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MAKALE BILGISI OZET

Anahtar Kelimeler: Amag - Bu ¢alismada iletisim ve tiiketici satin alma karar1 kavramlarindan bahsedilerek kisisel satigta
Kisisel Satis basaril iletisimin tiiketicilerin demografik zelliklerine gore satin alma kararlar1 iizerindeki etkilerini
letigim ortaya koymak amaclanmustir.

Tiiketici Davranigi Yontem — TUIK 2022 verilerine gore Ankara Ili icerisinde yasayan 18 yas ve {izeri niifus evren kabul
Satin Alma Karar1 edilmistir. Evrenin tiimiine ulagilamayacag i¢in 6rneklemeye gidilmis ve asgari 6rneklem biiylikligii 384

kisi bulunmustur. Bu dogrultuda Ankara’da yasayan tiiketicilerden kolay 6rnekleme yontemiyle belirlenen
414 kisiden yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 26. versiyon istatistik
programu kullanilarak elektronik ortamda analiz edilmistir.

Gonderilme Tarihi 24 Eyliil Bulgular — “T-testi ve Anova Analizi” sonucunda kisisel satista bagarili iletisimin tiiketicilerin satin alma

2023 kararinda cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve ortalama aylik gelir durumuna gore farkhihk géstermedigi
Revizyon Tarihi 8 Aralik goriilmiistiir. Calisma bulgulars, tiiketicilerin satin alma siirecinde iletisimin 6nemine isaret etmektedir.
2023

Tartigma - [letisim kavrami, insanhk tarihinin baglangicndan giiniimiize kadar var olan, hayatn
vazgecilmez bir boyutunu olusturmaktadir. Isletmeler icin iletisim ise miisteri iligkilerinde oldukca biiyiik
bir énem tasimaktadir. isletmelerin artan rekabet kosullarinda giincel teknolojik gelismelerle birlikte

Kabul Tarihi 20 Aralik 2023

farklilasan iletisim segeneklerinin yaninda kisisel iletisime 6nem vermesi, kisisel satisin pazarlama
Makale Kategorisi: iletisimindeki yeri nedeniyle biiyiik 6neme sahiptir. Arastirma sonucunda kisisel satista iletisimin
Aragtirma Makalesi tiiketicilerin satin alma kararlarinda, demografik 6zelliklere gore farklilik gostermedigi ve iletisimin tiim
siirecte olan Onemi ortaya konulmustur. Bu dogrultuda isletmelere ve ileride yapilmasi planlanan
caligmalara yonelik tavsiyelerde bulunulmustur.

ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: Purpose - In this study, it is aimed to talk about the concepts of communication and consumer purchasing

. decision and to reveal the effects of successful communication in personal selling on purchasing decisions
Personal Selling

of consumers according to their demographic characteristics.

Communication
Consumer Behavior Design/methodology/approach — According to TUIK 2022 data, the population aged 18 and over living in
Purchasing Decision Ankara province was accepted as the population. Since the whole population could not be reached,

sampling was carried out and the minimum sample size was found to be 384 people. In this regard, data
was collected from 414 consumers living in Ankara, determined by easy sampling method, using face-to-
Received 24 September 2023 face survey technique. The data obtained was analyzed electronically using the SPSS 26th version statistical

Revised 8 December 2023 program.

Accepted 20 December 2023  Findings — As a result of the T-test and Anova analysis, successful communication in personal selling is in
the purchasing decision of consumers; 1t was seen that there was no difference according to gender, age,
education level, occupation and average monthly income. Study findings point to the importance of
communication in the consumer purchasing process.

Article Classification: Discussion — The concept of communication constitutes an indispensable dimension of life that has existed

Research Article from the beginning of human history to the present day. For businesses, communication is of great
importance in customer relations. It is of great importance that businesses attach importance to personal
communication, as well as different communication options with current technological developments in
the increasingly competitive conditions, due to the place of personal selling in marketing communication.
As a result of the research, it has been revealed that communication in personal selling does not differ
according to demographic characteristics in consumers' purchasing decisions and the importance of
communication in the entire process. In this regard, recommendations were made for businesses and future
studies planned.
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1. GIRIS

Iletisim kavramy, insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar mevcut olan, hayatin vazgegilemez bir
boyutunu olusturmaktadir. Bir topluluk i¢inde bulunan insanlar farkinda olmaksizin birbirleriyle etkilesim
halindedir. Bu etkilesim cercevesinde diger insanlardan ve etraftan mesaj alinarak ardindan mesaj
iletilmektedir. Siirekli olarak degisen, yenilige ugrayan bilgilere erisme, karsilikli konusma, sdylenenleri
anlama ve onlara uygun tepkiler verme, iyi iligkiler kurabilme gibi istekler, insanlarin birbirleriyle iletisim
icerisinde olma ihtiyacini dogurmaktadir.

