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Nasi
lkna Oluyoruz?

Kimileriniz hatirlayacaktir, yillar dnce bir televizyon yarismasi vardi.

Bu programda yarismacilara bir sozciik veriliyor ve

onlardan bu sozciigiin ne anlama geldigini anlatmalari isteniyordu.
Tabii ki iclerinden yalnizca biri s6zciiguin gercek anlamini anlatiyor, diger
yarismacilarsa o sozciige iliskin bambaska tanimlar yapiyordu.
Yarismacilarin amaci dinleyenleri kendi anlattiklan seye inandirmakti.
Ornegin yanismacilara “ardiye” sézciigii verildi diyelim.

Sozclik gercekte “esyalarin saklandigi yer, depo” anlamina geliyor.

Oysa bir yarismaci bunu dyle bir anlatiyordu ki s6zcuigiin

“Fransiz kadinlarin 1800’lii yillarda aksesuar olarak taktiklan

ozel bir sapkanin adi” olduguna ikna oluyordunuz.

Her ne kadar secilen sozclikler glinliik yasamda cok da sik karsilasmadiginiz,
dolayisiyla anlamini herkesin bilmedigi sozciikler olsa da sizi

o aciklamaya asil inandiran yarismacinin ikna guictiydii.

Kimileri 6yle ikna ediciydi ki bazen dogru bildiginizden dahi

suiphe edebiliyordunuz.

Guinliik yasamimizda da ikna yetenegi guiclii insanlarla
pek cok alanda karsilasiyoruz.

Peki, nasil ikna oluyoruz?
Birini ikna etmenin sirri nedir?
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I kna sozciigi “6zgiir iradesiyle se¢im yapabilen

birinin diigiincelerini, davraniglarin,
tutumlarin, yargilarini konusarak ya da
yazarak etkileme girisimi”
olarak agiklantyor. fkna olmak ya da birilerini
ikna etmek is ve 6zel yasamimizdaki
kisisel iliskilerde oldugu kadar psikoloji,
politika, iletisim, pazarlama gibi alanlarda da
gergeklesiyor.

Elbette iknanin en 6nemli oldugu alanlardan

biri satis. Bir kozmetik magazasina sadece el kremi
alacagim diye girip magazadan elinizde

makyaj malzemeleriyle dolu bir posetle ¢iktiginizda,
ilk bakista cok begenmeseniz de satis elemani

size gok yakistigini soyledigi i¢in bir kazak
aldiginizda, aklinizda belli bir model otomobil
almak varken galeriden tahmininizden

¢ok daha pahali bir otomobille ¢iktiginizda

ikna yetenegi yiiksek insanlarla karsilasmissiniz
demektir. Kimilerimizin bu konuda dogustan
yetenekli oldugu bir gercek. Ancak yine de
insanlarin belirli yontemler kullanarak
karsisindakini ikna etme sansini artirdigini
gosteren bilimsel ¢aligmalar var.

Tabii ki karsinizdaki insana bir sey anlatabilmenin
oncelikli sart1 diizgiin bir iletisim kurmak.

Agik ve anlagilir olmak, konuyu amacindan
saptirarak gereksiz ciimleler kurmamak,
karsinizdaki kisiye yitklenmemek, 6giit verir gibi
konugmamak ya da o insani etkilemeye ¢alistiginizi
belli edecek sekilde bir ses tonu kullanmamalk,

bir konu tizerinde tartigtyorsaniz o konuyla

ilgili yeterli bilgiye sahip olmak sozlii iletisimde,
oOzellikle de birini ikna etmeye ¢alisiyorsaniz,
dikkat etmeniz gereken en temel kurallar.

Simdi gelelim ikna etme konusunda

bilim insanlari tarafindan etkili oldugu 6ne siiriilen
diger etkenlere. Bunlardan ilki, insanlarin

yapilan bir iyiligi karsiliksiz birakmama istegi.

Eger birinden bir iyilik goriirseniz,

genellikle kendinizi o kisiye iyilik yapmak

zorunda hissedersiniz.

Psikologlarin “karsilikli iligki kuram1”

adin1 verdigi bu kuram basit ama gii¢lii bir
sosyal normdur. Ornegin firmalarin

“deneme boyu” ad1 altinda iicretsiz verdigi
hediyeler, hepimizde var olan bu sosyal giidityii
harekete gegirir. Bu da bizde o markadan
aligveris yapma istegi uyandirir.

Herhangi bir zorunlulugumuz olmamasina
karsin yine de igimizde bir huzursuzluk
yaratarak kendimizi bu hediyeler karsiliginda
bir seyler almak zorunda hissettirir.

