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GIRIiS

Gilinden giline hizl1 bir bicimde artan rekabet ortami, isletmelerin pazar paylarini artirma
cabalarimi ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama bigimlerinde farkli yollar
izlemelerini gerektirir bir hal almistir. Artan rekabet, isletmelerin satislarini olumlu bir
sekilde sonuglandirmalari ve performanslarini artirmalari i¢in miisterileri ile olan
etkilesimini bir iletisim siireci ¢ergevesinde ele almalarina ve karsilikli uzun siireli bir
iliski kurma cabasina sokmaktadir. Bu baglamda isletmelerin miisteriyle bulusma
noktasinda yer alan satis personelleri, isletmenin temsilcisi roliinii iistlenmekte,
miisteriyi etkileyebilmek ve satis performansimi artirabilmek amaciyla farkli yollari
denemek durumunda kalmaktadir. Satis personelinin, satis1 gegeklestirmek ve miisteri
ile uzun siireli bir iliski kurabilmek i¢in yiiz yiize kurdugu iletisim kisisel satig olarak
adlandirtlir. Kigisel satis siirecinin temel noktasi1 misteriyi etkileyebilecek bir sunum
gerceklestirmektir. Satis personeli ile miisteri arasindaki bu siireg; acilig-muhakeme-
tamamlama agamalar1 olarak da tanimlanabilir (Stros vd., 2019: 32). Satis personelinin
miisteri ile iletisime gecip, ilgilendigi tirtine yonlendirmesi ve bilgi vermesiyle baslayan
bu siire¢, miisterinin ilgilendigi tirliniin tespit edilmesi ve bununla ilgili gerekli bilgilerle
miisteriye destek olunarak satis siirecinin hos bir atmosferde gerceklesmesinin
saglanmasiyla muhakeme asamasina gegilir. Muhakeme asamasinda miisteri mevcut
secenekleri degerlendirirken, ihtiyaglarini da ilgilendigi bu {iriin ile karsilagtirir. Son
olarak karar verme asamasina gelindiginde satis personeli miisteriyi ikna ederek satisi
olumlu bir sekilde sonuglandirmaya ¢ahsir. Bu agidan bakildiginda, her satig
personelinin kendine 6zgii bir satig yaklasimi vardir. Yaraticilik, uyumcu satis, miisteri
odaklilik gibi kavramlar: kullanabilen satis personelleri artik bunlara ek olarak mizah

kullanma kabiliyetiyle de miisteriyi etkileyebilmektedir.

Miisterinin karar verme siireci satis personelinin ¢abasiyla degisebilir (Mohr ve Bitner,
1995). Dolaysiyla satis siireci icerisinde satis personelinin miisterinin giivenini ve
bagliligint kazanmaya c¢alismasi, miisterinin daha yakin hissetmeSini ve bir bag

olusmasini saglayabilir. Bowlby (1982) calismasinda Kkisileraras: iliskilerin baglar



tizerine kurulu oldugunu ve basarili bir bag kurulmasinin uzun siireli iliskilerin oniini
actigint ifade etmistir. Miisteri-satisc1 baglaminda kullanilan mizah, duygusal bagin
giiclenmesini saglarken, miisteri ile kurulacak olan uzun siireli iliskinin de temellerini
atmaya yardime1 olur. Bu siirecte mizah kullanimi1 miisteride hos duygular olusturarak,
miisterinin ikna olmasmi kolaylastirir. Bu nedenle, satis personelinin mizah kullanma
istekliligi miisteri ile bir bag kurulmasi ve nihayetinde satig1 olumlu yonde etkilemesiyle

de satis performansinin artmasit yoniinde olumlu bir etki olusturur.

Bu tez ¢alismasinda Kisisel satis siirecine iliskin temel teorilendirme; yaratici satis ve
miisteri odakliligin, uyumcu satisin ana onciilleri olduguna yoneliktir (Benerjee ve Bag,
2022; Yeo vd., 2019; Guenzi vd., 2014, Pelham ve Kravitz, 2008; Jaramillo ve Grisaffe
2009). Tezde mizah teorisi olarak mizahin kullanimma yonelik siibjektif
degerlendirmeye iliskin bir degerlendirme yapilmistir. Performansin 6lglimlenmesinde

ise, siibjektif bir 6l¢iim lizerinden hareket edilmistir.

Satis siireci boyunca satis personelinin miisterilerini ikna etme c¢abalar1 ve siireci satisi
kapatmaya yonlendirmesi gibi zorluklarla karsilagmasi, satis personelinin bu durumlara
aliskin olmasint ve esnek olmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla satis performansini
hizlandiracak, miisterilerin isteklerini olumlu bir sekilde sonuglandiracak sekilde
yaratici bir bakis acisi, Satis personelinin sahip olmasi gereken yontemlerden biri haline
gelmektedir. Yaraticilik, is diinyasinda bir basar1 faktorii olarak kendine yer edinerek
son yillarda basarili satig¢ilarin bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir (Wang vd., 1985;
Netemeyer, 2004). Isletmelerin ulastig1 pazarlarm genislemesi, teknolojinin ilerlemesi
yeni miisteri adaylart bulmak ve bu miisterilerin ihtiyaglarina 6zel ¢dziimler ortaya
koymak, yaratici diisiinceyi ¢ozlimiin bir parcasi haline getirmistir. Satis performansini
artirmak, miisterilerle siirdiiriilebilir iligskiler kurmak ve miisteri memnuniyeti saglamak

kisisel satis siireci icerisinde yaraticiligin dnemli bir konu haline gelmesini saglamistir.

llgili literatire bakildiginda uyumcu satigm kullamlmamasi halinde, satis
performansinin artirilamayacagi yoniinde bir goriisle karsilasiimaktadir (Spiro ve Weitz,
1990; Sujan vd., 1994; Robinson vd., 2005; Jaramillo vd., 2005; Rapp vd., 2008;
Boorom vd., 1998, Verbeke vd., 2004; Giacobbe vd., 2006; Porter vd., 2003; Spiro ve



Weitz, 1990; Singh vd., 2013; Levy ve Sharma, 1994; Charoensukmongkol ve
Suthatorn, 2021; Chakrabarty vd., 2008; Pettijohn vd., 2000; Kara vd., 2013; Altintas
vd., 2013). Fakat bir yandan da satis siirecinde mizah kullanim1 kendine 6zgii bir alan
olarak etkili bir degisken olarak yer almaktadir (Mesmer-Magnus vd., 2021; Avolio vd.,
1999; Lunardo vd., 2018; Bompar vd., 2021; Wu vd., 2020; Jalalkamali vd., 2013;
Lussier vd., 2017). Tez calismasinda; literatiirde bahsedildigi gibi satis performansi
tizerinde uyumcu satisin arindirilmis bir etkisinin olup olmadigi veya mizah
kullaniminin devreye girmesiyle birlikte satis performansimin artirilmasi yoniinde
uyumcu satisin kullanilmasinin gerekliligine dair bir aragtirma sorunsali gelistirilmistir.
Dolayisiyla ¢aligmanin arastirma sorusu, mizah kullaniminin uyumcu satis lizerinde onu
zayiflatan bir etkisinin olup olmadiginin aragtirilmasidir. Bu baglamda calisma, mizah
ve Kisisel satis teorilerinden hareketle iliskilerin kavramsallastirilarak modellenmesi ve

bu modelin kantitatif olarak dl¢iilmesine dayanmaktadir.

Miisterilerle olan iligkilerini iyi bir seviyede tutmak hem basarili satigin bir faktorii hem
de miisterilerle uzun siireli iliski kurmanin bir pargasidir. Satis personelinin miisteriye
olan yaklasiminda mizah faktoriinii kullanmasi satisin olumlu sonuglanmasinda pozitif
bir etkendir. Satig gorevlileri igin mizahin gii¢lii bir ara¢ olabilmesi dogru zamanda ve
uygun misteriye karst kullanilmasi ile orantilidir. Mizah kullanimi artik satis
siireclerinin bir parcast olarak kabul edilmekte ve satis personellerinin mizah
kullaniminin olumlu etkilerini goérmeleriyle birlikte satista kullanilan bir teknik olarak

benimsenmistir.

Mizahin kisiligin bir yansimasi (Edwards ve Martin, 2014) olarak ele alinmasi bu
durumun kisisel olarak igsellestirilmesi ve i¢inde bulunulan duruma gore kullanilan
farkl bir yap1 olmasi gerekliligini de ortaya koymaktadir. Mizahin 6zellikle yaraticiligin
bir pargasi veya onunla birlikte isleyen bir mekanizma olarak ele alinmasi da bunu
destekleyici niteliktedir. Ayrica giilme, eglenme vb. alt unsurlara sahip bir yap1 olarak
islemesi de (Warren ve McGraw, 2016) kendine 06zgii bir yapr oldugunu
kuvvetlendirmektedir. Mizahin insanlar1 rahatlatici etkisi, hatalar1 veya elestirilerin hos
goriilmesini saglarken, yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasia da yardimer olur. Ote yandan bir

isletmede mizah kullanim1 hem ¢alisanlar arasindaki bilgi aktarimi ve birbirleriyle olan



iletisimleri i¢in hem de hem de ¢alisanlarin miisteri ile kuracaklari etkilesim i¢in dnemli
bir arag olarak kabul edilmektedir (Mathew, 2017). Satis personeli ve miisteri arasindaki
iletisimde mizah kullanilmasi, taraflarin birbirini anlamasi, sdylenilenleri kabul etmesini
kolaylastirarak olumlu bir atmosfer yaratir. Boyle bir ortam satis siirecinde taraflarin
birbirine karsi daha anlayisli olmasimi saglarken, bunun beraberinde de satis

performansinin artmasini olumlu yonde etkilemektedir.

Satis alanma yonelik literatiirde satis elemanlarmin kullanmig oldugu mizahin, yapi
olarak yaraticilik ve performansi etkileyen (Lussier vd. 2017; Bompar ve Lunardo 2018;
Lunardo vd. 2018), bagimsiz bir degisken olarak kurgulandigi gozlemlenmektedir.
Mizah alanina yonelik literatiirde ise mizah kullanimi ve tiirleri arac1 degisken olarak da
kullanilmaktadir (Huang ve Lie, 2019; Besser vd. 2011; Lie vd., 2022). Buradan
hareketle doktora tezinin bakis acgisi satis elemanlarinin mizahi kullanmasini araci etki

olarak pozisyonlamaktir.

Gliniimiizde emlak sektoriindeki hizli ytikselis, gayrimenkul sektoriiniin kurumsal hale
girmesini ve bu sektordeki isletmelerin profesyonel bir yapiya doniismelerini
gerektirmistir. Ozellikle yerli ve yabanci menseli zincir emlak sirketlerinin sektdrde
basat konuma gelmesi, miisterilerin tercihlerini bu yonde kullanmalarinda etkili
olmustur. S6z konusu menkul hakkinda daha bilgili olmalari, regiilasyonlara hakim
olmalar1 ve de alis-veris esnasinda yasal siireci daha profesyonel olarak takip eden
emlak danismanlariin s6z konusu isletmelerde gorev yapmasi miisterilerin boyle bir
alig-veris esnasinda bu isletmelere ydnelmesini saglamaktadir. Isletmelerin bu sekilde
kurumsal hale gelmesi miisterilerin oncelikli tercih sebebi olurken 6te yandan emlak
danmismanlarinin da bu satis siirecinde misterileri ile kurduklart iletisim O6nem
kazanmaktadir. Emlak satin alma siireci yasal prosediirler sebebi ile miisteri ve satis
personeli (emlak danismanlar1) arasinda karsilikli bir etkilesim halinde yonetilmesi
gereken bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Satis personelinin miisterinin talebine ve
ihtiyacina gore bir iiriin arayisina girip bunu miisteriye sunmasi, birlikte bulunan
irlinlerin ziyaret edilip ihtiyaglar1 karsilayip karsilamadigina karar verilmesi, bu siireci

kisisel satis haline getirmistir. Miisteri ve satis personeli yakin bir iletisim icerisinde



karsilikli olarak siirece dahil oldugundan, satis personeli satis unsurlarini biitiinsel

olarak kullanmak durumundadir.

Calismanin ana varsayimui literatiirde belirtildigi gibi mizah kullaniminin, kisisel satig
siirecinde etkili olan yaraticilik, uyumcu satis ve miisteri odaklilik gibi kavramlarla
birlikte ve onlardan yalin bir halde etkisinin nasil oldugunun arastirilmasi yoniindedir.
Bu baglamda, satis personelinin mizah kullanimi miisteri ile duygusal ve biligsel
etkilesimin gelistirilerek satis performansinin artirilabilecegi yoniinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Wagle’nin (1985) ¢alismasiyla birlikte mizah kullaniminin alic1 ve satici
arasindaki iliskiyi olumlu etkileyecegi ve dolayisiyla satisa olan etkisinin de olumlu
yonde olacagi literatiirde kendine yer edinmeye baslamis ve ardindan Lussier vd. (2017)
ile de mizah kullanimi, yaraticilik, uyumcu satig gibi kavramlarin satis performansina
olan olumlu etkileri ortaya koyulmustur. Ote yandan, kisisel satis siirecinde mizah
kullanim1 alici-satic1 iliskisinde buzlar1 kiric1 bir gorev gérmekte ve karsilikli bir
giilimseme veya kahkaha etkisi olusturarak satis personeline miisterideki gerginligi
azaltma firsatin1 sunmaktadir, boylelikle yapilan satisin olumlu sonuglandirilmasini da

saglamaktadir.

Calisma ii¢ boliim olarak tasarlanmstir. Ik béliimde ¢alismanin ana yapisii olusturan
kisisel satig kavrami ve bu kavramin temel 6zellikleri agiklanarak ardindan miisteri ve
satis personeli baglaminda kisisel satis kavrami degerlendirilmistir. Ote yandan, mizah
kavrami incelenerek pazarlama ve satig literatiiriindeki yeri ele alimmastir. Ayrica kisisel

satig slirecinde ve pazarlama alaninda mizah kullanimiyla ilgili literatiir incelenmistir.

Ikinci béliimde, kisisel satis unsurlarina ayri ayr1 odaklamlmis bu baglamda mizah ve
kisisel satis unsurlar1 ele alinmistir. Mizah kavraminin satis performansi ile iliskisini
ortaya koymak icin kigisel satis unsurlarindan kabul edilen yaraticilik, misteri odaklilik,

calisan performansi uyumcu satis ile mizah iligkisi incelenmistir.

Ucgiincii boliimde ise, ¢alismanin analiz kismini olusturan emlak sektdrii agiklanarak, ilk
iki boliimde yer verilen literatiir ile olan iligkilerin arastirildigi saha caligmasi

aciklanmistir. Mizah kullaniminin devreye girmesi ile uyumcu satisin performans



tizerindeki etkilerinin Sl¢timlendigi arastirma modeli ile yapisal esitlik model analizi

sonuclarina dayanarak yapilan degerlendirmelere sonug¢ bdliimiine yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KISISEL SATIS SURECI VE MiZAH KULLANIMININ SATIS
PERSONELI ACISINDAN ONEMIi

Calismanin ilk boliimiinde; doktora tez calismasinin temel sOrunsali olan mizah
kullaniminin kavramsal incelemesi ile alana iliskin yansima alanlar1 agiklanarak,
ozellikle kisisel satig siirecinde mizah kullaniminin yeri ve hipotetik yapis1 incelenerek

mizah kullaniminin kisisel satis siireci ile olan baglantist kurulacaktir.
1. MiZAH KULLANIMININ KAVRAMSAL INCELEMESI

Sosyal bir olgu olarak kabul edilen mizah kavrami, bireyin hayati boyunca dahil oldugu
tim kisileraras1 iligkilerinde karsilastigi gilinliikk bir eylemdir. Mizah, yakin ge¢cmise
kadar is yeri ortaminda gayri ciddiligi artirabileceginden kullanilmasi sakincali bir
kavram olarak kabul edilmistir (Mendleson vd., 1986). Dolayisiyla mizahin isyeri
ortamlarinda kabul goérmesi ve uygulanmasi olduk¢a yeni bir olgudur. Ydneticiler
caligmay1 oyun ve eglenceye yer olmayan ciddi faaliyet olarak gordiikleri i¢in mizah ve
1sin birbirinden ayr1 tutulmasi gerektigini ve is yerinde mizah kullanilmasinin uygunsuz
olacagini hatta ¢alisanlar1 profesyonellikten uzaklastiracag: diisiincesine sahiptiler. Son
zamanlarda yazinda mizah kavraminin kullanilmasi mizahin is yerinde ¢alisanlarin isle
angaje olmasimi saglarken, yoneticilerin de artik is yerinde komik teknikler, kelime
oyunlari, sakalar, hikdye anlatim1 gibi tekniklere Onem vermeye baslamalarini
saglamistir (Mendleson vd., 1986). Giiniimiizde rekabetci piyasalarda faaliyet gdsteren
isletmeler, hem i¢ miisteri olarak ¢alisanlarin birbirleri ile etkilesimde bulunmalarini ve
verimliliklerini artirmay1, hem de dig miisterilerinin siirekliliklerini saglamak amaciyla
isyerinde kullanilan mizah miktarin1 artirmanin potansiyel faydalarina biiytik ilgi
duymaktadirlar. Mizahin tesvik edildigi ¢alisma ortamlar1 ¢alisanlara her zaman daha
cekici gelmis ve ¢alisanlarin mizah yapabildikleri isyerlerinde kendilerini daha mutlu,
saglikli, az stresli ve iiretken olduklart belirtilmistir (Spielmann, 2014). Dolayisiyla

mizah vasitasi ile calisanlar ve yoneticiler arasinda sosyal etkilesimin daha yogun



saglanabilecegi, daha yaratici diisiinme ve problem ¢6zmeyi tesvik edici bir atmosfer

olusturacagi ileri siirilmistiir (Morreall, 1991).

Mizah ve ilgili kavramlarin kisiye ve iginde bulundugu duruma 6zgii bir yonii vardir.
Mizah kisinin sikintili bir duruma kars1 gelistirdigi savunma, hayati algilayis bigimi,
gerginlik hissettiginde ortami1 yumusatma amaci ile ortaya ¢ikardigi bir iletisim
mekanizmasidir. Mizahin igerigi kiside olumlu tepkiler olusturarak ortami, durumu veya
iletisimi hareketlendiren bir 6zellige sahip olmakla birlikte daha ¢ok giilmeye ve neseye

atif yapmaktadir (Scheel, 2017).

Mizah, insanlarin sdyledigi ya da yaptig1, baskalarinin komik olarak algiladig1 ve onlar
giildiirme egiliminde olan her seyi temsil eden genis ve ¢ok yonlii bir terim olmanin
yani sira, aynt zamanda boyle eglenceli uyaranlarin hem yaratilmas: hem de algilanmasi
icin gereken zihinsel siirecleri ve ayrica bundan keyif alinmasina dahil olan nesenin
duygusal tepkisi olarak ifade edilebilir (Martin ve Ford, 2018). Literatiire bakildiginda,
kahkaha ve algilanan komikligin mizah ile olan iliskisi duygusal, davranissal ve biligsel
tepkilerden olustugu anlasilmaktadir (Martin 2007; McGraw ve Warren 2010; Veatch
1998). Mizah; yetenek, mizag, diinya goriisii veya bir savunma mekanizmasi olabilir.
Hatta mizah bir ifadeden ziyade, daha ¢ok kisinin karakteristik 6zelligi olarak da kabul
edilebilir. Mizah, insanlarin sdylemlerinin veya yaptiklarinin baskalar: tarafindan komik
algilanmasi ve onlar1 giildiirme egilimine yonelik kapsamli bir terim olmasinin yant sira,
bu tiir eglenceli bir uyaranin yaratilmasi ve algilanmasi i¢in gerekli zihinsel siiregleri ve
bundan keyif alinmasini saglayan duygusal tepkiler olarak tanimlanabilir. (Martin ve
Ford, 2018 :3). Long ve Graesser (1988) mizahi, isteyerek veya istemsizce yapilan
spontane komik ve eglenceli seyler olarak goriirken, Romero ve Cruthirds (2006)
mizahi, grup veya bireysel olarak karsilikli iligkilerde olumlu bilissel ve duygusal tepki
yaratan eglenceli iletisim siireci olarak vurgulamiglardir. Ote yandan Booth-
Butterfield’e (1991: 56) gore mizah; hedef kitlesinde zevk, haz veya eglenme maksath
anlik olusan kahkaha ve giiliimseme seklinde ortaya c¢ikan sozlii veya s6zsiiz mesajlar
olarak tanimlamistir. Tanimlar 1s181nda bakildiginda mizah karsi tarafta kahkaha veya
giilimseme olusturan bir iletisim faaliyeti olarak goriilebilir. Mizah hem igsel hem de

duygusal yonil itibariyle mizah “iireticisinde” ve mizah “alicisinda” farkli duygular



ortaya c¢ikaran bir iletisim stirecidir. Bu sebeple, Gervais ve Wilson (2005: 398) is
yerinde kullanilan mizahi “ciddi olmayan sosyal uyumsuzluk™ olarak tanimlamislardir.
Aslinda mizah insanlarin eglenceli bir sekilde etkilesime girmesinin bir yoludur (Martin

ve Ford, 2018).

Mizah, komik veya komik olmasi amaglanan olgular olabilecegi gibi, mizah sonucu
olusan kahkaha, eglence veya bir seyin komik oldugu algisini ortaya ¢ikaran uyaricilar
komedi olarak tanimlanir (Stern, 1996: 40). Komedi sadece saka yapmak ile ilgili degil
ayn1 zamanda yiiz yiize, geleneksel veya sosyal medya gibi kanallarla iletilebilen
giilmeden de eglendirebilen davranislar1 da icermektedir (Herring vd., 2011; Ruch,
1997). Komedi iiretme ve mizahi takdir etme egilimindeki farkliliklar ise mizah anlayisi
(Sense of Humor) olarak ifade edilmektedir (Hehl ve Ruch 1985; Martin 2007).
Thorson ve Powell (1993) mizah anlayisini alti farkli unsurla ifade etmistir; kendini
mizahi bir kisi olarak tanimlama, digerlerinin yaptig1 mizahi tanima, takdir etme, giilme,
mizahi bakis acis1 ve mizahla basa ¢ikabilme. Dolayisiyla, mizah anlayis1 bir kisinin
uyguladigi kendine 6zgii mizah bigimi (Lynch, 2002) veya genel anlamda eglenceli bir
zihin yapisint olusturmaktadir (McGhee, 1979). Mizah anlayisi; mizahi algilama, zevk
alma, takdir etme gibi bircok Ozellikten olusur (Martin, 2010). Gii¢lii bir mizah
anlayisina sahip kisilerin stresle basa ¢ikma derecesinin de yiiksek oldugu ayrica diger
kisilerle de daha iyi iligkiler kurdugu ve daha iyi zihinsel ve fiziksel sagliga sahip
oldugu ortaya koyulmustur (Lefcourt, 2001).

1.1. Mizah Tiirleri

Gerek hayat tarzi gerekse de kisinin karakteristik Ozelligi itibariyle mizah giinliik
kullaniminin yani sira, karsilikli iligkilerde bir sosyal kabul, karsi tarafi ikna etme,
ortami yumusatma, kendini kabul ettirme ve olasi sorunlari azaltma gibi 6zelliklere de
sahip bir kavramdir. Martin vd. (2003) mizahin farkli kullanimlarin1 iki boyutlu bir
modelde gostermistir ve bu modelde kisinin kendisine veya karsi tarafa hangi diizeyde
bir mizah yo6nlendirecegi kavramsallastirilmistir. Buna gore, ilk boyut mizahin iyi huylu
veya zarar verici bir bi¢cim alabilecegi gercegiyle ilgiliyken, ikinci boyut, mizahin karsi

taraf ile iliskileri veya kisinin kendi benligini gelistirmesi gibi bir durumu ortaya koyar.



Dolayisiyla Martin vd. (2003) tablo 1°de gorildiigii tizere, bu iki mizah boyutundan dort
farklt mizah tipi ortaya koymuslardir; katilimci mizah (affiliative humor), kendini
gelistiren mizah (self-enhancing humor), saldirgan mizah (aggressive humor), kendini

asagilayan mizah (self-defeating humor).

Tablo 1:Mizah Tipolojisi

MIiZAH TARZI ~ MIZAHIN HEDEFI MIZAHIN ISLEVI
Kisilerarast; Bu mizah tiirii, kisilerarasi iliski kurmaya
yardime1 olur. Insanlar kendileri ile ilgili
Katihmer Mizah mizah yaptiklarinda digerleri de kendilerini
222}12?:;]2; rahat hissederler.
Bu mizah tiriini kullanan kisiler, kendi
lesel; refahlariyla ilgilenirler. Duygulari
Kendini diizenleme ve stresle basa ¢ikma
Gelistiren Mizah R . mekanizmast olarak kullanilir ve her
Kigsinin Yonlenmesi durumda iyimser bakis agisi korunmaya
saglanir.
o ) Bu mizah tiirli, bagkalariyla alay eden,
Kisileraras; onlar1 toplum igerisinde kiigiik diisiiren ve
. manipiile eden kisiler tarafindan kullanilir.
Ealdiresuthlicah Karsi Tarafin Bu kisiler sakalarinin baskalarini rahatsiz
B alanimnaT edecegini diisiinmeden, cinsiyet¢i ve etnik
sakalarda bulunabilirler.
Bu mizah tiirtinii kullanan bireyleri digerleri
Kendini lesel; tarafindan kabul edilmek i¢in kendileri ile
Asadilavan alay etmeyi géze alirlar. Genellikle kendini
sl\/lgizaz R . asagilayan mizahi kullanan kisiler olumsuz
Kiginin Yonlenmesi duygulariyla basa ¢ikma konusunda zayiflik

gosterirler.

Kaynak: (Martin vd., 2003: 52)

1.1.1. Katilimci Mizah

Katilimc1 mizah; karsilikli iligkilerin giliglenmesine yardimci olarak, grup igerisinde

uyumun artmasina yardimci olur. Katilimci mizah boyutunda kisiler digerlerini
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eglendirmek, iligkileri kolaylastirmak ve gerilimi azaltmak i¢in fikra anlatma, espri
yapma, komik seyler sdyleme egilimindedirler (Lefcourt, 2001). Bu boyut kisilerarasi
uyumu ve cekiciligi artiran mizahin hosgdriilii kullanimidir. Bu mizah tarzi genellikle,

disa doniik, nese ve 6zsaygiya sahip, yakinlik kurmaya meyilli kisilerin tarzidir.

1.1.2. Kendini Gelistiren Mizah

Bu boyutta mizah bir basa ¢ikma mekanizmasi olarak kullanilir. Olumsuzluklara
ragmen eglenme, stres veya bir sikinti karsisinda dahi kiginin mizahi bakisini
stirdiirebildigi tarzdir (Kuiper, Martin ve Olinger, 1993). Kisinin olumsuz bir durumdan
kacinmasina yardime1 olurken ayni zamanda da mevcut rahatsiz edici durum karsisinda

bir savunma mekanizmasi olarak mizahin kullanildig1 boyuttur.

1.1.3. Saldirgan Mizah

Bu boyut digerleriyle alay etme, kiiciik diisiirme, hafife alma gibi asagilamak amaciyla
kullanilan mizah tarzidir (Zillman, 1983). Kisi kullandig1 saldirgan mizah neticesinde
digerlerine nasil bir olumsuz etki biraktiginin farkinda olmazken, ayni zamanda

baskalarini incitme ve yabancilastirma olasilig1 da yiiksektir (Martin vd., 2003).

1.1.4. Kendini Asagilayan Mizah

Kisinin bagkalarinin onaymi almak, grupta one ¢ikmak veya kendini sevdirmek
amaciyla kendisini asagilamak suretiyle yapmis oldugu mizah tiirtidiir. Kisi baskalarini

memnun etmeye ¢alisirken kendisini kiigiik diigiirmiis olur (Martin ve Ford, 2018: 87).

Yukarida bahsedilen mizah tiirleri dogal olarak kisiligin ige veya disa doniiklik
nitelikleri ile iligkilidir (Marinkovic ve Tanasic, 2016). Bu kavramsallastirma temelde
kisinin i¢ diinyasi ile dis diinya arasinda kurdugu iletisim yolunun bir yansimasidir. Dig
diinya ile kurulan mekanizma karsi tarafi incitme veya onunla yakilik kurma
seklindeyken, kisinin i¢ diinyasinda ise kisinin kendini yiiceltme ile kiiciiltme arasindaki

yelpaze seklindedir (Mendiburo-Seguel vd., 2015).
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1.2. Mizah Teorileri

Kahkaha, mizah deneyiminin tek gostergesi degildir, fakat ana gdstergesi sayilabilir.
Giiliimseme, siritma gibi belirtiler boyle bir deneyime isaret edebilir. Mizahin alg1 veya
izleyici merkezli olmas1 mizah deneyiminin belirtisini onu yasayan kisinin ifadelerinden
gelmesi gergegiyle vurgulanir (Meyer, 2000). Ote yandan iletisim, biri tarafindan
algilanan bir mesaj veya etkilesimden kaynaklanmasi nedeniyle neredeyse tiim mizah
teorilerinde kilit bir faktordiir. Bazen basit gozlemler veya diisiinceler mizahi
tetikleyebilir. Teorisyenler mizahin bilissel tarafin1 gozlemlemek i¢in, belirli bir
durumda mizahi algilamanin kisinin zihninde bazi sembollerin iglenmesi i¢in gerekli
oldugunu iddia ederler (Meyer, 2000). Mizah insan diislincesinde rahatlama,
uyumsuzluk ve stiinliik algilar1 yoluyla olmak {izere {i¢ temel bi¢imde ortaya ¢ikar
(Berger, 1993). Tablo 2’de gosterildigi gibi, mizah literatiiriiniin ti¢ klasik teorisi olan
(relief),

(incongruity) -Neden giileriz? -Mizahin dogasi nedir? veya -Komik olan nelerden

rahatlama  teorisi tistiinliik  teorisi-(superiority) ve uyumsuzluk teorisi

olusur? sorularina en makul cevaplari ararken (Kulka, 2007) bu ii¢ klasik teori mizahin

ne oldugunu ve neden kabul edilebilecegini de sorgular.

Tablo 2: Mizah Teorileri Arasindaki Farkliliklar

Teori Birincil Odak Aciklayict Mekanizma

Rahatlama Teorisi

Motivasyonel; igsel Thtiyaclar

Gerginligin giderilmesi

Ustiinliik Teorisi

Motivasyonel; i¢sel giidiiler

Ozgiiven gelistirme

Uyumsuzluk Teorisi

Biligsel; Algi ve yorumlama

Bir uyarici veya olayin
beklenmedik uyumsuzlugun
algilanmasi

Kaynak: (Martin ve Ford, 2018)
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1.2.1. Rahatlama Teorisi

Rahatlama teorisi, insanlarin mizah1 deneyimleyip, giilerek streslerini azaltmalarini esas
alir (Berlyne, 1972; Morreall, 1983; Shurcliff, 1968). Mizah, sinirsel enerjinin serbest
birakilmasi yoluyla ortaya c¢ikar. Bu, gerilim azalmasi bakis agisina bagli olarak
uyarilma durumunu azaltarak ("jag" teorisi) veya uyarilmay1 artirarak ("boost" teorisi)
mizaha yol acabilir (Berlyne, 1972). Rahatlama teorisi, mizahin bilingaltinda bulunan
sosyokiiltiirel engellemelerin tistesinden gelen enerji salinimi ile olugsmaktadir (Freud,
1960; Schaeffer, 1981). Freud (1960) tarafindan temelleri atilan rahatlama teorisi, bir
nevi savunma mekanizmasi olarak goriilmiistiir. Bu dogrultuda kisinin, gercekligi goz
ardi1 etmek, kendini olumsuz gergeklerin duygusal sonuglarindan korumak (Spielmann,
2014) saldirganlik ve endise hali gibi fizyolojik uyarilmalarin mizah kullanimi ile basa
¢ikacagi savunulmaktadir (Ventis vd., 2001). Rahatlama teorisi, i¢sel ihtiyaglara
odaklanarak mizahin bastirtlmis duygularin istesinden gelmek igin kullanildigin
belirtir. Meyer’e (2000) gore, kisinin gergin bir durumda giilerek fizyo-mantiksal olarak
kendini serbest birakmas1 olarak da ifade edilir. Ornegin, gergin bir atmosfere sahip
toplantida, yoneticinin komik bir sey sodylemesi katilimcilari sasirtabilir, bu da
uyandirict bir kahkaha patlamasina ve ardindan daha gevsek bir atmosfere neden olur

(Scheel, 2017).