Isletmeler agisindan iletisim ise miisteri iliskilerinde oldukga biiyiik bir Sneme sahiptir. Miisterilerle kurulacak
bagin temelinde ve bu bagin devamliligimin saglanmasinda iletisim énemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler
arasinda artarak devam eden rekabet kosullari, isletmeleri mevcut miisterileri ile iligkilerini gelistirme, yeni
miisteriler bulma asamasinda kisisel iletisime ayrica onem vermek durumunda birakmaktadir. Giintimiizdeki
teknolojik gelismelerle birlikte farklilagan iletisim segenekleri yaninda kisisel iletisime 6nem verilmesi, kisisel
satis temsilcilerinin pazarlama iletisimindeki yeri nedeniyle biiyiik neme sahiptir. Isletmeyi temsilen miisteri
ile yliz yiize etkilesime gecen satis temsilcileri gercek ve potansiyel miisterilerin, isletmenin mal ve/veya
hizmeti ve isletmenin kendisi hakkinda goriislerinin yoniinii olumlu ya da olumsuz sekilde
etkileyebilmektedir. Tiim bu Onlemler cercevesinde bu ¢alismada iletisim ve tiiketici satin alma karari
kavramlarindan bahsedilmek suretiyle kisisel satista bagarili iletisimin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore satin alma kararlari tizerindeki etkilerini ortaya koymak amaglanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Iletisim Kavrami

Tirk Dil Kurumu sozliigiine gore iletisim; duygunun, fikirlerin veya bilginin zihinde canlanabilecek tiim
yollarla baskasma aktarilmasi, bildirilmesi, haberlesme ve komiinikasyon olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2022). Bir isletmenin ve o isletmenin mal ve hizmetlerinin miisterilere aktarilmasinda anahtar kisi satis
temsilcisidir. Tletisim siireci satig elemanlariyla miisteriler arasinda olup miisterilerin isletme imaji hakkinda
olumlu veya olumsuz algilamasi ile sonuglanmaktadir. Miisterilerle giivene dayanan olumlu bir iletisimin
gerceklesmesi, iletisim siirecinin satis temsilcileri tarafindan iyi idare edilmesiyle miimkiin olacaktir (Cakir ve
Pehlivan, 2013:81).

Iletisim, hedef kitlenin algisi dogrultusunda hareket edilerek, ikna etme amagh yapilan tiim cabalari ifade
etmektedir. Iletisimin mesaji veren, mesajin hedefi ve mesaj olmak iizere temel 6geleri bulunmaktadir. Insanin
bulundugu her yerde iletisimin varlig1 zorunludur (Altunisik vd., 2020:429).

Hetigimin ana ogeleri pek ¢ok tanimlamada; kaynak, mesaj, kanal, alici, giiriiltii, geri besleme seklinde yer
almaktadir. Iletisim siirecini meydana getiren bu geler birbirlerini etkilemektedir. Genel iletisim modeli
seklinde adlandirilan bu iletisim siireci gondericiyle alic1 arasinda karsilikli olusmaktadir (Budak, 2020:10).

[letisim, her zaman ve siireg igerisinde sosyal yagsamda bulunan tiim insanlar ilgilendirmesi nedeniyle
onemlidir. Tletisimin giiclii olmasy, karsimizdaki kisiyi iyi bicimde dinlemek, sdylenenleri dogru anlayabilmek
ve yorumlamaya baglidir (Onarman ve Vardarlier, 2021:192).

2.2. Pazarlama Iletisimi ve Kisisel Satis

Asil amact mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisimi saglamak olan pazarlama iletisimi; reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, satis tutundurma ile dogrudan pazarlama uygulamalarindan olugmaktadir (Oztiirk,
2018). Pazarlama iletisiminin temel amaglar1 arasinda kisisel satis ve satis yonetimi yer almaktadir. Pazarlama
iletisiminin amaglari, kisisel satis araciligiyla isletmeyle tiiketici arasinda bag kurularak gerceklestirilmektedir.
Isletmelerin satis temsilcileri ve tiiketicileri arasinda gerceklestirilen {iriin satisi, tiiketicilerin memnuniyet
durumlari, {iriinlerin satis1 sonrast islemler kisisel satis icinde yer almaktadir (Cakar, 2021).

