimkiindiir.
Ozelliklede kari-kocanin birlikte ciktig1 aligverislerde erkegin daha kolay sikilma
olasilig1r vardir. Bu gibi durumlarda miisterilerin veya beraberindekilerin uzun siiren
satis ve pazarlik siirecinde sikilmalarin1 6nlemek i¢in, cesitli kolayliklarin saglanmasi
gerekmektedir. Bu tiir kolayliklar arasinda c¢ay ikram etme, ¢ocuklar i¢in oyun alani
olusturma ve satis siirecinde miisteriyle soru cevap seklinde iki yonli bir iletisim

kurmaya calismasi sayilabilir.

e Bakis acis1 farkhihg:
Satig siirecinde satis elemaninin amaglar ile miisterinin istek ve ihtiyaglari
arasindaki farkliliktir. Satisc1 amaclarini kendi istegi dogrultusunda degil miisterinin
beklentileri ~ dogrultusunda  sekillendirmek  zorundadir.  Ornegin,  satis¢inin

perakendecinin istemedigi bir mali satmaya ¢alismamasi gerekir.

e Kavrama ve algilama zorluklar:

Bazi durumlarda 6zellikle de teknik 6zellikleri olan iiriinlerde, miisteri, satisginin
sOylediklerini anlamasinda zorluklar g¢ekebilir. Bu gibi durumlarda satis¢1 miimkiin
oldugunca kisa, basit ve sade bir dille anlatim yapmaya caligmalidir. Dinlemede
etkinlik, miisterinin diisiincelerini dinleme ve gonderilen mesaji ¢6zmek, kavramak ve

cevaplamak ile miimkiin olmaktadir.

2.6.2. Sozsiiz iletisim (Beden Dili)

[letisimin boyutlaridan biri de sdzsiiz iletisimdir. Giiniimiiz iletisim anlayisinda;
iletisimin sadece “dil” unsurundan ibaret olmadigi, diger unsurlarinda 6nemli oldugu,

iletisimin bir biitiin oldugu anlasilmistir (Aktaran: Kilci, Onay ve Siislii, 2011: 147).
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Sozsiiz iletisimin bes temel ozelligi goze carpmaktadir (Aktaran: Gegikli, 2013:

315):

1.

Sozsiiz davraniglarin her zaman bir iletisim degeri vardir: Her zaman sozsliz
mesajlar gondermek istemeyebilirsiniz, ancak goriinimiiniizle ilgili her sey,her
hareket, her yiiz ifadesi ve sesinizdeki her niians bir anlam tagima potansiyeline
sahiptir.

Sozsiiz iletisim giicliidiir: Fiziksel goriinim ve davraniglar1 gézlemleme, daha
sonraki izlenim ve yargilamalarimizi etkiler. Beden dili sozlii mesajlarla celistigi
zaman sOylenen sozlerin sozsiiz sinyallerden daha az bir agirlig1 vardir.

Sozsiiz davrams muglaktir: bazi kitaplar beden dilinin, bir insani bir kitap gibi
okumayr miimkiin kilan anahtar oldugunu ileri siirerler. S6zsiiz davranisin farkina
varmak kesinlikle baskalarini anlamanizi hizlandiracaktir. Ancak sizi asla dikkatli
bir okuyucuya doniistiirmeyecektir. Siirekli sozsliz mesajlar iretilebilir fakat
anlasilmalar1 her zaman kolay degildir. S6zlii davraniglarla kiyaslandiginda sozsiiz
davraniglar olduk¢a muglaktir. Cogu s6zsliz davranisin muhtemelen ¢oklu anlami
vardir. Herhangi bir durumda hangisinin dogru oldugunu kararlastirabildiginizi
diistinmeniz ciddi bir hata olur.

Sozsiiz iletisim temelde tutumlari ifade eder: Bir bagkasinin davraniglarindan begeni,
catisma, eglence vs. gibi genel ilgi alanlar1 ¢ikarimini yapmak nispeten kolay olsa

da kavramlarla ilgili mesajlar s6zsiiz kanallarla kendilerini ifade etmezler.

Konusarak anlagma gelistirilmeden once, insanlarin ilk anlasma araci beden

diliydi. Sozsiiz iletisim diinya’da 1960'lardan beri incelenen ve 1970 yilinda Juliusfast

isimli aragtirmacinin yayinladigi kitapta iyice giindeme gelen bir konudur sézsiiz

iletisim. Ulkemizde ise beden dilinin énem kazanmas: diinyaya gore biraz daha gec

olmustur. 1997 yilinda yayinlanan Allan Pcase tarafindan yazilmis 'Beden Dili' kitabina

gore Charlie Chaplin’nin filmlerinde sozsiiz iletisimin Oneminin anlasildigt ve bu

nedenle de filmlerinde sadece sozsiiz iletisimi kullanmistir. Prof. Dr. Albert Mehrabian

yapmis oldugu bir arastirmaya gore, (Kasike1, 2006: 84-85)

» Sozlerin Etkisi : %7

» Ses Tonunun Etkisi: %38

» Beden Dilinin Etkisi : %55
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Bu arastirmayr destekleyen bir¢cok arastirmada mevcuttur. Bu goriisii
destekleyen Birdsewhistel tarafindan yapilmis, bir aragtirmaya goére de; ortalama insanin
bir giin i¢indeki konusma siiresinin 11 dakika civarinda oldugunu, bir climlenin de
ortalama 2,5 saniye siirdiigiinii tespit etmistir. Yiiz ylize konugmada ise sozel 6ge %35
rakamindan az oldugunu tespit etmistir. Yine ayni aragtirmanin sonucuna gore,

iletisimin %65°1 sozel olmayan yollarla gerceklesmektedir (Akgiiner, 2010: 49).

Sozsiiz iletisim mimik, jest, dokunma (haptiks), fiziksel hareket (kinesis), beden
durusu, beden donatilar1 (kiyafetler, miicevherler, sa¢ tarzi, dovmeler v.s.) ve hatta
kisinin ses tonu, tinis1 ve yiiksekligi (ancak konusmasinin igerigi degil) araciligiyla
gerceklesmektedir. S6zel olmayan davranislar kisiler arasi iletisimin takriben %60-
65’lik kismini teskil ederken, seks esnasinda esler arasindaki iletisimin %100’tinl de

olusturabilir (Aktaran: Navarro: 2013: 22).

2.6.2.1. Satista Beden Dilinin Onemi

Satista sOzsliz iletisiminde, sozlii iletisim kadar etkisi Onemlidir. En ¢ok
kullanilan sozsiiz iletisim araglari ise viicut, yiiz ve gbz hareketleridir. Genel olarak
iletisimde durusun oturusun, el-kol hareketlerinin, yliz ve goz hareketlerinin kendine
0zgii anlamlar1 vardir. Bu durum, satis goriismelerinde de kendini gostermektedir. Satis
gorliismesi esnasinda, esneyen veya gozlerini ile etrafi inceleyen bir kisinin aligveris
konusunda ciddi oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Dolayisiyla bir satis elemaninin
goriinlimii, durusu, jest ve mimikleri sesi, diksiyonu, konusma hiz1 ve ses tonu ile,
sergiledigi samimiyet derecesi, nezaket ve yardimseverligi yaninda azmi, iradesi,

Ozgiiveni, diiriistliigli ve miisteriye olan hitap sekli son derece 6nemli konulardir.

Viicut dili insanlarin duygu ve diisiincelerini ortaya ¢ikaran, dogal ama,
sonradan da gelistirilebilen bir iletisim yéntemidir. Insan viicudu gevrede olan olaylar
karsisinda tepki gosterir. Bu tepkinin algilanabilmesi insanlarin duygu ve diisiinceleri
hakkinda 6nemli ipuglar1 saglayacaktir. Viicut dili bilgisine sahip olmak, miisterileri
tanimayr ve onlar1 anlamay1 kolaylastirmaktadir. Viicut dili konusunda bilgi ve

tecriibeye sahip bir satis¢1, ilgili miisteri ile ilgisiz miisteriyi birbirinden ayirt edebilir.

Viicut diline bakarak miisterinin davranislarina anlam verebilmek kisisel satis

iliskisinin anahtaridir. Satig silirecinde etkinlik i¢in satis elemaninin beden dili
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konusunda bilgi sahibi olmasi ve giyim, kusam, davranig ve tavirlariyla miisterisine
giiven telkin etmesi gerekir. Miisterisinin viicut dilini okuma becerisine sahip bir satig¢i
kendi viicut dilini de kontrol edebilme becerisine sahip olacagindan, satista ikna

konusunda miisteriye kiyasla onemli bir avantaj kazanmis olacaktir (Altunisik ve

Islamoglu, 2009: 79).

Satis goriismelerinde sdzsiiz iletisimin rolii sozli iletisimden ¢ok daha yiiksektir.
Aragtirma bulgular1 insanlar arasinda gecen iletisimin sadece %7’sinin sozli iletisime
(sozciiklere) dayandigini, kalan %93’likk kismini ise sozsiiz iletisim araclarina bagh
oldugunu ortaya koymaktadir. Baska bir ifade ile iletisimin sadece%7’lik kismi ne
sOylendigi ile ilgili olup, kalan kismi ise nasil soylendigi ve sOyleme tarzi ile ilgilidir.

Bu baglamda satista beden dili 6nemli olmaktadir.

2.6.2.2. Sozsiiz iletisimin (Beden Dili) Unsurlari

1) Kisileraras1 Mesafeler ve Selamlasma

Baltas ve Baltas (1994) mesafenin biitiin iligkilerde 6nemli bir duygusal
belirleyici oldugunu, insanlarin kendilerini yakin hissettikleri kisilere yaklastiklarini
hatta bu kisilere temas ettiklerini ifade etmisler ancak hoslanilmayan kisiler ile olan
iligkiler s6z konusu oldugunda bu kisilerden uzaklasmaya ve hatta “amma da burnumun

dibine giriyor” gibi agiklamalarla hosnutsuzluk dile gelebildigini belirtmislerdir.

Baltag ve Baltas’a (1994) gore insanlar; mahrem Kkisisel, sosyal ve genel alan
olmak tizere dort bolge de iligkilerini diizenlemektedirler. Bu konuda diinyada ve
Tiirkiye’de yapilan gesitli arastirmalara gore mesafeler incelenmistir, Istanbul da
gerceklestirilen bir 6n ¢alismada giivenlik alanlarina ait mesafelerin sekilde goriildigii

gibi oldugu saptanmastir.
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MAHREM ALAN KISISEL ALAN GENEL ALAN
0-25 cm. - 250 cm.den

Resim 2.1. Tirkiye’de Giivenlik Alanlar1 ve Mesafeler (Baltas ve Baltas, 1994).

Kisgisel alan; Kisiler arasi iletisimde, 46 cm ile 80 cm arasindaki mesafe igin
kullanilan bir terimi ifade eder. Daha Onceden tanisan, yakin iki insan i¢in bu mesafe
kendilerini rahat hissettikleri mesafedir. Sosyal Alan; Tamidiklarla, isyerindeki
arkadaslarla, eve gelen tamirci, kapici gibi kisilerle iletisimde kullanilan 1 metre ile 2.5
metre arasindaki mesafedir. Bu mesafe birbirlerini az taniyan insanlarin arasindaki
mesafedir. Genel Alan ise 2 metreden baslayarak daha 6nceden tanimadigimiz bireyler

icin kullandigimiz mesafeyi tanimlar (Baltas ve Baltas, 1994; Akgiiner, 2010: 75).
2) Jestler ve Mimikler

S6z konusu duygular oldugunda, yiiziimiizli zihnimizin tuvali olarak gorebiliriz.
Hissettiklerimiz bir giilimseme, kas catis1 ya da bu ikisi arasinda kalan sinirsiz mimikle
tam olarak iletilebilir. Insanlari gdzlemlerken, karsimizdaki kisinin sasirdigin,
ilgilendigini, sikildigini, bitkin diistiiglinii, tedirginlik hissettigini ya da gerginlestigini
rahatlikla saptayabiliriz.