1.2.2. Ustiinliik Teorisi

Ustiinliik teorisi, mizah kullaniminin kisinin iistiinliik olarak gordiigii duygularini kars
taraf icin baski unsuru olarak kullanimidir (Berger, 1987). Ortami yumusatmak, karsi
tarafla yakinlik kurmak gibi olumlu yanlar1 haricinde, burada mizah kars1 tarafi
asagilayici veya saldirgan bir tutum sergilemek icin de kullanilmaktadir. Kiginin
kendisini digerlerinin arasinda gelistirme giidiisii ile farklilagtirmasina vurgu yapar.
Kisinin karsisindakini hakli olarak terslemesinin, karsi tarafin mizah olarak algilamasi
durumu veya insanlarin kendilerini daha diisiik sosyal statiideki insanlarla kiyaslamasi
neticesinde keyif almasi, igneleme ve alay gibi mizahin olumsuz yonlerini ortaya ¢ikarir
(Barry ve Graca, 2018). Ustiinliik teorisi, baska bir kisi ya da grup iizerindeki iistiinliik

hissinden kaynaklanir. Ornegin, bir iist, bir toplantida astinin aleyhine komik bir sey
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sOyleyerek elde ettigi statiiyli gostermeye calisirken, bu durum mizahin odagindaki
hedef de dahil olmak {izere tiim katilimcilar tarafindan giiliismeler ile karsilanabilir.
Martin (1998)’e gore istiinliik teorisi olumsuz tutumlarin mizah yoluyla ifade edilme

bi¢cimlerini vurgular.
1.2.3. Uyumsuzluk Teorisi

Uyumsuzluk teorisi, diger teoriler gibi kosullara degil, mizah kaynagi olan nesneler ile
iligskilendirilir. Yani bir nesnenin mizahi etkiye sahip olabilmesi i¢in kendi iginde bir
uyumsuzluk barindirmasi gereklidir (Veale, 2004). Bu teoriye gore, insanlarin eglenmek
icin disaridan biligsel (cognitive) bir uyarana ihtiyaglart vardir ve bu komik olma
durumu zihnimizin beklentimiz ile gercekte var olan sey arasindaki uyumsuzlugu fark
etmesi halinde ortaya ¢ikar. Bu uyumsuzlugun fark edilmesi giilme ile sonuglanir (Barry
ve Graca, 2018). Giilme, buradaki uyumsuzlugu ¢ézmenin yani sira ger¢ekligi anlamay1
da gerektirdiginden Speck vd. (1991) bu siireci uyumsuzluk ¢o6ziimii olarak

siniflandirmiglardir.

Uyumsuzluk ve istiinliik teorisi biligsel, sosyal ve duygusal olarak ortaya g¢ikarken
rahatlama teorisi ise daha ¢ok fizyolojik durumlardan kaynaklanir (Barry ve Graca,

2018).
2. MIZAHIN YANSIMA ALANLARI
2.1.  Kisiler Aras iliskilerde Mizahin Rolii ve Onemi

Mizah, Kisinin digerleriyle iliskilerini devam ettirirken, karsi tarafa iyi olma hissi
vermek, olasi catigmalar1 azaltmak, kars: taraf ile giiclii bir bag kurabilmek amaciyla
kullanildigindan iletisimin bir pargasi olarak kabul edilebilir (Ziv, 1984). Ote yandan
grup baglaminda bakildiginda, grup i¢i bagliligi artirmak, grup tyelerinin moralini
yukseltmek ve keyifli bir atmosfer yaratma amaciyla da kullanilmasi grup ici iletisimin

artmasinda mizahi 6ne ¢ikarir (Martineau, 1972).
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Kisinin digerleriyle olan iletisimindeki mizahin olumlu etkisi (Collinson, 1988), ayni
zamanda kars1 tarafla olan iligkileri yumusatma, bag kurma (Meyer, 1997) ve giiveni
artirmay1 (Day vd., 2013) saglarken, ayni zamanda olasi gerginligi ve catismalar1 da
(Cowan ve Little, 2013; Meyer, 1997) yatistirma O6zelligi ile 6nemli bir iletisim yolu
oldugunu da vurgular. Iletisim, genel hatlariyla bakildiginda bir paylasma siireci olarak
goriilebilir. Bu baglamda digerleri ile olan etkilesim arttik¢a kisinin hem kendine hem
de karsi tarafa yansiyan yoOniiyle bulundugu sosyal yapida kaliplar olusturmaktadir
(Mead, 1934). Kisinin kars1 taraf ile diisiincelerini paylasmasi, ilettigi mesajlara iliskin
algilar1, deneyimleri bir araya gelerek bir anlam olusturur. Kisinin sosyal ortaminda
olusturdugu oriintiiler bir araya geldiginde iletisimi olusturur. Dolayisiyla kisi sosyal

varligini1 devam ettirdigi siiregte siirekli bir iletisim halindedir (Meyer, 2015).

Pazarlama alaninda mizah kullanimi, hem kurum igerisinde calisanlarin birbirleri ile
olan iligkilerinde, hem de miisteriler ile olan etkilesiminde giiglii bir iletisim yoludur
(Ozyer, 2016). Calisanlar ¢alistiklar1 kurumlari tarafindan sunulan {iriin ve hizmetleri iyi
bir sekilde bilmeli ve bdylelikle miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerini gbz Oniinde
bulundurarak, olast sorunlari ¢6zmeye odaklanmalidir. Zeithaml’a (1996) gore iletisim
oncelikle kurum igerisinde baglar. Dolayisiyla; giiclii bir iletisim i¢in ¢alisanlar 6nce
akranlari ile olan iliskilerini yiiksek tutmalidirlar. Isyerinde kullanilan mizahin hem
kurum i¢i hem de miisteri baglaminda olumlu etkiye sahip oldugu gériilmektedir (Chow
vd., 2015).

Genel olarak bakildiginda, kisinin giinliik yasaminda kullandig1 sakalar ve espriler, kim
oldugu, kendisini nasil gordiigii, digerleriyle nasil bir etkilesim igerisinde oldugunu
belirlemede o6nemli bir rol oynamaktadir. Kisinin iletisim halinde oldugu siirece
kullandig1 kaliplar mizah igerebilir. Dolayisiyla kisinin olaylara iliskin algilari, nasil
iletisim kuracagi yoniinde strateji gelistirmesi ve bu baglamda karsi taraf ile olan
iliskilerine nasil yon verecegini etkiler. Insanlar ciddi bir konusma veya olay karsisinda
mizah yaptiklarinda farkli tepki alirlar bu nedenle kisinin kars1 taraf ile olan iliskilerinde
basarili veya basarisiz bir sekilde mizah kullanmasi onu iletisim seklini degistirmesi
gerektigi konusunda yonlendirir. Iki veya daha fazla kisinin iletisim halinde oldugu

durumda mizahin ortaya ¢ikmasi, bu kisilerin arasinda paylasilan bir olgu oldugunun
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anlasilmasi, bu kisilerin arasinda ortak bir yolun ve yakin bir iliskinin var oldugunu

ortaya koyar (Meyer, 2015).

fletisim baglaminda mizah ele alindiginda, sosyal ortamlarda mizah kullaniminin
kisilerarasi iligkileri olumlu yonde etkiledigi ve bununla birlikte iliskileri daha olumlu
bir atmosfere yonelttigi anlasilmaktadir (Lynch, 2002). Mizah literatiiriine bakildiginda
mizah; bireysel diizey (bireylerin neden mizah kullandig1) ve toplumsal diizey (mizahin
sosyal bir ortamda sahip oldugu islev) olarak iki baglikta incelenebilir. Mizahin
yorumlanmasi ve yaratilmasi i¢in bireysel motivasyona ihtiya¢ duyulurken; toplumsal
diizey ise mizahin sosyal ortamdaki etkisine agirlik verir (Lynch, 2002). Martin’in
(2003) oOne siirdiigii mizah teorileri kisilerin mizah kullanma motivasyonlarin1 6ne
cikarir. Sosyallesme siirecinde, karsi taraf ile mevcut yakinlik diizeyi mizahin algilama
diizeyini de etkilemekte, hatta bu yakinlik diizeyi kullanilan mizah diizeyini de
belirlemektedir. Bu durum verilen mesajin etkinliginin daha iyi anlasilmasimin bir
karsilig1 olmakla birlikte (Bippus vd., 2012) kisinin kendi grubuna yonelik bir meyletme
durumunu da ortaya ¢ikarir (Wanzer vd., 2010). Kisinin sahip oldugu mizah anlayisi ve
mizahi egilimi, iletisim siirecinde etkinligi saglamada yetersiz kalmakta, bu nedenle
kars1 tarafinda benzer bir mizah anlayisina sahip olmasi gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda iliskilerde ortak bir mizah anlayisinin saglanmasi,
kisilerarasi yeknesak bir iletisim ortami yaratildigini ortaya koyar (Maki vd., 2012).
Mizahin s6z konusu niteligi sosyal beceri olarak kullanildiginda, sosyal mesafeyi
azaltan ve buradan hareketle Kkisileri yakinlastiran bir kisisel 6zellik olarak kabul
edilmektedir (Warnars-Kleverlaan,1996).

Mizah, kurum igerisinde calisanlar arasinda iletisimi canli tutarak grup biitiinligiini ve
uygun sosyal ortam olusturulmasina yardimei olurken, ayni zamanda calisanlarin
yaraticilik diizeylerini de besleyerek yenilik¢iligi destekler. Yoneticilerin dogru mizah
kullanimin1 yonlendirmeleri sayesinde g¢aliganlar arasi iletisim daha kuvvetli, calisilan
ortam ise daha sosyal olmaktadir. Dolayisiyla bu dogrultuda calisanlar ve miisteriler
arasinda daha kuvvetli bir iletisim ve sicak bir iliski ortaya ¢ikmasi mizahi isyerinin
vazgegilmez bir pargasi haline getirir (Romero ve Cruthirds, 2006). Orgiitsel

perspektiften bakildiginda mizah tezathigin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikar. Kurum
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igerisinde ne mizah ile ne de mizah kullanmadan bir bakis a¢is1 olamayacagi ve bu
acidan bakildiginda mizahin orgiitsel iletisim mekanizmasi olarak kurumda diizenleyici
bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ancak orgiit icerisinde mizah kullanimi bir
tereddiit veya tepkiye de agik bir Ozellige sahiptir (Westwood ve Johnston, 2013).
Kurumlarda hiyerarsiye bagl olarak yoneticinin bulundugu konumun agirlig1 ve mizah
kullanim1 ¢alisma iklimine hakim olacagi i¢in yoneticilerin kullandig1 mizah igerigine

dikkat etmeleri gerekmektedir (Lyttle, 2007).

Ote yandan mizah kullanimi, isyerinde ¢alisanlar arasinda iletisim siirecindeki
olumsuzluklar1 térpiilemek adina da kolaylastirict bir rol iistlenmektedir. Is yerinde
gegici gorev degisiklikleri ve kisa siireli ¢alisma yeri degisimleri gibi durumlarda
calisanlar arasinda grup bitiinligiinii saglamak icin de mizah kullanimi etkilidir.
Orgiitsel gergevede, yonetim planinda gosterilen hiyerarsi agisindan bakildiginda
kidemli ¢aligsanlar astlar1 tarafindan yapilan negatif mizaha karsi, mevkidaslarina gore
daha fazla tepki verdikleri goriilmektedir. Bu durumun kidemli galisanlarin isletmeye
verdikleri emegin ve sahip olduklar1 tecriibenin calisanlari tarafindan hige sayildigi
algisindan kaynaklandigi belirtilmektedir (Smith ve Khojasteh, 2014). Mizahin bir
yansimasi olarak isyerinde sakalasmanin Onciillerinden biri de s6z konusu oOrgiitiin
kiltiirel yapisidir (Duncan ve Feisal, 1989). Bu a¢idan mizah bir anlamda akli
tutarsizliklar1 elestirerek kaliplarin disina ¢ikma yoniinde bir tesvik yaratarak orgiitsel
kiiltiiriin bir yansimasi olarak islerlik kazanir (Lang ve Lee, 2010). Martin (2010),
cevresel etkilerin mizahi etkiledigini vurgulamistir. Buna gore yapilan mizahin igerigi
icinde bulunulan kiiltiire gore farklilik gostermekte ve dolayisiyla neyin komik oldugu
kiiltiire] deger sistemine gore degismektedir (Duncan, 1982). Mizah birazda dis

etkenlerin etkisi altinda sekillenmektedir.

Is yerinde iletisim baglaminda mizah kullanimi karsihikli iliskilerde ne calisanlarin
birbirine kars1 kirict olmasi ne de miisterilere kars1 olumsuz bir duygu olusturmamak
adina etkili bir yontemdir. Bu nedenle orgiit ici iletisimin giiglii olmasi, calisanlarin
miisterilere olan iletisimlerinin de kuvvetli olmasi ile baglantilidir. S6z konusu sosyal
iyi olus; genel anlamda ¢alisanlarin isyerine adanmislik diizeylerinin yiiksek oldugunu

da gosterir (Chen ve Ayoun, 2019; Mesmer-Magnus ve Viswesvaran, 2012). isyerindeki
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hakim mizahi ortam g¢alisan tatminini artirmakla birlikte c¢alisanlarin bireysel
performanslart lizerinde de olumlu etkide bulundugu 6nceki ¢alismalarla gosterilmistir
(Souza vd., 2017). Ote yandan, ydneticinin mizah1 dogru kullanmasi ¢alisanlarla olan
iletisimini gii¢lii tutmasi, ¢alisanlarin kuruma olan aidiyet duygularini yiikseltmekle
birlikte, miisterilerle olan iliskilerini de kuvvetlendirmektedir. Yoneticilerin sahip
oldugu yiiksek mizah anlayisi, diger ¢alisanlarin yoneticilerini takip etmesi ve bu

dogrultuda kurum igerisinde olumlu bir ¢aligma ikliminin olusmasinda etkili bir yoldur.
2.2.  Miizakere Siirecinde Mizahin Rolii ve Onemi

Is hayat1 icerisinde basvurulan iletisim faaliyetlerinden birisi miizakeredir. Bir isletmede
gorevli tiim ¢alisanlar gorevlerini yerine getirmek, miisterileri ile iliskileri slirdiirmek ve
faaliyetlerine devam etmek i¢in miizakereye bagvururlar. Miizakere farkli tercihlere
sahip taraflarin karar verme siirecinde birbirlerini ikna ederek ortak noktada bulusma
olarak ifade edilebilir (Bazerman ve Carroll, 1987). Miizakere esnasinda taraflarin
uzlagmalari igin hem rekabetci hem de isbirlik¢i olabilmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla
mizah kullanimimin taraflarin uzlasi esasinda miizakereyi kolaylastirici  rolii
bulunmaktadir (Bonaiuto vd., 2003). Adelswird’a (1989) gore karsilikli giilme bir uyum
ve uzlasi olarak algilanmaktadir. Kahkahanin muhataplari iizerinde ortami degistirici bir
islevi bulunmasindan dolay1 mizah kullaniminin miizakerelerde sozlii ifade ve tutumlar

degistirici etkisi bir strateji olarak kullanilmaktadar.

Mizah kullanimmin 6zellikle miizakere baglaminda, karsi tarafi etkilemek, dikkatini
cekmek, iletisime gecmek, samimi iliskiler kurmak adma kullanildig
gbzlemlenmektedir (Wagle, 1985). Bu baglamda mizah bir tiir kars1 taraf ile iletisime
gegme yoludur ve bu siiregte iliskilerin yumusak bir zemine oturtulmasina yardimeci
olan unsurlardandir. Giilme, espri yapma veya ortami yumusatma maksatli mizah
kullanimi, sadece informal kosullarda degil ayni zamanda kurumsal iletisimde de
kullanilan bir olgudur (West 1984). Bergeron ve Vachon (2008) calismalarinda mizah
anlayisinin - misterilerin - gliveni  lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya

koymuslardir.
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Mizah, taraflarin sorun yasayabilecekleri durumlarda (pazarlik asamasi gibi) asil demek
istenileni sdylemeden, fakat mizah kullanimi ile sdylenilmek istenileni ifade ederek bu
gibi durumlarla basa ¢ikilmasina yardimeci olur (Mulkay vd., 1993). Boylelikle
sOylenilmek istenilen nazikg¢e reddedilebilir veya daha farkli bir durum iizerine
uzlasilabilinir. Miizakerelerde mizah, zor durumlardan kaginmaya yardimci olabilir,
endise yaratabilecek durumlara mizahi bir sekilde cevap vererek karsi tarafin
endiselerini azaltmaya yardimci olur (Vuorela, 2005). Ote yandan satis personelinin
satis1 neticelendirmek i¢in kullanacagi mizah, miizakerenin 6nemli bir pargasi kabul
edilir ve bu siiregte mizah kullanilmasinin satisi olumlu sonlandiracagi etkisi oldugu

gbzlemlenmistir (O’Quin ve Aronof, 1981).
2.3.  Miisteri iliskilerinde Mizahin Rolii ve Onemi

Miisteriler giinlik yasamlarinda {iriin veya hizmet satin alirken yasadiklari
deneyimlerde mizah kavrami ile karsilasirlar. Mizah kullanimi gerek satin alma
esnasinda gerekse de Onceki asamalarda olsun misterilerin daha 1iyi karar
vermelerinden, satig personeli ile daha iyi iliski kurmalarma kadar olan tiim siireci
etkilemektedir. Mizah kullanimi, miisterinin satin alma esnasinda yasadigi karar anini
olumluya ¢evirmekle birlikte, uzun vadede satis personeli ile miisteri arasinda bir iligki

olusmasina sebep olarak siirekli bir satin alma davranigi olusturur (Warren vd., 2018).

Mizah kullanimi; kahkaha ve eglenceyi ortaya ¢ikaran bir uyarici (saka), bu uyarici ile
iliskili bir psikolojik durum (sakaya verilen tepki), espri yapmak gibi komik bir sey
yaratma eylemi ve giilme veya baskalarini eglendirme gibi kisisel farklilik olusturma
(espri veya giilme) asamalarindan olusmaktadir (Warren vd., 2018). Miisterilerin satis
personeli ile birlikte gecirdigi alig-veris siirecinin mevcut duygusal ve biligsel yonleri
neticesinde bu siirecin olumlu ge¢cmesi miisteri tarafindan keyifli etkilesim olarak
degerlendirilmektedir (Gremler ve Gwinner, 2000). Satis personeli ile olan etkilesimi
olumlu olarak degerlendiren miisteriler satin alma siireclerinden daha fazla iligkisel
deger algiladiklar i¢in bu siirecten daha fazla keyif alabilirler. Mizah birden fazla ve
birbiriyle iliskili yapiya sahip bir kavramdir (Martin 2001; Gulas ve Weinberger 2006;).

Dolayistyla, mizah (1) giilme ve eglenmeye yol agan bir uyarict (saka); (2) giilme ve
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eglenme ile iliskilendirilen psikolojik bir durum (sakaya verilen tepki); (3) komik bir
sey yaratma eylemi (fikra anlatma); ve (4) gllme veya baskalarini eglendirme
egilimindeki bireysel farklilik (fikra anlatma veya yapilan mizaha giilme egilimi)
anlamina gelebilir. Buradan hareketle mizah ile ilgili kavramlar1 komedi, mizah takdiri,

komedi tiretimi ve mizah anlayisi olarak dorde ayirmak miimkiindiir (Tablo 3).
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Tablo 3: Mizah ve llgili Yapilar

Mizah ile lgili
Yapr

Tanim

Ornek

Komedi

Komedi
Uretimi

Mizah Takdiri

Mizah Anlayist

Mizah begenisini ortaya
¢ikaran veya ¢ikarmasi
amaglanan bir uyaran
Kahkaha yaratan, eglendiren
veya komik olarak algilanan
bir uyaran yaratmak
Insanlarin komedi iiretme ve
tilketme dereceleri veya
bigimlerindeki istikrarli
bireysel farkliliklar
Insanlarin komedi iiretme ve
titketme kapsami ya da
tarzindaki istikrarli bireysel
farkliliklar

Bir uygulamada okuyucuyu
eglendiren restoran yorumu

Tiiketicinin bir restoran
hakkinda eglenceli yorum
yazmast
Tiiketicinin uygulamadaki
restoran yorumlarini
okurken eglenmesi

A tiiketicisinin yorumlar1
okurken B tiiketicisine gore
daha ¢ok eglenmesi

Mizah Tiirleri

Katilimci

Saldirgan

Kendini
Gelistiren

Kendini
Yenme

Mizah
Etkinligi

Basarili
Komedi

Basarisiz
Komedi

Grup uyumunu artirmaya
yonelik olumlu komedi

Kisisel refah1 artirmak
amaciyla bagkalarini
agagilayan olumsuz komedi

Kisisel refah1 artirmaya
yonelik yardimsever komedi

Kisisel refah1 artirmaya
yonelik kendini asagilayict
komedi

Mizah takdirini ortaya
¢ikarmasi amaglanan ve bunu
yapan bir uyarici
Mizah begenisini ortaya
¢ikarmasi amaclanan ancak
bunu basaramayan bir uyarici

Kaynak: (Warren vd., 2018: 525)

21

Yakin zamanda bir
restoranda yasanan eglenceli
durumla ilgili arkadaglarla
giilmek
Uygulamada restoran
incelerken restoran
¢aliganlariin
beceriksizlerine giilmek
Uygulamada yorum okurken
yanlis anlagilma i¢in insanin
kendine giilmesi
Bir restoranda
arkadaslarmizla kendi
aptalligiiza veya
beceriksizliginize giilmek
Okuyucularin uygulamada
komik olarak algiladig1 bir
restoran incelemesi
Eglenceli olmas1 amaglanan
ancak okuyucularin komik
yerine aptalca oldugunu
diistindigii bir uygulama
yorumu



Mizah 6zii itibariyle toplumsal iligkilerde bireyi rahatlatan, duygularina olumlu katk1
sunan (Barbato vd., 1997) ve bazi durumlarda toplum tarafindan olumsuz algilanan
tirtinlere yonelik algiyr olumluya g¢eviren (Hendriks ve Strick, 2020) hatta bireysel
anlamda kisilerin kendi i¢gine donmelerini ve yalnizlik hissini azaltan (Miczo, 2004) bir
kavramdir. Mizah kisiler arasi etkilesimde bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
Saglik sektoriinde doktor-hasta etkilesiminde giiveni artirici bir rolii (Karnieli-Miller
vd., 2018; Bennett, 2003), calisanlar arasinda orgiitsel aidiyeti yiikseltici rolii (Taylor
vd., 2022) avukatlar i¢in de savunma anlaminda kars1 tarafi ikna i¢in 6nemli bir aragtir

(Hobbs, 2007).

Kisiler arasi iletisim siirecinde, mizah kullanimi1 mizahin igerigi ve niteligine bagh
olmak tizere karsi tarafa uyumun saglanmasi ve daha rahat bir ortamin saglanmasi
acisindan kullanilan 6nemli bir yontemdir (Bippus, 2000). Kullanilan alanlar acisindan
iyi olusa destek veren ve birliktelik kurulmasinda ara yiiz olarak ¢alisan (Dziegielewski,
2003), ayrintict bir yaklasimla etkilesime gegilecek kiginin secilmesinde (Treger vd.,
2013) ve kars1 tarafla kurulan iletisimden doygunlugun karsiligi olarak (Horn vd., 2018)
yer alabilecek bir 6zellige sahip bir faktoérdiir. Mizahin i¢yapist bir anlamda bireysel
veya toplumsal bilindik smirlarin Gtesine ¢ikabilme becerisi olarak ele alindiginda
(Veatch, 1998) satis elemaninin sira disiligi saglama konusunda mizahi kullanabilecegi
ve yaraticilikta kullanabilecegi diisiiniilebilir. Mizah, miisterilerin hissetme, diisiinme
veya digerleriyle olan iletisim bigimlerini degistirerek satin alma eylemini
gerceklestirmesine etki eder. Bu siirecte miisterinin yagamis oldugu duygusal, bilissel ve
davranigsal deneyimler miisterinin hedefine ulasmasini saglar. Boylelikle misterilerle
olan iligkilerde mizah kullanim1 onlarla bag kurmay1, kontrol etmeyi (Graham, Papa ve
Brooks 1992; Hay 2000; Martin vd. 2003) ve onaylarini almay1 (Martin vd., 2003)

icermektedir.

Miisterinin markaya baghiligi ve satin alma kararinda farkli i¢ ve dis pazarlama
kanallarmm etkisi vardir (Ozyer, 2016). Genel olarak mizahin tiiketicilerin dikkatini
¢ekme tizerinde etkili yonii vardir (Djambaska vd., 2017) ve bu sayede karsi taraf ile
etkilesim esnasinda kullanilan mizahin igeriginde ikna edici bir mesajlar verilmek

istenebilir. Satis siirecinde karsi tarafta olumlu etki birakan bu mesa;j tiiketici algilari
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tizerinde etkili bir rol oynayarak satisin olumlu sonuglanmasini saglayabilir (Sternthal
ve Craig, 1973). Genel anlamda ele alindiginda mizah kullaniminin miisteri ile
calisanlar arasinda ortaya ¢ikabilecek olumsuz etkileri zayiflatict etkisi vardir (Junca-
Silva ve Lopes, 2020). Ozellikle hizmet endiistrisinde mizahin aykir1 miisteri
davraniglarina karsi bir ara¢ olarak kullanilabilmesi yapilan olumsuz eylemlere karsi
mizahin da agresif bir nitelik tasimasi1 gerekliligi yoniindedir (Curseu vd., 2022). Diger
yandan mizahin ortam ve sartlara uygunluk diizeyi ile performans artis1 saglayan hizmet
elemanlarinin degerlendirmelerde 6n planda oldugu belirtilmektedir (Van Dolen vd.,
2004). Mizahmn keyifli hizmet etkilesimin bir unsuru oldugu dikkate alinirsa (Kim ve

Ok, 2010) miisteri ile kurulacak etkilesim acisindan 6nemli daha iyi anlasilabilir.

2.4. Pazarlama Literatiiriinde Mizahin Rolii ve Onemi

Mizah pazarlama literatiiriinde belirli alt alanlarda ele alinan bir kavramdir. Temelde
miisteri etkilesimi, miisteri iknasi olarak karsilagilan mizah kavrami, miisteriye mizahi
yollarla yaklagmak, onlarin dikkatlerini ¢ekebilmek ve onlari satig siirecinde
eglendirmenin etkili bir yolu olarak kabul edilir (Eisend ve Martin, 2009). Rekabet
ortaminin giinden giline artmasi, rakiplerle bas edebilmek adina pazarlamacilar1 daha
kigkirtict  pazarlama iletisim yontemlerine yonelmektedir (Swani vd., 2013).
Tiiketicilerin mizah igerikli pazarlama faaliyetlerini digerleriyle paylasmaya daha fazla
meyilli olmalari, pazarlama alaninda mizah kavraminin yogun kullanilma sebeplerinden
birisidir (Porter ve Golan 2006). Pazarlamanin alt alanlarindan kabul edilen marka,
reklam, iletisim ve dijital pazarlama ile mizah kullanimi arasindaki etkilesim giderek
daha fazla 6n plana ¢ikmaya baglamakta bu baglamda tiiketicilerle mizah kullanimi yolu
ile bir bag kurulmaya calisilmaktadir. Asagida Tablo 4’te pazarlama alaninin yogun
kullanilan kavramlarindan biri haline gelen mizah kavraminin ayni sekilde diger
sektorlerde de kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bu alanlarda yapilan c¢esitli

calismalar ortaya gosterilmistir.
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Tablo 4: Mizah Kavraminin Kullanildig1 Calismalar

Mizah Kullanimina iliskin Literatiir

Van Dolen vd., 2008

Elektronik Hizmet Saglayicilarina Yonelik Miisteri
Degerlendirmelerinde Mizahin Etkisi

Grande vd., 2021

Defin Hizmetlerinde Kullanilan Mizahin Etkisi

Fugate, 1998,
Fugate vd., 2000

Hizmetlerin Reklamlarinda Mizahin Dikkat Yaratma
Etkisi

Liu, 2022

Turizm ve Konaklama Endiistrisinde Yapay Zekanin
Verdigi Mizahi Yanitlarin Miisteri Toleransina Etkisi

Igbal ve Hassan, 2018

Bankacilikta Miisteri Kacismi  Onlemenin  Bir

Yontemi Olarak Mizah Kullanimi

Silaban vd., 2022 Sosyal Medyfl Sektoriinde Mizah ile Miisteri
Katiliminin Saglanmasi
Mehmood ve Masood, Telekomiinikasyon Sektoriinde Kullanilan

2016

Reklamlardaki Mizahin Yeri

Wagle, 1985 Endiistriyel Satig Siirecinde Mizah Kullanimi
Saglik Hizmetlerinde Liderlerin Mizah Kullaniminin
Wu vd., 2020 Calisanlarin Hizmet Performanst ve  Miisteri

Performansi Uzerindeki Etkisi

Lunardo vd., 2021

Saka ile Buzlar1 Kirmak: Mizahin Rahatlatict Ozelligi
ve Saticilarin Performanst Uzerindeki Etkisi

Bompar vd., 2018

Satis Elemanlar1 Tarafindan Kullanilan Mizahin
Etkileri

Jalalkamali vd., 2016

Iran’da Yer Alan Uluslararas1 Ortak Girisimlerde
Mizahin Iletisim Memnuniyeti ve Performans
Uzerindeki Etkilerin

Pazarlama ve alt alanlarindan kabul edilen dijital pazariama, reklam, marka ve iletigim

ile mizah arasindaki etkilesim su sekilde ifade edilebilir;
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Pazarlama alaninda mizah kavraminin en ¢ok kullanilan mecralarindan biri olan reklam
sektorii; mizahin etkili olup olmadigini, verilmeye calisilan mesajin anlagilmasini ve
kabul edilmesini kullanilan mizahin artirmasina baglamaktadir (Alden ve Hoyer, 1993).
Reklamin amaci ve igerigi ile dogrudan iliskili olarak kullanilan mizah ile reklam
icerigindeki iirlin ve hizmetin de aymi sekilde entegre olmasi reklamda kullanilan
mizahin olumlu etkisini ortaya ¢ikarir (Runyon, 1979). Reklam sektdriinde mizah
kullaniminin izleyicileri neselendirmek ve keyif verici bir etki birakabilmek i¢in stirekli
etkiye sahip olmasi gerektigi belirtilmistir (Kuilenburg vd., 2011). Scott vd.’ye (1990)
gore mizah kullanimi, reklamin hedefi ve mesaj1 ile entegre edilmesi halinde mizahin
hem izleyicinin dikkatini ¢ekmede hem de izleyicinin hafizasinda yer edinmesini
artirdig1 ortaya konulmustur. Ote yandan mizah izleyicinin dikkati artirmak icin de etkili
bir yol olarak kullanilmaktadir (Weinberger ve Gulas, 1992; Weinberger ve Spotts
1989). Unger’e (1995) gore izleyicilerin reklam ile duygusal bir etkilesime girmeleri

durumunda mizah izleyicinin tutumunu etkileyecek bir ara¢ konumuna gelir.