Klasik pazarlama gergevesinde incelendiginde kisisel satis, en eski pazarlama uygulamalar: arasinda yer
almakta olup isletmelerin asil hedefi olan satis siirecine dogrudan odaklanan tutundurma 6gesi olarak diger
ogelerden ayrilmaktadir. Tiiketicilerle yiiz yiize temas kurarak, direkt olarak satis islemini gerceklestirmeyi
amaglayan, tiiketicileri satin almaya ikna etme ve iirtinlerin devrini gergeklestirme uygulamalari kisisel satisi
ifade etmektedir (Elgiin ve Karabiyik, 2022:77).
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Satis1 gerceklestirmek igin bir ya da daha fazla potansiyel alic1 ile goriisme kisisel satis olarak tanimlanabilir.
Kisisel sat1s, pazarlama siireci igerisinde yer alan miisterileri kisisel olarak mal ya da hizmeti satin almaya ikna
etmek olarak bir bagka sekilde ifade edilmektedir (Firmansyah vd., 2019:225). Kisisel satis, satis elemaninin
miisteriyi ziyaretiyle olabilecegi gibi, miisterilerin satis yerine gitmesi ve satis elemaninin miisteri ile
ilgilenmesiyle de olabilir. Satis temsilcisi veya elemaru ile bu temsilcilerin segilmesi kisisel satista nemlidir.
Bu da tanitim faaliyetinin odak noktasini olugturmaktadir (Icli, 2010:131).

2.3. Tiiketici Davranislar

Tiiketici davranislari, sadece bir hareketten olusmayan dinamik ve degisken yapili bir siireg, faaliyetler
zinciridir. Kisisel, psikolojik, dogustan meydana gelen farkliliklara, ihtiyaglardaki degisikliklere, kiiltiirel-
cevresel unsurlarin etkisine, sosyal hayata gore, kisilerin ya da igletmelerin var olus amaci ve hedeflerine goére
farkliliklart mevcuttur. Bu sebeple karisik yapida bir siireci ifade etmektedir (Seker, 2016:2209).

Pazarlama sisteminin amaci tiiketici davraniglariin tatminini saglamaktir. Bu sistemde tiiketicileri etkisi
altina alan ve onlarin davranislarini belirleyen bazi faktorler yer almaktadir. Bu faktorler birbirleriyle etkilesim
halindedir. Etkilesimin herkeste farkli diizeyde bulunmas: ve 6zellikle psikolojik faktorlerin kisiden kisiye
degisiklik gostermesi nedeniyle tiiketici davranislar1 farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen faktorlerin ve tiiketicilerin karar alma seklinin dogru analizi ile sunulan mal ve
hizmetler isletmeyi basariya ulastiracaktir (Sahin ve Akballi, 2019:77).

Isletmeler, tiiketicilerin devamli degisim gdsteren satin alma davranislari nedeniyle tiiketiciler hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmaya mecbur kalmaktadir. Tiiketicilerin satin alma egilimini etkileyen unsurlarin tespit
edilmesi, isletmelerin varligini koruyabilmeleri i¢in gerekmektedir. Tiiketicilerin gesitli demografik 6zelliklere
sahip olmasi sonucunda, isletmelerin uyguladif1 satis gelistirme uygulamalarindan etkilenme Olgiisii de
farklilik gostermektedir (Oztiirk ve Tekin, 2020:16). Pazarlamacilar icin tiiketici davranislarini anlamak,
insanlar arasindaki farkli yapidan kaynakli olarak agir bir gorev haline gelmistir. Tiiketicilerin satin alma
davranislariyla ilgili ayrintili olarak bilgi edinme istegi de pazarlamacilar tarafindan bu nedenle hissedilmistir
(Jayaraj, 2017:418).

Tiiketici memnuniyeti modern pazarlama anlayisinda ilk sirada yer almaktadir. Tiiketici iyi taninarak ve
davranislari iyi analiz edilerek bu memnuniyeti saglanabilmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetleri ve farkl
etkenlere tiiketiciler tarafindan nasil tepki gosterildiginin aragtirilmasi gerekmektedir (Durmaz vd., 2011:116).

Pazarlama c¢abalarinin merkezinde, modern pazarlama anlayisina gore tiiketiciler yer almaktadir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ya da hizmetler {ireten isletmeler, ihtiyaglarin tatmin edilmesi
dlgiisiinde basar1 saglayabilmektedir. Isletmelerin bu sebeple, iyi planlanmis pazarlama planlariyla
hedeflerinde bulunan kitlelerin ihtiyaglarimi karsilayabilmeleri amaciyla tiiketicilerin davranis sekillerini
incelemeleri gerekmektedir (Unlii ve Tolon, 2012:277).