3)Yiiz ifadeleri, Gozler Bakislar

Yiiz ifadelerimiz her seyden ¢ok evrensel bir dil olarak hizmetimizdedir. Bu
uluslar arast dil, insanligin ilk zamanlarindan bu yana, ortak bir dile sahip olmayan

kisiler arasinda pratik bir iletisim yolu olarak kullanilmaktadir (Navarro: 2013: 211).

Gozlerimiz i¢in ruhumuzun pencereleri denir. Bu nedenle, duygu ve
diisiincelerimizin gostergesi olan sozel olmayan isaretlerin bu iki gecidini incelemek
yerinde olacaktir. ’Yalan sdyleyen gozlerin’’ gibi sozleri olan ¢ok fazla sarki olsa da,

gozlerimiz bir¢cok faydali bilgiyi disa vurabilir. Aslina bakilacak olursa, gozlerimiz
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yasamakta oldugumuz hisleri eksiksiz bir sekilde yansitabilir ¢linkii iizerlerinde ¢ok

fazla kontroliimiiz yoktur (Navarro: 2013: 218).
4) Bas Hareketleri

Basin yukari, asag1 ve yanlara hareketleri; anlatim jestlerini ve sematik jestleri

olusturur (Baltas ve Baltas; 1994).
5) El ve Kol Hareketleri

Duygularin belirtilerinden biriside jestler yani el-kol hareketleridir. Kizginlik,
korku, tiksinti, seving gibi c¢esitli duygu ifadeleri sayesinde karsimizdaki kisinin
sOzciiklerle anlatilmak istenilen ifadelerin yerine, karsimizdaki kisinin el kol
hareketlerine bakarak anlayabiliriz. Ornegin, karsimizda konusan kisinin bu kisinin
sozciiklerle bizimle beraber olmaktan ¢ok memnun oldugunu sdylemesine karsin,
elindeki kagidi siirekli biikiip katladigini, parmaklariyla masaya vurdugunu ve gozlerini
bakislarimizdan hep kacgirdigini goriirsek, bu kisinin bizimle beraber olmaktan rahatsiz

oldugunu diisiiniiriiz (Akgiiner, 2010: 61).

Cok ince hareketler tatbik edebilen ellerimi, beynimiz i¢inde cereyan eden niians
niteliginde bir¢ok his ve dislinceyi de yansitabilecek diizeydedir. Ellerimizin
gerceklestirdigi ancak (bilingli ya da bilingsizce) dogrudan beynimizle baglantili
olmayan neredeyse hic¢bir sey olmadigindan 6tiirii, el davranislarina yonelik bir anlayis
gelistirmemiz sozel olmayan iletisim ¢oziimlemesi agisindan kritik onem tasimaktadir.

(Navarro: 2013: 175)
6) Bacaklarin Kullaniligi

Oturma sirasinda ayaklar ve bacaklar yiik altinda olmadiklari i¢in dogrudan
herhangi bir gorevleri yoktur. Bu sebeple oturan bir insanin ayak ve bacaklarinin

kullanilig bigimi bir¢cok anlam tasir (Akgiiner, 2010: 70).

2.7. ILETiSIMDE KiSISEL BASARI UNSURLARI

Bagaril1 bir satig elemaninin 6zellikleri giiler yiizlii olmak, giilimsemeyi bilmek,
1yi bir dinleyici olmak, dogru soru sormay1 bilmek, yaratict olmak, kendini miisterinin
yerine koymak, dikkatli ve takip¢i olmak, tertipli ve titiz olmak, diizgiin konugmak,

beden dilini dogru kullanabilmek, dis goriiniisline dikkat etmek, hirsli olmak, degisime
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acik olmak, strese dayanikli olmak, kendine giivenmek, hizli hareket etmek, genel
kiiltir bilgisine ve espri kabiliyetine sahip olmak vb. sekilde siralanabilir (Uslu, 2000:
32).

Eger bir satis elemaninin kilik kiyafeti diizgiin degilse, magaza icerisinde yiiksek
sesle ve kaba konusuyorsa, miisteriye karar verme silirecinde yardimci olacak {iriine
iligkin bilgileri verme konusunda yetersizse isletmenin aylik islem hacmi ve cirosu
diisiik olacaktir. Aksine magaza calisanlar1 bilgili, samimi, kilik-kiyafet agisindan
Ozenliyse ve ulusal dili kullanma becerisi yiiksekse magaza karliligi ve islem hacmi

artacaktir (Aktaran: Bakirtas, 2010: 45).

Sampson (1994) calismalarinda kisisel tarzin bazi unsurlardan olustugunu
belirtmektedir. Bunlari; kisinin goriintiisii (fiziksel goriintii, giyim vb.), iletisim
becerileri (konusma, yazma, dinleme, diisiinme ve sunum yapabilme), beden dili
(tavirlar, durus, mesafeli vb) ve varliklar (karizma, giiven, kendinden emin olma vb.)

olarak agiklanmaktadir (Aktaran: Kilci, Onay ve Siislii, 2011: 148).

Satig¢ilarin miisterilerle iliskilerinde basarili iletisimde su unsurlar1 géz ontinde

bulundurmalidir (Yiikselen, 2013: 34):
1. Goriinis
2. Karizma
3. lletisim tarz:
4. Beden dili
1) Goriiniis: GOriiniis, satisginin miisteride birakacagi ilk izlenim agisindan 6nemli bir
yere sahiptir. Goriiniis, giyim tarzi, giiler yiizlii olma ve temizlik olarak ele alinir. Giyim
tarzi, misteride yaratilacak sayginlik agisindan gerekli bir unsurdur. Sade, temiz, {itiilii
giyimle miisterinin karsisina ¢ikilmahdir. Giyime gosterilen dikkat, satig¢inin isine
verdigi onem, duydugu sayginin ifadesidir. Ote yandan, kadin saticilarin makyajda
asirtya kagmamalari, erkek ve kadinlarin sag, viicut temizliklerine dikkat etmeleri de
onemlidir. Satis¢ilar her zaman giiler yiizlii olmak zorundadir. Ik temasin gozle

yapilacagi, yiliz ifadesinin miisteride olumlu imaj1 yonlendirecegi unutulmamalidir.

2) Karizma: Karizma, satis¢inin tutarli ve etkili konusmasi, profesyonel goriiniislii ve
diizglin giyimli olmasi sonucu yarattigi imajdir. “Kisinin karizmatik olmasi, ‘farkl’

veya ‘kendisine’ has olmasini saglar; kendisini diger kisilerden ayiran bir 6zellik olur.
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Farkin en biiylik rekabet oldugu diinyamizda, kendiniz olarak c¢alistiginiz is
arkadaglarinizdan ve rakiplerinizden bir adim 6nde olabilirsiniz. Karizmatik olmanin ilk
sart1 ‘kendinize glivenmek ve saygi duymak, kendiniz gibi davranabilmektir’. Bunun en

bliyiik avantaj1 insanlarla hizli, samimi giiven iliskisi kurabilmeniz olacaktir.

3) iletisim Tarz1: Iletisim tarzi, satis¢inin konusmasi, dinlemesi ve sunumu ile sekillenir.
Satis¢1, konusmasinda sakin olmali, kullandigi sozciiklere dikkat etmeli, sozciikleri
dogru kullanmalidir. Abartili konusmamali, dogrular1 séylemeli, tekrarlardan kaginmali,

tekdiize konugsmaktan ka¢inmalidir.

Satig¢1 her zaman ¢ok konusan degil, iyi dinleyen taraf olmalidir. Soru sorarak
miisterinin konugmasini saglayabilen satigg1, iletisimde basariyr yakalamis olur.
Miisteriye hazirladigi sunumunu yalin, olabiliyorsa goérsel unsurlarla, 6rnekler vererek

yapmast, daha etkili bir iletisim kurulmasini saglayacaktir.

4) Beden Dili: Beden dili, tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir diger konudur. Etkili
iletisimde beden dilinin toplam etkide %60’dan fazla etkili oldugu ¢esitli arastirma

sonuclarinda belirtilmektedir.

Beden dili, viicudun durus sekli ile jest ve mimiklerle ifadelerden olusur.
Aragtirmalar, oturus, durus, tokalasma, el ve kol hareketlerinin kisiler tarafindan belli
anlamlar yiiklenerek sekillendigini gostermektedir. Ornegin, tamamen kalkik kasin,
inanmazlik, yumrugu sikmanin saldirganlik, elini alnina gétiirmenin yorgunluk ifadesi

oldugu verilebilecek birkag 6rnektir (Yiikselen, 2013: 35).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER ve SATIN ALMA
KARAR SURECI

3.1. TUKETIiCI KAVRAMI

Tiketici kavraminin ¢ok cesitli tanimlar1 bulunmaktadir. 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkindaki Kanun’a gore “Tiiketici, ticari veya mesleki olmayan amaglarla
hareket eden gergek veya tiizel kisi’’ olarak tanimlanmaktadir (Tiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun, 2013). Bir bagka tanima gore ise, “Tiiketici, pazarlama kuramlarinca
satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev halkina ihtiyaglari, istekleri ya da
arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan bir

kisidir” (Aktaran: Kalayci, 2014: 4).

Tiiketiciler, satin alma amagclarina gore iki ana gruba ayrilirlar. Kisisel ve ailevi
ithtiyaglarin1 kargilamak amaciyla mal ve hizmet talep eden ve satin alanlar nihai
tilkketicilerdir. Mal ve hizmetleri kisisel ve ailevi ihtiyaglar1 disindaki amaclarla talep
eden ve satin alanlar ise endiistriyel (6rgiitsel) alict ve kullanicilardir (Mucuk, 1998:

256).

3.2. TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketiciler her giin bir¢ok satin alma karari almakta; pazarlama yoneticileri de
tilketicilerin bu kararlarin1 detayli bir bigcimde arastirmakta; onlarin neyi, neden, nereden,
nasil, ne miktarda ve ne zaman satin aldiklarmi 6grenmeye calismaktadirlar. Insan
davranisinin bir alt bolimii olan tiiketici davranisi, tiikketicilerin satin alma konusunda nasil
karar aldiklarimi ve bu mamulleri nasil Kullandiklarimi agiklamaya ¢alisir (Yilmaz, 2010:

108).

Tiketicinin satin alma karar siireci tekdiize bir faaliyet degildir. Tiiketici
davraniglarinit aciklayan modeller incelendiginde, tiiketici satin alma davraniglarini
belirleyen bir¢ok faktdrden soz edilir. Bunlar asagida agiklanmistir (Kdseoglu, 2002:
98; Kalayct, 2014: 14):
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Kisisel Faktorler

Yas: Bireyin ihtiyaglar1 ve istekleri tiiketicinin yasina gore degisir. Yas
degistikce, gereksinimlerde degisir. Yas bireyin satin alma davranigini, satin

alian {irliniiniin kullanilma seklini etkiler (Kdseoglu, 2002: 98).

Meslek: Bireyin meslegi, ekonomik durumunu belirledigi i¢in, satin alma
davramisini da etkiler. Ornegin, bir fabrikator ucak almay1 diisiiniirken, asgari
ticretli bir meslekte calisan birey, bisiklet almay1 diisiinebilir. Farkli meslek
gruplarmin ihtiyaglart da farklilik gosterir. Ornegin, miihendis ile doktorun
mesleki ihtiyaglarinin ayni1 olmasi beklenemez (Cémert ve Durmaz, 2006: 354;

Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 120).