Uriin veya hizmet reklaminda mizah kullanim tiiketicide olumlu duygular olusturarak
bu sayede markaya karsi da bir sempati yaratmaktadir (Eisend, 2011). Mizahi olarak
algilanan reklamlar, algilanmayan reklamlara nazaran markanin kabul gérme siirecinde
daha fazla olumlu etkiye sahiptir (Flaherty vd., 2004). Chang (2014) mizahi reklamlarin
marka farkindalig1 tizerinde olumlu etkisi oldugunu ve marka farkindaliginin da tiiketici
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur. Eisend (2009,
2011), mizah kullaniminin tiiketicilerin marka tutumlarin1 olumlu olarak etkiledigini
vurgularken, iyi ve dozunda kullanilan mizahin tiiketiciler tarafindan olumlu
degerlendirildigini belirtmistir. Dolayisiyla satin alma davranisini da pozitif etkileyen
mizah kavrami Ote yandan miisterilerin markay1 tavsiye etme olasiliklarimi da
artirmaktadir (Herr ve Fazio, 1993). Tiiketiciler her ne kadar reklamin verdigi mesajin
mizahi oldugunu bilse de olumsuz mizah marka tutumunu da olumsuz ydnde

etkileyebilir.

Pazarlama iletisiminin etkili sonuclar vermesi ve begeni toplamasinda etkileyici mizah
kullaniminin rolii biiytiktiir (Alden vd., 2000). Pazarlama iletisiminde mizah iletilmek

istenen mesajin Onemini dogrudan etkilemez, fakat farkindalik yaratarak dikkati
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cekmeyi basarir. Ote yandan mizahin olumlu ruh hali yaratmasi kars1 tarafta ikna edici
bir etki birakir. Mizahin temelinde bir iletisim faaliyeti yatmaktadir. Iletisim, bireysel
motivasyon ile sosyal ¢evre arasinda bir arac1 gorevi iistlenir (Lynch, 2002). Pazarlama
iletisiminde mizah kullanimi esnasinda etnik grup, cinsiyet, din vs. gibi unsurlar
tizerinden mizah yapimi markaya ciddi zarar vereceginden Warren ve McGraw (2013),
belirli bir grubu hedef almaktan veya agir mizah yapmaktan kagmilmasi gerektigini
Oonermislerdir. Satis elemani, daha Onceki tecriibelerinden edindigi bilgiler 1s181inda
mubhattabina gore bir iletisim yolu belirlemeli ve bu tecriibesini sonraki miisterilerine

aktarma yoluyla daha kuvvetli bir iletisim yolu kurarak iliskilerini gelistirmelidir.

2.5. lc¢sel Pazarlamada Mizahin Rolii ve Onemi

Icsel pazarlama; calisma kosullarmin ve {iriin/hizmetin cazip hale getirilmesi
neticesinde kurumun calisanlar tarafindan benimsenmesi ve motive edilmesi ile
kurumda siireklilik saglamalarim1 amagclar. Bir kurumun tiiketici odakli strateji
gelistirmesini  saglamak Oncelikle i¢sel pazarlama anlayisinin organizasyonda
benimsenmesiyle baslar (Grénroos, 1990). Ote yandan; Kotler icsel pazarlamayi,
calisanlarin etkin bir bicimde miisterilere hizmet verebilmeleri i¢in onlarin kurum ici
egitim, licret ve motivasyon unsurlarinin devamli bir sekilde desteklenmesi olarak ifade
etmistir (Kotler vd., 2014). Igsel pazarlamanin basarisinin, ¢alisanlarin motivasyonu ve
dis pazarlamanin olumlu yonde birbirlerini etkiledigi goriilmektedir (Proctor, 2010). is
yerinde mizah kullanimi, kurumun igsel pazarlama faaliyetlerine onem verdigini,
boylelikle de calisanlar arasindaki ¢atismanin onlenmesi (Duncan vd., 1990; Morreall,
1991) ile birlikte ayn1 zamanda kurum i¢i sosyal uyumun olusturulmasinin da saglandig:

gozlemlenmektedir.

Onceki calismalar, ¢alisan motivasyonunun miisteri memnuniyeti i¢in 6nem teskil
ettigini dolayisiyla is yerinde oncelikle ¢alisan memnuniyetinin saglanmasi gerektigini
ortaya koymuslardir (Arnett, Laverie ve Mclane, 2002). Bu sebeple, pazarlama
stratejileri sadece dis tiiketicileri degil, aynm1 zamanda i¢ tiiketicileri de hedeflerler.
Mizah sayesinde i¢ tiiketiciler farkli davraniglar hakkinda bakis agis1 gelistirirlerken

(Cundall, 2007), ayn1 zamanda mizah kullanimi bir i¢ tiiketici olan ¢aliganlarin da
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yaratict sonuglar iiretmelerine olanak saglar (Ozyer, 2016). Mizah kullanimi
tiiketicilerin davranislarim1 olumlu etkileyecek mesajlar igermesinin yani sira, is
yerindeki igsel pazarlama faaliyetlerinde de daha iyi iletisim kurulmasi anlaminda

onemlidir (Cann vd., 2014).
2.6. Kisisel Satis Siirecinde Mizah

Kisisel satig siireci agisindan mizahin etkisi doktora tezinin ana hareket alanidir. Bu
agidan Oncelikle mizah kullanimina zemin olmasi bakimindan, kisisel satis siireci ve
satts eleman1 ile miisterinin rolleri anlatilmis daha sonra dogrudan mizahin yeri

aciklanmustir.
2.6.1. Kisisel Sanis Siireci

Kigisel satig faaliyetlerinin 6nemli hale gelmesi literatiirde kendine yer bulmus ve
arastirmacilart konuya ilgi duymaya yonlendirmistir. “Dogasi geregi dinamik bir
etkileme stireci” (Weitz vd., 1986: 505) olarak tanimlanan kisisel satig siireci, satis
elemanlarinin miisterilerine 6zel sunumlar yapmasi (Sujan vd., 1988: 13) olarak da ifade
edilmistir. Ote yandan kimi arastirmacilar pazarlama alaninda bir iletisim faaliyeti
olarak gordiikleri kisisel satis siirecini, satis personelinin satig siirecinde kullandigi
iletisim becerisi ve satis teknikleri ile miisteriyi bir mal veya hizmet satin almaya ikna
etme gabasi olarak ifade etmislerdir. Ote yandan, Johnston ve Marshall (2003), kisisel
satig siirecini miisteri ile yiiz yiize iletisim esnasinda kurulan iletisim tekniklerinin timii
olarak kabul etmis reklam, tanitim ve diger faaliyetlerden daha etkili olacagim
savunmuglardir. Ayrica, mal veya hizmetin potansiyel miisterinin zihninde belirli bir
sekilde konumlandirilmasi olarak da ifade edilen (Brooksbank, 1995: 65) kisisel satis
kavrami 0zetle; mal ve hizmetlerin artmasi, rekabetin cogalmasi sebebiyle zorlasan satis
siirecinde, satis elemani tarafindan iletisim ve ikna faktorlerinin kullanilarak miisterinin
iiriin veya hizmet hakkindaki goriislerini olumlu hale getirmek ve miisteri ile uzun siireli
iligkiler kurarak satis1 siirecini basariyla sonlandirmak olarak tanimlanabilir. Kisisel
satig esnasinda, tutundurma faaliyetleri basarili bir sekilde siirdiiriilirken, misteri ile
olan iletisim canli tutularak iiriin veya hizmet hakkinda miisterinin bilgilendirilmesi

onemli hala gelmistir. Kisisel satig faaliyetleri diger tutundurma araclarina gore daha
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esnektir. Satis elemani {iriin veya hizmet sunumunu misteri 6zelinde ve ihtiyaglar
dogrultusunda hazirlar. Satis personeli bu siire¢ boyunca miisterinin vermis oldugu
reaksiyonu anlik olarak gdzlemleyerek olasi diizenlemeleri hemen yapabilir. Kisisel
satig siirecinin esnek ve miisteriye gore Ozellestirilebilir olmasi, miisteriye bir yandan
irlinlin varligindan, pozisyonundan, niteliginden haberdar olma firsati verirken, Ote
yandan satig elemani tarafinda ise miisteriye kars1 yapmis oldugu detayli bilgilendirme
ile satin alma siirecini olumlu sekilde sonlandirma firsat1 verir (Antczak ve Sypniewska,
2017). Bu baglamda, kisisel pazarlama, kitlesel pazarlamadan uzaklasarak daha ¢ok
miisteri O0zelinde yapilan satiglar ile, satis personelinin miisterilerle olan iligskisinde
calistigi kurumun giicline, pozisyonuna ve konumuna bagli olarak miisteri karsisinda
yapilan satis sunumu olarak da ifade edilebilir. (Armstrong ve Kotler, 2013). Buna gore

isletmelerin kisisel satista hedefledikleri unsurlari soyle siralayabiliriz (Chang, 2006);

-Uriin Farkindahgi Yaratmak; satis elemanlari satis yaparken bir yanda da miisterileri
yeni iriinler hakkinda bilgilendirmek suretiyle bir farkindalik olustururlar. Bu hem
tirtinlerin tanitilmasini hem de potansiyel miisteriler arasinda yayilmasini saglayarak

irliniin taninmasin1 saglar.

- Ilgi Yaratmak; Kisisel satis iki tarafli bir iletisim siirecini kapsadigindan, miisteriler
acisindan da iirlinii ilk kez denemek i¢in bir yontem kabul edilebilir. Satig elemanlar1 bu
stirecte {irlin/hizmet {izerine miisterilerinin dikkatini ¢ekerek onlarin bu yone

yogunlagsmasini saglayabilirler.

-Bilgi Saglama,; Satis elemanlarinin miisterilerle etkilesimleri esnasinda konusmanin
biiyiik bir kismu iiriiniin bilgisi iizerine yogunlasir. Isletme, satis personeline brosiirler,

arastirma raporlar1 gibi bir¢cok materyal ile satis destegi saglar

-Talep Olusturma; XKisisel Satisin en Onemli hedefi misteriyi satin almaya

yonlendirmek icin ikna edebilmektir.

-Markay: Giiglendirmek; miisterilerle giiglii bir iligski ancak zaman igerisinde kurulabilir
ve bu siirecte miisteri ile diizenli bir iletisim gerekir. Misterilerle diizenli olarak bir

araya gelmek, satis gorevlilerinin sirketlerinin iirlinlerini tekrar tekrar tartismasina
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olanak tanir ve bu sayede miisterilerin sirketin sunduklarma iliskin bilgilerini
giiclendirmeye yardimci olur. Satin alma siirecinde satis personelinin miisterilerle
arasindaki yiiz yiize iletisimi samimi bir atmosfer olugsmasina ayni zamanda {iriin veya

hizmetin faydasi konusunda onlar1 ikna etmeye uygun bir zemin olusmasini da saglar.

Kisisel satis siirecinde duygularin kullanimi alt1 temel hedef i¢in kullanilabilmektedir

(Erevelles ve Fukawa, 2013);

- Stresi ve baski azaltmak i¢in,

- Uyum saglamak veya reddetmek igin,
- Sonuca ulagmak i¢in,

- Ruh halini diizenleyebilmek i¢in,

- Motivasyonu saglamak i¢in,

- Miisterinin tiriinii degerlendirilebilmesi igin.

Kisisel satis, alic1 ve satic arasindaki etkilesim sebebiyle, 6zellikle alicinin tercihlerini,
triin  hakkindaki kanaatini, arzularin1 sekillendirmeye olanak tanityan siirectir
(Armstrong ve Kotler, 2013). Burada satis personelinin amaci, iirline miisterinin
dikkatini ¢ekmek, ilgisinin devamini saglamak, miisteride liriine sahip olma ve satin
alma istegi uyandirmaktir. Kisisel satis siireci isletme ile miisteri arasinda miisteri
sadakatini artirmay1 amaglayan bir bag kurar. Miisterinin isletmeye sadik hale gelmesi
bir bakima satis personelinin miisteriye olan yaklagimindan kaynaklandigi i¢in bu
durum satis personeline ait sadakat olarak da adlandirilir (Brooksbank, 1995). Bu
stirecte yiiriitiilen faaliyetlerin tamami pazarlama ve satigin koordine edilmesiyle birlikte
karli miusteri iligkileri elde etmek i¢in tasarlanan, kigisel iletisim programlarinin
planlanmasi, organize edilmesi, yonetilmesi ve kontrol edilmesi olarak tanimlanan satig
giiciiyle iliskilidir (Armstrong ve Kotler, 2013). Esneklik oranin yiiksek olmasi, farkli
durumlarda adaptasyonun kolay olmas1 ve karsilikli iletisim gerektirdiginden miisterinin
ikna edilmesi i¢in olumlu bir atmosfer sunar. Kisisel satis dogas1 geregi karsilikli bir
istisare iklimi sundugundan herhangi bir sorunun ortaya ¢ikmasi durumda ¢6ziim yolu
bulmanin kolaylig1 ve satin alma aliskanlig1 olusturmasi agisindan miisteride olumlu bir
etki yaratir (McDonald ve Wilson, 2012). Kisisel satis 0zl itibariyle uyumcu satig

stratejilerinin - kullanimin1  gerektirmesi nedeniyle 3 temel beceri biinyesinde
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tasimaktadir. Bunlar miisteriden saglanan sinyallerin algilanmasi, kisisel sunumunu
diizenleyebilme becerisi ve kendisini miisteri yerine koyabilme becerisi seklindedir. S6z
konusu beceriler satis elemaninin uyumcu satis uygulamalarini gergeklestirme egilimini
etkileme Ozelligine sahiptir (Giacobbe vd., 2013). Kisisel satis siirecinde mizahin
kullanilmas1 bu baglamda séz konusu becerilerin dinamigi igerisinde yer alan ve

gerektiginde bu becerilerle birlikte hareket eden bir 6zellik olarak ele alinmalidir.

2.6.2. Sans Elemanumn Kisisel Satistaki Rolii

Satis elemaninin miisteri ile kurmus oldugu karsilikli iletisim mekanizmasi ¢atigsmalarin
¢oziimlenmesi ve ayni1 zamanda uzun doénemli iligkilerin kurulmasi baglaminda miisteri
ile adeta birliktelik kurarak satis1 yonetmeyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda satig
stirecinde ortaya ¢ikabilecek olasi ¢atigmalarin yonetiminde bilginin degisimi tepkilerin
algilanmasinda 6nemli olmaktadir (Weitz ve Bradford, 1999). Kisisel satis siirecinde
satig elemaninin miisteri ile kurmus oldugu alan baglaminda mesafelendirme 6n plana
cikmaktadir. Satig elemaninin kisisel 6zellikleri ile birlikte miisteriye yonelik yaklagimi
ozellikle psikolojik baglamli mesafe kurgulanmasmi etkilemektedir (McElroy vd.,
1990). Satis elemaninin mizahi kullanmasmnin bu anlamda psikolojik mesafe yaklagimi

icerisine girdigi diigiiniilebilir.

Kisisel satig siirecinin bir uzantis1 olarak satig giiciiniin performansinin incelenmesi veya
performansi etkileyen unsurlar acisindan miisteri yonelimlilik, uyumcu satig, hizmet
yonelimlilik 6nemli olmaktadir (Keillor vd., 1999). Dolayisiyla satis elemaninin kigisel
satig slirecinde etkileyici davranislar sergileyebilmesi i¢in miisterinin ihtiyaglarini
bilmesi, probleme odaklanmasi, enerji ve motivasyon unsurlarini yaratmasi, miisterinin
sikayetlerini tartisabilmesi ve miisteriye katilim olanagi verilmesi 6nemli olmaktadir

(Malik ve Naeem, 2010).

Kisisel satig siireci sadece teknik ozelliklerden degil ayni zamanda miisterilerle kurulan
etkilesim bir uzantis1 olarak duygulara da hitap eden bir nitelige sahiptir. Yapilan
calismalarda satis elemaninin satis siirecine duygu aktarimini gergeklestirmesinin satin
alma miktarim1 arttirma egilimi yarattiginmi gostermektedir (Wang vd., 2012). Satis

eleman1 miisteriyi ikna edebilmek i¢in temelde iki ana olgunun unsurlarini kullanir.
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Bunlar satis elemaninin fiziksel yapisi ile satis elemaninin kendini ifade edebilmesi ile
ilgili diger unsurlardir. Fiziksel unsurlar viicut yapisi, durus, yiiz algist ve goz
kontagindan olugmaktadir. Kendini ifade etme unsuru ise ses ve ses 6zellikleri, telaffuz
ve vurgulardan olusmaktadir (Stros vd. 2019: 28). Bu baglamda mizah fiziksel
unsurlarin ve sese yonelik unsurlarla biitlinlesik olarak ¢alisabilme potansiyeline sahip

ve bunlarin kullanildig: bir alan olarak satis elemani tarafindan kullanilmaktadir.

Satis  elemanlarinin  performans  Onciilleri  bes temel unsur baglaminda
degerlendirilmektedir. Bunlar kisisel faktorler, orgiitsel faktorler, is arkadaslari, alici
faktorleri ve sartlardir. Ozellikle kisisel faktdrler satis elemaninin kisilik dzelliklerine
atif yapar ve kisisel satis siirecinde satis elemaninin bunu ne kadar kullandigini 6l¢timler
(Herjanto ve Franklin, 2019). Mizahin kisilik 6zellikleri ile olan olumlu veya olumsuz
etkilesimi baglaminda (Schermer vd., 2013), satis elemanlarmin kullandigi mizahin
kisilik Ozelliklerinin bir pargast oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kisisel satig
elemanlarinin bagar1 veya performans degerlendirmeleri temelde kendilerine ait i¢sel ve
digsal unsurlara yonelik faktorlerden olugmaktadir. Satis becerisi, hedef koyma, satigta
wsrarci olmak icsel unsurlar ifade ederken, dis motivasyon ve ekip destegi gibi unsurlar
digsal baglamhidir (Keck vd., 1995). Dolayisiyla satis elemaninin mizahi kullanma
egilimi temel itibariyle satis becerisi ve satista Israrct olma unsurlarimin bir ig¢

mekanizmasi olarak ¢alisma olasilig1 yiiksektir.

Satis elemaninin tecriibe diizeyi 6zellikle kisisel satis siirecinde onemli olan sorunlar
ele alis1, satis1 kapatma, miizakere etme ve uyumcu satis becerilerini etkilerken s6z
konusu beceriler performansi da etkilemektedir (Johlke, 2006). Mizah kullaniminin,
satis elemaninin kisisel tecriibesi olarak kabul edilmesi dolayisiyla satis elemant

tarafindan beceri unsuru olarak da kullanilabilecektir.

2.6.3. Kigisel Sansg Siirecinde Miisterinin Rolii

Pazarlama iletisiminin 6nemli ve etkili araglarindan birisi olan kisisel satisin (Dotson ve
Chambers, 1999) miisteriyi dogrudan isletmenin sundugu iriin/hizmet ile
bulusturmasinda kritik bir bilesen oldugu ortaya koyulmustur (Yang vd., 2008). Bu

baglamda kisisel satisin miisteri ve satict arasinda iki yonli bir iletisim roliine sahip
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oldugu varsayilmakta ve miisterileri ikna etmek i¢in Onemli bir yol olarak kabul
edilmektedir (Wilson, 2008). Kisisel satis ilkeleri genellikle belirli bir satis1 sonuca
ulagtirmaya yonelik islem odaklidir. Fakat genellikle isletmeler bu siiregte satisin kisa
stirede gergeklesmesini degil, uzun vadeli olarak miisteri-satis elemani iliskisi kurmaya
meyillidir. Giinlimiizde miisteriler birden fazla lokasyonda ayni kalite standartlarini
sunan ve sorunlart hizlica ¢ozebilen ve miisterileri ile yakin ilisi kurabilen isletmeleri
tercih etmektedirler (Kotler, 1980). Kisisel satisin 6nemli unsurlarindan sayilan yiiz
ylize iletisim sayesinde satis eleman1 ve miisteri arasindaki karmasik durumlar daha
rahat anlasilabilir hale gelebilir, boylelikle miisteri sunulan {iriin veya hizmeti daha iyi
kavrayarak ve ogrenmek istedigi hususta satis elemanindan daha fazla bilgi talep
edecektir (Yang vd., 2008).

Kisisel satis ayn1 zamanda geleneksel satis faktorlerini de kullanarak miisterilerin
yonelimlerine odaklanmaktadir. Brooksbank (1995) kisisel satigin, mal veya hizmetleri
belirli bir potansiyel miisterinin zihninde konumlandirmasi gerektigini 6ne stirmiistiir.
Her miisteri cesitli satin alma durumunda farkli davranis sergileyecek olsa da egitimli
satis elemanlar1 miisterinin satin alma karar1 esnasindaki degiskenleri goz oOniinde
bulundurarak miisteriyi yonlendirmelidir (Manske ve Cordua, 2005). Bu nedenle kisisel
satig, bir pazarlama mesajinin her bir miisterinin 6zel ihtiyaclarina uyarlanmasina

olanak tantyan etkili bir iletisim araci olarak da goriilmektedir (Yang vd., 2008).

Kisisel satisin magaza satiglarin1 artirdigini ve bu sebeple de kisisel satis faaliyetlerine
isletmeler tarafindan Onem verildigi ortaya koyulurken, sektorel bazda farklilik
gosterdigi de gézlemlenmistir (Wang vd., 2012). Ornegin; miisteriler dayamkli tiiketim
mallar1 hakkinda somut bilgi isterken, hazir tiiketim mallarinda ylizeysel bilgiyi yeterli
bulmaktadirlar (Puccinelli vd., 2009). Dolayisiyla, kolayda mal perakendeciliginde
kigisel satig, dayanikli mal perakendeciligine kiyasla daha az Onemli bir rol
oynamaktadir (Finn ve Kayande, 1997). Kolayda mallar goze carpmayan {irlinler
oldugundan ve iirlin performansiyla ilgili ¢ok az endise duyularak siklikla satin
alindigindan (Ndubisi ve Moi, 2006), miisteriler bu tiriinlerle ilgili iirtin bilgisi edinmek
icin minimum zaman ve ¢aba harcamaktadir (Miranda, 2008). Ayrica, kolayda mal iiriin

aligverisi yapanlar {riiniin performansina asinadir (Miranda, 2008) ve satin alma
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kararlarin1 6nceki deneyimlerine dayanarak vermeyi tercih ederler (Vahie ve Paswan,
2006). Bu nedenle miisteriler, hazir iriin sektoriinde satis elemaninin sundugu

alternatiflerle ilgilenmeyebilir.

Kisisel satis davranisi, satis personelinin bir liriin veya hizmeti aktif olarak tanitmasi
anlamina gelir. Tiketici bunu istenmeyen veya gereksiz bir hizmet ilgisi olarak
degerlendirebilir. Dolayistyla, kisisel satig davranisi tiiketicilerin giinliik ihtiyaglar i¢in
rutin ahigverigleri sirasinda ortaya ciktiginda, calisanin araya girmesi tiiketici igin
alhigveris siirecinin akisini engeller ve miisterilerin magazadan erken ayrilmasina neden

olarak tiiketimi azaltabilir.

2.6.4. Kisisel Sans Siirecinde Mizahin Kullanimi

Satig literatiiriinde mizah; miisterilerin ilgisini ¢cekme ve satis siireci boyunca karsilikli
iligkileri gelistirme ¢abas1 olarak tanimlanir (Wagle, 1985:224). Miisterilerde devamlilik
davraniginin gelismesi amaciyla kullanilan mizah ayni zamanda sosyal etkilesimin
stirekliligi i¢in de gereklidir (Cheng ve Wang, 2015). Bir satis perSonelinin miisteri ile
olan iligskisinde yapmis oldugu mizah karsisinda olduk¢a eglenen bir miisteri, ayni
duruma maruz kalan ve daha hafif derecede eglenen bir miisteriye kiyasla daha fazla
mizah takdiri yasar. Arastirmacilar, satis siirecinde karsilikli iligkilerde mizahin
kullanilmast olumsuz duygular azaltabilecegini (Locke, 1996), iletisimin boyutunu
olumlu yonde etkileyecegini (Ryoo, 2005), karsilikli giiveni artirabilecegini (Lyttle,
2001) ve miisterilerle olan iliskilerde sosyal fayda saglayabilecegini (Gwinner vd.,
1998) belirtmislerdir. Uriin veya hizmet satisinda, satis personeli ve miisteri arasindaki
karsilikli sicak iligki bir bilgi aligverisini i¢ermektedir, dolayisiyla bu siirecte taraflar
konusmanin seyri dogrultusunda farkinda olmadan mizah yapabilirler. Boylelikle
taraflar kullanilan mizah dilinin farkinda olmadan karsilikli diyalogun igine gomiilii

halde bir mizah kullanimi gergeklestirmis olurlar (Pearce, 2009; Ryoo, 2005).

Kisisel satis siireci dogas1 geregi belirli bir iiriinii veya hizmeti miisteriye Sunarak karsi
tarafi satin almaya ikna etme siirecidir. Bu siiregte lriinii ¢ok iyi bilmenin veya
miisteriye odaklanmanin Gtesinde miisteriye yaklagim bi¢imi olarak yaraticilik, dil

kullanimi, (verbal-nonverbal) ve iletisim bigimleri 6nemli rol oynamaktadir. Misteri ile

33



kurulacak giiclii ve etkili diyalog mekanizmasi i¢in prosediirlere hakimiyetin yaninda
miisteriye adaptasyon veya miisterinin tehdit algisin1 kirabilmek i¢in de mizah

kullanilmaktadir.

Satis esnasinda mizah kullanimi ozellikle satis personeli tarafindan karsi tarafin
dikkatini ¢cekmek, yakinlasmak ve miisteriye karsi kendini kabul ettirmek amaci ile bir
bag kurmak suretiyle siklikla kullanilan bir yontemdir (Wagle, 1985). Calisanlar ve
miisteriler arasinda mizah kullaniminin olumlu y6nleri oldugu kadar olumsuz etkileri de
ortaya c¢ikmaktadir. Mizah kullaniminin olumsuz yanlarindan birisi de karsi tarafin
yapilan mizah1 anlamamasi durumunda veya kisinin uygunsuz mizah yapmasi
durumunda ortamda olusacak gerginliktir. Bu sebeple, kisilerarasi iliskilerde taraflarin
birbirilerini iyi anlamalar1 ve tanimalari bakimindan iletisim 6nemli bir yere sahiptir
(Zhang vd., 2016). Iki tarafin birbirini tanima siirecinde taraflar heniiz birbirlerini tam
olarak tanimadiklar i¢in mizah kullanimi tehlikelidir (Bompar vd., 2018). Tremblay ve
Gibson’a (2016) gore mizah yapanin niyeti karsi tarafin mizahi algilamasi agisindan
onemlidir. Bu baglamda kisisel satis siirecinde mizah kavrami incelenirken taraflarin

kisilik yapilarinin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir.

Kisilik kavram olarak, kisiyi digerlerinden ayiran duygusal ve davramigsal nitelikler
(Lilford vd., 2014) ile bireyin tutarli duygu ve diisiince kaliplarint ve bu kaliplar ardinda
yatan psikolojik sistemleri ifade eden duygusal nitelikler (Schimmack vd., 2004:1070)
olarak tanimlanabilir. Bu dogrultuda kisilik 6zellikleri, insanlarin i¢inde bulunduklar
kosullar 1ile ilintili olarak olaylar1 algilayis bigimleri, diisiince sekilleri ve
davraniglarinda ki kisisel farkliliklardir. Asagida tablo 5°de kisilik o6zelliklerini
belirtmek i¢in bilinen en temel model Bes Faktor Kisilik Modeli (Montgomery ve Groat,
1998) gosterilmistir. Model kisiligi genis bir soyutlama diizeyinde simiflandirmistir
(John ve Srivastava, 1999). Buna gore; disadoniikliik (bireyin ne ol¢iide konugskan,
iddiali, enerjik vs. oldugunu), uyumluluk (bireyin ne ol¢iide iyi huylu, is birligine
yatkin, giivenilir ve arkadas canlisi oldugu), deneyime agiklik (bireyin ne Olciide
entelektiiel, yaratici, bagimsiz fikirlere sahip oldugunu), 6zdenetim/sorumluluk (bireyin
ne Olglide sorumlu, diizenli, giivenilir oldugu), duygusal istikrar (bireyin sakin olup

olmadigi, nevrotiklik diizeyi, kolayca {iziillip iizlilmedigini tanimlar) olarak ayrisir.
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Tablo 5: Bes Faktor Kisilik Ozellikleri

Bireylerin ne olciide ... olma egilimde

Y T
apmin Tanim olduklart

. sosyal, konuskan, iyimser, hirsli, iddiali,
Disa Déniiklitk odil arayan Ve’ enerjik (kal‘$1t.1; ice donikliik,
utanga¢, kendi basina, sessiz ve maceract

olmayan)

yardimsever, 1iyi huylu, isbirlikei,
Uyumluluk sempatik, giivenen ve affedici (karsiti; bencil,
diismanca, isbirlik¢i olmayan, kaba)

. merakli entelektiiel, yaratici, yenilikgi,

D ime Agiklik . .. .
eneytme At esnek (karsiti; sabit fikirli, s1g ve basit)

organize, sorumlu, giivenilir, diizenli,
Ozdenetim/Sorumluluk  verimli ve basar1 odakli (karsiti; diizensiz,
tembel, sorumsuz, dikkatsiz ve 6zensiz)

. sakin, kendine giivenen, istikrarli, esnek
Duygusal Istikrar (karsiti; nevrotik, sinirli, giivensiz, korkulu
ve endiseli)

Kaynak: (Montgomery ve Groat, 1998)

Onceki arastirmalar gz oniine alindiginda, mizahin bir duyum (eglence), bir davranis
(kahkaha), basa ¢ikma mekanizmasi, yetenek veya estetik duygulari igeren bir kavram
olarak ele alindig1 gozlemlenmektedir. Mizah bir kisilik egilimi veya kisilik 6zelligi
olarak belirtilebilir (Hehl ve Ruch, 1985). Nusbaum vd. (2017) mizahi yetenegi kisilik
unsuru olarak ele almiglar ve bu noktada sosyallesme derinligi ve sosyallesme diizeyi
yiiksek olan bireylerin mizah kullanma kabiliyetlerinin de yiiksek olmasi gerektigini
ortaya koymuslardir. Literatiire bakildiginda mizah tiirlerinin kisilik ile iligkili oldugunu
belirten ¢aligmalarin bulundugu goriilmektedir (Mendiburo-Seguel vd., 2015). Ayrica
Kfrerer ve Schermer’de (2020) mizahi olmay1 kisiligin bir unsuru olarak belirtmislerdir.
S6z konusu kapsam kisinin ¢evresinden sozel ve sdzel olmayan birikimlerinin yiiksek
olmasin1 gerektirmektedir. Mizahi kisilerin i¢ uyumunun daha yiiksek ve olumlu

duygulanim diizeyine sahip oldugu belirtilmektedir. Kisilerarasi iliskilerde mizah
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kullanimi1  arttikga  kisinin ~ sosyallesme durumunun da olumluya dondiigi
degerlendirilmektedir. Hatta mizah kullanimi kisinin biraktig1 negatif izlenimi olumlu
intibaya cevirdigi goriilmektedir (Kuiper vd., 1995; Ruch, 1997). Mizahiligin kisiligin
bir parcast veya onunla ilintili bir kavram olmasmin yaninda kisinin yasina gore
sekillenebildigi goriilmektedir (MarinNovi¢ ve Tanasi¢, 2017). Mizah o6lcekleri genel
olarak incelendiginde kisilik ile iliskisine yonelik hareket noktasinin kisilerin mizahiligi
kendisi ve karsidaki ile olan etkilesimin belirledigi ve kisinin mizah kullanim alani
olarak belirtilen siire¢ igerisinde degerlendirdigi goriilmektedir (Dhensa-Kahlon ve
Woods, 2022). Burada 6nemli olan, kisiligin hangi tiiriiniin mizahin hangi tiirti ile ilintili
oldugudur ve ayni zamanda cinsiyetin ve yasin da s6z konusu gergeveyi genisletip

daraltabilecegidir (Diogini vd., 2021).