2.4. Tiiketici Davramsim Etkileyen Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim diizeyi, gelir gibi kisisel faktorler, tiiketici satin alma davranisin
etkileyen faktorler olarak agiklanmaktadir (Giiltas, 2014:10). Bu faktorlere yonelik olarak literatiirde yer alan
bazi ¢alismalar su sekildedir:

Jenerasyon farki nedeniyle, farkli yagslardaki tiiketicilerin beklentileri, memnuniyetleri ya da
hosnutsuzluklarinda verilecek reaksiyonlar da farkli olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin yas gruplarina gore
gruplandirilmas: tiiketici davranislar1 bakimindan 6nemli olmaktadir (Kose, 2018:37). Sahin ve Akballi'nin
calismasinda (2019:48); satin alma kararinda, {iriin ve marka tercihinde cinsiyetin 6nemli bir role sahip oldugu
belirtilmistir. Bir baska arastirmada da (Chen, 2020:6) satin alma davranislarinda cinsiyetin dnemli bir
etkisinin oldugu belirtilmektedir.

Meslek ve egitim diizeyi, tiiketicilerin belirli mallara ihtiyag ve istek duymasina sebep olur. Ornegin is gérenle
isverenin kiyafet ihtiyaglar: farklilik gostermektedir. Bunun yani sira 6grenim diizeylerinin yiikselmesi istek
ve ihtiyaglar1 da yiikseltmektedir (Durmaz, 2004:37). Polat ve Kiilter (2007) ise ¢alismalarinda satin alma
giicliniin karar verme siirecinde ve satin alma davramgi iizerinde oldukca belirleyici bir etkiye sahip
oldugunu, satin alma karari igin tiiketicilerin geliri ile birikiminin kisitlayici olarak bulundugunu
belirtmektedirler.
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2.5. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, bir problemin meydana gelmesiyle baglamaktadir. Tiiketiciler i¢in, problemin
ortaya ¢ikisi, problemin ¢oziimii, bir bagka ifade ile ihtiyacin saglanmasiyla birlikte olusmaktadir. Siireg
igerisinde tiiketiciler, sorunun ¢oziilmesi veya ihtiyacin saglanmasi amaciyla i¢ ve dis unsurlarin etkisiyle
hareket ederler (Odabasi, 2018).

Tiiketici karar siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, olan segeneklerden tercihte bulunma, para ve zaman
harcayarak, giic sarf ederek satin alma eylemini gerceklestirme ve kullanimini iginde bulunduran hareketli bir
siirectir. Satin alma Oncesi, alimin gerceklesmesi ve alim sonrasi gabalar tiiketici tutumlar: kapsaminda yer
almaktadir. Kisisel istek, ihtiyag, talepleri saglamak i¢in {iriin satin alan veya satin alma giicti bulunan tiim
bireylerin, sahsi fikir, karar verme, tecriibe ve 6lgme kriterleri bulunmaktadir. Bahsi gecen unsurlarin bazilari
bilerek gerceklestirilirken bazilar ise bilingsiz olarak, tesadiifen gerceklestirilmektedir (Cagiran Kendirli ve
Kaptan, 2020:121).

Satin alma karari, tiiketiciler tarafindan tavsiyeler, kitle iletisim aracglar1 ve satis temsilcilerinden alinan
bilgilerle, {iriinler incelenerek verilmektedir. Bu siirecte, satis temsilcilerinin mesleki deneyimi ve bilgisi,
beden dili kullanilarak alici ve satic1 arasinda iliski kurmasi ve iirtinler hakkinda bilgi aktararak miisteriyi
ikna etmesi beklenmektedir (icli, 2010:131).

3. YONTEM

Bu béliimiinde, ¢alismanin amaci ve 6nemi, metodolojisi, evreni, 6rneklemi, veri toplama teknigi ve dlcekler
aciklanmistir.

3.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, kisisel satista basarili iletisimin tiiketicilerin demografik 6zellikleri cercevesinde satin
alma kararina etkisini analiz etmektir. Calismanin bulgulari, tiiketicilerin satin alma siirecinde iletisimin var
olan 6nemine isaret etmektedir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi, Evreni ve Orneklemi

Veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmustir. Belirli evrende 6rneklem biiyiikliigii hesaplama
yontemi kullanilmistir (Akgiin ve Bozkurt, 2022:8). N=Evrendeki birey sayisi, N=Ornekleme alinacak birey
sayisi, P=Incelenecek olayin goriiliis siklig1 (olasilig1), Q= Incelenecek olayin gériilmeyis sikligi (1-P), T= Belirli
serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde “T” tablosunda bulunan teorik deger, D= Olayin
goriiliis sikhigina gore yapilmak istenen “+,-” sapma olarak simgelenmistir. T=1.96’d1r. a=0.05"de o serbestlik
derecesindeki “T” degeridir.

n= N.t?pq 5782.285.(1,96)2.0,50.0,50 -384
T d2(N-1)t2p.q (0,1)2.(5782.285—1)+(1,96)2.0,50.0,50