Yasam Tarzi: Tiketici davraniglarini agiklamada yasam tarzi da onemli bir
etkendir. Yasam tarzi tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini belirler. Tiiketiciler
sadece demografik 6zellikler dikkate alinarak boliimlendirilmez. Yasam tarzlar

da pazar boliimlendirmesinde 6nemlidir (Durmaz vd., 2011: 119).

Gelir Diizeyi: Tiketicinin satin alma giiciiniin gostergesi geliridir. Gelirin bir
boliimii, zorunlu ihtiyacglara, kalan boliimii ise istege bagl ihtiyaclara harcanir

(Koseoglu, 2002: 103).
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiiltiir, tiiketicilerin iletisimlerinde, satin almalarinda ve
tilketim yapisinda son derece etkilidir (Aktaran: Valiyeva, 2015: 43). Kiiltiir
Ozellikle uluslararasi pazarlamada Onemlidir. Pazarlamacilar, hedef kitlenin
kiiltiirel yapisini belirleyip, buna gore stratejilerini belirlemelidir. Ornegin limon
kolonyast ikrami Tirkler i¢in anlamli iken, bir Alman i¢in higbir anlam
tagimayabilir. (Aktaran: Fettahlioglu, 2008: 23). Alt kiiltirde pazarlama
yonetiminde Onemlidir. Ana kiiltiiriin i¢indeki gelenekler ve davraniglar alt
kiiltiirii olusturur. Alt kiiltlir, yemek, hali, taki, giyim gibi bir ¢cok konuda
farkliliklara sebep olur (Aktaran: Kalayci, 2014: 16).

Sosyal Sinif: Hiyerarsik olarak bireylerin meslek, egitim, gelir durumu, cevre,
yasam tarzi gibi Ozelliklerine gore siniflandirilmasidir. Tiketici, bir ¢ok

davranigini, liyesi bulundugu sosyal sinifa gore ayarlamaktadir. Dolayisiyla,
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satin alma davramisinda da sosyal sinif etkilidir. Ornegin, ayni iiriin icin marka
secimi sosyal simiflara gore farklilik gosterir. (Karabacak, 1993: 86; Siiriicii,
1998: 24; Koseoglu, 2002: 108).

Referans Gruplari: Tiiketici {iriin veya marka se¢iminde aile, yakin cevre, ¢esitli
gruplar, model aldig1 kisiler gibi referans gruplarindan dogrudan yada dolayl
olarak etkilenir (Fettahlioglu, 2008: 31; Kog¢ ve Ozbek, 2009: 141).

Aile: Bireyin satin alma davranisinda hem bir danisma grubu olarak hem de
bilgi tastyici olarak etkilidir. Aile, tliketicinin satin alma davranisini bazen
onaylayarak, bazen elestirerek veya gerekli diizenlemeler yaparak etkiler. Aile
tilketiciyi hem bireysel satin almalarinda, hem de aile i¢in satin almalarinda

yonlendirebilmektedir (Kog ve Ozbek, 2009: 144).

Rol ve Statiiler: Belirli sosyal durumlardaki kisilerden beklenen sosyal davranig
sekilleri olarak tanimlanan roller, toplumda bireylerin bulunduklar1 sosyal statii
ile gelen ve clde edilen hak ve 6devlerdir. Giinliik konugmada bir sayginligi ya
da prestiji ifade eden statii kavrami ise, sosyolojide bireyin toplum igindeki
pozisyonunu belirtmektedir. Pazarlama yoneticileri agisindan bireylerin toplum
icerisinde elde ettikleri rol ve statiiler, onlarin satin alma kararlarini etkiledigi
icin 6nem tagimaktadir. Sonucta mamul alim kararinda sadece toplumda calisan
bir kadin roliinii istlenmis birinin karar alis bi¢cimi ile ayni roller yani1 sira bir de
annelik roliinii iistlenmis bir kadinin karar alis bigimi farklilik gosterecektir. Bir
baska 6rnek de, bir genel miidiir ile bir is¢inin marka tercihleri veya herhangi bir
mamulii satin almada tercih edecekleri satis noktalarinin toplumdaki statiileri
sebebiyle degisiklik gdsterebilmesidir (Yilmaz, 2010: 130).

Ekonomik Faktorler

Tiiketiciler herhangi bir mala ihtiya¢ duysalar ve onu satin almak isteseler de, bu
durum onlarin o mali satin almalar i¢in yeterli olmamaktadir. Ayn1 zamanda
tiketicilerin  s6z konusu mamulii satin alabilecek gelirlerinin olmasi
gerekmektedir. Tiketicilerin elde ettikleri gelirlerin yan1 sira iilkedeki genel
ekonomik durum da onlarin satin alma tercihleri {izerinde etkili olmaktadir. Bu
kapsamda harcanabilir gelir, tasarruflar ve varliklar (likid yiizdesi dahil olmak

tizere), kredi alabilme kapasitesi ve harcama ya da tasarrufa iligkin tutumlar
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tiiketicilerin mamul tercihlerini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. S6z
konusu unsurlar ekonomik konjonktiire bagl olarak da farklilik gostermektedir.
Soyle ki, “canlanma donemlerinde” olumlu gelismeler baslayarak, is hayati
hareketlenmektedir. “Refah donemlerinde” gelirler ve yatirimlar artmakta,
tilkketici gelirinden pay alabilmek icin isletmede yeni mallar ve yeni gesitlerle
pazarlama programlar1 genisletilmekte, yeni pazarlara girilmektedir. “Durgunluk
donemlerinde” geriye doniis baslayarak, gerek tiiketici harcamalarinda gerekse
pazarlama programlarinda daralma goriilmektedir. Bu donemde pazarlamacilar
mamulleri i¢in yeni tasarimlar gelistirebilmekte, yeni konumlandirma ve yeni
ticretlendirme politikalar1 izleyebilmekte ya da hedef tiiketicileri i¢in deger
sunmak {iizere indirimli markalara yonelebilmektedirler. “Kriz dénemlerinde”
de, tiim is hayati duraklamaktadir. Genel ekonomik ¢evre de kisisel ekonomik
durumu ve dolayistyla mamul tercihlerini etkilemektedir. Ornegin vergi sistemi
farkli yollarla kisilerin ekonomik durumu iizerinde etkili olmaktadir (Aktaran:

Yilmaz, 2010: 136).
Psikolojik Faktorler

Kisilik: Bireyi baskalarindan farkli kilan zihinsel, duygusal, sosyal ve fiziksel
ozelliklerinin biitiintidiir. Tiiketicilerin, kisiligi satin alma davranisini etkileyen
faktorlerdendir. Fakat bu etkinin niteligi konusunda kesin yargilar
bulunmamaktadir (Fettahlioglu, 2008: 35; O.Ozdemir, P. Ozdemir, Kadak ve
Nasiroglu, 2012: 567).

Algilama: Canlilarin ¢evrelerini anlamak i¢in duyu organlarini kullanarak
yasadiklar1 siirece algilama denir. Algilar, dogumdan o6liime kadar her giin
kullandigimiz biitiin duyular1 igermektedir. Algilar, tiiketicileri sartlandirmak
suretiyle satin alma davranislarinda &nemli bir etkendir. Isletmelerin, tiiketiciye
hitap edecek, gorsel, isitsel, tatsal, kokusal unsurlar1 tiiketicilerin algilama
stirecine gore belirlemesi gerekmektedir (Fettahlioglu, 2008: 37; Yilmaz, 2010,
146).

Gilidiileme: Bireyin, cesitli uyaranlarin etkisinde harekete ge¢mesi anlamina
gelmektedir (Cemalcilar, 1999: 57). Tiiketicileri harekete geciren giidii, aslinda

satin alma davranisinin sebebidir. I¢ ve dis uyaricilar, satin alma istegini artirir.
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Bireyin, tiiketim gereksinimi karsilanmadiginda, hedefe yonelik satin alma

davraniglarinda bulunur (Aktaran: Akkaya, 2013: 86).

Ogrenme: Bireyin davranislarinda meydana gelen kalic1 degisikliklere 6grenme
denir. Var olan davraniglarin ve aligkanliklarin degisebilmesi i¢in tiiketicinin
ihtiyacimi  istedigi, bekledigi gibi karsilayamamas1 gerekir. Tiiketici,
ihtiyaclarinin tatminini saglayabilmek i¢in en iyi tiiketim uygulamasini 6grenme
yolunu tercih edecektir. Satin almay1 nasil gergeklestirecegi, nasil ve nerede ne
kadar tiiketecegini Ogrenerek davranir. Bu davranist olumlu yapabilmek igin
pazarlama yonetimi, tiiketicilerin deneyimlerinin olumlu olmasma c¢alisarak
onlarin “marka baglilig1” yaratmasina yardimcit olmaya calisir. Bdylece,

“miisteri baglilig1” tekrarlanan bir davranis sonucu ortaya ¢ikan marka baglilig

ile gerceklestirilmeye ¢alisir (Erdogan ve Eroglu, 2012: 56).

Tutum ve Inanglar: Herhangi bir nesneye ya da ortama kars1 gosterilen tepkiye
tutum denir. Tutumlarin anlasilmasi ile satin alma davraniginin etkileyicileri

olan diisiincelerin ve duygularin anlasilmasi olanaklidir.
Tutum ti¢ bilesenden olusmaktadir:

1. Bilissel Bilesen: Biling ve bilingli diisiinme siireci ile ilgilidir. Diisiince, bilgi
ve inanglar1 olusturur. Ornegin; tiiketici susuzluk ihtiyacim giderebilecek
ayran, meyve suyu ya da maden suyunun hangisinin susuzlugunu ve

hararetini daha iyi karsiladig1 konusunda bilgi sahibi olur ve inang olusur.

2. Duygusal Bilesen: Tiiketicinin iirline verdigi duygusallik ile ilgilidir. Marka
ya da lirlin hakkinda olusan olumlu ya da olumsuz duygular ve
diisiinceleridir. Duygusal bilesen bir dnceki biligsel bilesenle sik1 bir baglanti

icindedir. Olumlu biligsel bilesen varsa olumlu duygular da olusabilir.

3. Davranigsal Bilesen: Tutumun so6zli ya da planli eylemsel ifadesidir.
Tiiketicinin, ilk iki bilegsenin olumlu olusmasi sonucu olumlu bir davranista
bulunarak satin alma eylemini gerceklestirebilmesi olasilig1 yiliksek olacaktir.
Tutumlar, dogustan var olmazlar ve yasam boyunca 6grenilerek olusurlar.
Ebeveyn ve arkadas etkisi, kitle iletisim araglarinin etkisi ve deneyimler bu

konudaki en belirgin etkileyicilerdir (Erdogan ve Eroglu, 2012: 57).
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Inang ise kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici diisiincedir.
Bu diisiince iiriin ve marka imajlarini meydana getirir ve insanlar bu imajlara
gore hareket eder (Aktaran: Akkaya, 2013: 89). Tutum inanglar1 da etkiler, inang
ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri, kanilari
kapsar. Tutumlar da, kisinin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evreyle olan
iligkileri, ailedeki birey sayisi, evlilik yili, meslegi, sahip olduklart ¢ocuk sayisi,
oturulan evin kime ait oldugu, evdeki insan sayisi, kisiligi rol oynamaktadir Tiim
bu demografik, ekonomik unsurlarin yani sira inang ve tutumlar tiiketicinin satin
alma karar ve davranislarinda 6nemli bir role sahiptir (Aktaran: Savas, 2015:
31).

3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alirken sirayla takip ettikleri siirece

tiiketici karar verme siireci denir (Aktaran: Kalayci, 2014: 10).