2.6.5. Sanis Personelinin Kisilik Yapisi Olarak Mizah

Satis personelinin kisilik Ozellikleri satis1 olusturan 6nemli bilesenlerden birini
olusturmaktadir. Dion’a (1995) gore; disa doniikliikk ve konuskanlik gibi 6zellikler satig
performansini olumlu yonde etkilemektedir. Satis personelinin kisilik o6zellikleri
miisteri ile olusturdugu iliskiye gore satisin olumlu sonuglanmasina etki eder. Miisteri
hem giiven saglama hem de daha sonraki satin alma iligkilerini gelistirmek {izere, daima
satin alma esnasinda daha etkili iletisim kurabilecegi ve ayn1 zamanda kendisi ile benzer
bir mizah anlayigina sahip olan satis personeli ile etkilesimde olmayi tercih eder (Dion
vd., 1995). Satis elemani ve misteri arasindaki iliskinin olumlu olma durumu,
misterinin aldig1 liriin ve hizmetten duydugu memnuniyeti artirmakta, bu da satis
personelinin takip eden donemdeki etkilesimi agisindan Onemli bir etkiye sahip
olmaktadir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Ote yandan, miisteri ve satis personeli
arasindaki mizah anlayisi ince bir c¢izgidir (Beard, 2014). Neyin mizahi olarak
algilandig1 iki taraf i¢in de 6nemlidir. Karsilikli olarak ayni mizah anlayigina sahip
olunmasi durumunda iliskiler gii¢lenirken (Martin, 2010), satis personeli tarafindan
yapilan basarisiz/uygunsuz mizah miisteri tarafindan yanlis anlasilmaya sebep olur
(Beard, 2014). Satis personelinin mizah kullanmaya kalkigmadan 6nce hem iginde
bulunulan ortama hem de miisterinin nasil bir yapida olduguna hakim olmasi gerekir.

Mizah bir kisilik 6zelligi olarak ele alinabilir (Ruch, 1994). Mizah duygusu, mizah ile
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ilgili davranislar1 destekleyen bir egilimdir dolayisiyla gozlemlenmesi kolay degildir.
Ote yandan mizah bir davranis kalib1 olarak ele alindiginda (Craik vd., 1996) insanlarin
espri yapma, giilme ve eglenme durumlari acikg¢a ifade edilebilir oldugundan
gozlemlenmesi de kolaydir (Martin, 2010). Kisisel 6zelliklerin yapist1 itibariyle mizah da

zamanla degisime ayak uydurur (Schwarz vd., 2015).

Satis personeli, ¢alistigi kurumun temsilcisidir dolayisiyla kurumun imajinin karsi tarafa
aktarilmasinda 6n plandadir (Bettencourt ve Brown, 2003). Satis personelinin yapmis
oldugu uygunsuz veya basarisiz mizah miisteri nezdinde temsil ettigi isletmenin itibarini
zedeler (Mathies vd., 2016). Satis personelinin satis esnasinda zorluklarla basa ¢ikmak
icin mizah1 kullanmasi olagan bir durumdur (Mathies vd., 2016). Olas1 bir gerginlik
durumunda mizahi sOylemler hem ortami yatigtirir hem de taraflarin sosyallesme
stirecini  giiglendirir. Boylelikle mizah kullanimi dis tehditleri azaltirken, karsilikli
iligkileri de gii¢clendirmektedir (Igbal ve Hassan 2018). Satis esnasinda galisanlarin
miisteri odakli olmalar1 (Chang, 2006), miisterilerin isteklerine cevap vermeleri (Bitner,
1990), disadoniik ve konuskan olmalari (Gruber vd., 2006) ve herhangi bir sikadyete
Kars1 duyarsiz kalmamalar1 (Liao, 2007) satisin basarili sekilde sonug¢lanmasina etki

eder.

Mizahin kisilik tipleri ile arasindaki iliskiyi anlamak i¢in olumlu ve olumsuz mizah
tiplerinin yapilarin1 kavramak 6nemlidir (Kfrerer ve Schermer, 2020). Mizah duygusu
olumlu bir kisilik 6zelligi olarak goriilmekte ve kisilerarasi etkilesimde stres azaltic1 ve
kolaylastirict etkisi oldugu kabul edilmistir (Kuiper ve Martin, 2004). Olumlu kisilik
Ozelligi olarak disiiniilen mizah duygusu bu sebeple bagkalariyla olumlu iliskiler
kurma, sosyal olma gibi kisilik 6zellikleri ile giiclii iligki igerisindedir (Kuiper ve
Martin, 2004). Basa ¢ikma mizahi yiiksek olan satis personelinde mizah duygusunun
stresi azaltict etkilerinin daha fazla oldugu gézlemlenmistir (Kuiper vd., 1993). Kuiper
ve Martin (1993), yapmis olduklar1 ¢aligmada yiliksek mizah duygusuna veya espri
anlayisina sahip olan satis personellerinin 6zsaygilarinin daha yiiksek oldugunu
gozlemlemislerdir. Ayrica Eysenck'in kisilik sisteminde yer alan disadoniikliik boyutu
ile yine mizah duygusunun 6nemli bir sekilde iliski i¢inde oldugu tespit edilmistir

(Ruch ve Deckers, 1993). Satis personelinin yiiksek 6zsaygi ve disa doniik kisilik
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yapisina sahip olmasi satis esnasinda miisteri ile daha tutarli iliski kurarak, {iriin veya

hizmet satisin1 daha kararli bir sekilde gergeklestirmesine yardimci olur.

Mizah duygusunun kolaylastirict bir etkiye sahip oldugu dolayisiyla olumlu bir kisilik
Ozelligi oldugu kanisina varilmistir (Ruch, 2010). Bununla birlikte satis personeli
perspektifinden bakildiginda kisilerarasi etkilesimi kolaylastirmasi satis esnasinda
taraflar aras1 sosyallesmeyi saglayan bir unsur olarak da goriilmektedir. Kisilik tipleri ve
mizah arasindaki iligkilere baktigimizda, mizah ve iyimserlik arasindaki iligki, mizah
duygusunun olumlu bir etki biraktigini dolayisiyla mizah duygusu yiiksek olan

bireylerde hayata daha iyimser bir bakis agis1 oldugunu ortaya koymustur (Ruch, 2010).

Satis elemanlar1 gorevleri geregi duygusal anlamda misteri ile giiclii etkilesim
kurabilen, olumlu diisiinen ve olumlu davranan kisilik 0Ozelliklerine sahiplerdir
(Loveland vd., 2015). Kisilerin sosyallik, konuskanlik ve eglenceli oluslar ile iligkili
olan disa doniik kisilik tipi (Cann ve Calhoun, 2001; Lilford vd., 2014) mizahi bir
kisilik Ozelligi olarak satis elemanlar1 i¢in onemli bir unsur haline getirmektedir.
Buradan hareketle satis elemaninin disa doniikliik 06zelligi miisteriye yoOnelik
kullanacagi katilimer mizah tiirlerini kullanmasin1 da tetikleyecektir (Ramsey, 2016).
Satig elemanmim miisteri yonelimli olmast diger yandan ¢alistigi kuruma duygusal
baglanim diizeyinin yiiksekligiyle de ilgilidir (Thakor ve Joshi, 2005) Bu baglamda,
kurum ile kurdugu iligkinin yonii ve agirlig1 satis elemaninin miisteri yonelimli olmak

icin kullanacag araglar1 da belirlemesini tetikleyebilir.

2.6.6. Satis Personelinin Iliski Giicii Olarak Mizah

Kisisel satig literatiiriinde miisteri ve satis eleman1 arasindaki etkilesimin iliski temelli
olarak kurgulanmasi, satis elemaninin odak noktasi olarak miisteriyi ele almasini
gerektirmektedir. Hatta kisisel satis performansi iizerinde miisteri-satis yoneliminin
etkisi daha yliksektir (Keillor vd., 2000). Miisterinin mizah1 anlama ve algilama
kapasitesine bagli olarak, satis elemaninin uyumcu satis slirecinde mizahi bir ara¢ olarak
kullanmas1 beklenebilir. Satis elemaninin miisteriyi anlamasi ve kendisini onun yerine

koymasi-empati baglaminda bir yaklasim performansi da artirmaktadir (Locander vd.,
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2020). Literatiirde mizah ve duygusal empati arasinda giiclii iliskiler oldugu
belirtilmektedir (Kim vd., 2022).

Satis elemant ile miisteri arasinda iliski baglaminda kurgulanan uyum diizeyi miisterinin
satin alma egilimi iizerinde olumlu etkisi vardir (Echchakoui, 2017). Satis elemanlari,
miisteri ile kurdugu etkilesim mekanizmasi ile duygularini etkin ve yogun bigimde
kullanir, dolayisiyla bunlar karsi tarafa aktararak miisteriyi satin almaya yonlendirme
veya satin almaya ikna etmek suretiyle miisterinin satin almasini saglayabilirler. Bu
baglamda satig elemanlarinin miisteri ile olan iliskisinde kars1 tarafa duygu aktarimi i¢in
kullanabilecegi araglardan birisi olarak mizah kavrami gosterilebilir. Lussier vd. (2017),
mizah anlayisinin satig silirecinde taraflardan bagimsiz olarak olumlu bir etkisi
olabilecegini savunmuslardir. Dolayistyla kisisel satig siirecinin  kendine has
prosediirlerinin olmasindan yola ¢ikarak, mizah kullaniminin satis personeli {izerinde

performans artirict bir etkisi oldugu soylenebilir.

Satis personelinin mizah kullaniminin, miisteri satin alma egilimlerini olumlu yonde
etkiledigi distiniilmekte (Bergeron ve Vachon, 2008) ve buna bagli olarak satis
performansinin artmasi beklenmektedir. Satis personelinin kisisel satis esnasinda
kullandigi mizah, satisi olumlu bir sekilde etkilemektedir. Satis personeli mizah
kullanmadan &nce zihninde planlayip &yle kullanmalidir. Ote yandan, satis argiimanlar
kars1 tarafin dikkatini ¢ekecek bigimde ilgi ¢ekici mizah ile zenginlestirdiginde miisteri
tarafindan da eglenceli bulunarak hos karsilanmaktadir. Dolayisiyla, bu sekilde bir
mizah kullanimi miisterilerin bilyiik ¢ogunlugu tarafindan onaylanmaktadir (Gilliam
vd., 2014). Ote yandan buradaki énemli olan unsur, satis elemanm yapmis oldugu
mizahin miisteride giiven hissi olusturmasidir. Satis siirecinin ilk doneminde kurulan
iliskide mizahin dogru kullanilmamasi, satisin olumsuz sonug¢lanmasina sebebiyet

verebilmektedir (Lunardo vd., 2018).

Satis personelinin ¢alistigt kurumun mizah kavramina olumlu yaklasimi, ¢alisanlarin ise
olan bagliliklar1 ve performanslarini da olumlu olarak etkileyeceginden, siirecin bir
parcasi olarak miisterinin satin alma egiliminde de etkili olacaktir (Tremblay, 2022).

Satis personelinin mizah1 kullanmasi gerek miisterilerle olan iletisiminde gerekse de
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akranlartyla olan iliskilerinde kiside bir rahatlik hissiyati uyandirmakta, bdylelikle de
hem satig performansini hem de karsi tarafla olan iligkisinin kalitesini artirmaktadir
(Lunardo, 2021). Mizah kavraminin dogru bir sekilde kullanilmasi satig siirecinde
misterilerin  hissettigi  giiven g¢ergevesini olumlu bir sekilde diizenleyecegi
belirtilmektedir (Magbool vd., 2002). Bu baglamda mizah yaklasimlar1 karsi tarafin
algilama ve anlamlandirma diizeyine bagli olarak satis personelinin satig yapma

konusunda 1srarci davranma egilimini artirmaktadir (Cheng ve Wang, 2015).
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IKiINCi BOLUM

KISISEL SATISTA, MiZAHIN KULLANILDIGI SATISCI
DAVRANISLARI VE SATIS PERFORMANSI ARASINDAKI ILiSKi

Tahmin edilemeyen pazar ortami, rekabet baskis1 ve gittik¢e artan miisteri taleplerinin
karsilanmasina yonelik siirekli degisen talepler, satis siirecini zorlastiran etkenler olarak
ifade edilebilir. Satis personeli, isletmeleri son noktada temsil eden ve miisteriler ile
olan iligkilerde en 6nde yer almalar1 sebebiyle satis basarisinin 6nemli bir ayagidir.
Pufahl’a (2015) gore, kisisel satis siirecinde miisterinin bilgisi yan1 sira tutumu, empatisi
ve iletisimi de satisin basarili olmasinda etkilidir. Satis personelinin miisteri ile olan
iletisiminin sicak, etkileyici ve ikna edici olmasi miisterinin satin alma kararini

etkileyecektir.

Nitelikli miisteri bulmak kisisel satis siirecinin en 6nemli adimlarindan biri olarak kabul
edilir (Weitz vd., 1998). Satis personelinin miisteri ihtiyacina hakim olmas1 ve
miisterinin neye ihtiyact oldugunu farkli bir perspektiften ¢6ziimlemesi satig siirecinin
basart sonuclanmasini  saglar. Dolayisiyla yaraticihigin, satis  personelinin
performansinin iyilestirilmesinde, etkinlik ve verimliliginin artmasinda 6énemli bir yeri
vardir. Kisisel ¢ozlimlerin daha ¢ok Onem kazandigi, miisterilerin sorunlarinin
farkhlastig1 ve rekabetgi pazar ortaminin arttigi durumlarda yaratict ¢éziimler miisteri

memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli hale gelmistir (Wang ve Netemeyer, 2002).

Geleneksel olarak isletmelerde iletisim, hiyerarsik bir siray1 takip ederek yoneticilerden
astlara dogru inen bir akig halindedir. Bu akig mizah kullanimi sayesinde kolaylasir ve
mizah anlayisinin hakim oldugu kurumlarda yoneticiler ve diger calisanlar arasinda
gliclii baglar kurulmasini saglar. Mizah kullanimi igyerindeki karmasayi1 huzursuzluk
hissiyatin1 minimize ederek calisanlar iizerinde isyerine olan giiveni artirict bir rol
oynar. Boylelikle calisanlar arasinda etkin bir iletisim kurulurken, organizasyonun da
daha katilimc1 ve ¢alisanlara duyarli hale gelmesini saglar (Barsoux, 1996). Avolio vd.
(1999) ¢alismalarinda, yoneticinin mizah kullanim sikligi ile astlarinin hedeflenen

amaglarima ulasma derecesi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
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Clouse ve Spurgeon'un (1995) calismalarinda, mizah kullaniminin c¢alisanlarin
statiilerindeki farki minimize ettigi, aradaki gerilimi azalttigi, birlikte c¢aligmayi
kolaylastirdigi, sosyallesmeyi gelistirdigi, ¢alisanlarin birbirine baghiligin1  ve

aralarindaki uyumu artirdigini ortaya koymuslardir.

Ote yandan, isyerinde c¢alisanlar arasindaki tehdidi azaltarak olumlu iliskiler
kurulmasini saglamada mizah kullaniminin rolii vardir (Francis, 1994). Dolayisiyla,
pozitif bir 6rgiit kiiltlirli yaratmada mizahin rolii biiytiktiir. Mizah kullanimu ile bilgi ve
fikirlerin rahatlikla paylasilabildigi, iletisimin gii¢lii ve ¢alisanlarin kendilerini degerli
hissettigi bir orgiit kiiltiirii ortaya ¢ikar (Clouse ve Spurgeon, 1995). Katilimci mizah
kullanimi, ¢aliganlar arasinda sosyal etkilesimi artirarak pozitif bir ortam yaratilmasin
saglar. Boylelikle ¢alisanlarin yaraticiligi, performanslari ve miisteriler ile giiglii iletisim
kurulmasi saglanir (Martin, 2010). Holmes ve Marra’nin (2002) yapmis olduklart
calismada destekleyici ve isbirlik¢i mizahin fabrika calisanlari tarafindan giindelik
gorevleri daha ilging kilmak ve yakin iliskileri giiglendirmek i¢in kullanildig
vurgulanmig ve ortak eglence anlayisinin ve birlikte giilmenin insanlari birbirine

yakinlastirict etkisi oldugunu belirtilmistir.

Satis esnasinda mizah kullanimi, satisin planlanma asamasindan baslayarak siirecin her
adiminda miisteri ile olan iletisimin yogunluguna bagli olarak satis personeli tarafindan
kullanilir. Satis personelinin uygun mizahi kullanmas1 miisteri karsisinda olusturacagi
olumlu izlenim olugmasina ve bu da siirecin satin alma ile sonuglanmasinda etkilidir
(Wagle, 1985). Karsilikl iliskilerde ortaya konulan mizahin olumlu etkileri (Collinson,
1988), satis siirecinde de satis personelinin miisteri odakli davranmasina ve dolayisiyla
taraflarin uyumlu iletisim kurmalarina (Cowan ve Little, 2013), samimiyet duygusunun
olusturulmasina (Meyer, 1997) etki eder. Bu siiregte mizah kullanimi satic1 ve alici

arasinda giiven olusturma sebebi olarak agiklanabilir (Moorman vd., 1993).

Diger yandan yaraticilik ve performans kavramlarimin satis esnasinda 6n planda
oldugunu goriilmektedir (Martinaityte ve Sacramento, 2013). Miisterilerin ihtiyaglarin
karsilamak icin yeni fikirlerin gelistirilmesi, miisteriye farkli alternatifler sunulmasi ve

konservatif bir yaklasimdan ziyade yaratict bir bakis acis1 ile miisteriye yaklasilmasi,
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satig slirecinin daha bagarili bir sekilde sonuca ulagilmasini saglar. Satig personelinin
yaratici diisiinmesi, satmis oldugu iirlinler hakkinda daha farkl diisiinceler gelistirerek
farkli satig alternatifleri olusturmasi miisteriyi satin almaya ikna etmesi bakimindan

Onemlidir.

Satis personelinin miisteri ile olan etkilesimi sirasinda siirecin gidisatina bagli olarak
satig davranigin1 degistirmesi uyumcu satis olarak degerlendirilir (Weitz vd., 1986).
Boylelikle satis personeli her satista benzersiz satis davranisi sergilemis olur. Uyumcu
satig, satis siirecini olumlu olarak etkilemekle birlikte, dnceden bilgi toplama ve her
miisteriye yapilan farkli satis sunumlar1 bu uygulamay1 maliyetli hale getirebilmektedir.
Ote yandan miisterilerin satin alma kararlarim verirken kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda
hazirlanmis sunum ve triinlerle karsilagsmalari satisin olumlu bir sekilde sonu¢lanmasini

beraberinde getirir (Weitz vd., 1986).

Kurum igerisinde mizah kullanimi, is yerinde ¢alisanlarin birbirleriyle olan iliskilerinin
daha iyi olmasini saglamakla birlikte, ¢alisanlarda is yeri bagliligi olusmasini olumlu
yonde etkiler (Martin vd., 2003). Ayrica, mizah duygusuna sahip ¢alisanlar arasinda
yaraticilik, miisteri ile yliksek iletisim becerisi ve daha olumlu iligkiler kurma
kabiliyetinin de yiiksek oldugu ortaya koyar (Mesmer-Magnus vd., 2012). Mizah
duygusu yiiksek satis personelinin digerlerine gore yiiksek bir rekabet avantajina sahip

oldugu goriilmektedir (Bergeron ve Vachon, 2008).

Miisterilerle giiclii iliskiler kurmanin yani sira satis personelinin gelistirmis oldugu
yaraticilik, satis performansini artirmak i¢in de kullanilan bagar1 faktorlerinden birisidir
(Lassk ve Shepherd, 2013). Yaraticithigimin gelistirilmesi adina kullanilan mizah
calisanlar1 daha yaratici olmaya tesvik etmektedir. Satis personelinin “kutunun diginda”
diistinme yetenekleri sayesinde, miisteriyi etkilemek adina daha farkli ¢6ziim yolu
bulmalar1 onlar1 daha performansli ve hedeflerine ulagsma olasiliklar yiiksek olmalarina
yardimct olur (Lussier vd., 2017). Churchill ve digerleri (1985) satis elemani
performansinin bireysel diizeydeki temel belirleyicilerinin yetenek, kisisel ozellikler,

beceri diizeyi, rol algilar1 ve motivasyon oldugunu savunmustur.

43



Fredrickson (2001) tarafindan gelistirilen “genislet ve insa et teorisi” (Broaden and
Built) satis personelinin kullandigi mizah olgusunun satigi nasil olumlu bir sekilde
sonuclandirmaya gétiirecegini veya diger faydali sonuclara nasil ulasilabilecegine yol
gosteren teorik bir yaklasimdir. Teori olumlu duygulanim (Barnes vd., 2015) ve
yaraticihk (Lin vd., 2016) {izerine odaklanarak mizah kullaniminin yaraticilik
tizerindeki etkisini incelemistir. Satis personelinin mizah kullaniminin yani sira
miisterinin de ayni sekilde mizah kullanmasi satis siirecinde olumlu bir atmosfer
olusmasini saglar. Boyle bir atmosferde calisan satis personeli daha yaratict fikirler
iiretirken, miisteride de giivene dayali bir intiba olusur. Genislet ve insa et teorisi satis
personelinin yaratict diisiince tarafina odaklanirken, miisteri tarafinda ise kalict bir
memnuniyet ve giiven hissi olusturarak satig performansinin siirekliligini saglamada
etkili hale gelmektedir. Lussier ve Hartmann (2017), genislet ve insa et teorisinden yola
cikarak satis personelinin sahip oldugu olumlu yaklasimin miisteri odakli davranislari,
miisteri memnuniyetini ve satig performansinin olumlu yonde etkilendigini ortaya

koymuslardir.

Buradan hareketle, mizah kisisel satis siirecinde kesinlikle yer alan ancak, kisisel satis
unsurlarinin yaninda ve/veya disinda bagimsiz bir yapi olarak calisarak kigisel satigin
performans {izerindeki teknik etkisinin olumsuzlugunu pozitife ceviren, diger bir

ifadeyle olumlayan bir yap1 oldugu temel varsayim olarak kabul edilebilir.

1. UYUMCU SATIS

Uyumcu satis davranisi, Weitz vd. (1986) tarafindan satis performansinin belirleyicisi
olarak ivme kazanmis ve miisterilerle olan etkilesim esnasinda satis siireciyle ilgili tiim
davraniglarin olasi tepkilere gore uyarlanmasi olarak tanimlanmistir (Saxe ve Weitz
1982: 350; Weitz, vd., 1986: 180). Satis esnasinda, miisteri ile olan etkilesime ve bu
stirecte algilanan bilgilere istinaden satis personelinin davraniglarini degistirmesi olarak
da ifade edilen uyumcu satis (Sujan, 1986), miisteriler iizerinde olumlu bir yaklasim
birakirken, satis performansini artirarak (Roman ve lacobucci, 2010) satis elemaninin,

satis deneyiminden keyif almasini da saglar. Bu baglamda satis personelinin uyum
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saglama yetkinligi satig siirecine onemli katkilar saglamaktadir (Wren ve Simpson,

1996).

Uyumcu satis, miisteriler hakkinda bilgi toplama, toplanan veriler dogrultusunda bir
satig stratejisi gelistirme, bu strateji i¢in mesajlar iletme, mesajlarin etkisini
degerlendirme ve bu degerlendirmeler dogrultusunda ayarlamalar yaparak satisi
gerceklestirme kavramlart {izerine kurgulanmistir (Weitz, 1978). Kisisel satista
uyarlama yetenegi etkili satis tekniklerinden biri olarak kabul edilir (Stanton, 1984).
Eckert (2006), bu siireci ii¢ asamal1 bir model {izerinden agiklamistir. Modele gore ilk
asamada, satis etkilesiminin Ozelliklerini olusturan girdiler (satis personelinin misteri
hakkinda edindigi bilgiler), ikinci asamada bu girdilerin anlasilmasi i¢in lstlenilen
davraniglar ve son asamada ise elde edilen tiim verilere gore satis personelinin
davraniglarint bu siirece uygun bir sekilde uyarlamasi satis siirecini olusturmaktadir.
Buna gore tiim satis karsilasmalarinda ayni satis sunumunun kullanilmasi diisiik diizeyli

bir uyumcu satig oldugunu ortaya koyar (Spiro ve Weitz, 1990).

Satis personelinin uyumcu satis1 uygulayabilmesi igin Oncelikle karsi tarafin ruh halini,
kisiligini, bilgi ihtiyacin1 algilamasi gerekir (Porter vd., 2003). Buradan yapacagi
cikarimlarla her bir miisterinin ihtiyacin1 karsilayacak bir satis stratejisi gelistirirler.
Satisin dogas1 geregi, satis personelinin kullanmis oldugu satis teknikleri, satis
sunumlari, satig personelinin uyumcu satisa adapte oldugunu gosterir. Buradan hareketle
satis personelinin tiim miisterilere karsi aym teknikleri kullanmasi diisiik diizeyde
uyumcu satig kullanildigini (Spiro ve Weitz, 1990), her satista farkli teknik kullanan
satig personeli ise yiiksek diizeyde uyumcu satig kullandigini gosterir. Satig personelinin
her bir misterinin farkli bir yapida oldugunun yani her birinin birbirinden farkl
isteklerinin oldugunun farkina varmasi ve satis icin gosterdigi ¢aba neticesinde aldigi

olumlu geri doniis satis elemaninin satis performansindan tatmin olmasini saglar.

Uyumecu satig, satis personelinin satis yaklasimini miisterinin durumuna ve ihtiyacina
gore ayarlamasim gerektirir (Roman ve Iacobucci, 2010). Satis siirecinin basinda satis
personelinin miisteri ile olan iletisimine sezgileri yon verirken (Hall vd., 2015), devam

eden siiregte satis personeli miisteriden aldig1 geri bildirim neticesinde davranislarinda
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degisikliklere giderek etkilesimin kesilmemesini saglar (Hall vd., 2015). Verbeke’ye
(2011) goére uyumcu satis, satis personelinin performansini en 6nemli belirleyicilerinden
biridir. Satis personelinin satis siirecinde kullandig1 geleneksel taktikler (karsilikli bilgi
alig-verisi, sozlii yonlendirme, vaatler, ikna sozciikleri) uyumcu satista gecerli degildir
(Plouffe vd., 2014; Hochstein vd., 2019). Uyumcu satis her bir miisterinin farkli oldugu
ve her birisine yonelik farkli tutumlar gelistirilmesini gerektirdiginden (Plouffe vd.,

2014) geleneksel satistan ayrismaktadir.

Bir satis personelinin satisi olumlu neticelendirmesi zorlu bir siiregtir. Bu siireci olumlu
bir sekilde sonuglandirmak igin yaraticilik faktoriinii kullanmasi satis personelinin satis
esnasinda kullandigr tekniklerden birisidir. Uyumcu satis, satis personelinin
kullanabilecegi en basit yaratici araglardan birisi olarak gosterilebilir (Locander vd.,
2018). Tiiketici tarafindan bakildiginda onlarin isteklerine cevap verebilmek, isletme
tarafindan bakildiginda ise satiglar1 artirabilmek adina uyumcu satis, satis siirecinde
onemli bir yere sahiptir. Weitz’in (1981) vurguladig1 {izere kisisel satig basit bir siireg
degildir. Uyumcu satis baglaminda kisisel satis iki olasilik diizeyinde etkilesime
dayalidir; a) ilk derece olasilik; satis etkilesimi esnasinda satis personeli ve sahip oldugu
0zel yetenek ve davranislara odaklanirken, b) ikinci derece olasiliklar, karsilasilan

durumun dogasina odaklanir (Weitz vd., 1986; Spiro ve Weitz, 1990).