Orneklem biiyiikliigii, TUIK 2022 verilerine gore Ankara Ili igerisinde yasayan 18 yas ve iizeri niifus evren
kabul edilmistir. Evrenin tiimiine erisilemeyecegi i¢in 6rneklemeye gidilmis, yukaridaki formiil kullanilarak
asgari Orneklem biiytiikliigii 384 kisi bulunmustur. Bu dogrultuda Ankara ili igerisinde yasayan tiiketicilerden
kolay 6rnekleme yontemiyle belirlenmis 414 kisiden yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanmistir. {lk boliimii
25 adet ifadeden olusan anket 5'1i Likert tipi olgek seklindedir. Anket sorularinin cevaplar: “1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” bi¢iminde bes
secenekli olarak belirlenmistir. ifadeler Siirbahanli (2016)nin calismasindan alinmis, son boliimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik sorulara yer verilmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Calisma sirasinda asagidaki hipotezler olusturularak buna yonelik analizler yapilmisgtir:

H1: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma karar1 arasinda bir farklilik
yoktur.

H2: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin yaslarina gore satin alma karari arasinda bir farklilik yoktur.
H3: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin egitim durumlarina gore satin alma kararlar1 arasinda bir
farklilik yoktur.
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H4: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma kararlar1 arasinda bir farklilik
yoktur.
Hb5: Kisisel satista basaril iletisim ile tiiketicilerin gelir durumuna gore satin alma karar1 arasinda bir farklilik
yoktur.

3.4. Veri Analizi ve Kullanilan Testler

Aragtirmanin etik unsurlar1 dikkate alinarak, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonunun,
17.05.2023 tarih ve 05 sayili toplanti karar ile anketin uygulanmasi igin etik onayr almmustir. Anket
uygulamalar1 gerceklestirilmeden once, katilimcilara ¢alismanin amaci, uygulamanin nasil yapilacagi ve
verilerin arastirma amaci disinda kullanilmayacagi, arastirmaya katilimin goniilliiliik esasina dayandigy,
verilen cevaplarin gizli kalacagi hakkindaki bilgiler aragtirmac: tarafindan verilmistir. Elde edilen veriler SPSS
26. versiyon istatistik programi kullanilarak elektronik ortamda analiz edilmistir. Hipotezleri test etmek
amaciyla elde edilen verilere frekans, t-testi ve Anova analizleri yapilmistir.

4. BULGULAR
Aragtirmaya katilanlara ait demografik 6zellikler incelenerek, veriler asagida sunulmustur:

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Degisken

Cinsiyet Katilimci Sayisi % Yiizde
Kadin 252 60,9
Erkek 162 30,1
Toplam 414 100,0
Yas Katilimci Sayisi % Yiizde
18-25 143 34,5
26-35 161 38,9
36-45 81 19,6
46-55 14 34

56 ve tizeri 15 3,6
Toplam 414 100,0
Egitim Durumu Katilimci Sayis1 % Yiizde
Hkégretim 9 2,2
Lise 48 11,6
Yiiksekokul 29 7,0
Universite 250 60,4
Yiiksek Lisans 60 14,5
Doktora 16 3,9
Diger 2 pel
Toplam 414 100,0
Meslek Katilima Sayisi % Yiizde
Emekli 14 3,4
Kamu Kurumu Calisan 98 23,7
Ozel Sektor Calisanu 127 30,7
Ogrenci 113 27,3
Serbest Meslek 17 4,1

Ev Hanimi 14 3,4

isletme Aragtirmalart Dergisi

2946

Journal of Business Research-Turk




S. Yavuz — M. Tolon 15/4 (2023) 2942-2951

Diger 31 7,5
Toplam 414 100,0
Gelir Durumu Katilima Sayisi % Yiizde
7500-12500 b 91 22,0
12501-17500 78 18,8
17501-22500 b 69 16,7
22501-27500 b 24 58
27501 ve lizeri b 51 12,3
Diger 101 24,4
Toplam 414 100,0

Tablo 1’e gore anket katilimcilar: 252 kadin, 162 erkekten olusmaktadir. 18-25 yas araliginda 143, 26-35 yas
araliginda 161, 36-45 yas araliginda 81, 46-55 yas aralifinda 14, 56 yas ve {izeri yas grubu aralifinda ise 15
katiima yer almigtir.

Egitim durumuna gore katiimcilar; ilkogretim 9, lise 48, yiiksekokul 29, {iniversite 250, yiiksek lisans 60,
doktora mezunu 16 ve diger segeneginde yer alan 2 kisiden olusmaktadir. Universite mezunu katilimcilarin
yiiksek oranda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin mesleki durumlari incelendiginde; emekli 114, kamu kurumu ¢alisaru 98, 6zel sektor galisani
127, 6grenci 113, serbest meslek 17, ev hanimi 14 ve diger seceneginde yer alan 31 katilimcr bulunmaktadir.