Her birey satin alma kararini vermeden Once, bu karari iyice tartar, kendi
imkanlar1 dogrultusunda kararin alinmasinin ne kadar miimkiin oldugunu, ayn1 zamanda
bu kararin hangi oranda yarar saglayacagini hesaplamaktadir. Arastirmalar tiiketicinin
her satin almada bes satin alma karar siireci agamasindan gegtigini gostermektedir
(Aktaran: Valiyeva, 2015: 48). Bu asamalar kimi alisverislerde tamamen gerceklesirken,
tiiketicilerin otomatiklesen satin alma islemlerinde tiiketici bu asamalardan bir kismini
elimine etmektedir. Ornegin diizenli olarak satin alinan dis macunu markasi, ihtiyag

duyuldugu anda diisiinmeden satin alinmaktadir (Aktaran: Temel, 2006: 65).

Satin almay1 bir sorun ¢ézme islemi olarak goren yaklasima gore, satin alma

karar siirecinin agamalar1 asagidaki modelde gosterilmistir (Sekil 3.1).

Bir Alternatiflerin Alternatiflerin Satin alma Satin alma
ihtiyacin belirlenmesi degerlendirilmesi kararinin sonrasl
ortaya verilmesi ve davraniglar
¢ikmasi satin alma

Q- Qoo Qo QL 7~

Sekil 3.1. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar1 (Yilmaz, 2010: 155).
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3.3.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici tarafindan ihtiyacin fark edilmesiyle satin alma siireci baglamig olur. S6z
konusu ihtiyag ac¢lik, susuzluk gibi biyolojik 6zellikli olabilecegi gibi, malin kendisinin
ya da reklamin goriilmesi gibi bir dis uyaricinin etkisiyle de ortaya g¢ikabilmektedir.
Ihtiyag farkindaligi; alicinm, simdiki durum ile arzulanan durum arasinda bir fark
hissettiginde ortaya cikar. Kisacasi, doyurulmamis ihtiyacin yarattigi gerilim ile satin

alma siirecinin ilk evresi baglamis olur (Kiilter, 2004: 39; Fettahlioglu, 2008: 11).

3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicide ihtiya¢ farkindaligi olustuktan sonra, bu ihtiyacini gidermeye yonelik
alternatifleri belirlemeye baglar. Bu asamada, tiiketici daha iyi se¢im yapabilmek icin
almak istedigi {irliniin, 6zellikleri, fiyati, 6deme kosullar1 hakkinda bilgi kaynaklarindan
bilgi toplamaya ¢alisir. Bilgi kaynaklari; kisisel, ticari, halka acik kaynaklar ve kisisel
deneyimlerdir. Tiiketici, bilgi edinme siirecinde aktif ya da pasif davranabilir (Kiilter,

2004: 39: Akkaya, 2013: 93).

3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici karar verme siirecinde problemin ortaya ¢ikmasi ve tanimlanmasindan
sonra problemin ¢0ziimii i¢in alternatifler arastirilarak, bu alternatifler arasinda
degerlendirme yapilmaktadir. Alternatif ¢oziimler rekabetci iiriinlerdir. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde 6nemli olan bir unsur da zamandir. Eger ihtiyacin giderilmesi acil
degilse, saglikli bir tercih i¢in daha fazla bilgi toplanabilmektedir. (Aktaran: Temel,
2006: 67).

3.3.4. Satin Alma Kararimnin Verilmesi ve Satin Alma

Degerlendirme sonuglandig1 zaman tiiketici harekete gecer, karar verme ve satin
alma asamasi baslamis olur. Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve
hangi 6zellikleri tasiyan {irlinli satin alacagina karar verir ve satig noktasina giderek

kararini uygulamaya gecirir (Valiyeva, 2015: 50).
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Pazarlamacilar bu agsamada miisterinin verdigi karardan dolay1 olumlu duygular
hissetmesini saglamaya ve hissedebilecegi bilissel uyumsuzluk veya pismanlik
duygularmin iistesinden gelmeye c¢alismalidir. Nihai satin alma karar1 esnasinda pozitif
tutumlar1 garanti etmek, satin alma sonrasi pozitif tutumu muhafaza edebilmek ig¢in

zorunludur (Aktaran: Akkaya, 2013: 96).

3.3.5. Satin Alma Sonrasi Duygu ve Degerlendirme

Giliniimiizde tiikketici memnuniyeti ve memnuniyetsizligi pazarlamanin en 6nemli
kavramlarindandir. Ciinkii isletmelerin kar saglamasi ve is yapabilmesi memnuniyetin
saglanmasina baglidir. Tiketicilerin bir {iriiniin satin alinmasi ve tiikketimi sonucunda
gosterdikleri davranig tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligidir. Baska bir ifade
ile  memnuniyet/memnuniyetsizlik beklentiler ve sonuglar arasindaki farkliliktir.

Memnuniyet sonrasi olusan sey yeniden alimdir.

Satin alma sonrast olusan memnuniyet markanin tekrar satin alinmasini
saglamaktadir. Memnuniyetsizligin ortaya ¢iktigi durumlarda ise tiiketici sikayette
bulunabilir, sessiz kalarak markay: bir daha satin almaz ya da gevresindekileri
etkileyerek lirlin ya da markanin olumsuz imaj yaratmasina neden olabilir (Aktaran:

Temel, 2006: 68).



34

DORDUNCU BOLUM

SATIS ELEMANININ iLETIiSIMDE KiSISEL BASARI UNSURLARININ
SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Bu calismanin amaci; satis elemaninin iletisimde kisisel basari unsurlarinin

tuketicilerin satin alma karar siireci uzerindeki etkisini belirlemektir.

Bu c¢alisma, satin alma karar siirecinde satis elemaninin iletisimde kisisel basari
unsurlarinin etkisini belirlemek acisindan, yoneticilerin; satis elemani se¢imi ve egitimi
konularinda alacaklar1 kararlarina katkis1 acgisindan, satis elemanlarina; miisteri
iligkilerinin diizenlenmesinde fikir vermesi agisindan, ayrica iizerinde fazla arastirma
yapilmamis bir konu olmasi nedeniyle, ilgili literatiire katkis1 olmas1 agisindan onemli

gOriilmiistir.

4.2. YONTEM

Bu kisimda; arastirmanin modeli, hipotezleri, evren ve orneklemi, kisitlari,

verilerin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

4.2.1. Arastirmanin Modeli

Calisma tarama modellidir. Satis elemaninin iletisimde kisisel basari
unsurlarmin tiiketicilerin satin alma Kkarar siireci lizerinde etkili olup olmadigini ortaya
koymaya yonelik olarak gelistirilmis bir anket yardimiyla tiiketicilerden elde edilen
veriler 1s181nda ve arastirma modeli ¢ercevesinde gelistirilmis olan hipotezlerin testine

dayanmaktadir.

Calismanin amaci1 c¢ergevesinde, arastirmanin grafiksel modeli Sekil 4.1 ve

4.2°deki gibidir:
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Satis elemaninin
iletisimde kisisel
basar1 unsurlari

H1 Satin alma karar

sureci

Sekil 4.1. Arastirma Modeli.

Iletisimde kisisel basar1 unsurlari

Satin alma karar
stireci

Beden dili unsuru

Sekil 4.2. Arastirma Modelinin Ag¢ilima.

Bu ¢aligmada iletisimde kisisel basar1 unsurlar1 Yiikselen (2013: 34)’in belirttigi

goriiniis, karizma, iletisim tarzi ve beden dili boyutlarinda degerlendirilmistir.

4.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Literatlir taramasi sonucunda satis elemaninin iletisimde kisisel basari
unsurlarinin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkisi olabilecegi ongoriilmiistiir.

Buna gore aragtirmanin hipotezleri sunlardir:

HIPOTEZ 1: Satis elemaninin iletisimde kisisel basar1 unsurlar tiiketicilerin satin alma

karar siirecinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Hipotez 1A: Satis elemaninin iletisimde goriiniis unsuru satin alma karar siirecinde

anlamli bir etkiye sahiptir.

Hipotez 1B: Satis elemanmin iletisimde karizma unsuru satin alma Karar siirecinde

anlamli1 bir etkiye sahiptir.
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Hipotez 1C: Satis elemaninin iletisim tarzi unsuru satin alma karar siirecinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

Hipotez 1D: Satis elemaninin iletisimde beden dili unsuru satin alma siirecinde anlamli

bir etkiye sahiptir.

4.2.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Erzurum ilinde yasayan 18 yas ve {lizeri bireylerden
olusmaktadir. Orneklem ise 400 kisiden olusmaktadir. Arastirmada, orneklemi
olusturacak bireylerden ulasilabilir olanlarin dahil edilmesini igeren kolayda 6rnekleme
yontemi kullanmilmistir (Gegez, 2010: 217). Kolayda 6rnekleme ydnteminin segilme
nedeni ise goniilliiliik esasina dayanmasinin yani sira zaman, maliyet, kolaylik gibi

faktorlere sahip olmasidir.

4.2.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma bazi kisitlar altinda gergeklestirilmistir. Bu kisitlar agsagidaki gibi ifade
edilebilir;

1) Arastirma, Erzurum ilinde yasayan tiiketicileri kapsadigindan dolay1 aragtirma
sonuglar1 tiim tiiketicilere genellenememektedir.

2) Arastirma kapsaminda veri toplama amaciyla kullanilan anket ile sinirhdir.

3) Satin alma siirecini etkileyen birgok faktor bulunmasina ragmen, sadece satis
elemaninin iletisimde kisisel basar1 unsurlar1 dikkate alinmustir.

4) Caligmada belli bir sektore odaklaniimamustir.

5) Calisma nihai tiiketicilere satis yapan perakendeci satis elemanlarindan “satis

noktasina bagl satis elemanlar1” ile sinirlidir.

4.2.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirma verileri anket yontemiyle toplanmistir. Anket; aragtirma amacina uygun
olarak belirlenen degiskenleri 6lgmek amaciyla hazirlanan soru formu olarak ifade
edilmektedir (Ozdemir, 2008: 125). Anket formu, etkili iletisim becerileri, beden dili,

kisisel satig, satis ve iletigim ile ilgili yiiriitiilen kapsamli literatiir calismasi sonrasinda,
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kolay anlasilabilecek sekilde, konuyla ilgili kaynaklardan, daha once yapilmis bazi
aragtirmalardan ve uzman kisilerin goriiglerinden yararlanilarak arastirmaci tarafindan
hazirlanmistir. Arastirmanin amaglar: dogrultusunda hazirlanan anket formu (EK 1) iki

boliimden ve 31 ifadeden olusmaktadir.

Birinci bolimde; 6lgegin amaci, yanitlama bi¢imi hakkinda bilgi verilen bir
yonerge ve tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ait kapali uglu sorular yer almaktadir.
Ikinci boliimde ise; 4 alt boyut ve besli likert tipinde (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum) 25 sorudan olusan dlgek yer almaktadir. Olgekteki ifadeler;
Yiikselen (2013: 34)’da belirtilen iletisimde kisisel basar1 unsurlarini igermektedir.
Bunlar “Gériiniis unsuru”, “Karizma unsuru”, “Iletisim tarzi unsuru”, “Beden dili
unsuru” olarak belirlenmistir. Bu gruplara iligkin sorularin dagilimu ise, 2., 3., 4. sorular
“Gortniis unsuru”, 10., 11., 14., 15., 21. sorular “Karizma unsuru”, 1., 6., 8., 9., 12., 13,,
16.,17., 18., 19., 20., 22., 23., 24., 25. sorular “Iletisim tarzi unsuru” ve 5. ve 7. sorular

ise, “Beden dili unsuru” olarak gruplandirilmastir.