Pazarlama alanindaki en etkili teorilerden biri olarak kabul edilen uyumcu satigin, satis
slirecini pozitif olarak etkiledigi gozlemlenmistir (Verbeke vd., 2011). Weitz (1978)’in
uyumcu satis i¢in gelistirdigi ISTEA modeli (Sekil 1) satis personeli tarafindan bir¢ok
kez kullanilmakta olup siirekli kullanilabilir oldugu i¢in dinamik bir siireci temsil
etmektedir. Model, satis siirecinin potansiyel bir miisteri hakkinda bilgi toplama, bu
bilgiye dayali bir satis stratejisi gelistirme, stratejiyi uygulamak i¢in mesajlar iletme, bu
mesajlarin etkisini degerlendirme ve elde edilen bu degerlendirmelere istinaden satigin

bu uyarlanabilir dogasin1 vurgulamaktadir.
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Sekil 1: ISTEA Modeli

Izlenim Olusumu

I :
(Impression)
S Strateji Formulasyonu
(Strategy Formulation)
T Mesaj iletimi

(Message Transmission)
Satis Girisiminin Etkisinin
E Degerlendirilmesi

(Evaluation)
Sonraki Ayarlama
(Adjustment)

A

Kaynak: (Weitz, 1978: 505)

Izlenim Olusumu (Impression) asamasinda satis personeli daha énceki deneyimlerinden
edindigi tecriibeleri ile miisteri hakkinda bir izlenim olusturur. Strateji Olusturma
(Strategy Formulation); Satic1 miisteri ile olan etkilesimi neticesinde daha fazla bilgi
edinir boylelikle; kisisel satigin esas1 olan miisteri ihtiyacinin tespit edilmesi, miisteri ile
olan iletisim tarzi, miisterinin iriin veya hizmet hakkindaki duygulari satis personeli
tarafindan Ogrenilerek satis stratejisi olusturulur (McFarland vd., 2006; Mullins vd.,
2014). Dolayistyla satis personeli miisteriden aldigi geri bildirime gore bir satis
etkilesimi gerceklestirmektedir. Iletisim (Message Transmission); Weitz'e (1978) gore
bu agamada satis personeli miisteriye mesaji iletir dolayisiyla ilettigi mesaj ile miisteriyi
etkileme taktiklerini kullanir. Degerlendirme (Evaluation); bu adimda satis personeli
arttk miisterinin tepkisini gozlemler, hatta onlarin goriisiinii de alabilir. Dolayisiyla,
satig personelinin kullandig: taktikleri degerlendirme firsat1 buldugu bu adim interaktif
bir siirectir. Miisteriyi okuma becerisi uyumcu satisin temel bilesenlerinden biri olarak
kabul edilir (Hall vd., 2015). Ayarlama (Adjustment); bu son adimda satis personeli
simdiye kadar olan siirece gore bir ayarlama yaparak (Weitz, 1978), miisteri hakkinda
olusan izlenimine gore taktik degistirebilir veya siirece devam edebilir. Bu 6zelliginden
dolayidir ki bu model dinamik modeldir miisteri ve satig personeli arasindaki etkilesime

gore adimlar siirekli degistirilebilir (Sekil 2) (Kaptein vd., 2018).
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Sekil 2: ISTEA Modelinin Adimlar

izlenim Strateji Mesajin Etkinin
Olusumu = | Formulasyonu |— iletilmesi — | Degerlendirilmesi
-Msteri izlenimini -stratejik bir hedef -kanal seg -miisterinin
gelistirmek segin -mesajl ilet iletisime verdigi
-amaca ulasma tepkiyi gozlemle
icin mesaji -etkiyi degerlendir

formiile etmek

Ayarlama

-Gegmis deneyimlerden
Ogrenme

-izlenim stratejisi
ve/veya aktarimi
ayarlama

Kaynak: (Kaptein vd., 2018: 1042)

Uyarlanabilir olma, bir pazarlama araci olarak kisisel satisin en 6nemli avantajidir.
Yetenekli satis elemanlart her miisterinin durumunu ve ihtiyaclarini degerlendirir ve
satig sunumlarini buna gore uyarlar. Weitz (1981) etkili satis etkilesiminin unsurlarini
ortaya koymus ayrica, Weitz, Sujan ve Sujan (1986) uyumcu satis modelini
olusturmuslardir. Model, satis eleman1 performansini satis yonetimi degiskenleri, satis
eleman1 Ozellikleri ve uyumcu sati uygulamalarindan olusan bir ag ile
iliskilendirmistir. Satis personelinin tutum ve davraniglari, performansin ortaya
cikmasinda anahtar 6gelerdir (Mclntyre vd., 2000). Uyumcu satig; yapilan satisin

sayisindan ziyade (nicelik yerine 6rnegin daha fazla miisteri ile goriisme) daha akilli bir
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caligma (nitelige 6nem verir, 0rnegin yapilan satig goriismelerinin satisa doniigserek
olumlu sonuglanmasi) ile operasyonel basar1 elde etmek igin kullanilmaktadir (Sujan
vd., 1988). Satis performansi sadece ¢ok calismaya degil, akilli ¢aligmaya da baglhdir
(Sujan vd., 1994). Literatiirde uyumcu satigin, satis performans: tizerindeki etkisini

inceleyen ¢alismalar mevcuttur, bu ¢calismalar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Uyumcu satisin, Satis performansina etkisine iligkin literatiir

Yazarlar Degiskenler Orneklem Bulgular
Park and E;Lfl;nn?az?i’:gls Kore, Otomobil Sektérii, 199 U.S. —»SP
. N
Holloway (2003) tatmini. Satig Gorevlisi (+)
. Uyumcu satis, Satis . -
Robinson vd., denevimi ve sat: ABD, Bilgi Hizmet Sektorii, U.S. —»SP
(2005) y ; 251 Satis Elemani )
performansi.
Eppler vd., (1998) Uyumcu satis ve Satis Emlak Sektorii, 329 Satis U.S. —»SP
performansi Elemani (+)
Boorom
oorom, Uyumeu satls., Sa'tl's ABD, Sigorta Sektorii, 239 satis | U.S. —»SP
Goolshy, and performansi, iletisim Temsilcisi )
Ramsey (1998) kaygist
Marks, Vorhies
oo i .S. P
and Badovick Satl;ierszznaml ve Telekom Sektorii, 179 Satic g)s —S
(1996) Hyumet satly
Blackshear and Uyumcu satis, . . .. | US.->SpP
11 T Icisi ve Y
Plank (1994) performans: etkiler 8 Satis Temsilcisi ve Ynetici )
kisisel
Siguaw (1993) i}t]:lrzzl‘lisit;l\;i 18 Bilgi ve Goriintii Yonetimi U.S. —»SP
g .. S. g $ . Sektorii, 306 Satig Temsilcisi (+)
tizerindeki etkisi
Anglin, Stoltman, | Uyumcu satis ve Tarim Uriinleri Sektorii, 69 U.S. —»SP
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and Gentry (1990) | performans iligkisi Satig Yoneticisi (+)

Spiro ve Weitz (1990), uyumcu satisi su sekilde tasarlarken sunlara dikkat ¢gekmislerdir;

- Her bir miisteri i¢in farkli bir satis yaklagimin gerekliligi,

- Satis esnasinda birgok satis yaklasimin olabilecegi,

- Satis siirecinde satis yaklagimlarinin miisterinin durumuna gore degistirebilecegi,
- Satisa adaptasyonu kolaylastirmak igin bilgi toplanmasinin gerekliligi,

- Farkli satis yaklagimlarinin satig esnasinda fiilen kullanilmasi gerekliligi.

Arastirmacilar, satis esnasinda miisterilerin sosyal tarzlarmin -analitik, sevecen, itici
veya disavurumcu- belirlenmesi halinde satis personelinin miisteriye uyum saglayarak
yiiksek satig performansi elde edecegini ortaya koymuslardir (Merrill ve Reid, 1981).
Uyumecu satis davranisinin daha iyi anlasilmasini vurgulamak i¢in Anglin vd., (1990)
yiiksek satis performansi gosteren satig¢ilarin diisilk performans gosterenlere kiyasla
daha fazla uyumcu satig davranigi gosterdigini vurgulamislardir. MclIntyre vd., (1996)
gayrimenkul sektoriinde emlak satis personelinin biligsel yaklasimini, uyumluluk ve
kendi algiladiklar1 satis performansi iizerinde bir degisken olarak belirlemisler ve
biligsel tarzin satis personelinin uyumlu satis yapma egilimini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Satis siirecinde beklentiler ve durumlar higbir zaman ayni1 kalmadigindan,
uyumcu olmak satig basarisi i¢in bir gerekliliktir. Zaman, yer, maliyet, iiriin ve insan
degiskenlerinin tlimii satig siirecinin dinamizmine ve dolayisiyla duruma gore

uyarlanmak satisa olumlu katki saglar (Mclntyre, 2000).

2. YARATICI SATIS DAVRANISI

Calisanlar tarafindan inovatif ve isleri kolaylastiric1 fikirlerin gelistirilmesi (Amabile,
1988) olarak ifade edilen ¢alisan yaraticiligi, satis personelinin fikirlerini ve
tecriibelerini kolaylikla ortaya koyabildigi ¢alisma alanlar1 olusturulmasina yardimei
olur. Her alanda onemli olan yaraticiligin satis alaninda 6n plana c¢ikmasi satis

personellerinin satisa hevesli ve kaliplarmin disinda diisiinebilen kisiler olmasini
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gerektirir. Pazarlamanin giiniimiizde yeni bir boyuta gelmis olmasi, her alanda oldugu
gibi teknolojiden ciddi bir sekilde etkilenmis olmasi, hem satig goérevinin dnemini
ortaya c¢ikarmis hem de satis personelinin yaratici performansi ve satig siirecindeki
yaraticiligimin  6nemini ortaya c¢ikarmistir. Mizah yapist geregi bilissel anlamda
yaraticiligr giliclendiren ve/veya onu harekete gecirerek Sorunlari c¢oziimlemede
bagvurulan 6zelligi nedeniyle (Zhou vd., 2021) satis siireci agisindan 6nemli bir rol
tistlenmektedir. Satig silirecinde duygusal alanin ve bu nedenle satis yapma stresinin
yogunlugu, mizahin ortaya ¢ikan sorunlari azaltma (Korovkin ve Nikiforova, 2015)

giicii ile yok edilebilecegi diisiiniilmektedir.

Yaraticilik, is hayatinda c¢alisanlarin hedeflerini gergeklestirmeleri ve potansiyel
firsatlar1 degerlendirmede avantajli konuma gegmelerine yardimer olur (Amabile ve
Pratt, 2016). Her ne kadar yeni fikirler iireterek sonuca ulasmak i¢in kullanilan bir
yontem olsa da yaraticilig1 sadece yenilik¢i bir diisiince olarak degil ayn1 zamanda
yapilan ise uygun, faydali ve eyleme gegirilebilir fikirleri de igermesi gerekmektedir
(Lassk ve Shepherd, 2013). Yaraticilik kavrami, yaraticiligi neyin motive ettigini,
yaraticiligin nasil olusacagini ve yaraticiligin nasil yonlendirilecegi ile ortaya cikar.
Gonot (2020) Yaraticiligin Dort Cemberi (4CC- 4 Cycles of Creativity) modelini
olusturarak yaraticiligi olusturan faktorlerin birbirinden nasil etkilendigini ortaya
koymustur (Sekil 3). Buna gore yaraticilik siireci dort temel faktor ile ele alinmis,
bunlardan ikisi pratik (uygulamali) ve duygusal (saf) unsurlardan olusan motivasyonel
hedefler; diger ikisi ise elestiri (degerlendirme) ve fikir (ilham) unsurlarindan olusan
biligsel itici gli¢ olarak gosterilmistir (Gonot, 2020). Yaraticiligin Dort gemberi Modeli,
her biri iki faktorden etkilenen dort yaraticilik tiirii veya sonucunu ortaya koymaktadir.
Her bir tiir, faktorlerin onlar1 nasil etkileyebilecegine gore belirlenmistir. Bu dort tiir

faktor su sekildedir:

Gelistiren yaraticilik, (mevcut seyleri iyilestirmek);

Yenilik yapan yaraticilik, (var olan bir seyle ilgili yeni bir sey yaratmak);

Doniistiiren yaraticilik, (var olan seyleri yeni seylere doniistiirmek)

- Asan yaraticilik, (tamamen yeni bir sey yaratmak)

51



Sekil 3: Yaraticilik Cemberi Modeli

Uygulamah Yaraticilik
pratik ve problem g¢éziici (1)

Yenilik Getiren
Yaraticilik (6)

Gelistiren
Yaraticilik (5)

Yaratici
Miikemmellik?

Asan Yaraticilk
(8)

Degerleme
Yaraticihg
yonlendiren
elestiri (3)

Diisiince
ilham odakli
yaraticilik (4)

Déndgtiren
Yaraticilik (7)

Saf Yaraticihk
Duygusal ve estetik (2)

Kaynak: (Gonot-Schoupinsky vd., 2020): 126)

Mizah kullanimi iginde bulunulan siirecin gerektirdigi sekilde anlik yapilan esprilerden
olustugundan, mizah kullaniminin da yaratict ve yenilik¢i diisiinmeyi gerektirdigi
savunulabilir. Montuori (2003), yaratici diisiincenin yeni fikirleri organize etme,
sinirlart zorlama ve konfor alaninin disina ¢ikmayi kolaylastirici etkisi oldugunu
vurgulamistir. Mizah, kesfedilecek ve gelistirilecek alanlarin Oniinii esprili  bir
yaklasimla agabilir. Dolayisiyla, mizahin rahat¢a kullanildig1 ¢evrelerde yeni fikirlerin

tiretilmesinin ve daha esnek diigiince kaliplariin desteklendigi s6ylenebilir.

Hayal giicii, esneklik, 6zgiinliik ve acik fikirlilik gibi yaratict diisiince tarzlari ile de
mizahin iligkili oldugu saptanmistir (Kerlinger ve Pedhazur, 1967). Zekanin yani sira
yaratict mizah i¢in kisinin kendine 6zgiiveninin de olmasi gerekir. Alay edilmekten
korkmayan, giilmekten hoslanan insanlar yaratict olma konusunda daha giiclii bir
egilime sahiptir. Mizahi atmosfer insanlar1 kaliplar1 disina ¢ikmaya, farkli sekilde

diisinmeye sevk ederken yeni fikirlere de ilham verir. Ote yandan isletmeler agisindan
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bakildiginda da ¢iktilar1 olumlu bir sekilde etkilemesi sebebiyle de yaraticiligin 6nemi
biiyliktiir (Gilson, 2008). Yaratict olabilmek, esneklik, farkli diisiinme, yeni fikirler
olusturabilme, hayal giicli ve ongoriiye sahip olmay1 gerektirmektedir (Mario, 2000).
Dolayisiyla verimliligi artirmasi igin siireclerin ve prosediirlerinde iyilestirilmesini
gerektireceginden yaraticilik bir anlamda da isletmenin performansini olumlu yoénde
etkilemektedir (Shalley vd., 2004). Galanakis ve Passey’e (2001) gore, bir isletme igin
satig personelinin yaraticiliginin desteklenmesi isletmenin uzun dénemli basarinin temel
ilkesidir. Yaraticili@in desteklendigi ¢alisma iklimine sahip isletmelerdeki calisanlarin
performanslarinin da yiiksek oldugu goézlemlenmistir (Lassk ve Shepherd, 2013).
Calisanlarin yaraticilign sadece isletme icinde degil ayn1 zamanda sektorel bazda da

rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Lang ve Lee (2010) yapmis olduklar1 caligmalarinda is yerinde mizah kullaniminin
orgiitsel yaraticilikla 6nemli dlgiide iligkili oldugunu savunmuslardir. Holmes (2007) ise
mizahin ¢alisanlar arasindaki iliskileri olumlu etkiledigini ve aymi sekilde yaraticiligin
tizerinde de olumlu etkisi oldugunu vurgulamigtir. Chen vd.,’ne (2019) gore de
yaraticilik mizah ile énemli Ol¢iide iliskilidir ve mizah duygusunun gelistirilmesinin

yaraticiliga olumlu yonde fayda saglayacagini aciklamislardir.

Mizahin yaraticilik ile pozitif yonlii bir etkilesim icerisinde bulunmasi, yaraticiligi,
diisiince iiretimi asamasinda 6n plana c¢ikarmaktadir (Kogak, 2018). Diger yandan
kurumlarda yaratici diistinmenin, iletisim kurmanin ve etkili isyeri iliskileri kurmanin
bir yolu olarak kullanilmaktadir (Holmes, 2007). Mizah temelde yaraticilik ve zeka ile
islerlik kazanmaktadir (Galloway, 1994). Bleedorn (1982), yaraticilik ve mizahi iki ayri
stire¢ olarak gérmek yerine, mizah kullanimini yaraticilik potansiyelini degerlendirmek
icin bir gosterge olarak gormek gerektigini vurgulamis ve mizah anlayist ile
yaraticiligin dogru orantili oldugunu savunmustur. Arastirmacilarin yaraticilik ve mizah
ile ilgili yaptiklar1 ¢alismalara gore; herhangi bir sorunu ¢oziime kavusturmada yaratici
fikirler {ireten kisilerin daha kolaylikla mizahi fikirler iiretebildigi ve mizah
anlayislarinin  daha yiiksek oldugunu ortaya konulmustur (Gordon, 1962).
Arastirmacilar genellikle mizah duygusunu olumlu bir 6zellik olarak kabul etmisler

(Beermann ve Ruch, 2009; Hong, 2010) ve kisilerin rahatlikla mizah yapabildikleri
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ortamlarin yaraticiligi olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmislardir. (Ziv, 1976).
Ayrica Ziv (1976) mizah yapma yetisi olan kisilerin genellikle geleneksel diisiince
kaliplar1 disindaki kisiler oldugunu dolayisiyla bu tip kisilerin yaraticilik becerilerinin

de daha yiiksek oldugunu ifade etmistir.

Ote yandan, Chan vd. (2013), mizah kullaniminin sadece yaraticilig1 kolaylastirmakla
kalmayip ayn1 zamanda kendi basina bir yaraticilik gostergesi sayilabilecegini ifade
etmiglerdir. Liu vd. (2016), yaraticilifi artiran ii¢ temel mekanizma oldugunu
belirtmislerdir; i¢sel motivasyon, yaratict oz yeterlilik ve pro-sosyal motivasyon. igsel
motivasyon; kisinin aksiyon almak i¢in kendisini eglenceli, ilging ve yeterli bulmasidir
(Amabile ve Pillemer, 2012). Yaratici1 6z yeterlilik; bir aksiyon sonucu kisinin farkli
netice elde edecegine bastan inanmasidir (Tierney ve Farmer, 2002). Pro-sosyal
motivasyon ise; kisinin digerleri igin bir fayda ortaya koydugu yaraticilik siireci (Grant,

2008) olarak belirtilebilir.

Kigisel satig alaninda yaraticiligin 6ne ¢ikmasi miisteriler ile gili¢lii bir bag kurarak
rekabet avantaji elde etmenin yani sira, ortaya ¢ikan bu farkli diisiince yapisi ile yeni
miisteriler bulmak, onlarin ihtiyaclarini daha iyi analiz etmek ve farkli ¢oziimler
tiretmek gibi gorevler satis personelinin yaratict diistinmesini gerektirir (Wang ve
Netemeyer, 2004). Miisteri odaklilik ve satis odakliligin 6nem arz ettigi giintimiizde bu

alanlara getirilecek yaratici ¢oziimler satis anlaminda 6nemli hale gelmektedir.

Ote yandan Wang ve Netemeyer (2004), yaratic1 satisi, satis personelinin bir is yaparken
One siirdiigii yeni fikirler ve yeni davraniglar olarak ifade ederken, ayni1 zamanda satis
alanina getirilen yaratici fikirlerin miisterilere benzersiz bir ¢oziim iiretmek ve bunlarin
basarili bir sekilde uygulanmasiyla birlikte, kurum performansinin da olumlu olarak
artmasina yol acan onemli faktorler oldugunu belirtmisleridir. Satis personelinin stirekli
olarak degisen miisteri portfoyii, bu miisterilerin farkli istekleri ve karmasik rekabet
ortami gibi faktorlerle maruz kalmasi, satis personelinin miisterilerin ihtiyaglarini
kesfetmesi, miisterilerle iyi iliskiler kurmasi ve ortaya ¢ikan sorunlara etkili ¢oztimler
sunmas1 konusunda sahip olduklar1 yaratici fikirlerin satis personelinin performansini

artirdigr gozlemlenmistir (Coelho, vd., 2011). Tardif ve Sternberg’e (1988) gore;
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yaraticiligin baskin bir alanla gii¢lii bir iligskisi olmasi, yaratici insanlarin mevcut
fikirleri yeni fikirler igin temel olarak kullanmasi ve iyi problemler iizerine yogunlasip
digerlerini goz ardi etmeleri yaraticiligin satig ve performans arasinda pozitif bir etkisi

oldugunu ortaya koymaktadir (Groza, vd., 2016).

3. MUSTERI ODAKLILIK

Kotler (1980), pazarlama kavramini bir isletmenin faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti
saglamaya ve isletmenin hakim oldugu pazar ile karsilikli fayda saglayan, uzun vadeli
iligkiler kurmaya yonelik biitiinlesik ¢apta bir yaklagim olarak ifade etmistir. Miisteri
odaklilik; pazarlama kavraminin kisisel satis personeli ve miisteri diizeyinde
uyarlanmasi olarak ele alinabilir. Dolayisiyla satis personeli sadece isletmenin satig
hacmini artirmaya yonelik degil, miisterinin gercek ihtiyaglarimi da isletmenin
pazarlama planina dahil eder. Miisteri odakli yaklasimda, satis personeli “miisteriye ne
satabilirim?” yaklagimi1 yerine, “misterinin ihtiyacint en 1iyi nasil gideririm?”
yaklasimini benimser (Saxe ve Weitz, 1982). Saxe ve Weitz (1982: 345) miisteri odakli
satig1 pazarlama kavraminin bireysel satis personeli diizeyinde uygulanmasi olarak
kavramsallastirmis ve “satis personelinin miisterilerinin ihtiyag¢larini tatmin edecek satin
alma kararlar1 vermelerine yardimci olmaya ¢alisarak pazarlama kavramini uygulama
derecesi” olarak tanimlamistir. Misteri odaklilik, isletmenin miisteriler lizerinde deger
yaratmast amaciyla onlar hakkinda bilgi edinerek uzun donemli bir deger zinciri

olusturmasini hedefler (Narver ve Slatter, 1990).

Miisteri odakli satig; esasinda satis personelinin is yapma seklidir. Buna gore satis
personeli miisterinin karar verme asamasinda miisterinin taleplerini yerine getirmeye
calisarak satis1 sonuglandirmaya c¢alisir. Yiiksek diizeyde miisteri odakli olan satis
personeli, miisterini memnuniyetini uzun vadeli bir iliskiye c¢evirmeye yonelik iliski
kurmaya calisir. Buna ek olarak, miisteri memnuniyetsizliine yol acabilecek
davraniglardan kagmirlar (Boles vd., 2001). Miisteri odaklilik ile ilk ¢aligmay1 yapan
Saxe ve Wetiz (1982), miisteri odaklilik ile satis performansi arasinda pozitif bir iliski
ortaya koyduktan sonra takip eden calismalarda, Swenson ve Herche (1994)’da

endiistriyel satis alaninda miisteri odakli satis davranis1 ile satis personelinin
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performans1 arasinda olumlu bir iliski bulmuslardir. Ote yandan gayrimenkul
sektorlinde, emlak satisinda sektorde esit derecede tecriibeli satis personelleri arasinda
daha miisteri odakli olan satis personellerinin daha iyi performans gosterdikleri ortaya

konulmustur (Dunlap vd., 1988).

Saxe ve Weitz (1982), ¢alismalarinda miisteri odakli satisin, miisteri ile kurulacak uzun
vadeli bir iliskinin baglangict olarak goriilmesine karsin, maliyetli bir yaklasgim
oldugunu ortaya koymuslardir. Buna gére miisteri odakli yaklagimi benimseyen satis
personeli uzun vadeli kazanglar i¢in kisa donemli getirileri ertelemek zorunda
kalacaktir. Ayrica, miisteri odakli yaklasim satis personeli i¢cin daha ugrastirict ve
zaman kaybettirici bir durumdur. Misteri odakli satis personeli, misterilerinin
ihtiyaclarimi kesfetme ve aliciya nihai fayda saglayacak iiriin ve hizmetleri tasarlama
gibi genellikle zor bir siirece girmek zorundadir. Dolayistyla, satis personeli acisindan
zor olmasinin sebebi, miisteri odakli yaklasimda miisterinin ihtiyacini kesfetme, alictya
nihai fayda saglayacak {iriin ve hizmetlerin Onerilmesi ugrastirict ve zaman alici
prosediirlerdir. Bu sebeple, miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmenin faydalari g6z
Oniine alindiginda, gelecekte daha biiyiik bir getiri elde etmek i¢in kisa vadeli
satislardan vazgegmek daha 6nemli hale geldiginde satis elemanlarinin miisteri odakl

satis yapmast muhtemeldir (Keillor vd., 2000).

Swan ve Nolan (1985) isletmelerin miisterileriyle iliski arayisinda oldugunu ve satis
elemanlarinin bu iliskilerin kurulmasina yardimci olmada onemli oldugunu iddia
etmektedir. Taylor (1986), miisteri odakliligi yiiksek performans gosteren satis
personelinin bir 6zelligi olarak vurgulamis ve miisteri odaklilifi tiim pazarlama
faaliyetleri i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymustur. MacKay (1988) ise, en iyi satis
personelinin miisteri ile bire bir ilgilendiginde alicinin hedeflerini 1yi belirlediklerinde

1yi performans gostereceklerini vurgulamistir.

Saxe ve Weitz (1982), satis personelinin bazi davraniglarinin miisteriyi satisa

yoneltmede temel gereklilik oldugunu ifade etmislerdir. Bunlar;

- Misterilerin ihtiyaglarin1 degerlendirmelerine yardimci olmak.
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- Miisterilerin ihtiyaglar1 karsilayacak tiriinler sunmak.
- Uriinleri dogru bir sekilde tanimlamak.

- Aldatic1 veya manipiilatif taktiklerden kaginmak.

- Yiiksek baski taktiklerinden kaginmak.

- Miisterilerin tatmin edici satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olmak.

Miisterinin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve sonrasinda satis hedefi dogrultusunda
bu ihtiyaglarin karsilanmasi, isletmenin rakiplerinden daha etkili ve verimli bir sekilde
kaynaklarin1 kullanarak misterinin tatmin edilebilecegi savunulmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 1989).

4. SATIS PERFORMANSI

Satis alaninda ¢alisan personelin, satig gorevini yerine getirmesi, miisteri ile iletisimini
siirdlirmesiyle birlikte, is yeri adina diger kisi ve kurumlarla koprii gérevini gormesi, is
yerinde satig personelini temel bir deger yaratici pozisyonuna koymustur (Zhang ve
Glynn, 2015). Artan rekabet ortaminda alicilar1 ikna etmeleri, onlarla olan iligkiyi
giivenli bir zemine oturtabilmeleri ve satis hedeflerini tutturabilmeleri i¢in harcadiklari
yogun cabalardan dolayr kurumlar satis personellerinin performansi iizerine

yogunlagmustir.

Rekabet¢i piyasa kosullar1 sebebiyle isletmelerin artan pazar taleplerine uyum saglama
cabalar1 bireysel performans yoOnetiminin ihtiyacin1 One ¢ikarmistir. Performans
kavrami; caliganin bireysel olarak yerine getirdigi davranig, yaptigi isin niteligi,
harcanan zaman ve maliyet ile iligkilendirilir (Starbuck, 2005). Dolayisiyla performans,
bireyin kontrolii altinda ve kurumun hedefleri dogrultusunda kuruma katkida bulunan
eylem ve davraniglar olarak tanimlanmistir (Rotundo ve Sackett, 2002: 68). Armstrong
ve Baron'a (1998) gore performans yonetimi, orgiitsel sonuglara ulagsmak i¢in bireysel

kapasitelerin gelistirilmesine yonelik entegre bir yaklagimdir.

Bir satig personelinin performansi iki temel sekilde degerlendirilebilir: objektif veya

siibjektif. Objektif degerlendirme, bir satis elemaninin parasal satislar, hacimsel satiglar
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ve performans Kkotalarina dahil edilebilecek ¢ok ¢esitli diger olasi sonuglar gibi gergek,
Olciilebilir degiskenler Tlizerindeki performansini dikkate alir. Satis elemani
performansinin siibjektif degerlendirmesi tipik olarak ya satis miidiiriiniin ya da satig
elemaninin kendisinin satis elemaninin performansini tipik olarak satis ekibinin diger

tiyeleriyle kiyaslayarak degerlendirmesini igerir.

Onceki calismalarda, calisanlarin olumlu duygulari ve performanslari arasinda bir iliski
oldugu varsayilmis (Staw vd., 1994; Wright ve Staw, 1999) bu sebeple is yerinde
calisanlarin ihtiyac1 olan olumlu destek, duygularin 6nemli goriilmesi ve mizah
kavrammnim kullanilmas1 &nemli degerler olarak kabul edilmistir. isletmede mizah
kullanimi, ¢alisanlarin moralini yiiksek tutarak calisma atmosferini keyifli bir hale
getirebilir. Satig personelinin mesleki veya kisisel hayatiyla ilgili konulara hos yaklagim,
onlarin yaratici potansiyelini tesvik eder, stresi azaltir ve daha iyi yasam kalitesi

sunabilir (Blase vd., 1986).

Ote yandan arastirmacilar is yerinde eglencenin galisan performansini artiracagini ileri
stirerken (Hudson, 2001; Lundin vd., 2002), mizah kullaniminin fikirlerin ve bilginin
Ozgilirce paylasildigi olumlu bir caligsma atmosferi olusturdugu ileri siiriilmiis (Clouse ve
Spurgeon, 1995) dolayisiyla fikirlerin 6zgiirce paylasildigi bir ortamin da performansi
artirdig1 kabul edilmistir (Romero ve Cruthirds, 2006). Benzer sekilde, Bakker (2008)
isten keyif almanin calisanlarin is performansiyla gii¢lii bir iligkisi oldugunu ortaya
koymustur. Locke (1965) ise performansi yetenek ve motivasyonun bir fonksiyonu
olarak ele almig, bu baglamda daha Once yapilan arastirmalarin isyerinde mizah
kullantminin performans: artirdigini ortaya koymustur (Avolio vd., 1999; Smith vd.,
1971). Avolio vd. (1999) finans kurumunda yaptiklari arastirmalarinda mizah kullanan
yoneticilerin, kullanmayan yoneticilere kiyasla c¢alisanlar tarafindan daha c¢ok
benimsendigini belirtmisler, bu dogrultuda mizah kullaniminin performansi tesvik

ettigini ortaya koymuslardir.

Ayrica, Kuiper vd., (1995) mizah kullanimin1 ¢alisma motivasyonu ile iligskilendirmis,
boylelikle mizahi faktorlerin basa ¢ikmasi gii¢ islerde calisanlarin enerjisini yiikselttigi

one siirmiiglerdir (Dienstbier, 1995). Isyerinde mizah ve motivasyon arasinda olumlu bir
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baglanti kuran Kuiper vd. (1995) mizah kullanan c¢alisanlarin satislar1 artirmaya yonelik
olumlu tutum gosterme ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu 6ne slirmiistiir. Satis
personelinin mizah kullaniminin gérevlerinde motive olmay1 kolaylastirdigini boylelikle
performanslariin arttig1 anlasiimaktadir (Fluegge, 2014). Is yerinde eglence ve mizahin
tesvik edilmesi giiclii bir kurum kiiltiirine ve kurumsal performansin artmasina
yardimci olur. Mizah kullanimi; yaraticilik, sorunlara hizli ¢éziim {iretme, takim
calismalarinda basar1 ve miisterilerle iletisim kolayligi gibi konularda kolaylik saglar

(Stauffer, 1999).

Neseli olmanin personel {izerinde dogrudan performans etkisi olmayabilecegi ancak
dolayli da olsa, calisanlarda olumlu duygulanim yaratarak bir etki olusturabilecegi
belirtilmektedir (Fluegge ve Woolf, 2014). Mizah o&zellikle hizmet endiistrisinde
miisterilerle yakin etkilesimde bulunan calisanlarin sunduklari hizmetin ¢iktilarini
olumlu hale getirmekte, dolayisiyla performanslarini artirmaktadir (Wu vd., 2020).
Gkorezis’e (2020) gore calisanlarin islerini eglenceli ve zevkli olarak algilamalarinin
daha iyi performans gostermeleri ile iliskisi vardir. Buna gore; isyerinde ¢alismaktan
keyif alan c¢alisanin olumlu duygulanim yasamasi yiiksektir (Posner vd., 2005)
dolayistyla bu is performansini olumlu yonde etkilemektedir. Bu iligki genislet ve insa
et teorisi ile aciklanmistir (Fredrickson 2001). Olumlu duygular ¢alisanlarin dikkat,
diisiince ve davranigsal tutumlarini genisletebilecegi gibi, ayn1 zamanda kalict olarak
kisisel kaynaklarin1 olusturabilecegi yoniinde performansla iliskili oldugu One
stiriilmiistiir. Ayrica isten keyif alan ¢alisanlar digerlerine gore daha fazla ¢aba ve sabir
gosterdiklerinden (Aleksi¢ vd. 2015) performanslart da daha yiiksek olacaktir (Tutu ve
Constantin, 2012).

Satis personelinin i¢inde bulundugu olumlu duygulanim kisinin yeteneklerini
kullanmasinda sandigindan daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ve boylelikle olumlu
sonuglanan eylemleri gelistirebilecek potansiyele sahip oldugunu hissettirir
(Fredrickson, 2001). Buradan hareketle, olumlu bir durum bireyin satis siirecindeki
zorluklarla basa c¢ikmasma yardimci olacak fiziksel, entelektiiel ve sosyal kisisel
kaynaklar olusturmasina da yardimeci olabilir (Lussier ve Hartmann, 2017). Satis

personelinin miisterileriyle iletisiminde kullandig1 mizahin dogru olmasi, olumlu intiba
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birakir ve bu durum satis personelini daha yaratici kilarak miisterilerine karsi inovatif

¢ozlimler iiretmesini saglar.