91 katilimcr 7500-12500 TL aylik ortalama gelir grubunda yer alirken, 78’1 12501-17500 TL, 69'u 17501-22500
TL, 24’1 22501-27500 TL, 51’1 27501 TL ve {izeri aylik ortalama gelir gruplarinda, 101 katiimcinin da diger
seceneginde yer aldig1 goriilmektedir.

H1: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin cinsiyetlerine gire satin alma karari arasinda bir farklilik yoktur.

Tablo 2: Cinsiyet ile Satin Alma Kararina Yonelik T-Testi Bulgular:

A.O.

S.S.

Cinsiyet F p
Kadin 3,6894 0,87491
0,69 0,945
Erkek 3,6832 0,89554

(t=0,69: p=0,945 >0,050)

Cinsiyet ile satin alma kararina yonelik olarak gergeklestirilen t-testi analizi bulgularina gore kadin
tiiketicilerin satin alma karar diizeyi (A.O=3,6894; 5.5:0,87491) ile erkek tiiketicilerin satin alma karar diizeyi
arasinda (A.O=3,6832; S.5:0,89554) istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t= 0,69;
p=0,945>0,050). Kadin tiiketicilerin satin alma karar diizeyi skorlar1 erkek tiiketicilerinki ile yakin seviyede
cikmustir. Bu sonuglara gore iki grup arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir. HI1 hipotezi
reddedilememistir.

H2: Kisisel satista basarily iletisim ile tiiketicilerin yaslarina gore satin alma karari arasimda bir farklilik yoktur.

Tablo 3: Yas Gruplari ile Satin Alma Kararina Yonelik ANOVA Testi Bulgulari

Yas Gruplan N AQ. S.S. f p
18-25 143 3,73 0,69
26-35 161 3,67 0,91
36-45 81 3,60 1,07 0,659 0,621
46-55 14 3,95 0,74
56 ve uizeri 15 3,59 1,05

(F=0,659;P=0,621>0,050)

Tablo 3’deki ANOVA analizi sonuglarina gore bes grup yas araligi ile satin alma karar diizeyi arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamsizdir(F=0,65;P=0,621>0,050). H2 hipotezi reddedilememistir.
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H3:Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin egitim durumlarima gore satin alma kararlar1 arasinda bir farklihik
yoktur.

Tablo 4: Egitim Durumu ile Satin Alma Kararma Yonelik ANOVA Testi Bulgular

Egitim Durumu N A.O. S.S. f p

[Ikogretim 9 3,90 0,22
Lise 48 3,33 1,07
Yiiksekokul 29 3,88 0,94

Universite 250 3,73 0,81 1,996 0,065
Yiksek lisans 60 3,61 0,96
Doktora 16 3,86 0,82
Diger 2 3,26 1,32

(F=1,996; P=0,065>0,050)

Tablodaki analiz sonuglarina gore yedi grup ile satin alma karar diizeyi arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamsizdir (F=1,996; P=0,065>0,050). H3 hipotezi reddedilememistir.

H4: Kisisel satista bagarili iletisim ile tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma kararlar1 arasinda bir farklilik yoktur.

Tablo 5: Meslek Gruplari ile Satin Alma Kararia Yonelik ANOVA Testi Bulgular:

Meslek Gruplari N A.O. S.S. f p

Emekli 14 3,81 0,79
Kamu kurumu calisan 98 3,70 0,91
Ozel sektor calisan 127 3,56 0,98

Ogrenci 113 3,78 0,67 0,768 0,595
Serbest Meslek 17 3,80 1,15
Ev hanim 14 3,68 0,71
Diger 31 3,68 0,97

(F=0,768;P=0,595>0,050)

Tablodaki analiz sonuglarina gore yedi grup ile satin alma karar diizeyi arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamsizdir (F=0,768; p=0,595>0,050). H4 hipotezi reddedilememistir.

Hb5: Kigisel satigta bagarily iletisim ile tiiketicilerin gelir durumuna gore satin alma karari avasinda bir farklilik yoktur.

Tablo 6: Gelir Durumu ile Satin Alma Kararma Y6nelik ANOVA Testi Bulgular:

Gelir Durumu N A.O. S.S. f )
7500-12500 b 91 3,64 0,96
12501-17500 b 78 3,60 0,91
17501-22500 b 69 3,61 1,03

1,077 0,372

22501-27500 24 4,01 0,64
27501 b ve lizeri 51 3,70 0,78
Diger 101 3,75 0,75

(F=1,077;P=0,372>0,050)