Uzman goriisleri de alinarak gelistirilen anket formu; sorularin anlagilabilirligi
ve igerik gegerliligi konusunda ornek kitleye uygun 5 tiiketiciye pilot olarak Kisisel
goriisme seklinde uygulanmis, anketin doldurulma siiresi, sorularin anlasilabilirligi,
icerigi ve uzunlugu gibi konularda goriisleri alinmis ve toplanan geribildirimlere gore
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Buna gore ikinci bolimdeki bir ifade, katilimcilar
tarafindan tam olarak anlasilmadig: tespit edilerek anket formundan g¢ikarilmis, bazi
ifadelerin ise siralamalar1 yeniden diizenlenerek soru numaralar1 degistirilmistir.
Yapilan degisikliklerden sonra tekrar diizenlenmis ve gilivenilirliginin Ol¢lilmesi icin
pilot anket uygulamas: yapilmustir. Olgekteki ifadelerin giivenilirlikleri Cronbach’s
Alpha katsayist araciligiyla hesaplanmigtir. Ankette bulunan tiim ifadeler kabul
edilebilir bir giivenilirlikte ¢ikmis ve son seklini alan anket formu Mart-Mayis 2016

tarihleri arasinda uygulanmstir.

Verilerin analizinde, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 15.0

ve Lisrel 8.71 programlari kullanilmistir.
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4.3. BULGULAR

4.3.1. Katihmeilarim Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve aylik gelir

acisindan demografik 6zellikleri Tablo 4.1’ te yer almaktadir.

Tablo 4.1. Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri.

Demografik ozellik Frekans Yiizde

Cinsiyet

Kadin 165 41,3
Erkek 235 58,8
Yas

18-25 95 23,8
26-35 162 40,5
36-45 108 27,0
46-55 26 6,5
56 ve lzeri 9 2,3

Medeni Durum

Evli 253 63,3

Bekar 147 36,8

Egitim Durumu

[kogretim 22 5,5
Lise 103 25,8
Universite 243 60,8
Lisansiistii 32 8
Meslek

Serbest Meslek 49 12,3
Memur 177 44,3
Isci 33 8,3
Ogrenci 70 17,5

Emekli 5 1,3
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Tablo 4.1. (Devami)

Ev hanimi 25 6,3
Diger 41 10,3
Aylik Gelir

0-1300 TL 139 34,8
1301 - 3000 TL 140 35,0
3001 - 4000 TL 90 22,5
4001 - 5000 TL 21 5,3
5001 ve tizeri TL 10 2,5

Tablo 4.1’de goriildiigii iizere; katilimcilarin %41,3’4 kadmn, 9%58,8’1 ise
erkektir. Buna gore; erkek katilimcilarin orani kadin katilimcilarin oranindan daha

fazladir.

Katilimeilarin yas araliklarina gore dagilimina bakildiginda; katilimcilarin %
23,81 “18-25” yas araliginda, %40,5’inin “26-35” yas araliginda, %27,0’mnin “36-45”
yas araliginda, %6.5’inin “46-55” yas araliginda ve %2.3’ {inlin ise “56 ve lizeri” yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Buna gore; katilimcilarin biiyiik cogunlugunu “26-35”
yas araligindaki bireylerdir.

Katilimcilarin medeni durumlarma bakildiginda; %63,3’i evli, %36,8’1 ise
bekardir. Bu bilgiden hareketle evli katilimcilarin oraninin bekar katilimcilarin

oranindan daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gére dagilimina bakildiginda; katilimeilarin %
5,5’1 “Ilkdgretim” mezunu, %25,8’inin “Lise” mezunu, %60,8’inin “{iniversite” mezunu
,%8’inin  “Lisansiisti” mezunu oldugu goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle

katilimcilarin biiyiik gogunlugunu “liniversite” mezunu bireyler olusturmaktadir.

Katilimeilarin meslek durumlarina gére dagilimina bakildiginda; katilimeilarin
% 12,30 “serbest meslek”, %44,3’linlin “Memur”, %8,3’liniin “is¢i”, %17,5’unun
“Ogrenci” %1,3’ii “emekli”, %6,3’{iniin “Ev hanimi”. %10,3’{iniin “diger”, meslek
grubunda oldugu goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle katilimcilarin  biiyiik

cogunlugunu “memur” bireyler olusturmaktadir.
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Yine tabloda gorildiigii tizere; katilimcilarin %34,8’1 “0-1300 TL” gelir
grubunda, %35°1 “1301 TL-3000 TL” gelir grubunda, %22.5’1 “3001 TL-4000 TL”
gelir grubunda, %5,3’1 ise “4001-5000 TL” gelir grubunda ve %2,5’1 “5001 ve iizeri
TL” gelir grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin aylik gelir dagiliminda en yiiksek
payt %35 ile “1301-3000TL” gelir grubu almistir.

4.3.2. lletisimde Kisisel Bagar1 Unsurlar (IKBU) Olgegine ve dlgekten Elde Edilen
Verilere Iliskin Bulgular

Olgek 4 alt boyut ve besli likert tipinde (1= Kesinlikle katilmryorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum) 25 sorudan olusan bir 6l¢gme aracidir. Yapr gecerligini 6lgmek
amactyla acgimlayict faktér analizi (AFA) ve dogrulayici faktér analizi (DFA)
yapilmigtir. Giivenirlik ¢alismasit kapsaminda madde toplam korelasyonu, Cronbach
Alpha, alt ve lst %27’lik ¢eyreklerin t testlerinden olusan madde analizi yontemleri

uygulanmastir.
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Iletisimde Kisisel Basar1 Unsurlar1 (IKBU) Olgegi Planlanan Faktor Yapist.

Faktor

ifade

F1
Gorliniis
Unsuru

2.Bir magazaya girdigimde satis eleman tarafindan karsilanmak isterim.

3.Bir magazaya girdigimde satis elemani tarafindan ilgiyle karsilanmak bende olumlu
bir intiba yaratir.

4.Satis elemaninin genel goriiniisii (giyim tarzi, durusu) bende marka ve isletmeye
yonelik olumlu veya olumsuz bir etki birakir.

F2
Karizma
Unsuru

10.Satis elemanini kendime yakin buldugumda sodylediklerinden daha fazla etkilenirim.

11.Genellikle goriisme sonrasi satis elemanii ukala, sikici, ilgisiz, ya da bilgili,
sempatik, ilgili olarak nitelendiririm.

14.Satis elemaninin kendine giivenen konusma tarzi ve tutumlari isletmeye giiven
duymamda etkili olur.

15.Satin alacagim tiriine yonelik tercihimde, satis elemani da Karar siirecimde etkili
olur.

21.Satig elemanina yonelik diisiincelerim, isletme hakkindaki diislincelerimi etkiler.

1.Bir igletmeyi tercih etmemde satig elemaninin tutum ve davraniglari 6nemlidir.

6.Satis elemaninin diizgiin diksiyonu ve i¢cten konusma tarzi beni onu dinlemeye tesvik
eder.

8.Satig elemaninin benimle ciddi ve saygili sekilde konugmasi 6nemlidir.

9.Satis elemaninin beni dinleyip {riin konusunda beklentilerimi, isteklerimi,

tereddiitlerimi anlamis olmasi 6nemlidir.

12.Gittigim magazada daha once olumlu iletisim kurdugum satis elemaniyla muhatap
olmak isterim.

13.Fiyati ve markasi ayni olan {riinleri satan iki isletme arasinda se¢im yaparken,
olumlu iletisim kurdugum satig elemaninin bulundugu isletmeyi tercih ederim.

F3
Iletisim Tarz1

16.Satin alma konusunda kararsiz oldugumda, satig elemani beni ikna edebilir.

17.Strekli aligveris yaptigim bir isletmeden, satig elemaninin olumsuz bir davranigini
gormem
nedeniyle soguyabilirim.

18.Almay1 diislindiigiim herhangi bir {iriinii; satis elemaninin soguk tavri, ilgisizligi
yiiziinden
almaktan vazgectigim zamanlar oldu.

19.Almay1 diigiindiigiim herhangi bir iiriinii, satis elemaninin asir1 baski ve 1srarciligi
yiiziinden almaktan vazgectigim zamanlar oldu.

20.Almay1 disiindiigim herhangi bir iriindi, satis elemaninin ciddiyetsiz tavri
yiiziinden almaktan vazgectigim zamanlar oldu.

22.0Olumlu iletisim kurdugum satig elemaninin bulundugu bir isletmeyi, sonraki satin
alimlarimda da tercih ederim.

23.Bir isletmede olumlu iletisim &zelliklerine sahip satis elemani bulunmasi, o
igsletmeyi tanidiklarima tavsiye etmemde etkilidir.

24.Bir igletmenin satis elemamiyla olumsuz bir iletisim yasarsam, bu durumu
tanidiklarima anlatirim.

25.Bir igletmenin satis elemaniyla olumsuz bir iletisim yasarsam, bu durumdan sosyal
medya ve g¢esitli web sitelerinde bahsederim.

F4

5.Asik suratl bir satig elemanindan iiriin satin almak istemem.

Beden Dili

7.Satig elemaninin iletisimimiz esnasinda goz temasi kurmasi 6nemlidir.

Olgekte yer alan 3 madde (2,3,4) “Goériiniis Unsuru” alt boyutunu; 5 madde
(10,11,14,15,21) “Karizma Unsuru” alt boyutunu; 15 madde (1, 6, 8, 9, 12, 13, 16, 17,
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18, 19, 20, 22, 23, 24, 25) “Iletisim Tarz1” alt boyutunu; 2 madde (5,7) “Beden Dili” alt
boyutunu olusturmaktadir (Tablo 4.2). Her alt boyut i¢in maddelerin toplam puanlar alt
boyut puani olarak degerlendirilmektedir.

IKBU Olgeginin 400 drneklemden alinan verilerin betimsel istatistikleri Tablo

4.3°de gosterilmistir.

Tablo 4.3. IKBU Olgegi Betimsel Istatistikleri.

Madde | ¢ | o5 | Mmin. | Maks. | M3dde | ¢ | 55 | Min. | Maks.
No No

2 1380124 1 | 5 17 395(114] 1 | 5
3 (404]113] 1 | 5 18 |385(120] 1 | 5
4 1393120 1 | 5 19 |384(114] 1 | 5
10 1366111 1 | 5 20 387 (112] 1 | 5
11 |357(123| 1 | 5 22 1393(112] 1 | 5
14 398106 1 | 5 23 13991101 1 | 5
15 (362117 1 | 5 24 1396109 1 | 5
21 3801106 1 | 5 25 326134 1 | 5
1 (422094 1 | 5 5 1415(119| 1 | 5
6 1404113] 1 | 5 7 383/110] 1 | 5
8§ 423/106] 1 | 5

o 1416102 1 | 5

12 1399 (111] 1 | 5

13 1401113 1 | 5

16 1350117 1 | 5

Tablo 4.3’de olgekte yer alan maddelerin aritmetik ortalamalari ve standart
sapmalar1 goriilmektedir.  Ortalamas1  “3 (Kararsizim)” degerinin {izerinde olan
maddeler “katiliyorum” ifadesine; ortalamast “3 (Kararsizim)” degerinin altinda

kalan maddeler ise “katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu gosterir. Buna gore;

1. sorunun ortalamas1 “ X= 4,22, 2. sorunu ortalamast “ X= 3,80 ”, 3. sorunun
ortalamas1 “ X= 4,04”, 4. sorunun ortalamas1 *“ X= 3,93”, 5. sorunun ortalamas1 “ X=
4,157, 6. sorunun ortalamast “ X= 4,04”, 7. sorunun ortalamas1 “ X= 3,83”, 8. sorunun
ortalamas1 *“ X= 4,23”, 9. sorunun ortalamas1 “ X= 4,16, 10. sorunun ortalamas1 “ X=
3,66”, 11. sorunun ortalamasi “ X= 3,57, 12. sorunun ortalamast “ X= 3,997, 13.
sorunun ortalamast “ X= 4,017, 14. sorunun ortalamasi “ X= 3,98”, 15. sorunun
ortalamasi *“ X= 3,62”, 16. sorunun ortalamasi *“ X= 3,50, 17. sorunun ortalamast * X=

3,957, 18. sorunun ortalamasi “ X= 3,85, 19. sorunun ortalamast “ X= 3,84, 20.
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sorunun ortalamast “ X= 3,877, 21. sorunun ortalamasi “ X= 3,807, 22. sorunun
ortalamas1 “ X= 3,93”, 23. sorunun ortalamas1 *“ X= 3,99”, 24.sorunun ortalamasi * X=

3,967, 25. sorunun ortalamasi “ X= 3,26 dir.