Arastirmacilar, kisisel satig siirecince satig personellerinin miisteriye iletecekleri satig
mesajlarinin her bir miisteri i¢in 6zel olarak uyarlanmasi gerektigini, bdylelikle
miisteriden misteriye farklilasacak olan ihtiyaglarin giderilmesinde hedef odakli bir
yaklasim sergilenecegini ortaya koymuslardir. iletisim tarz1 genellikle uyumcu satisla ya
da bir satis elemaninin faaliyetlerini alicinin etkilesimli gereksinimlerine daha iyi
uyacak sekilde ayarlama becerisiyle iliskilendirilir. Williams ve Spiro (1985) satis
temsilcilerinin ve miisterilerin iletisim tarzlarim1 incelediginde en basarili satig
temsilcisinin, iletisim tarzin1 miisteriyle etkilesime uygun sekilde uyarlayabilen kisi
olacagi sonucuna varmistir. Uyumcu kisisel satis ile soru sorma, karsi tarafi dinleme ve
sozel olmayan davramiglar arasindaki iliski Morgan ve Stoltman (1990) tarafindan
incelenmistir. Satis elemaninin arastirma, soru sorma, dinleme ve sozlii ve sOzsiiz
ipuclarini tespit etme gibi algisal yeteneklerinin uyumlu satis i¢in temel olusturdugunu
belirtmektedirler. Notarantonio ve Cohen (1990) satig siirecinde satis elemaninin
maksimum etkinlik elde etmek i¢in satis teknigini ve tarzini isteyerek degistirebilecegini
varsaymis, uyumcu ve esnek bir iletisimsel davranisin sadece satis performansi igin

degil, etkili yonetim performansi i¢in de gerekli bir kosul oldugu sonucuna varmistir.

Kisisel satig siirecinde, satis personelinin yenilik¢i ve ¢oziim odakli yaklagimi miisteri
ile bir bag kurmasina, bu da miisteri-satici iligkisini uzun dénemli bir iliski zeminine
oturtmasina yardimci olurken (Palmatier vd., 2007) ayn1 zamanda uzun dénemli kurulan
bagin satis personelinin performansini artirdigi ileri siiriilmiistiir (Palmatier vd., 2008).
Diger yandan, mizah kullanimi ile performans arasindaki olumlu iliski ydnetim
literatiirii tarafindan da gézlemlenmistir (Mesmer-Magnus vd., 2012). Avolio vd. (1999)
mizah kullanimi ile performans arasinda pozitif bir iligki ortaya koyarken, Bompar vd.
(2018) de kisisel satis siiresince misteri ile satis personeli arasindaki mizah
kullaniminin iliskinin siirekliligi ve kalitesi ile performans {izerine olumlu etkileri

oldugunu ortaya koymustur.
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Kisisel satis siirecinde satis personeli, miisteri ile olan iliskisini bu siire¢ boyunca
miisteriden edindigi bilgilere dayanarak, miisteri ile olan etkilesimini veya davranisini
degistirebilir. Dolayistyla miisterisinin ihtiyaglarini anlayip bu dogrultuda iletisim kuran
ve hizmet veren satis personelinin daha iyi bir satis performans: sergiledigi
gozlemlenmistir (Roman ve lacobucci, 2010). Satis personelinin mizah kullanimi,
misteri deneyimini hem duygusal hem de biligsel yonden gelistirerek satis

performansinin artmasina sebep olabilir (Wang, 2017).

Spencer (1860), mizah kullanimi1 sayesinde kahkaha mekanizmasinin ortaya ¢iktigini ve
dolayistyla mizah kullaniminin bir rahatlatma etkisi olusturdugunu bunun da satis
stirecinde miisterinin olas1 bir psikolojik gerilimden aninda kurtulmasini sagladigini
belirtmistir. Dolayisiyla kisisel satis siirecinde, satis personeli tarafindan kullanilan
mizahin ortam1 yumusatma etkisi s6z konusu oldugundan, satis personelinin satis siireci
boyunca olusabilecek gerginligi azaltabilecegi bir atmosfer olusturabilmesini miimkiin
kilar ve boyle bir ortamda satig personelinin satis1 olumlu bir sekilde sonlandirma
ihtimalini artirmaktadir. Mizah kullanimi bir iletisim teknigi olarak kullanilmakta ve
satig performansini basarili bir sekilde artirdig1 kabul edilmektedir (Lunardo vd., 2018;
Lussier vd., 2017). Satis personelinin miisteri ile ilk karsilagsmasi ve devaminda satis
siireci boyunca miisteriyi anlamasi ve bu baglamda mizah kullanmas1 satis hedeflerine
ulasmasinda yardime1 bir etken olarak kabul edilmektedir. Mizah kullaniminin, yetenegi
ve ayni zamanda satis personellerinin gorevleri lizerindeki enerjiyi de artirdigi

gbzlemlenmis ve performans ile olumlu bir sekilde iliskilendirilmistir (Dienstbier,
1995).

Satis personeli-miisteri iliskisi agisindan kuvvetli iletisim becerilerine sahip olan satis
personelinin mizah kullanimi, satig iletisimini de giliclendirerek daha iyi sonuglar
alinmasi kolaylastirir (Wang, 2017). Dolayisiyla satis personeli tarafindan aktarilan
mizahi mesajlar, misterilerin satig siirecine kolay adapte olmasinda etkilidir. Satis
personelinin miisterinin tarzina gore mizah kullanimai iyi bir iletisim sergilemesi, yiiksek
satis hacmi ve yliksek performans elde etmesini saglamaktadir (Roman ve lacobucci,

2010).
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UCUNCU BOLUM

KISISEL SATIS SURECINDE MiZAH KULLANIMININ SATIS
PERFORMANSI UZERINDEKI ARACI ETKIiSININ
BELIiRLENMESI

Tez ¢alismasinin arastirma asamasinda, kisisel satis siirecinde satis elemanlarinin mizah
kullaniminin satis performansi lizerindeki etkileriyle birlikte, uyumcu satig yaklagiminin
performans tizerindeki etkileri incelenecektir. Bu boliim kapsaminda, arastirmanin
model ve hipotezlerine, kullanilan 6lgeklere iligkin bilgilerle birlikte, verilerin analizini
iceren Ol¢lim modeli ile yapisal modelin degerlendirilmesine yonelik detaylar yer

almaktadir.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin amaci iki temel yapinin kurgulanmast ile dl¢iimlenmistir. lki, kisisel satis
siirecinde yaratici satis davranist ve miisteri odakli yaklagimin uyumcu satig
yaklagiminin 6nciilii olduguna yonelik (Benerjee ve Bag, 2022) tutumdur. Bu
varsayimin dayanagi kisisel satig siirecinde uygulanan yontemlerin bagimsiz degil,
birbirleriyle baglantili ve etkilesimli, hatta biitiinsel olarak isleyen bir niteliginin
olmasindan dolayidir. Ikincisi ise, tezin teorik kavramsallagtirmasinda deginildigi gibi
mizahin, kisisel satig siirecinde satig teorisinin yaratict veya uyumcu satis gibi
kaliplasmig bir alt-unsuru olarak degil bu yapilarin devaminda kullanilan ve satig
performansini bu baglamda etkileyen bir 6zelliginin olmasidir. Diger bir ifadeyle tezin
alt-varsayimi kigisel satis uygulamalarmin, satis elemaninin mizah kullanimini
etkiledigi ve bu yol iizerinden de performansi etkiledigidir. Tezin arastirma bolimi ti¢
ana kapsam iizerinde insa edilmistir. Ilki, mizah kisisel anlamda ele alinmistir. Bunun
nedeni kisisel satis silireci her ne kadar teknik ve yontem igerikli olsa da miisteri ile
kurulan karsilikli etkilesim ister istemez kisisellestirilmis iletisim mekanizmalarini ve
miisterinin satig elemaninin kisiligi tizerinden degerlendirmesini gerektirmektedir. Diger
yandan eglenceli olma, neseli olma, komik olma gibi olgular daha alt tanimlamalari

igerdigi i¢in mizah iist-kavram olarak incelenmistir. Son olarak, satis performansinin her
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iki degisken i¢in de ardil olarak yer almasidir. Arastirma agirlikli olarak satig
elemanlarmin kisisel mizah kullanimini yontemler ve performans agisindan etkisinin ne

oldugunun belirlenmesine 6nem vermektedir.

2. ARASTIRMANIN GERCEKLESTIRILDiGi SEKTORUN OZELLIKLERI

Gayrimenkul sektorii hem ihtiyaglarin karsilanmasi hem de belirli bir siire boyunca
istikrarlt getiri saglayan bir yatirnm firsati olarak goriildigii icin tlkemizde baskin
olarak biiyliyen sektorlerden biridir. Ge¢mis yillara bakildiginda iilkemizde genellikle
gayri resmi olarak yiiriitilen emlak sektorii giiniimiizde uygulamaya gegirilen
regiilasyonlar sayesinde daha planli ve resmi bir sekilde biiylimektedir. Hiikiimetin
gayrimenkule dogrudan yabanci yatirima izin vermesi bu sektorde istihdam olanaklarini
daha da arttirmigtir. Sektér ¢ok sayida oyuncudan etkilendiginden gayrimenkul
isletmeleri miisterilere ulagsmak icin miisteri odakli yaklasimlarini hizmet odakli bir

sekilde diizenleyerek miisterilerine ulasmaya calismaktadirlar.

Emlak sektoriiniin yapis1 geregi hem somut bir iiriinii icermesi hem de buna paralel
olarak hizmet pazarlamasimi kullanmasi agisindan 6nemli bir sektdr olarak kabul
edilmesi birgok sektor ile kiyaslandiginda ikinci el piyasasi baglaminda emlak satisinin
stirekli olarak satisa konu olan bir alan olmasi ayrica, dogrudan insan ile (tiiketici)

iletisim kurmay1 gerektirmesi sektorii 6nemli kilmaktadir.

Emlak sektorii mizahi incelemek i¢in sektdr yapisi geregi hem informal hem de yari
teknik olarak kabul edilebilir. Makine, ilag ve otomotiv sanayi gibi sektorler yapisi
geregi mizah kullanmaya daha az toleransh sayilabilirken, emlak sektoriinde yiiz ylize
bir satisin s6z konusu olmasi sektorii mizah kullannmina elverigli kilmaktadir.
Tirkiye’deki emlak (konut baglaminda) satislarina dikkat edildiginde 2013-2022 yillart
arasindaki rakamlara gore ilk elden satis pazarimin yaninda agirlikli olarak ikinci el
satigin yiiksek oldugu goriilmektedir. Emlak satig elemanlarinin Tiirkiye’de agirlikli

olarak konut satis ve kiralama pazarinda faaliyette bulundugu goriilmektedir (Tablo 7 ve
8).
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Tablo 7: Son 10 Y1l ilk El Gayrimenkul Satis Rakamlar1

ilk Satis Diizeyinde Satis Rakamlari:
2013-2022 ( Turkiye)

526.183

roeaa, 431313 452.975
369.846 398.908 381.943 382.938
325.174

285.753

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Kaynak: (https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=73&locale=tr)

Tablo 8: Son 10 Y1l ikinci EI Gayrimenkul Satis Rakamlar

ikinci El Satis Diizeyinde Satis Rakamlari:
2013-2022 (Turkiye)

815.383 822.364

572.395

448.440 460.632 483.240

371.904 405.846

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Kaynak: (https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=73&locale=tr)
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Emlak sektoriinde satis elemani mantigi agirlikli olarak sozlesme usulii bagimsiz
calisma (independent contracts) seklindedir (Carrol ve Claurelie, 2001). Bu baglamda
tilkketicilerle kurulmus olunan iliski sistematigi ayn1 zamanda bir acente ve temsilci
mantig1 olarak da algilanabilmektedir (Michelli ve Sirmans, 2000). Tiirkiye’de yer alan
emlak isletmelerine bakildiginda sektorii domine eden ve profesyonel olarak sektorde
yer alan yerel ve yurtdist menseli emlak sirketlerinin ¢alisma prensibi de bu baglamda
calisanlar1 ile yaptiklari bagimsiz ¢aligma sozlesmeleri ile bir yandan calisanlar
isletmeye baglarken G6te yandan da calisanlarina serbest bir sekilde kendi caligsma
alanlarinmi tanimaktadirlar. Profesyonel isletmelerin ¢alisanlarinin hem miisterilerle olan
iletisimlerinin saglam temelli olmasi hem de satis kabiliyetlerinin artirilmasi amaciyla
verdikleri kurum i¢i egitimler zaman igerisinde ¢alisanlarin sektére hakim hale
gelmesini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda Webb (2000) emlak satig eleman1 olarak
profesyonel imajin zaman igerisinde arttigini ifade etmistir. Performans baglaminda
diisiiniildiiglinde isletme ici verilen sektorel egitimlerin de emlak satis elemanlart igin

onemli etkileyici unsurlarindan bir oldugu goriilmektedir (1zzo ve Vittel, 2003).

Emlak satis elemanlarina yonelik gergeklestirilen calismalara bakildiginda, satis
performansi iizerinden genelde c¢aba, 6z yeterlilik ve rekabetci kisilik olgularinin
(Krishnan vd., 2002, Wang ve Netemeyer, 2002) etkisi bulundugu goriilmektedir.
Emlak sektoriinde satis elemanlarinin satis hacimleri ile Makyevelist yaklasimlari
arasinda giiglii iliskiler tespit edilmistir. Dolayistyla bu durum satis1 gerceklestirmeye
yonelik yontem bulma konusunda israrciligi da beraberinde getirmektedir (Aziz, 2005).
Literatiirde satis elemanlarinin satis ve miisteri yonelimlilik egilimlerinin performans

hedefli bakis agis1 tarafindan belirlendigi goriilmektedir (Harris vd., 2005).

Satis iliskilerinde satis elemaninin iyi bir dinleyici olma 6zelligi etkisinden hareketle
mizahin satis slirecinde miisterinin iyi dinlenerek bir tepki modeli olarak kullanilmas1
manti1 on plana ¢ikmaktadir (Prior vd., 2013). Emlak sektoriinde satis eleman1 ve
miisteri arasinda kurulan etkilesimde miisteri profilinin farklilig1 ve emlak iiriinlerinin
cesitliligi anlik ve degisken nitelikte yorumlanabilecek bilgilerin ortaya g¢ikmasini
tetiklemektedir. S6z konusu bilgi yapist emlak sektdriinde smart-working (akillica

calisma) ve hardworking (¢ok calisma/siki ¢alisma) ¢alisma ve satis yapma stratejileri
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tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Akillica ¢alisma, satis elemanin o anda ortaya
cikan bilgileri kullanarak miisteriyi etkilemesi olarak kabul edilirken, siki ¢alismada
satig elemanimin daha yiiksek bir ¢abasi ve israrciligi s6z konusudur (Simintiras vd.,
2013). Son dénemde yapilan ¢alismalarda siki ¢alismanin daha 6n planda oldugu tespit
edilirken (Cole, 2003) diger bazi sektorlerde ise olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir
(Sujan vd., 1994). S6z konusu farklilik emlak satisinda uyumcu satisin her zaman igin
performansi artirabilecegine iligkin varsayimlar1 da zayiflatmaktadir. Bu degerlendirme
aslinda doktora tezindeki bulguyu da desteklemektedir. Akillica g¢alisma (smart
working) o anda olusan verinin yaraticilik baglaminda degerlendirilmesi seklinde ele
alindiginda (Hung, 2020), emlak satis elemanlarimin uyumcu-yaratict baglamlh
performans artirimini saglayabilecegi diisiiniilebilir. Ancak, yukarida belirtildigi tizere
herhangi bir etkisinin de olmayabilecegini ifade ederken bu durum emlak sektoriiniin

kendine 6zgiiliigii olarak kabul edilebilir.

Bu ¢aligmada, uyumcu satisin performans tizerindeki etkisinin kisisel mizah kullanimi
degiskeninin aract olarak devreye girmesi ile anlamsiz olmasi, kisisel mizah
kullaniminin akillica ¢aligma (smart working) seklini belirleyen bilgi unsurunu (Rapp
vd., 2006) zimparaladigini ve satig performansini, satis elemaninin mizah odakli kisisel
yapisina ¢ektigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, miisteri tarafindan iyi algilanan
mizah kullanimi ile geleneksel anlamda 6n planda tutulan iiriin, miisteri vb. bilgiler

kullaniimaksizin satis performansinin artirilabilecegi bulgusuna ulasilmaktadir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Calisma kapsaminda bazi sinirlamalara gidilmistir. Emlak sektoriiniin daginik olmasi,
sektoriin bir standardizasyona sahip olmamasi sektor c¢alisanlarina ulagmada zorluk
yagsanmasint saglamistir. Her ne kadar yapilan regiilasyonlarla emlak miisaviri veya
emlak komisyoncusu olmak i¢in sertifika zorunlulugu getirilmis olsa da tam anlamiyla
tim sektor calisanlarina bir kurum iizerinden ulagsmanin henliz miimkiin olmadig1
arastirmaci tarafindan deneyimlenmistir. Bu sebeple katilimcilara ulagsmanin kolayligi
acisindan calisma Bursa ili ile sinirlandirilmistir. Bu baglamda g¢alismanin anket

katilimcilarini, Bursa ilinde yer alan yurtdist ve yerel menseli zincir emlak ofis
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caligsanlar, tek subeli emlak ofisleri, Bursa’da yer alan insaat igletmelerinin satis ofis
personelleri ve bunlarin haricinde herhangi bir ofisten bagimsiz ¢alisan emlak satis¢ilart

olusturmaktadir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma hipotezlerinin model olarak test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi
kullanilmistir. Model tahmini i¢in PLS-Yapisal Esitlik Modellemesi yontemi tercih
edilmis ve SmartPLS 4 istatistik yazilimi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesinin
tercih edilmesinin ana nedeni olarak, dogrudan Ol¢iilemeyen degiskenler arasindaki
iliskilerin degerlendirilmesi ve degiskenler arasinda belirlenen iliskilerin tek bir analiz
ile ortaya konulmasi olarak ifade edilebilir. Ote yandan, gizil degiskenleri gdzlem
diizeyinde degerlendirirken, degiskenler arasindaki iligkilerin de teorik diizeyde test

edilmesine olanak verir (Bollen, 1989).

YEM tabanl yaklasimlarin arastirmaya katkis1 sdyle ifade edilebilir (Rigdon, 1998);

- Coklu tahminleyici ve degiskenler arasindaki iliskileri modellemek,

- Gizil degiskenler olusturmak,

- Gozlemlenen degiskenler i¢in 6l¢tim hatalarini modellemek

- Olgiim varsayimlarim1 ampirik verilere kars1 istatistiksel olarak test etmek

(dogrulayict analiz)

PLS-YEM, genellikle ¢ok degiskenli ve parametrik olmayan bir yontem olup, ortiik
degiskenli yol modellerinin tahmininde kullanilir. (Hair vd., 2017). PLS yontemi diisiik
orneklemlerle giiglii tahmin yapabilme imkani tanimaktadir (Mateos-Aparicio, 2011).
PLS-YEM, gii¢lii varsayimlarin tam olarak karsilanamadig1 uygulamalar i¢in uygundur
ve genellikle dagilim igermeyen bir "yumusak modelleme yaklasimi" olarak adlandirilir
(Hair vd., 2011). PLS analizlerinde iyi bir etki biiytlikliigii i¢cin 100-150 denek arasinda
degisen orneklem biiytikliiklerinin yeterli ve anlamli sonuglar verdigi bilinmektedir
(Hair vd., 2013). PLS-YEM ikinci nesil veri analiz teknigidir (Hair vd., 2021; Kline,
2015). PLS-YEM, birincil veya ikincil verileri isleyebilen kesfedici bir istatistiksel
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aractir (Hair vd., 2017) ve ayni zamanda orneklem biiylikligi ve artik dagilimlar s6z

konusu oldugunda minimum talepleri igeren 6l¢iimiin kullanilmasina izin verir.

YEM kapsaminda bi¢imlendirici (formative) ve yansitici (reflective) olmak tizere iki
farkli 6lgme modeli analiz edilebilir (Jarvis vd., 2003). Yansitici modeller, ortiikk
degiskenden baslayip Ol¢iilmiis olan degiskene giden yol ile ifade edilir ve yansitici
modeller de oOlgiilen degiskenler ortiik degiskenin etkisi olarak goriiliir (Sekil 4).
Bigimlendirici modeller ise tersinedir ve yolun yoni Olglilen degiskenden gizil
degiskene dogrudur ve Olgililen degiskenler ortiikk degiskenlerin nedenleri olarak
gorilmektedir (Sekil 5). PLS-YEM hem yansitict hem de bigimlendirici dl¢iimleri
neredeyse sinirsiz bir gsekilde ele alabilir (Chin 1998).

Sekil 4: Yansiticit Model

Dfai\m it

Bi¢imlendirici yap1, ortiik degiskenin ilgili gostergelerinin bir sonucu olarak kabul edilir

ve ortiik degisken gostergeleri tarafindan tanimlanirken (Bollen ve Lennox, 1991:305),
yansitict yap1 ise gostergeler ait olduklar1 gizil degiskenin sonuglari olarak kabul edilir
ve boylelikle indikatorlerin yapi tarafindan ortaya konuldugu belirtilir (Kline, 2015).
Yansiticr indikatdrler birbirinin yerine kullanilabilir. iki yap1 arasindaki en énemli fark,
bi¢cimlendirici modele gore Ol¢iim maddelerinin yiiksek korelasyona sahip olmasi sart
degilken, yansitici model igin 6l¢iim maddelerinin yiiksek korelasyona sahip olmasi

gerekir.
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Sekil 5: Bicimlendirici Model
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Yansitict 6l¢iim modeli, yapilardan 6l¢iim maddelerine dogru nedenselligin gostergesini
belirtirken, bicimlendirici 6l¢iim modelleri ise bunun tam tersini ortaya koyar. Yansitici
Olciim, ortiik veya gozlemlenemeyen bir kavramin bir dizi gozlemlenebilir gostergede
degisime neden oldugunu ve bu nedenle kavramin dolayl1 bir 6l¢iimiinii elde etmek i¢in
kullanilabilecegini belirtir (Hair vd., 2014). Ote yandan, bigimlendirici 6l¢iim,
gozlemlenebilir gostergelerin ortiikk yapiya neden oldugunu belirtir. Dolayisiyla
bicimlendirici yapilar, gosterge agirliklarinin istatistiksel anlamlilig1 ve biiyiikligiiniin
yani sira gostergeler arasindaki es dogrusalliga dayali olarak degerlendirilmelidir (Hair
vd., 2017). Calismada yer alan degiskenlerin hepsi yansitict degisken olarak ele

alinmastir.
4.1.  Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin evreni Bursa ilinde ¢alisan emlak sektor calisanlart olarak belirlenmistir.
Tek bir liste iizerinden Bursa’da calisan tiim emlak calisanlarina ulagsmanin teknik
olarak miimkiin olmamas1 sebebiyle arastirmaci kendi imkanlar: ile ulasabildigi sektor
calisanlarina anket formunu iletmis, daha sonra bu kisilerden formlar1 sosyal medya
platformlari araciligiyla diger kisilerle paylasilmasini talep etmistir. Bu asamada anket
formlarinin linkleri ¢evirim i¢i platformlar kullanilarak iletilmistir. Sosyal medya
platformlarinin dogasi geregi, anket formunun katilimcilarin bir boliimii tarafindan
paylasilmas1 ve yayilmasi nedeniyle kartopu Ornekleme yontemi tercih edilmisti. 25
Ocak 2023 - 7 Mayis 2023 tarihleri arasinda toplamda 450 emlak satis elemanina

ulasilmig fakat bunlardan 200’i anket sorularina cevap vererek geri doniis yapmustir.
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4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tez aragtirmasinin temel sorunsali ve bakis acist mizah kullaniminin “bagimsiz” ve
diger yapilar kadar “etkileyici” oldugu yoniindeki varsayimi tespit etmektir. Bu
kapsamda, kisisel satig siirecinde ana olgu veya yapi olan uyumcu satisin, satis
performans tizerindeki etkisi ile birlikte mizahin ayr1 bir olgu olarak etkilediginin testi

gerceklestirilmistir.

Literatlir incelendiginde gerek bireysel refahi yiikseltmesi gerekse de kisiler arasi
iligkilerdeki olumlu etkisi mizah kullaniminin karsilikli iliskilerdeki 6nemini ortaya
koymaktadir (Bompar vd., 2018). Literatiirdeki mizah kullaniminin iliskisel sonuglar
(Bergeron ve Vachon, 2008) grup uyumunu (Martin vd., 2003), yaraticiligi (Lussier,
Grégoire ve Vachon, 2017) ve performansi (Avolio, 1999) gelistiren bir ara¢ oldugu
ortaya konulmustur. Lussier vd. (2017) mizah kullaniminin yaraticilik, miisteri odaklilik
ve satig performansi iizerine etkilerini gbézlemlemisler ve mizah kullaniminin olumlu
yanlarina odaklanarak satis silirecinde yapici rolii oldugunu ve miisterilerle olan

iliskilerin tizerinde olumlu etkisi bulundugunu belirtmislerdir.

Satis personeli ve miisteri iliskisinin uzun vadeli olarak diisiiniilmesinin gerekliligi
pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak kabul edilmektedir (Palmatier vd., 2007).
Onceki arastirmalar, iliskisel pazarlama ¢abalarmin giivene dayali daha giiclii miisteri
iliskileri yarattigin1 ve bunun da satis biiytimesi, hisse ve kar da dahil olmak {izere satis
elemanlarinin performans sonuclarini artirdigini gostermistir (Palmatier vd., 2008).
Isletmelerin mevcut miisterilerinin %35’ ile uzun siireli iliski kurarak onlar1 elde
tutmalarinin %100 oraninda karlilii artirdigi goézlemlenmistir (Reichheld ve Sasser,
1990). Literatiir incelendiginde mizah kullaninmi1 ve performans arasinda olumlu bir
baglanti oldugu goriilmektedir (Mesmer-Magnus vd., 2012). Avolio ve digerleri (1999)
de caligmalarinda mizah kullaniminin isyerinde bireysel olarak da performansla pozitif
iligkisi oldugunu vurgulamislardir. Genislet ve insa et teorisine (Fredrickson, 2001;
Wright, 2003) dayanarak, satis elemaninin mizah kullanimi gibi olumlu yapilar, satis
elemaninin kalic1 davraniglarin1 (6rnegin satis elemaninin yaraticiligl) genisletmeye ve

satig elemanlar1 i¢in en Onemlisi satis performanslari olan ilgili sonuglar1 insa etmeye
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yardimei1 olmaktadir. Kisisel satis siireci, satis personelinin kullandigi mizah tarzini1 ve
dolayisiyla satis performansini da etkilemektedir (Bompar vd., 2018). Bu dogrultuda
mizah kullanim1 ve satis performans: arasindaki iliskiye yonelik Hi hipotezi

Onerilmektedir;

Hs1 : Kisisel satista mizah kullanimi, satis performansini pozitif etkiler.

Saxe ve Weitx (1982) kisisel satig slirecinde satis personelinin miisteriden aldigi bilgiler
dogrultusunda siirecin organize edilmesi ve bu etkilesime dayanarak satisla ilgili
davraniglarin yonetilmesini Uyumcu Satig olarak adlandirmistir. Literatiirde uyumcu
satisin performansi pozitif etkiledigine yonelik bircok ¢alisma mevcuttur. Spiro ve
Weitz (1990) uyumcu satis1 6lgmek icin gelistirdikleri Uyumcu Satis Olgegi ile satis
stirecindeki davraniglarin performans iizerinde pozitif bir baglantisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Siguaw (1993) bahse konu iki degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski
oldugunu vurgulamig, Sujan vd. (1994)’de Uyumcu Satis ve Performans arasinda
olumlu bir iliski oldugundan bahsetmislerdir. Predmore ve Bonnice (1994) satis
personelinin uyumcu satis oOzelliklerine sahip olmasi ve miisteri davranislarini
gbzlemleyip bu dogrultuda satis1 yonetmesinin satis¢ilarin basarili olma ihtimalini
artiracagini ortaya koymuslardir. Marks vd. (1996) calismalarinda, satigt inang ve
davranis olarak ikiye ayirmiglar ve buna gore, inancin satis performansina herhangi bir
etkisi olmadigini fakat davranislarin satis performansi ile dogrudan iliskili oldugunu 6ne
stirmiiglerdir. Ayrica, Park ve Holloway (2003) Uyumcu Satisin hem objektif hem de
stibjektif performansi pozitif olarak etkiledigini belirtmiglerdir. Buna gére uyumcu satis

ve satig performansi arasinda asagidaki hipotez 6nerilmistir;

H2: Uyumecu satis, satis performansini pozitif etkiler.

Alic1 ve satict arasindaki etkilesimi incelerken, uzun siireli bir iligkiye neden olan bir¢ok
unsur vardir. Bergeron ve Vachon (2008) bu unsurlari incelemis ve bircok satis elemant
ozelliginin alici-satict iligkisini olumlu ya da olumsuz yonde etkiledigini belirtmistir.
Ote yandan Wagle (1985) satis siirecinde mizahin akillica kullaniminin alici-satici
iliskisini gelistirebilecegini sdylemistir. Ayrica, Lyttle (2007) mizahin uygun ve

mantikli bir sekilde kullanildiginda iki taraf arasinda daha gii¢lii bir giiven
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olusturabilecegini ve bunun sonucunda bir satis elemanimmin karakterini ve
giivenilirligini tanimladigini arastirmistir. Ayrica uyumcu satis davranist geregince satis
personelinin miisteriye gore satis tasarimini diizenlemesi bu dogrultuda mizahi uygun
bir sekilde kullanmasi, satis personelinin miisteri ile ilgilendigini ve onu 6nemsedigini
gosterirken, miisteri tarafinda da olusacak kaygi ve stresi azaltir (Martin, 2003). Satis
personelinin, miisteriyi kirmadan ve saygisizlik etmeden mizah faktoriinii uyumcu satis
davranigina katabilme kabiliyeti iletisimi uzun vadeli bir iliskiye ¢evirebilmesini saglar
(Avolio vd., 1999). Buradan hareketle uyumcu satisin mizah kullanimi {izerinde pozitif

etkisi oldugu soylenebilir, bu baglamda Hs hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Uyumcu satis, mizah kullanimini pozitif etkiler.