Tablodaki analiz sonuglarina gore alt1 grup gelir durumu aralig1 ile satin alma karar diizeyi arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamsizdir (F=1,077;P=0,372>0,050). H5 hipotezi reddedilememistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alisma ile kisisel satista basarili iletisimin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore satin alma kararlarina
olan etkisinin arastirilmasi amaglanmis ve bu amaca yodnelik olarak hipotezler olusturularak analizleri
yapilmistir.
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“H1: Kisisel satista bagarili iletisim ile tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma karar1 arasinda bir farklilik
yoktur.” hipotezi i¢in uygulanan t-testi bulgularina gore kadin tiiketicilerin satin alma karar diizeyi skorlar
ile erkek tiiketicilerin satin alma karar diizeyi skorlar1 yakin seviyede ¢ikmis olmasina ragmen aradaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunamamis ve hipotez reddedilememistir. Bu noktada isletmelerin sektorel
farkliliklar1 dikkate alarak cinsiyete ©6zel Oneriler gelistirilmesinin faydali olabilecegi Ongoriilmiistiir.
Literatiirde de bu 6ngoriiyii destekleyen 6rnek galismalar yer almaktadir: Isletmelerin hedef kitlesinde yer
alan kadin tiiketicilerin 6zelliklerini arastirmasi ve bu arastirmaya gore pazarlama ¢alismalarini belirlemesi
onemli olacaktir (Cagiran Kendirli ve Kaptan, 2020). Giiltas ve Yildirim (2016:34) calismalarinda cinsiyet
kavraminin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemekte olan kisisel 6zelliklerden biri olarak
degerlendirilmesi gereken 6nemli konulardan biri oldugunu; sosyal yasamda kadinlarin daha ¢ok yer almalari
ve bununla birlikte i¢ yasamina da hizh girmis olmalar1 pazarlama stratejilerinin kadinlara yonelmesine neden
oldugunu belirtmislerdir. Onciil ve arkadaglari’nin (2019:209), farkli cinsiyetlerdeki tiiketicilerin begenileri ve
bu begenilere kars: gosterilen hassasiyetin farkli oldugu bu nedenle de cinsiyet faktoriiniin satin alma karar1
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu konusundaki arastirmalari ile calisma paralellik gostermistir.

“H2: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin yaslarina gore satin alma karar1 arasinda bir farklilik
yoktur.” hipotezi i¢in anova testi uygulanmistir. Bulgulara gore yas araliklar incelendiginde, kisisel satis
siirecinde basarili iletisimin, tiiketicilerin yaslarina gore satin alma kararini etkilemedigi goriilmiis, hipotez
reddedilememistir. Duygun (2018:1364) tarafindan yapilan bir arastirmada, calismaya katilan tiiketicilerin yas
degiskenine gore satin alma karar siireci incelendiginde anlamli bir farklilik bulunamamustir. Yas gruplar
dagilimina bakildiginda ise 26-35 yas grubundaki katilimcilarin, daha aktif bigimde satin alma karar siirecinde
yer aldiklari tespit edilmistir. Bu arastirma ile ¢alismanin da desteklendigi goriilmiistiir.

“H3: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin egitim durumlarina gore satin alma kararlar1 arasinda bir
farklilik yoktur.” hipotezi icin anova testi uygulanmistir. Bulgulara gore kisisel satis siirecinde basarili
iletisimin, tiiketicilerin egitim diizeylerine gore satin alma kararlarinda etkisinin olmadig: goriilerek hipotez
reddedilememistir.

“H4: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma kararlar1 arasinda bir farklilik
yoktur.” hipotezi i¢in anova testi uygulanmistir. Bulgulara gore kisisel satis siirecinde basarili iletisimin,
tiikketicilerin mesleklerine gore satin alma kararlarinda etkisinin olmadig1 goriilerek hipotez
reddedilememistir.

“H5: Kisisel satista basarili iletisim ile tiiketicilerin gelir durumuna gore satin alma karar1 arasinda bir farklilik
yoktur.” hipotezi i¢in anova testi uygulanmistir. Bulgulara gore kisisel satis siirecinde basarili iletisimin,
tiiketicilerin aylik ortalama gelir diizeyine gore satin alma kararinda etkili olmadig1 goriilmiis ve son hipotez
de reddedilememistir.

Arastirmada kullanilan anket ifade bazli incelendiginde ortaya ¢ikan bazi sonuglar ise su sekildedir:

Arastirmaya katilanlara iletisim aninda satis elemanlarinin géz temasi kurmasinin 6nemli olup olmadig:
sorulmustur. Tletisimde g6z temas1 kurulmasinin orta diizeyde énemli oldugunu diisiinen tiiketiciler ile goz
temasinin hi¢ 6nemli olmadigim diislinen tiiketicilerin sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmiigtiir.
[letisimde g6z temast kurulmasinin énemli oldugunu diisiinen tiiketiciler ise calismaya katilanlarin sayisinin
yaklasik olarak {icte ikisini olusturmaktadir. Bu grup igerisinde yer alan kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
gore iletisim aninda satis elemanlarinin géz temas: kurmasimi daha fazla onemsedikleri anlasilmistir.
Dolayisiyla kisisel satista etkili iletisim kurulmasi noktasinda genel olarak goz temasinin 6nemli oldugu ancak
6zelde bunun kadin tiiketicilerin satin alma kararina daha fazla etki ettigi soylenebilir.