4.3.2.1. Yapi Gecgerligi

Ac¢imlayic1 faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilarak
yap1 gegerligi ol¢lilmiistiir.

4.3.2.1.1.Acimlayic1 Faktor Analizi

Birbiriyle iliskili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida iligkisiz ve
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi
amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. Acimlayict faktoér analizinde, degiskenler
arasindaki iliskilerden hareketle faktor bulmaya yonelik bir islem gergeklestirilir. Faktor
analizinde ayn1 yapiy1 6lgmeyen maddelerin ayiklanmasinda asagidaki olgiitler dikkate

alinir (Blyiikoztiirk, 2011:124-125):

1- Faktor yiik degerlerinin yiiksek olmasi. 0,45 ya da daha yiiksek olmasi iyi bir

Olcii olmakla birlikte bu oran 0,30’a kadar indirilebilir.

2- Maddelerin tek bir faktorde yiiksek yiik degerine, diger faktorlerde diisiik yiik
degerine sahip olmasi gereklidir. Bunun i¢in her maddenin en yiiksek faktor yiikiine

sahip oldugu faktor disindaki faktorlerle faktor yiik farkinin en az 0,10 olmasi gerekir.

3- Ortak faktor varyansinin toplam varyansin 2/3’ii kadar olmas1 beklenir. Faktor

sayis1 az oldugunda bu oran %30’lara kadar diisebilir.

Ac¢imlayict faktor analizinde KMO 0,93; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik
diizeyi ise p<0,01 olarak Olciilmiistiir. 400 kisilik 6rneklem ile yapilan uygulamadan
elde edilen veriler ile agimlayici faktdr analizi yapilmasinin uygun oldugu gozlenmistir
(Tablo 4.4). Kapsam gecerliginde olusturulan yapiya uygun olarak 25 soru ve 4 faktor
ile baglanan a¢imlayici faktor analizinde ilk Varimax dondiirmesinde Tablo 4.4’teki gibi

sonuglar elde edilmistir.

[k Varimax déndiirmesi sonucunda 4 faktérlii yapinm uygunluguna iliskin yamag

birikinti grafigi (Sekil.4.3) incelendiginde dordiincii faktorden sonra egimin azaldigi
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gozlendi. Tablo 4.4’teki agiklanan varyanslar incelendiginde sirasiyla %28,22 - %12,79
- %10,76 ve %6,88 olarak gergeklestigi goriilmektedir.

Ozdegerler incelendiginde ise Kaiser kuralina uygun (6zdeger>1) faktor sayisinin
4 olarak gerceklestigi tespit edildi. Elde edilen bulgular 6l¢egin dort faktorlii yapisinin
uygunlugu i¢in maddelerin ait olduklar1 faktordeki yiik degerlerine, diger faktorlerdeki

yiik degerlerinin durumuna da bakildi.

Tablo 4.4. IKBU Olgegi A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglar (ilk Varimax).

Acikladigi
Madde | ) | £y | E3 | Fa | Varyans | Oudeger
No
(%)

2 0,206 | 0,100 | 0,821 | 0,210

3 0,188 | 0,163 | 0,837 | 0,137

4 0,297 | 0,270 | 0,645 | 0,036

10 0,169 | 0,733 | 0,106 | 0,124

11 0,129 | 0,704 | 0,091 | 0,020 28,22 10,02
14 | 0,225 | 0,669 | 0,269 | 0,030

15 0,071 | 0,623 | 0,208 | 0,500

21 0,223 | 0,743 | 0,031 | 0,238

1 0,811 | 0,076 | 0,183 | 0,038

6 0,666 | 0,164 | 0,305 | 0,257

8 0,696 | 0,126 | 0,207 | 0,235

9 0,719 | 0,125 | 0,310 | 0,002

12 | 0,630 | 0,140 | 0,268 | 0,168

13 0,704 | 0,270 | 0,230 | 0,025 12,79 2,05
16 | 0,303 | 0,108 | 0,160 | 0,677

17 0,684 | 0,244 | 0,037 | 0,063

18 | 0,655 | 0,194 | 0,077 | 0,348

19 | 0,660 | 0,226 | 0,040 | 0,259

20 0,736 | 0,125 | 0,094 | 0,197

22 0,665 0,187 | 0,306 | 0,118

23 0,728 | 0,128 | 0,214 | 0,146 10,76 148
24 10,673 0,143 | 0,072 | 0,225

25 0,309 | 0,097 | 0,034 | 0,571

5 0,437 | 0,351 | 0,255 | 0,266 6,88 1,12
7 0,256 | 0,360 | 0,345 | 0,108

Kaiser-Meyer Olkin: 0,93
Batlett’s Test of Sphericity Sig. : 58,65
0,00
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Scree Plot
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Sekil 4.3. Olgegin ilk varimax déndiirmesinden elde edilen yamag birikinti grafigi.

Olgekteki faktorlerinde yer almayan; iki maddenin faktor yiikiiniin kendi
faktoriinde diisiik, baska faktorlerde daha yiiksek oldugu (s16, s25) tespit edildi.

Olgegin uygun olmayan faktor yapisi nedeniyle, kurallara uymayan maddeler
asamali olarak elenerek Tablo 4.5 teki sonuglar elde edildi. Son Varimax
dondiirmesinden elde edilen yap1 incelendiginde 6zdegeri 1’in tlizerinde 4 faktor oldugu
ve 4 alt boyuta dagilan 23 maddenin yer aldig1 tespit edildi. 4 alt boyutun varyansa
katkilart sirasiyla %30,22 - %13,42 - %10,73 - %7,02 olarak bulundu. Maddelerin ait
olduklar1 faktorlerdeki yiik degerleri 0,63 ile 0,83 arasinda degismektedir. Ugiincii
faktordeki madde sayisi azalmakla birlikte tiim maddeler kendi faktorlerinde yer

almaktadir.
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Tablo 4.5. IKBU Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar1 (Son Varimax).

Acikladig
Madde | o) | £ | E3 | Fa | varyans | Ozdeger
No
(%)

2 0,248 0,156 | 0,832 | 0,038

3 | 0,203 0,187 | 0,837 | 0,123

4 0,259 0,221 | 0,626 | 0,258

10 [0174]0718[0,076 0199 /5, 0,60

11 0,121 | 0,685 | 0,111 | 0,057
14 0,212 | 0,635 | 0,235 | 0,237
15 0,168 | 0,725 | 0,200 | 0,015
21 0,266 | 0,778 | 0,044 | 0,042
1 0,775]0,018 | 0,169 | 0,196
6 0,690 | 0,175 | 0,275 | 0,187
8 0,727 1 0,149 | 0,202 | 0,085
9 0,706 | 0,102 | 0,324 | 0,090
12 0,661 | 0,170 | 0,291 | 0,006 13,42 2,04
13 0,677 | 0,218 | 0,203 | 0,248
17 0,679 | 0,225 | 0,047 | 0,084
18 0,708 | 0,238 | 0,059 | 0,086
19 0,704 | 0,262 | 0,033 | 0,010
20 0,749 10,121 | 0,070 | 0,163
22 0,670 | 0,181 | 0,303 | 0,131
23 0,726 | 0,110 | 0,194 | 0,185

24 0,699 | 0,160 | 0,074 | 0,066 10,73 144
5 0,295 0,142 | 0,094 | 0,792
7 0,149 | 0,198 | 0,187 | 0,747
Kaiser-Meyer Olkin: 0,93
Batlett’s Test of Sphericity Sig. : 61,39 1,03

0,00

4.3.2.1.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modellerinde, model uyumunun
degerlendirilmesinde Ki-kare istatistigi (XZ), ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine
oran1 (X?/sd), tahmin edilen bireysel parametre tahminlerinin istatistiksel anlamlilig: (t
degeri), “kalintilara dayanan” (SRMR, GFI), “bagimsiz modele dayanan” (NFI, NNFI,
CF]) ve “yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)” olarak smiflandirilan uyum
indeksleri kullanilmaktadir (Bayram, 2010). Uyum indekslerinin kabul edilebilirlik ve
iyl uyum (Bayram, 2010; Siimer, 2000; Raykov, 1997:329-333) degerlerine Tablo

4.6’da yer verilmistir.
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Olgegin kapsam gegerligine uygun olarak madde faktor iliskisi kurularak yapilan
dogrulayic1 faktdr analizinde, 4 faktorlii yapinin ve tiim maddelerin en iyi yapiy1

verdigi; model uyumunun saglandig1 (GFI hari¢) gozlendi.

Tablo 4.6. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Indeksleri.

Uyum Degerleri

Model

Uyum Son
Indeksleri | ilk DFA DFA Kabul Edilebilir Iyi / Cok lyi
X?/sd 2,86 2,32 0< X%/sd< 5 0< X%/sd< 3
RMSEA 0,07 0,06 | 0,00cRMSEA<0,10 | 0,00<cRMSEA<0,05
SRMR 0,05 0,04 0,00<SRMR<0,08 | 0,00<SRMR<0,05
GFI 0,87 0,90 0,90<GFI<1,0 0,95<GFI<1,0
NFI 0,95 0,96 0,90<NFI<1,0 0,95<NFI<1,0
NNFI 0,97 0,97 0,90<NNFI<1,0 0,95<NNFI<1,0
CFI 0,97 0,98 0,90<CFI<1,0 0,95<CFI<1,0

Acimlayict faktdr analizindeki sonuglara benzer sekilde model uyumunu bozan
maddeler oldugu goriildiigiinden (s16, s25) maddelerin elenmesi sonucunda 4 faktorlii
23 maddeden olusan yapinin uyum indekslerinin iyi diizeyde oldugu, tiim maddeler i¢in
t degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu ve modelin iyi uyum verdigi bulgusu elde
edilmistir (Bliylikoztiirk, Cokluk ve Sekercioglu, 2010: 271-272; Meydan ve Sesen,
2011:37). Modele iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.7°da gosterilmistir.

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore faktor yiikleri “Goriinis Unsuru”
faktoriinde 0,66-0,75 araliginda; “Karizma Unsuru” faktoriinde 0,58-0,72 araliginda;
“lletisim Tarz1” faktoriinde 0,61-0,74 arahiginda; “Beden Dili” faktoriinde 0,58-0,66
araliginda degismektedir (Tablo 4.7, Sekil 4.4).
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Tablo 4.7. IKBU Olgegi DFA Sonuglar.