Satis stirecinde mizahin uygun sekilde kullanimi; uyum, 6grenme, tutum degisikligine
pozitif bir katkida bulundugu ayni zamanda mizah kullanicisinin giivenilirligini
artirmasiyla da iligkili oldugu tespit edilmistir (Wanzer vd., 1996). Rekabet¢i piyasa
sartlari, yaraticiligin kurumsal basarida 6énemli bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir
(Parjanen, 2012). Satis becerisini gelistirme, miisterilerle basa ¢ikma ve satig
personelinin miisterilerle bulundugu duruma uygun fikirleri ortaya koymasi hem
yaraticiligin  6nemini hem de satis personelinin duruma 06zgli satis teknikleri
gelistirmesini gerekli kilmaktadir (Amabile ve Khaire, 2008). Satis performansinin
artirtlmasi, stirdirilebilir bliyime ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in satis
personelinin yaratict kabiliyeti Onemlidir. Satis personelinin yaratict yaklagimi bir
yandan miisteriye sunum yaptigi iirinleri mevcut iirlinlerden farkli kilarken, 6te yandan
ortaya koydugu farkli yaklasimla miisteri memnuniyetini saglamaktadir (Agnihotri vd.,
2014). Kisisel satis siirecinde satis personelinin miisteriye yonelik olusturdugu yaratici
davranig ve bu siiregte gergeklestirdigi uyumcu satis davranist miisteri i¢in 6zel
tasarlanmis teknikler dogrultusunda satis1 pozitif etkiledigi diisiiniilmektedir (Banerjee
ve Bag, 2022). Basadur ve Gelade (2006), uyumcu davranislarin, mevcut rutinleri
tyilestirmenin yani sira teknoloji, yeni fikirler ve yontemler i¢in bir dizi yenilik ortaya
konacagini savunmuslardir. Yaratici diigiinceye agik olan satis personelinin yeni fikirleri
ortaya koyma, mevcut fikirleri miisterinin istekleri dogrultusunda farklilastirma ve satig

siirecine bu bilgileri entegre etmek icin bir motivasyona sahip oldugu diisiiniilmektedir
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(Dixon ve Tanner, 2012). Bu motivasyona sahip satis personelinin kisisel yaklasim ve
sonug¢ odakli ¢oziimleri satig ortamina uyum saglamasina etkili bir sekilde olanak saglar.
Kisisel satistaki degisimler yeni firsatlar ve beceriler icermektedir (Subramaniam vd.,
2015). Bu baglamda yaratici satig davranisinin uyumcu satis iizerindeki etkisi ile ilgili

asagidaki hipotez onerilir;

Ha: Yaratici satis davranisi, uyumcu satisi pozitif etkiler

Miisteri odaklilik, miisteri degeri yaratmak i¢in gerekli olan etkili ve verimli eylemleri
yaratan bir orgiit kiiltliri olarak goriilebilir yani isletmede ¢alisan satis elemanlarinin
sahip oldugu degerler, miisteriye de yansiyarak miisterinin igletmeye karst tutumunu
belirleyici olabilir (Kohli ve Jaworski, 1990). Miisterilerin isteklerini belirlemek ve
tatmin etmek ve onlara deger saglamak igin siireklilik gerektiren bir ¢aba olarak
goriilebilir. Miisterinin ihtiyaglarinin ne olduguna hakim olma ve bu dogrultuda
misteriye sunulacak {irlin ve/veya hizmetin iyi bir sekilde belirlenmesi bir rekabet
avantaji olarak kabul edilebilir (Kohli ve Jaworski, 1990). Uyarlanabilir satis daha
ziyade bireysel bir diislince diizeyidir ve miisterinin isteklerini satis elemani olarak
bireysel bir perspektiften tanimlar (Kotler, 1994). Yiiksek diizeyde miisteri odakliliga
sahip bir satis elemani, miisterilere destek davranislarini sorunsuz bir sekilde
gerceklestirmeye yonelik igsel motivasyon nedeniyle sorunlarin aninda c¢oziilmesi,
sistematik miisteri temasi, dostane tutumlar ve istikrarli duygusal iletisim gibi
uyarlanabilir satis davranislari gosterir (Donovan vd., 2004; Wiles, 2007). Ayrica,
yuksek diizeyde miisteri odakliligina sahip satis personelleri miisterileri gercekten
onemseyerek onlara deger verir, sorunlarin1 ¢6zme ve geri bildirim almay1 Onemser
(Jaramillo ve Grisaffe, 2009). Satis siireci igerisinde, misteriler ile uyumlu bir sekilde
caligmak, miisterilerin tercihlerine ve istekleri dogrultusunda satis siirecini yonetmek
satis personelinin siirece uyumcu satis bakis agist ile bakmasini gerektirir. Miisteri
odakl1 bir satis davranigi sorun ¢ozme yaklagimi olarak kabul edilir ve miisteri ile uzun
stireli bir iliski kurulmasinin temelini olusturur. Satis personeli ile miisteri arasindaki
karsilikli iliski uyumcu satis siireci yaklagiminin bir getirisi olarak kabul edilebilir
(Siguaw, 1991). Misteri odaklilik, kisisel satis siiresince miisterilerin sorunlarina

odaklanmay1, dolayistyla miisteri hakkinda olabildigince bilgi toplamay1 ve onlarin
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ihtiyaclarina uyum saglamay1 gerektirir (Bodkin 1989). Buna gore miisteri odaklilik ve

uyumcu satis arasinda asagidaki hipotez onerilmektedir;

Hs : Miisteri odaklilik, wyumcu satist pozitif etkiler.

Pazarlama alaninda mizah kullanimi, miisteri tarafinda giiven hissiyati olusturmasi
(Lussier vd., 2017), satis personeline yeni bir duruma uyum saglama kolayliginda
bulunmasi (Martin vd., 2003) ve miisterilerle olan iliskilere olumlu yansimasi sebebiyle
onemli bir konuma sahiptir (Bompar vd., 2018; Wagle, 1985). Mizah kullaniminin satis
personelinin performansi lizerindeki etkilerine davranissal olarak bakildiginda, kisisel
satig siirecinde miisteri ile olan etkilesimde satis personelinin miisteri ile arasindaki
davranigsal detaylara dikkat etmesi beklenir (Spiro ve Weitz, 1990; Sujan vd., 1994).
Uyumcu satis geregi karsi taraftan algilanan bilgilere gore satis davranislarinin
degistirilmesi (Spiro ve Weitz, 1990), miisteriye sunulacak hizmetin kalitesini
artiracagindan performanst da etkileyecektir (Spiro ve Weitz, 1990; Roman ve
Iacobucci, 2010). Mizah kullaniminda gii¢lii becerilere sahip satis elemanlari, farkl
satts durumlarina gore mizah faktoriini kisisellestirerek daha iyi sonug alabilirler. Satis
elemani tarafindan kullanilan mizah igerikli sdylemler, satis elemanlarmin her bir
miisterinin farkli davranisi karsisinda duruma uyum saglamalaria yardimci olur. Ayni
zamanda her bir miisterinin daha iyi anlasilmasina ve miisterinin kendisini daha iyi ifade
etmesine olanak taniyacagi icin satis elemanin miisteri lizerinde daha iyi bir etki
birakmasinda ve bu dogrultuda performansin artmasinda etkili olacaktir. Satig
gorevlilert miisteri ihtiyaclarina ve tarzlarina daha etkili bir sekilde uyum sagladiginda,

daha yiiksek satig hacmi ve daha iyi performans elde edilebilir.

Kisisel satis siirecinde satis personelinin kullandigi mizahin miisteri iizerinde yenilik¢i
ve yaratict ¢ozliimler gibi kalict bir etkisi olmakla birlikte, satis personelinin satig
siirecine daha iyi hakim olmasina ve sonraki satis siiregleri i¢inde siire¢ icin faydali
olabilecek olumlu eylemleri uygulamasina olanak saglamaktadir (Lussier vd., 2017).
Mizah kullanim1 sayesinde, satis personeli kisisel satis siireci igerisinde miisterileri i¢in
tasarlanmis bir ¢oziim ile kalict bir etki birakirken G6te yandan yenilikgi ¢oziimler

sunmaya da yatkin hale gelir (Wright, 2003). Mizah kullanim1 satig siirecinin her
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asamasinda miisterilerin ilgisini ¢ekme ve miisterilerle olan iliskileri gelistirmek i¢in
faydali bir yol olarak gosterilmistir (Wagle, 1985). Satis personelinin mizah
kullaniminin satig siirecinin sonuglanmasi tizerinde olumlu bir etkisi vardir (Bergeron ve

Vachon, 2008).

Satis personelinin satig siireci boyunca yaklagimini satis siirecine ve miisterinin
durumuna gore ayarlamasit uyumcu satisin bir gerekliligidir (Weitz, 1981). Satis
personeli miisteri ile olan etkilesimi boyunca karsi tarafa satin alma yoniinde siirekli bir
mesaj verme halindedir. Bu siirecin basarili yonetilmesinde satis personelinin kisisel
ozelliklerinin yani1 sira mizah kullanimi1 da etkilidir. Dolayisiyla satis personelinin
misteri ile kurdugu iletigsim her iki tarafin mizah kullanimi ve mizah anlama potansiyeli
ile de orantilidir. Buradan hareketle mizah kullanimi, uyumcu satis ve performans

arasinda asagidaki hipotez onerilmistir;

He : Mizah kullaniminin, uyumcu satis ile satis performans: arasinda araci etkisi vardur.

Onerilen hipotezler dogrultusunda olusturulan arastrma modeli  Sekil 6’da

goriilmektedir.
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Sekil 6: Arastirma Modeli
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3. Arastirmada Kullamlan Olgekler ve Anket Formu

Arastirmanin soru formu (Ek 1) iki kisitmdan olugmaktadir. Soru formunun birinci kismi
arastirmaya katilanlarin demografik ve calistiklar1 gorev ile ilgili bilgilerini 6grenmeye
yoneliktir. Bu sorular yas, cinsiyet, egitim, medeni hal, satis tecriibesi, calisma siiresi,
calisma kategorisinden olusmaktadir. Ikinci kisimda ise arastirmanin modelini test

etmek i¢in kullanilan 6l¢ek sorulart yer almaktadir.

Kavramlari1 6lgmek i¢in kullanilan sorularin, 6l¢egin giivenilir ve gecerliligini artirdigi
bilindigi i¢in, gecerlilikleri ve giivenilirlikleri daha dnce ispatlanmis olan ¢alismalardaki
6l¢ekleri kullanmanin ¢aligmanin giivenilirlik ve gegerliligi i¢in daha dogru yol oldugu

ortaya konulmustur (Miller ve Salkind, 2002). Anket sorularina verilen yanitlar 5°1i
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Likert 0lcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim;

4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum) tizerinden degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan ve literatiirde de gegerliligi kabul edilmis olan lgekler

Tablo 9°de gosterilmistir.
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Tablo 9: Arastirmada Kullanilan Olcekler

. ifadelerin
Ifadeler Kodlart Kaynak
Mizah Kullanimi Boyutu
Miisterimle  etkilesimde her zaman mizahi )
Mizah Kull-1
kullanirim
Gergin ortamlarda komik seyler soyleyerek ortami Mizah Kull-2 Thorson ve
yumusatirim 1zan Kull- Powell, (1991)
Lnsan:)ark eglenecek seyler sOylemek istediklerinde Mizah Kull-3 Ajzen ve
ana bakar Fishbein (1980)
Zorlandigim anlarda Mizah bir seylerin iistesinden )
Mizah Kull-4

gelmeme yardim eder

Yaratic1 Satis Davranisi Boyutu

Miisteri ihtiyaclarmi karsilamak i¢in yeni fikirler

ortaya koyarim YartSat-3
Miisterilerimin karsilagacagi sorunlara farkli ¢6ziim
. o C . YartSat-4 Wang ve
Onerileri gelistirip sunarim. Net
Eski sorunlar i¢in yeni bakis agilari ortaya koyarim. YartSat-5 e(ze(;g?)/er
Bir problemi ¢6zmek i¢in mevcut ¢oziim yeterli
- . YartSat-6
gelmiyorsa yeni yollar ortaya koyarim.
Yaratici satig fikirleri olustururum YartSat-7
Uyumcu Satis Davranisi Boyutu
Satis yaklasiminin ise yaramadigini hissettigimde,
3 yaxas . Y g . g Uyumcu-1
hemen baska bir yaklasima gegebilirim.
Farkli satig yaklagimlarint denemek hosuma gider. Uyumcu-2 Spiro ve Weitz
Kullandigim satis yaklasiminda oldukga esnegimdir. Uyumcu-3 (1990)
Cok c¢esitli  satis  yaklagimlarmi  rahatlikla
o Uyumcu-4
kullanabilirim.

Miisteri Odakhlik Boyutu

Miisterilerin neye ihtiyaglart olduklarin1  fark

e Modak-2
etmesini saglarim.
Iyi bir satis elemani miisterinin neye ilgisinin
o N ’ ve 1e Modak-3 _
oldugunu bilmelidir. Saxe ve Weitz
Miisterilerin ihtiyaclarinin ne oldugunu bulmaya 1982
$ yag g y Modak-4 (1982)
caligirm.
Miisterilerin ihtiyacina cevap verecek en uygun
. ..S.. Lo T P vo Modak-5
iriini oneririm.
Satis Performansi Boyutu
Satig biitgem, sirketimin satis ekibinin ortalamasinin
L . Perf-1
tizerindedir.
Satig marjim, girketimin satig ekibinin ortalamasinin .
. . Perf-2 Sohi (1996)
lizerindedir.
Pazar payim, sirketimin satis ekibinin ortalamasinin
paylm, § ’ Perf-3

uzerindedir.
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Tez arastirmasinda, satis elemanlarinin mizah kullanimi 6lgegi Ajzen ve Fishbein
(1980) tarafindan gelistirilen Mizah Kullanimi 6lgegi ile Thorson ve Powell (1991)
tarafindan  gelistirilen ~Cok  Boyutlu  Mizah  Duygusu  OlceSinden-CBMDO
(Multidimensional Sense of Humor Scale-MDSHS) derlenmistir. Satis elemanlarinin
mizah kullanimini 6z degerlendirmeleri i¢in Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan iig¢
maddelik bir Olgek gelistirilmistir. Amaclanan eylemlerin davranigsal Ol¢limiine
(Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 1980) dayanan bu galismada, satig
elemanlarinin 6z degerlendirmeleri yoluyla amaglanan mizah kullanim sikligin1 6l¢mek

i¢in ti¢ soru kullanilmistir.

Thorson ve Powell (1993) tarafindan gelistirilen Cok Boyutlu Mizah Duygusu Olgegi
ise mizah duygusunun kisilik yapist tizerindeki gesitli unsurlarini (yaraticilik, basa
c¢ikma ve takdir) incelemektedir. Mizah iiretimi ve mizahin sosyal kullanimlari, basa
¢ikma, mizah yapan insanlara olan kars1 tutum ve mizahin kisinin kendisine kars1 olan
tutumlarin  degerlendirilmesi {iizerinden ele almmustir. Olgek 5'i likert Slcegi ile

derecelendirilmis ve i¢ tutarliligi a = 0.92 oldugu tespit edilmistir.

Emlak satis elemanlarinin yaratici satis davramislart Wang ve Netemeyer (2004)
tarafindan gelistirilen dlgekte yer alan dort madde ile 6l¢iilmiistiir. Wang ve Netemeyer
(2004), satis personelinin yaraticiligini 6lgmek i¢in bir model gelistirmislerdir. Buna
gore satis personelinin davranislarini besli likert 6lgegi ile derecelendirmislerdir. Model
pratisyenler ve akademisyenlerden olusan bir ekip ile gelistirilmis ve uygulanabilirligi
test edilmistir. Daha sonra 29 maddeden olusan bir soru listesi olusturularak arastirma

ekibine dahil olmayan akademisyenler tarafindan degerlendirilmis ve kabul edilmistir.

Emlak satig elemanlarinin uyumcu satig davraniglari, Spiro ve Weitz (1990), tarafindan
gelistirilen Uyumcu Satis Davranislar: Olcegi (The Adaptive Selling Scale-ADAPTS)
ile dlciilmiistiir. Spiro ve Weitz (1990), Uyumcu Satis Davramslar1 Olgegini; uyumcu
satig, performans, yOnetim faaliyetleri ve satis personelinin satigla ilgili kisisel
Ozelliklerini dikkate almislardir. Uyumcu satis 6l¢egi; satis personelinin satig siirecine
nasil dahil oldugunu ve uyum sagladigini degerlendirmektedir. Ayrica satis personelinin

satig sunumlarim1 satis durumunun Ozelligine goére uyarlaylp uyarlamadigini da
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olgmektedir. Olcek tasarlanirken 42 maddelik bir soru listesi olusturulmus ve satis
personelinin  satis esnasindaki durumunu Dbelirlemeyle sinirlandirilmistir.  Satig
personelinin kullandig1 bilgi birikimi ve davranislarinin yakin iligkide olmasi ve kolay

ol¢iilebilir olmasi sebebiyle kategorize edilmistir (Weitz; Sujan ve Sujan, 1986).

Modelin bir diger degiskeni olan Miisteri Odaklilik, Saxe ve Weitz (1982) tarafindan
gelistirilen Satis Odaklilik-Miisteri Odaklilik Olgegi (SOCO) ile degerlendirilmistir.
Calisma kapsaminda Olgegin miisteri odaklilik kismindaki ii¢ soru kullanilmistir.
Calismada bu ol¢egin sadece miisteri odaklilik sorularindan faydalanilarak uyumcu
satisa etkisi incelenmistir. Miisteri odaklilik, satis personelinin miisteri ile uzun vadeli
bir memnuniyet kurmasi ve karsilikli iletisimi artiran davranislar1 ortaya koydugu bir
yaklagimdir (Dunlap vd., 1988). Giiniimiiz pazarlama diinyasinda tim isletme
faaliyetleri miisteri memnuniyeti saglama ve karsiliklt uzun vadeli bir iliski kurmaya
yonelik biitiinlesik bir yaklasim gerektirdiginden (Kotler, 1980), miisteri odaklilik satig
faaliyetlerinin bir pargasi olarak kabul edilmistir. Miisteri odakli satig, satis elemanlari
ve misterileri arasindaki iletisim (Saxe ve Weitz, 1982) olarak ifade edilmis ve
hedeflenen satistaki dnceligin miisteri istek ve ihtiyag¢lart dogrultusunda tatmin edici bir

sunum sergilemek oldugu ileri siiriilmistiir (Kotler ve Armstrong, 1989).

Emlak satis elemanlarinin performanslart Sohi (1996) tarafindan gelistirilen siibjektif
satis performansi Olgeginde yer alan ii¢ madde ile Olcililmiistiir. Rekabetin artmasi ve
teknolojideki ilerlemeler goz oOniline alindiginda isletmelerin satis operasyonlarinin
verimliligi 6nem kazanmaktadir. Satis personeli isletmenin miisteri ile temas noktasinda
tesilcisi konumunda bulundugundan mevcut sartlara uyum saglama ve bu sartlarda
performansii siirekli yiiksek tutmak durumundadir. Dolayisiyla dis ¢evre ile siirekli
etkilesim halinde bulunan satis personelleri olasi degisiklik durumunu 1yi anlamalar
gerekmektedir. Performans, isletmenin amag¢ ve hedefleri dogrultusunda yaptigi
caligmalar agisindan degerlendirilen davranistir (Churchill vd., 1992). Satis personelinin
performansi miisterinin yaklasimina baglh olarak degisebilmektedir. Satis personelinin
olumlu sonuglandirdigi satislar neticesinde edindigi maddi kazanimlar1 performansini
dogrudan etkileyecektir. Bu sebeple caligmada Sohi (1996) tarafindan gelistirilen

performans dlgegi kullanilmstir.
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5. ANALIZ SONUCLARI

Calismanin veri analizine katilimcilarin demografik ozelliklerinin incelenmesi ile
baslanilmistir (Tablo 9). Bu baglamda, frekans analizleri igin SPSS 25 yazilim programi
kullanilmistir. Sonrasinda arastirma modeli, Ol¢lim modeli olarak kullanilarak,
modeldeki degiskenlerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Modeli
test etmek icin yapisal esitlik modellemesi kullanilarak tahmin diizeylerine bakilmis ve
yol katsayilar1 yardimiyla hipotez testleri gergeklestirilmistir. Yol katsayilar1 yeniden
ornekleme (bootstrapping) yontemiyle 5000 alt 6rneklem iiretilerek beta (B) degeri
yardimiyla ol¢tilmiistiir. Yeniden 6rnekleme; PLS modelindeki her bir parametre i¢in N
adet tahmin elde etmek i¢in N adet 6rnek seti olusturulmasini saglar. Ardindan 6lgek
rhoA i¢ tutarlik giivenilirligi, faktor agirliklari, dogrusallik analizi, agiklayicilik (R?),
etki bityiikliigii (f%), Q® tahmin giicii analizi ve VIF degeri hesaplanmustir. Olgiim ve

yapisal model analizleri icin SmartPLS 4 paket programlarindan faydalanilmistir.
5.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Anket formunu dolduran katilimcilarin demografik ozelliklerine Tablo 10°da yer
verilmistir. Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda ¢ogunlugu %42,5’luk oranla 36-
45 yas araligindaki bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Ote yandan katilimcilarin
cinsiyetlerine bakildiginda erkek egemen bir sektdr olarak bilenen gayrimenkul
sektoriinde, katilimcilarin =~ %74,5 oranla ¢ogunlugu erkeklerin  olusturdugu
gozlemlenmektedir. Yine Tablo 10’a bakildiginda katilimcilarin %61,5’1 evli, %38,5’1
ise bekar oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 10: Demografik Bulgular

Degisken Sikhik Yiizde
18-25 yas arasi 14 %7
26-35 yas arasi 55 0627,5
Yas Arahgi 36-45 yas arasi 85 %42,5
46-55 yas arast 39 %19,5
56 yas ve lizeri 7 %3,5
Cinsiyet Erkek 149 %74,5
Kadin 51 %25,5
Ortadgretim ve Lise 66 %33
Egitim Universite 110 %55
Yiiksek Ogretim 24 %12
Tek Subeli Ofis 76 %38
Cahisma -
Kategorisi V?ya.Bag%mSIZ
Zincir Ofis 124 %62
Toplam 200 %100

Emlak sektoriiniin iilkemizde daha ¢ok resmi kayitli olmayan ¢alisanlardan olustugu
bilinmekle birlikte yakin zamana kadar sektor c¢alisanlarinin sayginliginin da bu
baglamda giiven telkin etmedigi bilinmektedir. %33 oraninda ortaokul ve lise mezunu
calisan oldugu gozlemlenmesine ragmen, anket sonucuna bakildiginda katilimcilarin
%355 oranla ¢cogunlugunun iiniversite mezunu ve %12 oraninda ise yiiksek lisans veya
doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alisma kategorisine bakildiginda
ise %62 ile yerli veya yabanci menseli bir zincir emlak danmigsmanligi sirketinde
calistiklar1 goze carpmaktadir. Sektorle ilgili gesitli egitimlerin sart kosuldugu bu
zincirlerin satis personelleri i¢in tercih sebebi haline gelmesi emlak danigmanlig:
meslegini yapmak isteyenlerin daha profesyonel olarak sektore baktigini, eskiden
oldugu gibi informal olarak sektdrde varligmni silirdiirmek isteyen calisanlarin da

azaldigin1 gostermektedir.

5.2.  Olg¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Calismada kullanilan yapilar yansitict degisken olarak oOlgiimlenmistir. Bu nedenle
oncelikle 6l¢lim modeli ve sonrasinda yapisal test yansitici degiskenler i¢in kabul edilen

kriterler baglaminda gergeklestirilmistir. Arastirma modelinin yapisal esitlik modelleme
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analizi i¢in uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla dncelikle calismanin 6l¢tiim
modeli analizleri gergeklestirilmistir. Olgiim modelinin degerlendirilmesine iliskin
analizler kapsaminda; i¢ tutarlilik analizleri (Cronbach Alpha ve Birlesik Giivenilirlik-
CR); yakinsama gecerliligi analizleri (Faktor yiikleri ve Agiklanan Ortalama Varyans —
AVE) ve ayrisma gegerliligi analizleri (Capraz yikleme, Fornell-Larcker, HTMT)
yapilmistir. Daha sonra ayrisma gecerliliginin saglanip saglanmadigiyla ilgili son bir
kontrol ickin Yeniden Ornekleme (Bootstrapping) teknigi ile tiim ifadelerin ilgili

olduklar1 degiskenlerle iliskilerin istatistiki olarak anlamli olup olmadigina bakilmistir.
5.2.1. I¢ Tutarlik (Giivenilirlik) Analizi Sonuclart

I¢, tutarlilik analizi, bir 6lgekteki tiim maddelerin ayn1 kavrami veya yapiy1 ne derecede
ol¢tiigiinii tanimlamaktadir ve bu nedenle 6lgek igerisindeki maddelerin birbirleriyle
iliskisiyle baglantilidir (Tavakol ve Dennick, 2011: 53). I¢ tutarlilik analizi icin
Cronbach Alpha ve Composite Reliability-CR (Birlesik Giivenilirlik) olmak {izere iki
adet giivenilirlik katsayist hesaplanmistir. Literatiire gore Cronbach Alpha degerinin
0.70 (Hair, 2009), Birlesik Giivenilirlik degerinin 0,70 (Nunnally, 1975), faktor
yiiklerinin 0,70 (Henseler vd., 2009; Urbach & Ahlemann, 2010) ve AVE degerinin de

0,50’nin tizerinde olmas1 gerektigi kriterine dikkat edilmistir.

Tablo 11: Yapilarin Giivenirlik Degerleri

\ Birlesik Aciklanan
Cri’:s;‘;h * | Givenilirlik | Ortalama
(CR) Varyans (AVE)

Miisteri Odakhhik 0,826 0,836 0,658
Mizah Kullanimi 0,798 0,805 0,624
Satis Performansi 0,900 0,908 0,833
Uyumcu Satis 0,826 0,834 0,658
Yaratici Satis 0,838 0,846 0,606

Tablo 11’e goére Cronbach Alpha degerleri; miisteri odaklilik igin 0.826, mizah
kullanim1 i¢in 0,798, satis performansi i¢in 0,900, uyumcu satis i¢in 0,826 ve yaratici
satig i¢in 0.381 oldugu i¢in Cronbach Alpha degerlerine goére giivenilirliklerin iyi

oldugu gozlemlenmektedir.
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Birlesik Giivenilirlik (CR) degerine bakildiginda ise; miisteri odaklilik i¢in 0,836, mizah
kullanimi i¢in 0,805, satis performansi i¢in 0,908, uyumcu satis icin 0,834 ve yaratici
sat1s i¢in 0,846 oldugu ve bu degerlerin kabul edilebilir deger olan 0,70 ve 0,95 arasinda

olmasindan 6tiirii iyi olarak degerlendirilmektedir.

5.2.2. Ayrisma Gegerliligi Analizi Sonuclart

Madde temelli ayrisma gecerliligi kapsaminda ¢alismada ¢apraz yiik analizi
uygulanmistir. Buna gore analizde maddelerin iliskili oldugu ortiik degiskene ait yiikiin
en yiiksek olmasi gerekmekte ve diger ortiik degiskenlerle iliskisinde diisiik faktor
yiikleri gozlemlenmelidir (Henseler vd., 2015). Bu kapsamda gergeklestirilen ¢apraz
yik analizi literatiirde kabul gormiis degerlerde gergeklesmistir. Agiklanan ortalama
varyans (AVE Average Variance Extracted) degeri, yakinsak gecerlilik analizinde gizil
faktorlerin ilgili gostergeyi agiklama derecesini belirtir. Tablo 12°da AVE degerleri;
miisteri odaklilik i¢in 0,811; mizah kullanimi i¢in 0,790; satis performansi i¢in 0,913;
uyumcu satis i¢in 0,811 ve yaratici satis ig¢in 0,778 olarak gosterilmis ve bu degerler
0,50 degerinden yiiksek oldugu igin aranan sartlar1 sagladigi kabul edilmektedir. AVE
degerinin 0.50’den biiyiik olmasi gizil degiskenin gostergelerinin varyansinin yarisindan

fazlasini agiklayabildigi anlamina gelir (Henseler vd., 2009).

Ayrisma gegerliligi, Fornell-Larcker analizinin gergeklestirilmesinde kullanilmaktadir.
Fornell ve Larcker (1981)’e gore aragtirmadaki yapilarin AVE katsayilarinin karekoki,
diger yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan biiyiikk olmalidir. Tablo 12°de
gorilebilecegi tizere her bir yapt icin AVE degerinin karekokii, yapinin model
icerisindeki diger yapilarla arasindaki korelasyondan biiyiik oldugundan (Fornell ve

Larcker, 1981), modeldeki yapilarin ayrigsma gegerliliginin saglandig: tespit edilmistir.
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Tablo 12: Ayrisma Gegerliligi (Fornell- Larcker Kriteri) Analizi Sonuglari

Miisteri Mizah Satis Uyumcu | Yaratica
Odakhhik | Kullanimi | Performansi Satis Satis
Miisteri
Odakhilhik 0811
Mizah
Kullanimi 0172 0,790
Satis 0,098 | 0421 0,913
Performansi
uyumeu g 415 | 0,262 0219 | 0811
Satis
Yaratici 0,518 0,185 0,179 0,571 | 0,778
Satis

Ayrisma gegerliliginin analizinde kullanilan bir diger kriter de Heterotrait-Monotrait
Ratio (HTMT) analizidir. Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen HTMT Katsayilari,
arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin,
ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade
etmektedir. HTMT yaklasimi; iki yap1 arasindaki gercek Kkorelasyonun tamamen
giivenilir olma durumunda ne olacagina dair bir tahmindir (Hair vd., 2017: 118).
Ayrisma gegerliliginin 6l¢imiinde onerilen HTMT kriteri (Henseler vd., 2015) igin
aranan her bir gizil degisken i¢in 0.90’1n altinda olma sartt (Purwanto ve Sudargini,

2021) Tablo 13’de goriildiigii tizere saglanmaktadir.

Tablo 13: HTMT Kiriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

Miisteri Mizah Satis Uyumcu | Yaratia
Odakhlik | Kullanim | Performansi Satig Satis
Miisteri
Odakhhik
Mizah
Kullanim 0,224
Sabs 0,108 | 0,493
Performansi
uyumeu 16 496 | 0,321 0,250
Satis
Yaratici
0,622 0,225 0,212 0,671
Satis
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Tablo 13’deki HTMT degerleri incelendiginde, mizah kullanimi-miisteri odaklilik
arasindaki HTMT degeri 0.224; satis performansi-mizah kullanimi arasindaki HTMT
degeri 0,493; uyumcu satig-satig performansi arasindaki HTMT degeri 0,250 ve yaratici
satig-uyumcu satis arasindaki HTMT degeri 0,671 oldugu gorilmektedir. Elde edilen
HTMT degerlerinin hepsinin esik degerler olan 0.90’1n altinda olmasi nedeniyle HTMT

kriterine gore de ayrisma gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

5.2.3. Faktor Yiikleri Analizi Sonuclart

Hair (2017)’ye gore modelin reflektif veya formatif olusundan bagimsiz faktor
agirliginin negatif olmasi gostergelerin ¢oklu dogrusallik sorununa sahip oldugunu ifade
edeceginden, faktor agirliginin negatif olmasi kabul edilmez. Agirliklar, 0’°dan biiyiik
1'den kiigiik degerler arasinda olmalidir. Capraz yiikleme olgiitiine gore; her bir ifadenin
faktor yikiniin en yiiksek degerini kendi degiskeni altinda almasi1 gerekmektedir, aksi
taktirde gegerlilik sorunu mevcut olacaktir (Hair vd., 2017: 115). Asagida yer alan
Tablo 14’te faktor yiikleri yer almaktadir.
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Tablo 14: Faktor Yiikleri

Miisteri
Odakhhk

Mizah

Kullanimi

Satis

Performansi

Uyumcu
Satis

Yaratici

Satis

MizahKulll

0,739

MizahKull2

0,749

MizahKull3

0,848

MizahKull4

0,818

Modak1

0,815

Modak?2

0,801

Modak3

0,882

Modak4

0,739

Perfl

0,887

Perf2

0,937

Perf3

0,913

Uyumcul

0,733

Uyumcu2

0,845

Uyumcu3

0,809

Uyumcu4

0,853

YartSat3

0,752

YartSat4

0,781

YartSat5

0,810

YartSat6

0,790

YartSat7

0,757

5.3.  Yapusal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuglari

Yapilan analizler sonucunca, aragtirmanin modelinin 6l¢lim kriterlerini sagladig
goriilmektedir. Buna gore arastirma modelinin tahmin giicli ve degiskenler arasindaki
iligkilerin incelenmesi kapsaminda; ¢oklu dogrusal baglanti degerlendirmesi, R?
(Agiklanma Orami-Explained Varience) degeri, 2 etki biiyiikliikleri ve Q? (Tahmin
Giicii Degeri-Predictive Relevance) degerinin yapisal model yol katsayilarinin

belirlenmesine yonelik analizler yapilmistir.
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5.3.1. Coklu Dogrusal Baglanti Analiz Sonuclart

Yapisal modelin degerlendirilmesinde ele alinacak analizlerin basinda; degiskenler
arasinda dogrusallik probleminin olup olmadigini tespit etmek amaciyla, coklu dogrusal
baglanti degerlendirmesi analizi gelmektedir. Dogrusallik; degiskenler arasindaki
korelasyonun ¢ok yiiksek olmasi anlamina gelmektedir ve degiskenler kritik diizeyde
dogrusallik igeriyorsa, yol katsayilarinin da yanlis hesaplanmasina neden olabilmektedir
(Hair vd., 2017: 192). Dogrusallik probleminin olup olmadigini belirlemek igin esas
alman &l¢iit VIF (Variance Inflation Factor) degerleridir. Yansitict modellerde i¢ Model
VIF(Inner VIF) degerine bakilirken, bi¢imlendirici modellerde ise Dis Model VIF
(Outer VIF) degerine bakilmaktadir (Ramayah vd., 2018). Calismadaki degiskenler
reflektif oldugu icin, i¢ model VIF degerleri incelenmistir (Tablo 15). Hair vd.’ne
(2017) gore; i¢ model VIF degerlerinin 5’ten kiigiik olmasi modelde ¢oklu dogrusal

baglanti sartinin saglandigini belirtmektedir.