Tiiketicilerin asik suratl bir satis elemanindan tiriin satin alma konusundaki tercihleri de ayrica incelenmistir.
18-25 ve 26-35 yas grubu araliginda yer alan tiiketicilerin asik surath bir satis elemaniyla karsilastiklarinda
iriin almaktan vazgecebildikleri; tiiketicilerin yaslar: arttikca, satis elemanlarinin iletisim esnasindaki jest ve
mimiklerini daha az 6nemsedikleri goriilmiistiir. Kisisel satisin etkilesime hizli sekilde yon verebilme 6zelligi
cercevesinde iletisim aninda sozlii ve sozsiiz iletisimin birlikte kullanilmas: iletisimin etkisini ve yoniinii
degistirebilecektir. Bu nedenle kisisel satista etkili iletisim kurulmasi noktasinda sozlii iletisim ile birlikte
beden dili, jest ve mimiklerin kullaniminin énemli oldugu ancak tiiketicilerin yag degiskenine gore satin alma
kararinda sozsiiz iletisimin farkli etkilere neden oldugu sdylenebilir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilere; bir isletmenin satis elemaniyla olumsuz bir iletisim yasanmas: halinde bu
durumdan tanidiklarina bahsedip bahsetmeme konusundaki tercihleri sorulmustur. Bu ifade igin en ¢ok;
bahsederim ve/veya kesinlikle bahsederim yamitlar1 verilmis; kararsiz oldugunu ya da bahsetmeyecegini
belirten katilimc1 sayisimin esit oldugu goriilmiistiir. Ifade katilimcilarin egitim seviyelerine gore
incelendiginde; {iniversite, yiiksek lisans ve doktora seviyesindeki katilimcilarin olumsuz bir iletisim sonunda
deneyimlerini paylasmayi, diger egitim seviyelerinde yer alan tiiketicilerden daha cok tercih ettikleri
anlasilmistir. Kisisel satis temsilcileri ile tiiketiciler arasinda gerceklesen iletisim sonunda tiiketiciler
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik hali gosteren davramglar sergileyebilmektedir. Dolayisiyla, calisma
Ozelinde tiniversite, yiiksek lisans ve doktora egitim seviyesindeki tiiketicilerin deneyimlerini, {iriinle, kisisel
satis temsilcisi ya da isletme ile ilgili diisiincelerini etrafindaki kisilere aktarma egilimini daha fazla
gosterdikleri sylenebilir.

Arastirma genel olarak degerlendirildiginde kisisel satista basarili iletisimin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda, cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve ortalama aylik gelir durumuna gore farklilik
gostermedigini ortaya koymakta ve iletisimin tiim siirecte var olan onemini belirtmektedir. Onarman ve
Vardarlier (2021) tarafindan yapilan bir calismada iletisimin 6nemi, tiim zamanlar ve siire¢ iginde sosyal
yasamda bulunan biitiin insanlar1 ilgilendirmesi nedeniyle vurgulanmis ve c¢alisma bu noktada
desteklenmistir.

Isletmelerin hedef kitlesi iginde bulunan tiiketicilerin 6zelliklerini dikkate alarak, onlara yonelik pazarlama
iletisimi faaliyetleri planlamasi, tiiketici satin alma kararlar1 ve dolayisiyla isletme faaliyetlerinin
devamliliginin saglanmast agisindan da énemli olacaktir.

Calisma sonuglarina gore isletmelere ve diger arastirmacilara ilerleyen zamanlarda yapilabilecek ¢alismalar
i¢in baz1 oneriler sunulmustur. Daha sonra gerceklestirilecek calismalar igin; orneklem sayist arttirilarak
benzer ¢alismalarin yapilmasi, arastirma konusuyla ilgili iller bazinda inceleme i¢gin farkl illerde ¢alismanin
tekrar edilmesi Onerilebilir. Bu calisma tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerden sadece
demografik ozellikleri dikkate alinarak yapilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin yaninda psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin de birlikte ele alinmasi ile daha kapsamli bir
aragtirma yapilabilecektir. Calisma sektor sinirlamasi belirlenmeden yapilmis ve bu dogrultuda genel bilgilere
ulasilmistir. Arastirmanin spesifik olarak sektor belirlenerek daha kiigiik gruplara 6zel yapilmasi ve bu sayede
farkli sektorlerde, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore ne tiir degisikliklerin oldugunun tespit edilmesi
isletmeler agisindan 6nemli olacaktir.
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