Faktor ve Std.
Maddeler B t R
Goriiniis Unsuru
2 0,66 | 12,51** | 0,44
3 0,74 | 14,59** | 0,55
4 0,75 | 14,97** | 0,56
Karizma Unsuru
10 0,65 | 13,25** | 0,42
11 0,58 | 11,52** | 0,34
14 0,69 | 14,35** | 0,48
15 0,67 | 14,00** | 0,45
21 0,72 | 15,30** | 0,52
Tletisim Tarzi

1 0,71 | 16,05** | 0,50
6 0,74 | 15,85** | 0,55
8 0,67 | 14,83** | 0,45
9 0,68 | 15,14** | 0,46
12 0,68 | 15,08** | 0,46
13 0,74 | 16,77** | 0,55
17 0,62 | 13,33** | 0,38
18 0,68 | 14,96** | 0,46
19 0,61 | 13,11** | 0,37
20 0,63 | 14,93** | 0,40
22 0,71 | 15,80** | 0,50
23 0,71 | 16,04** | 0,50
24 0,63 | 13,72** | 0,40

Beden Dili
5 0,66 | 11,64** | 0,44
7 0,58 | 10,46** | 0,34

**p<0,01
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o

Chi-Sguare=517.10, df=222, P-value=0.00000, RMSER=0.058

Sekil 4.4. Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrama.
4.3.2.2. Olcegin Giivenirligi

Giivenirlik ¢alismast kapsaminda uygulanan madde analizi ydntemlerinden
madde-toplam korelasyonu, test maddelerinden alinan puanlar ile testin toplam puani
arasindaki iliskiyi agiklar. Madde-toplam korelasyonunun pozitif ve yiliksek olmasi,
maddelerin benzer davranislart 6rnekledigini gosterir ve testin i¢ tutarliginin yiiksek
oldugunu gosterir. Genel olarak madde-toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan
maddelerin bireyleri 1yi derecede ayirt ettigi, 0,20-0,30 arasinda kalan maddelerin
zorunlu goriilmesi durumunda teste alinabilecegi soOylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2011:
171). Madde analizinde kullanilan diger bir yontem alt ve {ist ¢eyrekler t-testidir. Testin
toplam puanlarina gore alt%27 ve iist%27’lik gruplarin madde ortalama puanlar
arasindaki farklarin iligkisiz t-testi kullanilarak sinanmasi sonucunda gruplar arasinda
anlaml farklilik ¢ikmasi testin i¢ tutarliginin bir gostergesi olarak degerlendirilir. Her
iki analiz (madde toplam korelasyonu ve alt ve {ist ¢eyrekler testi) maddelerin bireyleri
Ol¢iilen davranig bakimindan ne derece ayirt ettigini gosterir (Biiytlikoztiirk, 2011:171-

172).
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Tablo 4.8. IKBU Olgegi Madde Analizi Sonuglari.

t r
Faktor ve Maddeler | (n1=n2=108) | (n=400) o o
Goriiniis Unsuru

2 -13,35** 0,53

3 -12,43** 0,54 081
4 -12,65** 0,56

Karizma Unsuru

10 -12,13** 0,49

11 -9,92** 0,41

14 -12,05** 0,55 081
15 -10,73** 0,48

21 -11,60 0,53

Iletisim Tarzi

1 -12,21** 0,68

6 -12,56** 0,72

8 -10,77** 0,68 0,93
9 -11,27** 0,69

12 -11,83** 0,65

13 -14,54** 0,72

17 -11,25** 0,62 0,93
18 -13,89** 0,66

19 -11,89** 0,61

20 -13,19** 0,66

22 -11,71** 0,70

23 -12,27%* 0,69

24 -10,52** 0,61

Beden Dili

5 -11,19** 0,49 0,61
7 -10,29** 0,43

r: Madde Toplam Korelasyonu t:Alt ve tist %27 t testi a: Cronbach Alpha **p<0,01

Tablo 4.8’deki giivenirlik analizi sonuglar1 incelendiginde o6l¢egin Cronbach
Alpha katsayis1 0,93 diizeyinde oldukga yiiksek bulunmustur. Alt boyutlarin Cronbach
Alpha katsayilar sirasiyla 0,81 — 0,81 — 0,93 — 0,61 olarak hesaplanmustir. Olgekteki
tim maddeler i¢cin madde-toplam korelasyonlarinin 0,30’dan ytiksek (0,41 ile 0,72
araliginda) oldugu, tiim maddelerin alt ve {ist %27’lik kisimlarinin karsilastirilmasina ait
t degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir (Tablo 4.8). Bu sonuglar,
Olcekte yer alan maddelerin gegerliklerinin yiiksek oldugu, 6lgmek istenen davranis
bakimindan orneklemi ayirt ettikleri ve dlgekte yer alan maddelerin 6lgek iginde ayni

davranis1 6lgmeye yonelik maddeler olduklar1 seklinde yorumlanabilir.
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4.3.2.3. Hipotezlerin Test Edilmesine iliskin t Testi Bulgular

Tablo 4.9. fletisimde Kisisel Basar1 Unsurlar1 Puanlarma Ait t Testi Sonuglari.

Iletisimde Kisisel Basar1 ~ Madde

unsurlari Sayis1 X SS t P

Goriiniis Unsuru 3 3,92 1,01 18,087 0,000
Karizma Unsuru 5 3,73 0,85 17,048 0,000
[letisim Tarz1 13 4,00 0,82 24,339 0,000
Beden Dili 2 3,99 0,97 20,3622 0,000

Goriintis Unsuru puan ortalamasi 3,92+1,01; Karizma Unsuru puan ortalamasi
3,73£0,85; Iletisim Tarzi puan ortalamasi 4,00+0,82; Beden Dili puan ortalamasi
3,994+0,97 olarak bulunmustur (Tablo 4.9). Alinabilecek en diisiik (1) ve en yiiksek (5)
puanlar dikkate alindiginda tim puanlarin “katiliyorum” diizeyinde oldugu tespit
edilmistir (5-1=4/5=0,80 oldugundan puan aralig1 1-1,80; 1,81-2,60; 2,61-3,40, 3,41-
4,20; 4,21-5,00).

Olgek puanlar1 5°1i likert tipinde oldugundan referans puan olarak 3 almmustir.
Her alt boyut puanimin 3’ten (kararsizzim) anlamli derecede farkli olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan tek orneklem t testi sonuglarina gére tim puanlar 0,01
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu sonuglara gore hipotez sonuglart asagidaki gibi elde
edilmistir:
Hipotez 1A Kabul: Satis elemanmin iletisimde goriiniis unsuru satin alma karar
stirecinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.
Hipotez 1B Kabul: Satis elemaninin iletisimde karizma unsuru satin alma karar

stirecinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Hipotez 1C Kabul: Satis elemaninin iletisim tarzi unsuru satin alma karar siirecinde
anlaml bir etkiye sahiptir.

Hipotez 1D Kabul: Satis elemaninin iletisimde beden dili unsuru satin alma karar
stirecinde anlaml1 bir etkiye sahiptir
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SONUC

Modern pazarlama anlayisi, iletisim odakli olmay1 gerektirmektedir. Isletmenin
pazarlama basarisinda satis elemaninin 6nemli bir etkisi vardir. Bir igletmenin satis
giiclinii temsil eden satis elemaninin, kendisinden beklenen satis performansinda onun
miisterilerle olan iletisim becerilerine de biiyiik 6l¢iide baghidir (Cakir ve Pehlivan,
2013: 87). Bu nedenle bir isletmenin iiriin/hizmetlerini miisteriye sunulmasinda Kkilit
insan konumunda olan satis elemanlarinin iletisimde kisisel basari unsurlarinin

tiikketicilerin satin alma davranislarindaki etkisinin arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Calismanin amaci; satig elemanmin iletisimde kisisel basart unsurlarmin
tilkketicilerin satin alma karar siireci tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amagla,
iletisimde kisisel basar1 unsurlari goriiniis, karizma, iletisim tarzi ve beden dili
boyutlarinda degerlendirilmistir. Arastirmanin evreni, Erzurum ilinde yasayan 18 yas
ve lzeri bireylerden olusmaktadir. Arastirmada, kolayda Ornekleme ydntemi
kullanilmistir. Aragtirmanin amaglart dogrultusunda hazirlanan anket formu 400 kisiye

uygulanmis, veriler analiz edilerek hipotezler test edilmistir.

Anketin birinci  bolimiinden elde edilen verilerin analizi sonucunda

katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sonuclar agsagidaki gibidir:

Katilimcilarin©~ %41,3’4 kadin, %358,8’1 1ise erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin yas araliklarina gore dagilimina bakildiginda; katilimcilarin  biiyiik
cogunlugunu (%40,5) “26-35” yas yas araligindaki bireyler olusturmaktadir.
Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda; %63,3°1 evli, %36,8’1 ise bekardir.
Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimina bakildiginda; katilimeilarin biiyiik
cogunlugunu (%60,8) “liniversite” mezunu bireyler olusmaktadir. Katilimcilarin meslek
durumlarina gore dagilimmna bakildiginda; katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunu(%44,3)
“memur” bireyler olusmaktadir. Katilimcilarin aylik gelir dagiliminda en yiiksek pay1

%35 ile “1301-3000TL” gelir grubu almustir.

Yapilan aragtirma sonucunda anketin ikinci boliimiinde yer alan katilimcilarin
satts elemaninin iletisimde kisisel basar1 unsurlarmma yonelik ifadelerinin

degerlendirilmesine yonelik sonuglar agagidaki gibidir:
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Arastirmada kullanilan 6lgek 4 alt boyut ve besli likert tipinde 25 sorudan olusan
bir 6lgme aracidir. Olgekte yer alan 3 madde (2, 3, 4) “Gériiniis Unsuru” alt boyutunu; 5
madde (10, 11, 14, 15, 21) “Karizma Unsuru” alt boyutunu; 15 madde (1, 6, 8,9, 12, 13,
16, 17, 18, 19, 20, 22, 23, 24, 25) “iletisim Tarz1” alt boyutunu; 2 madde (5,7) “Beden
Dili” alt boyutunu olusturmaktadir (Tablo 4.2).

Verilerin analizinde her bir maddeye ait aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri hesaplanmistir. Ortalamasi “3 (Kararsizim)” degerinin {izerinde olan maddeler
“katiliyorum” ifadesine; ortalamas1 “3 (Kararsizim)” degerinin altinda kalan maddeler
ise “katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu gosterir. Buna gore; Buna gore biitiin
maddelerin ortalamast 3’tGn {zerinde ve bir maddenin ortalamasi 3,5’un altinda
bulunmustur. “Bir isletmenin satis elemaniyla olumsuz bir iletisim yasarsam, bu
durumdan sosyal medya ve ¢esitli web sitelerinde bahsederim” (X= 3,26) ifadesinin en
diisiik ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. “Satis elemaninin benimle ciddi ve saygili
sekilde konusmasi 6nemlidir” (X= 4,23) ve “Bir isletmeyi tercih etmemde satis
elemaninin tutum ve davranislari dnemlidir” (X= 4,22) maddelerinin en yiiksek

ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

Acimlayict faktor analizi (AFA) ve dogrulayict faktor analizi (DFA) yapilarak
yap1 gegerliginin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Buna gore; 400 kisilik 6rnekleme ile yapilan
uygulamadan elde edilen veriler ile agimlayici faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu

gozlenmistir.

Olgegin kapsam gecerligine uygun olarak madde faktor iliskisi kurularak yapilan
dogrulayic1 faktdr analizinde, 4 faktorlii yapinin ve tiim maddelerin en iyi yapiy1

verdigi; model uyumunun saglandigi (GFI hari¢) gozlendi.

Ac¢imlayict faktor analizindeki sonuclara benzer sekilde model uyumunu bozan
maddeler oldugu goriildiigiinden (s16, s25) maddelerin elenmesi sonucunda 4 faktorlii
23 maddeden olusan yapinin uyum indekslerinin iyi diizeyde oldugu, tiim maddeler i¢in
t degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu ve modelin iyi uyum verdigi sonucu elde

edilmistir.

Giivenirlik caligmasi1 kapsaminda madde toplam korelasyonu, Cronbach Alpha, alt
ve ust %27’lik ¢eyreklerin t testlerinden olugan madde analizi yontemleri uygulanmustir.

Buna gore; Olgegin Cronbach Alpha katsayist 0,93 diizeyinde oldukca yiiksek
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bulunmustur. Alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilari sirastyla 0,81 — 0,81 — 0,93 —
0,61 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, dlgekte yer alan maddelerin gegerliklerinin
yiiksek oldugu, 6lgmek istenen davranis bakimindan Orneklemi ayirt ettikleri ve
Olceklerde yer alan maddelerin Olgek i¢inde ayni davranisi 6lgmeye yonelik maddeler

olduklar1 seklinde yorumlanmustir.