Tablo 15: Inner VIF Degerleri

VIF
Miisteri Odakhilik -> Uyumcu Satig 1,366
Mizah Kullanimi -> Satis Performansi 1,074
Uyumcu Satis -> Mizah Kullanimi 1,000
Uyumcu Satis -> Satis Performansi 1,074
Yaratic1 Satis -> Uyumcu Satig 1,366

Tablo 15’e gore; miisteri odaklilik-uyumcu satis degiskenlerinin arasindaki VIF degeri
1,366; mizah kullanimi-satis performans: arasindaki VIF degeri 1,074; uyumcu satig-
mizah kullanimi degiskenlerinin arasindaki VIF degeri 1,000; uyumcu satig-satis
performansi degiskenlerinin arasindaki VIF degeri 1,074; yaratici satig-uyumcu satis
degiskenlerinin arasindaki VIF degeri 1,366 olarak hesaplanmistir. Buna goére tiim
degerler esik deger olan 5’in altinda oldugundan c¢oklu dogrusal baglanti kriterlerinin

saglandig1 ifade edilebilir.
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5.3.2. Belirleme Katsayist Analiz Sonucglart

Yapisal model, yaratict satis davranisi, miisteri odaklilik, uyumcu satis davranisi ile
mizah kullanim1 ve performans arasindaki nedensel iliskileri test etmek igin
degerlendirilmistir. A¢iklayicilik katsayisi (R?), verilerin varsayilan iliskileri ne kadar
iyi destekledigini belirlemek i¢in kullanilan parametrelerdir (Hair vd., 2014). R modelin
tahmin dogrulugunu odlgerken (Ang vd., 2015) aym1 zamanda modeldeki bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklanan bagimli degiskenlerdeki varyansin yiizdesini de belirler

(Hair vd., 2010).

Olgiimlerin uygunlugunun belirlenmesinin ardindan modelin yapisal kismi ile
orneklendirilen ve modeli destekleyen teorik kanitlar ortaya konulur. Ag¢iklanmis olan
varyans ile birlikte tiim yol tahminlerinin anlamlilifinin ortaya konulmasi PLS
analizinin en 6nemli parcasidir. Literatiirde R? degeri i¢in 0.19-0.33 aras1 diisiik, 0,33-
0,67 aras1 orta ve 0.67 iistlii yliksek deger olarak nitelendirilmektedir (Henseler vd.,
2009; Urbach ve Ahlemann, 2010). Kabul edilebilir R? degerleri baz1 ¢alismalarda
0.10’a kadar diisebilmektedir (Raithal vd., 2012). Bunun yani1 sira R? degeri gizil
degiskeni tahminleyen degisken sayisiyla baglantili oldugundan, bu deger calismanin ve
analiz modelinin yapisiyla uygun sekilde degerlendirilmelidir (Hair vd., 2019). Yapisal
modelin degerlendirilmesi, gizil degiskenler arasindaki yol katsayilarinin tahminini ve
aciklanan varyans degerinin (R?) tahminini icerir (Henseler vd., 2009; Karim ve Weisz,
2010).

Tablo 16: Agiklanma Katsayis1 Analizi Sonuglari

R-square R-square adjusted
Mizah Kullanim 0,069 0,064
Satis Performansi 0,190 0,182
Uyumcu Satis 0,345 0,338

Tablo 16’ya gore mizah kullanimi 0,069 ve satis performansi 0,19 ile diisiik
aciklayiciliga sahipken, uyumcu satis 0,345 degeri ile orta deger olarak kabul edilebilir.
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5.3.3. Etki Biiyiikliigii Analiz Sonuclart

Etki biiyiikliigii (f), her egzojen degisken icin hesaplanmakta olup, bagimsiz bir yapimin
bagimli bir yapinin acgiklanan varyansi (R?) iizerindeki etkisini inceler. Diger bir
ifadeyle; 2 etki biiyiikliigii katsayisi, modeldeki egzojen degiskenlerin, endojen
degiskenlerin agiklanma oranindaki paylarmi ifade etmektedir. 2 etki biiyiikligii
katsayisinin kabul edilebilir esik degerleri; 0.02 ve iizeri zayif, 0.15 ve {izeri orta, 0.35
ve lizeri ise giiclii bir etkiye sahip olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). 0.02’nin
altindaki degerler ise herhangi bir etkinin olmadigi anlamina gelmektedir (Hair vd.,

2017: 201; Sarstedt vd., 2017: 21).

Tablo 17: Etki Biiyiikligii Analizi Sonuglar

2
Miisteri Odakhilik -> Uyumcu Satis 0,030
Mizah Kullanimi1 -> Satis Performansi 0,176
Uyumcu Satis -> Mizah Kullanim 0,074
Uyumcu Satis -> Satis Performansi 0,016
Yaratici1 Satis -> Uyumcu Satig 0,264

Tablo 17’ye gore; miisteri odakliligin, uyumcu satis tizerindeki etki degeri 0,030; mizah
kullaniminin, satis performansina etki degeri 0.176 ve yaratici satigin, uyumcu satis
tizerine 0,264 etki degeri ile orta diizeyde bir iligkisi oldugunu; uyumcu satisin, mizah
kullanimina 0,074’liik bir deger ile zayif bir iligkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uyumcu
satigin satis performansi tizerindeki 0,016 etki degeri ile herhangi bir etkisinin olmadigi

goriilmektedir.
5.3.4. Q? Tahmin Giicii Analiz Sonuclar

Hair vd. (2014), bir ¢alismada temel parametreler haricinde tahmin giicli analizinin de
yapilmasi gerekliligini ortaya koymustur. Tahmin giicii (Q?) kullanilirken Blindfolding

yontemi kullanilmaktadir. Blindfolding yapilarin parametre tahminleri sirasinda
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verilerin bir kismin1 atlayarak daha sonra yeniden tahmin etmek suretiyle parametreleri
tekrar kullanarak atlanan kismi tahmin etmeye calisan bir prosediirdiir. Orneklemin
yeniden kullanimi1 teknigi PLS'nin yumusak modelleme yaklagimi i¢in de uygun oldugu
ileri siriilmistir (Wold, 1982). Blindfolding, kalan veri noktalar1 ile parametreleri
tahmin eder (Hair vd., 2014: 178). Fornell ve Cha’ya (1994) gore, Q* degerinin 0'dan
biiyiik olmas1 modelin belirli bir bagimli yap1 i¢in 6ngoriisel uygunluga sahip oldugu
anlamina gelmektedir. Tablo 18’de modelin Q? degeri gosterilmistir. Herhangi bir
serbestlik kaybr olmaksizin Q? gozlemlenen degerlerin model ve parametre tahminleri
tarafindan ne kadar iyi yeniden yapilandirildiginm bir &lgiisiinii temsil eder. Q? > 0
modelin tahminsel uygunluga sahip oldugu anlamma gelirken Q* < 0 tahminsel
uygunluk eksikligini temsil eder. Tahmin bi¢imine bagli olarak farkli Q? bigimleri elde
edilebilir. Veri noktalarmin tahmini altta yatan Ortiik degisken skoru tarafindan
yapiliyorsa ¢apraz dogrulamali bir ortaklik Q? elde edilirken, s6z konusu blogu tahmin
eden bagimsiz degiskenler tarafindan tahmin yapiliyorsa ¢apraz dogrulamali bir Q? elde
edilir. Capraz dogrulamali artiklik tahminsel uygunlugunu incelemek ic¢in kullanilir.
Tablo 18’de goriildiigii tizere, Mizah Kullanimi1 0,035, Satis Performansi 0,025 ve
Uyumecu Satis 0,315 ile tahminsel uygunluga sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 18: Tahmin Giicii Degerlerine Iliskin Analizi Sonugclart

Q?*predict | RMSE | MAE

Mizah Kullanim 0,035 0,993 |0,818
Satis Performansi 0,025 1 0,828
Uyumcu Satig 0,315 0,839 |0,638
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5.3.5. Yol Katsayilarina Iliskin Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuclart

Calismada kurgulanan hipotezler test edildiginde, kisisel satis siirecinde mizah
kullanimimin  performanst anlamli  ve pozitif yonli etkiledigi gorilmustiir
(=0.372,p<.000). Dolaysiyla modelin analizi gbz oniinde tutuldugunda Hi hipotezi
kabul edilmistir. Ote yandan aym sekilde kurgulanan H; hipotezi de kabul edilmistir.
Uyumcu satigin performansa etkisine bakildiginda, satis elemanlarinin performanslarini
pozitif yonlii etkiledigi goriilmektedir ancak istatistiki Olarak anlamsizdir (8=0.125;
p=n.s). Uyumcu satisin mizah kullanimmi etkiledigi test eden Hz hipotezinin kabul
olmas1 ($=0.354,p<.000) diger ilk iki hipotezinde kabuliiyle birlikte kisisel mizah
kullaniminin uyumcu satis ile performans arasindaki iliskide araci etkisini test eden He
hipotezinin kabuliinii saglamaktadir (=0.132;p<.002). Dolayisiyla uyumcu satisin
onciilii  olduguna iliskin kurgulanan Hs hipotezi (=0.497;p<.000) ile Hs
hipotezleri(f=0.168;p<.003) de kabul edilmistir (Tablo 19).
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Tablo 19: Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuglari

Standardize Standart T P

HIPOTEZLER | Yollar B Katsayis: Hata | Degeri | Degeri

Sonug¢

H1: Mizah

kullanimi, Satig MK=>PRF 0.372 0.082 4561 .000 Desteklendi
Performansini

pozitif etkiler.

H2: Uyumcu Satis,
Satis Performansini
pozitif etkiler.

US>PRF 0.125 0.088 1.416 | 0.157(ns) | Desteklenmedi*

H3: Uyumcu Satis,
Mizah Kullanimini
pozitif etkiler.

US>MK 0.354 0.101 3.506 .000 Desteklendi

Ha: Yaratic1 Sats,
Uyumcu Satig1
pozitif etkiler.

YS>US 0.497 0.083 6.014 .000 Desteklendi

Hs: Miisteri

Odakhlik, Uyumeu | MO->US 0.168 0.083 2.019 .004 Desteklendi

Satig1 pozitif
etkiler.

He: Mizah
Kullaniminin us-=>
Uyumcu Satis ile 0.132 0.044 3.025 .003 Desteklendi
Satig Performansi
arasinda tam arac1 | M K->PRF
etkisi vardir

*Literatiirde belirtildigi iizere uyumcu satisin, satis performansui tizerine pozitif etkisi vardwr. Heg
hipotezinde goriildiigii iizere, tezin ana sorunsali uyumcu satis ile satis performansi
arasindaki  iligkinin  kigisel mizah kullaniminin  devreye girmesi durumunda
anlamsizlagmas: iizerine kurgulanmistir. BU  baglamda uyumcu satisin, satis
performanst tizerindeki etkisinin anlamsiz ¢ikmas: (Hz hipotezinin desteklenmemesi)
aslinda tezin ana kurgusunu destekleyici bir nitelige sahiptir. Boylelikle kisisel mizah
kullaniminin tam aracilik ortaya ¢tkmaktadir.
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SONUC

Doktora tezinin odak noktasi, satis elemanlarinin kisiler arasi mizah kullanimi
yaklasimindan hareketle, uyumcu satisin, satis performansi {izerindeki etkisinin soz
konusu mizah kullanimi ile ortadan kalktigi ve dolayisiyla mizahin performans
tizerindeki etkisinin baskin degisken olarak yer aldiginin incelenmesidir. Bu baglamda
emlak satis elemanlar1 tizerinde gergeklestirilen analiz ¢ergevesinde, kurgulanan
arastirma sorunsalina ait hipotez kabul edilmistir. Satis elemanlarinin kisisel satis
siirecinde mizah kullanmalari, 6nemli bir eylem olarak literatiirde yer alan uyumcu
satigin performans {izerindeki etkisini ortadan kaldirmaktadir. Kisisel satis siirecinde
uyumcu satig vazgecilmez bir yap1 olarak literatiirde yer almaktadir. Hatta uyumcu satig
faktorii olmaksizin performansin artirilamayacagina iligkin belirli baz1 bulgular 6nemli
bir yer tutmaktadir (Spiro ve Weitz, 1990; Sujan vd., 1994; Robinson vd., 2005;
Jaramillo vd., 2005). Tezin en 6nemli bulgusu ise bu varsayimin her haliikarda gegerli
olamayabilecegi, mizah faktoriiniin devreye girmesi ile uyumcu satisin bu baskin

0zelliginin mizah ile absorbe edilecegine iliskin bir bakis acis1 sunmaktadir.

Kisisel satis siireci, satis elemanlarinin kisisel ve kurumsal 6zelliklerine, miisterinin
profiline ve satis eleman1 ile miisteri arasindaki etkilesime bagli olarak isleyen bir
siirectir. Literatiirde kisisel satis performansi i¢in agirlikli olarak uyumcu satis,
yaraticilik ve miisteri odaklilik dlceklerinin yapisal olarak kullanildigi goriilmektedir
(Gkorezis, 2020). Satis personeli miisteriyi ikna etmeye g¢alisirken, miisterinin bakis
acist ve diisiince sistemi ile siireci gozden gegirmek durumundadir (Rotemberg, 2010).
Olas1 biitiin 6lgekler ve yapilar dogal olarak bu ikna siirecini desteklemek ve gelistirmek
icin kullanilmaktadir. Tezin temel hareket noktasi ise, uyumcu satis, yaratici satis ve
misteri odaklilik yapilarinin yaninda ve birlikte satis elemanlarinin kisisel mizah
kullanim davraniglarinin performans iizerindeki etkisini belirlemek ve temel varsayim
olarak da mizah kullaniminin bu yapilardan bagimsiz bir yapr oldugunu o&zellikle
uyumcu satig ve performans arasindaki iligkide araci etkisini belirleyerek gostermektir.
Ozetle, tezin teorik gergevesinin de ydnlendirmesiyle, temel varsayim olarak mizah

kullaniminin literatiirde yer aldigi gibi, kisisel satis siirecinde etkili olan diger
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kavramlarla birlikte ve bagimsiz bir yap1 olarak etkisinin olup olmadigi aragtirilmistir.

Elde edilen tahminler bu varsayimi hipotezlerin kabulii ile desteklemektedir.

Calismanin analizi emlak sektoriinde yapilmistir. Emlak sektoriiniin dogasi geregi, satis
siirecinde satis personeli ile miisteriler arasinda karsilikli ve yiiz yiize bir iligkinin
olmasi satig personelinin miisteriye kars1 davranisini onemli bir sekilde etkilemektedir.
Mizah kullanimmin yaratici ve uyumcu satig teknikleri ile kullanilmasi miisterilerle
uzun soluklu iligkiler kurulmasina yardimci oldugu goriilse de mizahin tek basma
kullaninmi da miisteriyi etkilemenin bir yolu oldugu arastirma sonuglarindan
goriilmektedir. Ote yandan satis siirecinde esnek, yenilik¢i ve miisterinin ruh haline gére
bir satis stratejisi gelistirebilen satis personeli, satisa s6z konusu iiriiniine karst miisterini
tesvik edebilir, gerekirse cesaretlendirerek satis siirecinin olumlu bir sekilde
neticelenmesini saglayabilir. Elde edilen bulgular, orneklemi itibariyle emlak satis
elemanlarint kapsamaktadir. Dolayisiyla, soz konusu bakis acisi bu sektore ozgiidiir.
Diger sektorlere iliskin karsilagtirmali bir analizin yapilmas:t var olan bilginin

gelisimine katki sunacaktir.

Mizah duygusuna sahip ¢alisanlarin kaygi ve stres seviyesinin diisiik oldugu ve yasam
memnuniyetinin yiiksek oldugu bilinmektedir (Cundall, 2007). Mizah stresi azaltma
konusundan basarili bir degisken olarak (6zellikle psikoterapi alaninda olmak tizere-
Sarink ve Garcia-Montes, 2023; Akimbekov ve Razzaque, 2021; Dionigi vd., 2021) ele
alindiginda, uyumcu satisin yarattigi stres on plana ¢ikmaktadir. Uyumcu satis
sergileyen satig elemanlari, miisteri 6zelinde yeni durum ve sartlara gore hareket
etmesinin bir sonucu olarak stresli olmaktadirlar (Bush vd., 2001). Bu durum satis
elemanlar1 agisindan kendi-benliginin 6tesinde miisterinin benlik yapisina gore eylemde
bulunmasi agisindan kisisel satista rol karmasasi yaratarak yine stres olusturmaktadir
(Gilbert vd., 2022). Yine benzer sekilde uyumcu satis ile baski yaratan dogaglama
davranig arasindaki yiiksek korelasyon diizeyi (Charoensukmongkol ve Suthatorn,
2021) satis elemanlarinin kisisel satis siirecinde miisteriye gore anlik-davranis sergileme
stresini agiklamaktadir. Kaldi ki, satis elemaninin kisisel satisa iliskin rol karmasasi
yasamast (bu temelde stres olgusuna atif yapar) uyumcu satis becerisini azaltmaktadir

(Roman ve lacobucci, 2010).
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Mizahin kisiligin bir yansimasi1 (Edwards ve Martin, 2014) olarak ele alinmasi bu
durumun kisisel olarak igsellestirilen ve duruma gore kullanilan ayr1 bir yapi olmasi
gerekliligini gostermektedir. Mizahin 6zellikle yaraticiligin bir parcasi veya onunla
birlikte isleyen bir mekanizma olarak ele alinmasi da bunu destekleyici niteliktedir
(Tezin modeli gerg¢evesinde yaraticilik uyumcu satisin onciilii olarak ele alindig: i¢in
dolayli olarak mizah kullanimina etki etmekte oldugu diisiiniilmiistiir). Giilme, eglenme
vb. alt unsurlara sahip yap1 olarak islemesi de (Warren ve McGraw, 2016) kendine 6zgii
bir yap1 oldugunu kuvvetlendirmektedir. Diger bir ifade ile baska alt unsurlar1 kapsayan
ve yasamsal alana gomiik olarak biyolojik, dilbilimsel ve psikolojik olarak kullanilan bir

aractir (Veatch, 1998).

Uyumcu satisin McFarland (2019) tarafindan tekil veya asamali 6l¢iimlenebilecek bir
olgu olarak ele alinmasi gerektigini ve yiiz yiize satis siirecinde satis elemanlarinin
miisteriyi etkilemesi, mesaji aktarmast ve gerekli taktikleri bulmasi baglaminda
incelenmesi gerektigi belirtilmistir. Tez ¢alismast neticesinde modele tahminin
girmesiyle uyumcu satigin, performans iizerindeki etkisinin anlamsizlagsmasi, teorik
anlamda uyumcu satisin, mizahin oldugu yerde etkisinin olmadigi, satis elemanlarinin
kisisel mizah becerileri ile de performansi artirabileceklerinin kaniti olarak ortaya
¢tkmast calismanin en 6nemli ¢ikariminin bu yonde oldugunu ortaya koymaktadir.
Uyumcu satig, biligsel olarak satis personelinin miisteri davranig yapisina uyum
saglamada onemli bir agsamas1 olmasiyla birlikte (Alavi vd., 2019; Locander vd., 2020)
mizahin en 6nemli ve bagimsiz bir uyum eylemi oldugunun da ispatidir. Dolayistyla
kisisel mizah kullanimi giiclii olan bir satis elemaninin bir anlamda uyumcu satis
tekniklerini uygulamasinin gerekli olmayacagi sdylenebilir. Dogac¢lama becerisinin satis
elemaninin uyumcu satis davranisi ve dolayli olarak performansini etkiledigi
goriilmektedir (Charoensukmongkol ve Suthatorn, 2021). Mizahin yapis1 geregi zaten
dogaclamanin 6nemli bir yansimasi ve bunun belirtilerini gosterdigi de

desteklenmektedir.

Yaraticilik, miisteri odaklilik ve uyumcu satis davraniglar: her ne kadar satis siirecinde
satis personelinin miisteri lizerindeki etkisini artiric1 etkiye sahip oldugu bilinse de

calismanin bulgularindan ortaya ¢ikan sonuglara dayanarak, mizah kullaniminin tiim bu
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degiskenlerin haricinde tek basina performans iizerinde olumlu etkisi oldugu
saptanmigtir. Buradan hareketle, mizah kullaniminin halihazirda tek basina bir
yaraticilik kabiliyeti gerektirdigi, dolayisiyla satig slirecinde satis personelinin miisteriyi
anlamasi, boylelikle nelerden hoslandigini veya hoslanmadigini, hatta Onceki satig
tecriibelerinden ve satig egitimlerinden edindigi bilgilere dayanarak misteri hakkinda
¢ikarimda bulunma kabiliyeti onu uyumcu satis davranisi igerisine itecektir. Fakat bu
noktada satis personelinin mizah kullanimi tiim bu siireci biitlinsel olarak kapsayarak
performansi tek basina etkilemesini mimkiin kilacaktir. Satis personeli ve miisteri
arasindaki iliskide mizah kullanimi satis siirecinde olusacak olasi gerginlikleri ortadan
kaldirmakta (Zillman, 1983) ve bu baglamda miisterinin satis personeline olan giivenini
artirmaktadir. Dolayisiyla, giiven lizerine oturmus bir alici-satict iligskisinde mizah

kullanimi siireklilik saglama da bir arag olarak etkinligini ortaya koymaktadir.

Yonetsel anlamda tezin bulgularinin yansimasi, satis ekibi yoneten isletmeler acisindan
incelenebilir. Satis organizasyonlarinda énemli bir yapi tasi olan performans sisteminin
kurgulanmasinda ve buna ulagmak i¢in olusturulan uyumcu satig, yaratici satis ve
miisteri odaklilik gibi yapilarin kullanilmasinin yaninda, kisisel mizah yetkinligi ytliksek
olan satis elemanlarinin ise alinmasi, yiiz-yiize satista degerlendirilmesi hem diisiik
maliyetli hem de kontrolii daha yiiksek bir analiz olacaktir. Mizah kullanim yetenegi
yiiksek olan satis elemanlarimin kaynak bazli teori baglaminda ele alinmasi, orgiitiin
kiiltliriine yansiyacak ve sonraki satis elemanlarinda aranan giiclii bir yetkinlik becerisi

olarak talep edilecektir.
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EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formlari

Sayin Katilimci,

Bu anket, Emlak ve Gayrimenkul Sektoriinde, Kisisel Satig Siirecini Etkileyen
Faktorlerin arastirilmasini igeren bir Doktora Tez Calismasi i¢in veri toplamak amaci ile
diizenlenmistir. Calisma kapsaminda kisisel verilerin toplanmayacagi, toplanan verilerin
sadece, bilimsel amagla kullanilacagi ve tuglincii kisilerin kullanimina kesinlikle
sunulmayacag1 Bursa Uludag Universitesi Etik Kurul onay1 ile kayit altina alinmistir.

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi, ¢aligma ve satis esnasinda yasadiginiz
durumu dikkate alarak en uygun sekilde cevaplandiriniz.

Katkilariniz i¢in tesekkiir eder, iyi ¢aligmalar dileriz

Prof. Dr. Murat Hakan Altintas Yavuz KOCAK
Bursa Uludag Universitesi Bursa Uludag Universitesi
Isletme Boliimii Isletme Boliimii
Tez Danigsmani Doktora Ogrencisi
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18-25 26-35 36-45 46-55 56+
Yasiniz
) ) ) @) )
Erkek Kadin
Cinsiyet () ()
Bekar Evli
Medeni Hal
) )
En Son flkokul Ortaokul Lise Universite Yiiksek Doktora
Mezun Lisans
Oldugunuz
okul () () () () 0 ()
15
1 yildan yildan
Ne zamandan 1-4 yil arast 5-8 yil arast 9-12 yil 12-15y11 o712
bu yana arasi arast
Az
Emlak Satis1 ()
Yapiyorsunuz () () () () (
Erpl;.a'k 1 Yildan 1-4 Y1l Arast 5-8 Yil 9-12 Yil Arast 12-15 Y1l 15 Yildan
Sektoriinde Az Arasi Arasi Fazla
Calisma
Siireniz Q) Q) Q) Q) Q) Q)
Tek Tek Subeli Bir Bir Bir Franchise . s
Subeli Bir Emlak Franchise Emlak Herha_mgl B ir Ingaat
.. . bir Ofisten Firmasi Satis
Emlak Ofisinde Emlak Ofisinde y .
. . - . Bagimsiz Ofisinde Satis
Ofisi Gayrimenkul Ofisi Gayrimenkul
A L Calistyorum  Danigmantyim
Calisma Sahibiyim  Danigmaniyim  Sahibiyim Danigsmaniyim ) ()
Kategoriniz () () () ()
. Konut (Villa, Daire, Ticari (Fabrika, -
Uzrpan Arsa-Arazi Residence vb.) isyeri vb.) Bunlarin Timii
Oldugunuz
Alan
() () () ()
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Asagida emlak satis silirecinde yaraticihin kullanimina iliskin bazi ifadeler yer
almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi kendinizi diisiinerek yanitlaymniz. Yanitlarinizi
sorunun karsisindaki 6l¢ek lizerinde isaretleyiniz.

= S 2 2
2 3 > = z @ 5
x 3 S S 2 x 2
EE | £ 8| E| EE
8 = w S ‘Es’ 8=
X M N N M X M

Satts  sunumlarint  yenilikgi
yollarla gerceklestiririm.

Satigla ilgili gorevleri yerine
getirmekte becerikliyimdir

Miisteri ihtiyaglarin1 kargilamak
i¢in yeni fikirler ortaya koyarim

Miisterilerimin karsilasacagi
sorunlara farkli ¢6ziim Onerileri
gelistirip sunarim.

Eski sorunlar icin yeni bakis
acilar1 ortaya koyarim.

Bir problemi ¢dzmek i¢in mevcut
¢oziim yeterli gelmiyorsa yeni
yollar ortaya koyarim.

Yaratici satis fikirleri olugtururum

Asagida emlak satis siirecinde maddi satis performansin1 degerlendirmeye iliskin bazi
ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi kendinizi diisiinerek yanitlayiniz.
Yanitlarinizi sorunun karsisindaki 6lcek iizerinde isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiltyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Satis biitcem, sirketimin satis ekibinin
ortalamasinin iizerindedir.

Satis marjim, sirketimin satig ekibinin
ortalamasinin iizerindedir.

Pazar payim, sirketimin satis ekibinin
ortalamasinin {izerindedir.
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Asagida emlak satis siirecinde uyumcu satisin kullanimina iliskin bazi ifadeler yer
almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi kendinizi diisiinerek yanitlaymiz. Yanitlarmizi
sorunun karsisindaki 6l¢ek tizerinde isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Satis yaklagiminin ise yaramadigini
hissettigimde, hemen baska bir
yaklasima gegebilirim.

Farkl satis yaklagimlarini denemek
hosuma gider.

Kullandigim satis yaklasiminda
oldukca esnegimdir.

Cok cesitli satis yaklasimlarini
rahatlikla kullanabilirim.

Bir miisterinin digerinden nasil
farkli oldugunu anlamaya gayret
ederim.

Asagida emlak satis siirecinde mizah kullanimina iliskin bazi ifadeler yer almaktadir.
Liitfen her bir ifadeyi kendinizi diisiinerek yanitlaymiz. Yanitlarimizi sorunun
karsisindaki 6lgek iizerinde isaretleyiniz.

. . £ g
@ 5 = = 5 o 5
X g o N o < 2
iRt = = = O =
X N N, N, X M

Miisterimle iletisim kurarken siklikla
mizahi kullanirim

Miisterimle etkilesimde her zaman
mizahi kullanirim

Miisterilerle olan iliskilerimde mizahi
nadiren kullanilirim
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Asagida ¢ok boyutlu mizah duygusu dlgegine iliskin bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen
her bir ifadeyi kendinizi diisiinerek yanitlaymiz. Yanitlarimizi sorunun karsisindaki
Olcek iizerinde isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Bazen Aklima komik hikayeler veya
sakalar gelir

Insanlar daima komik seyler sdyledigimi
sOyler

Gergin  ortamlarda  komik  seyler
sOyleyerek ortami yumusatirim

Giizel sakalar1 severim

Bir sey soylerken insanlar1 giildiirmek i¢in
komik sekilde soylerim

Insanlar  eglenecek seyler soylemek
istediklerinde bana bakar

Zorlandigim anlarda Mizah bir seylerin
iistesinden gelmeme yardim eder

Bir seylerle basa c¢ikmak veya uyum
saglamak i¢in Mizah iyi bir yoldur

Mizah kullanmak beni rahatlatir

Arkadaglarimi  eglendirmek i¢in mizah
kullanirim
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Asagida emlak satis siirecinde miisteri odakhiliga iliskin bazi ifadeler yer almaktadir.
Liitfen her bir ifadeyi kendinizi diislinerek

. . g g
22 2 = g gg
X 3 15 N 2 x =
=z =2 Z E | EE
‘D © = g = n =
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Miisterileri tatmin ederek satis hedeflerime
ulagmaya calisirim.

Miisterilerin neye ihtiyaglar1 olduklarimi
fark etmesini saglarim.

Iyi bir satis elemani miisterinin neye
ilgisinin oldugunu bilmelidir.

Miisterilerin ihtiyaclarinin ne oldugunu
bulmaya caligirim.

Miisterilerin ihtiyacina cevap verecek en
uygun iriini oneririm.

Uriiniimiin, miisteri icin dogru {iriin
oldugundan emin olmasam da drinimii
satmak icin gayret gosteririm.

Tanittim zamanimi, miisterinin ihtiyacini
anlamaktan c¢ok onu satin almaya ikna
etmek i¢in kullanirim.

Miisteriyi memnun  etmekten  ¢ok,
miimkiin  oldugunca fazla satmaya
calisirim.

Miisterinin zayif yoniinii bulmaya calisir
ve bunu kullanarak satin almasi igin baski
olustururum.

Uriiniimii yalnizca kulaga hos gelmesi igin
oldukca iyi bir tablo sunarim.
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