Son olarak; her alt boyut puaninin 3’ten (kararsizim) anlamli derecede farkli
olup olmadigini belirlemeye yonelik tek 6rneklem t testi sonuglarina gore tiim puanlar
0,01 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Arastirmanin basinda ifade edilen 4 adet hipotezin

4’1 de kabul edilmistir. Bu hipotezler asagida tek tek ele alinip, kisaca agiklanmistir.

Gortintis unsuru faktériiniin puan ortalamasi 3,92+1,01 bulunmustur. Hipotez
1A kabul edilmistir. Katilimcilarin, satin alma karar siirecinde satis elemaninin
iletisimde gorlintis unsurundan etkilendikleri soylenebilir. Yiikselen (2000: 258) de
belirtildigi gibi satig¢inin miisteride ilk biraktig1 izlenim, gériismenin basarisi agisindan
cok onemlidir. Miisteri ile satis elemaninin ilk kez karsi karstya geldigi an kritik bir
stirectir. Satis elemani bu siireci iyi yonetebildigi 6l¢iide miisteriyle giliven esasina

dayali olumlu bir iletisim gerceklestirmis olacaktir (Cakir ve Pehlivan, 2013: 81).

Karizma unsuru faktériiniin puan ortalamasi 3,7340,85 bulunmustur. Hipotez 1B
kabul edilmistir. Katilimcilarin, satin alma karar siirecinde satis elemaninin iletisimde

karizma unsurundan etkilendikleri sdylenebilir.

Iletisim tarzi faktoriiniin puan ortalamasi 4,00+0,82 bulunmustur. Hipotez 1C
kabul edilmistir. Katilimcilarin, satin alma karar siirecinde satis elemaninin iletisimde
iletisim tarzi unsurundan etkilendikleri soylenebilir. Iyi ve etkin bir iletisim
kurulmadan, 1y1 ve etkin miisteri iligkileri olusturmak olanaksizdir. Miisteri iliskilerinde
basarili olabilmek i¢in miisterinin ihtiyaglarini, sorunlarini belirlemeye ve bunlara
¢Oziim Onermeye gerek vardir. Bunun yolu da, etkili bir iletisimi olusturan acik, diiriist

ve igten bir karsilikln iletisimi kurmaktir (Altumsgik ve islamoglu, 2007: 71).

Beden dili tarzi faktoriiniin puan ortalamasi 3,99+0,97 bulunmustur. Hipotez 1D
kabul edilmistir. Katilimcilarin, satin alma karar siirecinde satis elemaninin iletisimde

beden dili unsurundan etkilendikleri soylenebilir.

Iletisimde kisisel basar1 unsurlarim olusturan faktorlerin, aritmetik ortalama ve

standart sapma hesaplamalarindan elde edilen sonuglara gore; tiiketici satin alma karar
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siirecini etkileyen iletisimde kisisel basar1 unsurlar1 arasinda “Iletisim tarz1” ifadesinin
en yiiksek (X= 4,00+0,82), “Karizma unsuru” ifadesinin (X= 3,73+0,85) ise en diisiik
puan ortalamasina sahip oldugu bulunmustur. Satin alma karar siirecini etkileyen

iletisimde kisisel basar1 unsurlarinin 6nem siralamasi “Iletisim tarzi”, “ beden dili”,

goriliniis” ve “karizma” olarak belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore satis elemanlarinin iletisimde kisisel basari
unsurlarinin 6nemi ortaya konmustur. Arastirma sonuglart genel olarak satis elemaninin
iletisimde kisisel basar1 unsurlarinin tiiketicinin satin alma karar siirecinde etkili
oldugunu gostermektedir. Giizel (2007) nin ¢alismasinda; satis¢ilarin dis goriiniisi,
konusma ve kendini ifade edebilme yetenefinin miisteriler agisindan Onemli
goriildiigiinii; temiz giyimli, makama girerken ve miisteriye hitap ederken kibar
davranan satis elemanlariin diger satis elemanlarina gére bir adim 6nde oldugu ifade
edilmistir. Etkili iletisim becerileri, her tiirlii insan iliskisinde ve her tiirlii meslek
alaninda iliskileri kolaylastiric1 olabilmektedir. Ozellikle insanlarla daha fazla bir arada
olunmas1 gereken meslek alanlarinda ¢alisanlarin iletisim becerilerine daha fazla hakim
olmalar1 gerekmektedir. Bu duruma psikiyatrist, psikolog, psikolojik danisman, sosyal
hizmet uzmani, hekim, hemsire, 6gretmen, bankaci, avukat ya da satis eleman1 olarak
calismak Ornek olarak verilebilir. Egan (1994) halkla birlikte olmay1 gerektiren tiim
mesleklerde calisanlarda bu becerilerin gelismis olmasmin etkililiginden s6z eder
(Aktaran: Korkut, 2005: 143). Dogru iletisim tekniklerini 6grenen, misteriyle iletigim
sirasinda dinleyen, anlayan, nasil konusmasi gerektigini bilen, beden dilinden anlayan
ve uygulayan, empati kurabilen bir satis elemaninin bastan sona bir iletisim siireci olan
satis faaliyetinde basarili olmasi kaginilmazdir (Barutgugil, 2009). Iletisim becerilerinin
dogustan kazanildigi disiiniilmekle beraber, ¢ogu caligmada iletisim tekniklerinin
Ogrenilebilecegi ve Ogretilebilecegi ifade edilmektedir (Aktaran: Korkut, 2005: 143).
Satis elemanlarina yonelik egitim igerikleri; iletisim becerilerini gelistirmelerini
saglayacak sekilde diizenlenebilir. Satis isleminin artik sadece miisteriye “mal satmak”
ile smirlt olmadiginin anlasilmasi ile bu alanda daha iyi yetismis insan giiciiniin is
diinyasina kazandirilmas: da énemli bir gereksinim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ote
yandan, isletmeler ise alim kararlarinda; satis elemanlarinin iiriin ve mesleki bilgi
yeterliligi, gecmis is deneyimlerinin yani sira adaylarin iletisim yeteneklerini de dikkate

almalidirlar.
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Sonug olarak, bu ¢aligma ile gelisen piyasa kosullarinda isletmeler agisindan
Onemi son derece artan miisteri iletisiminin ve etkilesiminin satig yonetimindeki yeri ve
Onemi ortaya koyulmus, satis elemaninin iletisimde kisisel basar1 unsurlarinin satin
alma karar siirecinde etkisi arastiritlmis ve elde edilen bulgulara dayali olarak sonuglar

tartisilmig ve Onerilerle ¢calisma sonlandirtlmistir.
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EKLER

EK 1. SATIS ELEMANININ ILETISIMDE KiSISEL BASARI UNSURLARINA
YONELIK TUKETICI ANKETI

Sayin katilimci,

Bu anket formu “Satis elemaninin iletisimde kisisel basar1 unsurlarinin satin alma karar siirecinde
etkisi” konulu yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilmak {izere hazirlanmistir.

Anketin degerlendirilebilmesi igin tiim sorularin eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir. Verdiginiz tiim
cevaplar gizli tutulacaktir. Akademik amagcli olan bu ¢aligmaya katilimimizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Levent SURBAHANLI
Atatiirk iiniversitesi
Halkla Iliskiler Tamtim Boliimii
Yiiksek lisans 6grencisi

DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz?

Kadm () Erkek ()
2. Yasinz?
18-25( ) 26-35 () 3645 () 46-55 () 56 ve tlizeri ()

3. Medeni Durumunuz?

Evli () Bekar ()

4. Egitim Durumunuz?

[kogretim () Lise () Universite () Lisansiistii ( )

5. Mesleginiz?
Serbest Meslek ( ) Memur () Isci ()

Ogrenci () Emekli () Ev Hanmu () Diger (v.uvvvvernnns

6. Ayhk geliriniz?

0-1300TL () 1301-3000TL () 3001 -4000 TL ()
4001 -5000 TL ( ) 5001 ve iizeri TL ()
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Bu béliim, satis elemaninin iletisimde kisisel basari unsurlarma yonelik ifadeler ve her
ifadenin karsisinda sizin diisiincenizi 6lgen bes secenek igermektedir. Liitfen her bir ifadeyi,
sizin i¢in gegerli olan durumu ifadenin karsisindaki ilgili bolmeye (X) isareti koyarak
cevaplandiriniz.

KARARSIZIM

KESINLIKLE
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM
KATILIYORUM
KESINLIKLE
KATILIYORUM

1. Bir igletmeyi tercih etmemde satis elemaninin tutum ve davraniglar: Snemlidir.

2. Bir magazaya girdigimde satis elemani tarafindan kargilanmak isterim.

3. Bir magazaya girdigimde satig elemam tarafindan ilgiyle kargilanmak bende olumlu
bir intiba yaratir.

4. Satis elemaninmn genel goriniigii (giyim tarzi, durugu) bende marka ve igletmeye
yonelik olumlu veya olumsuz bir etki birakir.

5. Asik suratli bir satig elemanindan tiriin satin almak istemem.

6. Satig elemaninin diizgiin diksiyonu ve igten konugma tarzi beni onu dinlemeye
tegvik eder.
7. Satig elemaninin iletisimimiz esnasinda g6z temasi kurmasi 6nemlidir.

8. Satig elemaninin benimle ciddi ve saygih sekilde konugmas: énemlidir.

9. Satig elemanmin beni dinleyip iriin konusunda beklentilerimi, isteklerimi,
tereddiitlerimi anlamig olmas1 6nemlidir.

10. Satis elemaninm kendime yakin buldugumda sdylediklerinden daha fazla etkilenirim.

11. Genellikle gériigme sonrast satig elemanmi ukala, sikici, ilgisiz, ya da bilgili,
sempatik, ilgili olarak nitelendiririm.

12. Gittigim magazada daha 6nce olumlu iletigim kurdugum satig elemaniyla muhatap
olmak isterim.

13. Fiyat1 ve markas: ayni olan triinleri satan iki igletme arasinda segim yaparken,
olumlu iletigim kurdugum satig elemanmin bulundugu igletmeyi tercih ederim.

14. Satis elemaninin kendine giivenen konugma tarzi ve tutumlart igletmeye giiven
duymamda etkili olur.

15. Satin alacagim uriine yonelik tercihimde, satiy eleman1 da karar siirecimde etkili
olur.

16. Satin alma konusunda kararsiz oldugumda, satig elemani beni ikna edebilir.

17. Sirekli aligverig yaptigim bir igletmeden, satis elemanmin olumsuz bir davranigini
gormem nedeniyle soguyabilirim.

18. Almay: digindiigiim herhangi bir triinii; satiy elemanmm soguk tavr, ilgisizligi
yiiziinden almaktan vazgectigim zamanlar oldu.

19. Almay: digiindiigiim herhangi bir tiriinii, satig elemaninin agir1 bask: ve srarciligi
yiiziinden almaktan vazgectigim zamanlar oldu.

20. Almay: digindigim herhangi bir wirtini, satiy clemaninin ciddiyetsiz tavr
yiiziinden almaktan vazgectigim zamanlar oldu.

21. Satig elemanma yonelik diigiincelerim, igletme hakkindaki diigiincelerimi etkiler.

22. Olumlu iletigim kurdugum satig elemaninin bulundugu bir igletmeyi, sonraki satin
alimlarimda da tercih ederim.

23. Bir igletmede olumlu iletigim o&zelliklerine sahip satig elemami bulunmasi, o
igletmeyi tanidiklarima tavsiye etmemde etkilidir.

24. Bir igletmenin satiy clemaniyla olumsuz bir iletisim yagarsam, bu durumu
tanidiklarima anlatirim.

25. Bir igletmenin satig elemaniyla olumsuz bir iletigim yasarsam, bu durumdan sosyal
medya ve ¢esitli web sitelerinde bahsederim.
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