Ayni kuram bagka durumlarda da karsimiza ¢ikabilir.
Diyelim ki bir arkadaginiz sizden

yiiksek miktarda borg istedi. Siz o kadar

bor¢ veremeyeceginizi belirttiniz ve arkadaginiz
kibarca reddettiniz. Ancak daha sonra

arkadasiniz bu kez miktar1 diistirerek daha az

para istegiyle yaniniza geldi. Bu durumda
arkadasinizin fedakarlik yaparak sizden ricasmni
kiigtik bir miktara indirmis oldugu

¢tkarimini yapryorsunuz.
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Bu durum sizin de benzer bir fedakarlik yapmaniz gerektigini
dustindiiriiyor ve o kiigiik miktar1 arkadaginiza bor¢ vermenize
neden oluyor.

Bir aragtirmaya gore karsilikli iliski kurali garsonlarin

bahsis almasinda da ise yariyor. Bir restoranda yapilan {i¢ agamali
bu aragtirmada miisterilerin hesap 6derken garsonlara

biraktig1 bahsisin hangi durumlarda, ne kadar degistigi gozlenmis.
[k asamada garsonun miisteriye hesapla birlikte bir seker
getirdiginde aldig1 bahsisin hicbir sey getirmedigi duruma gore
%3 arttig1 tespit edilmis. Tkinci asamada bu kez garson

hesapla birlikte 2 seker getirmis. Bu durumda bahsis artisinin da
iki katina ¢ikmus olacagini diisiinebilirsiniz, ama yle olmamus.
Garson iki seker getirdiginde bahsis tam %14 artmis. Simdi
gelelim @i¢clincli agamaya. Burada isler biraz daha karmasiklastyor.
Bu kez garson ikinci sekeri daha farkl bir sekilde getiriyor.
Garson ilk sekeri hesapla birlikte getirip uzaklastiktan sonra
geri doniip “kibar insanlar iin ikinci seker, buyurun”

diyor ve diger sekeri de miisteriye uzatryor.

Bahsis ne kadar artiyor dersiniz?

Tam tamina %23!

Burada yalnizca hediye vermek degil, o hediyeyi nasil
verdiginiz de 6nemli. Uzmanlar tipk: ii¢lincii durumda
oldugu gibi vereceginiz hediyeyi daha kisiye 6zel ve
beklenmedik sekilde verirseniz ikna konusunda

daha etkili olacaginiz1 belirtiyor.

Ikna etme konusunda ige yarayan yontemlerden bir digeri
hissettigimiz sorumlulukla ilgili. Daha 6nceden herkesin

gozli 6niinde bir eylem yaptiysak, daha sonraki adimlarimizda da
o eylemle tutarli olma zorunlulugu hissediyoruz. Ornegin

birisi bizden kiigiik bir istekte bulunduysa ve biz bu istegini
yerine getirdiysek ikinci asamada biraz daha fedakarlik
gerektiren bir sey istediginde, ge¢miste yaptigimiz davranisla
tutarli olmak i¢in, yeni talebini de yerine getirme zorunlulugu
hissediyoruz.
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Buna iliskin olarak yapilan bir arastirmada bir bolgede Aslinda ikinci sitenin sakinleri bu olaydan 10 giin 6nce
yasayan insanlardan, giivenli siirii kampanyasina ziyaret ediliyor. Bu ziyarette onlara bagka bir taleple gidiliyor
destek olmalar i¢in evlerinin 6n bahgesine “giivenli stirtin” ve camlarina “giivenli siir” yazan kii¢iik bir kart yapistirmalari
yazan bir tabela yerlestirmeleri isteniyor. isteniyor. Bunu kabul eden site sakinleri boylelikle

Ancak bolge sakinlerinin gok az1 bunu kabul ederek daha 10 giin 6ncesinde giivenli siiriis kampanyasina
tabelay1 bahgesine yerlestiriyor. Ayni talep yakindaki baska destek olduklarini gosteren bir davranista bulunmus oluyor.
bir sitenin ev sahiplerine de gotiiriiliiyor. Dolayistyla karsilarina ikinci bir taleple gelindiginde
Burada tabelay1 koymayi kabul edenlerin sayisi diger bityiik oranda bu davranislariyla tutarli hareket etmeleri
bolgedekine gore neredeyse 4 kat fazla oluyor. gerektigini diigiinerek tabelay1 koymay: da

Birbirine yakin iki bolge arasinda nasil bu kadar kabul ediyorlar.

fark oluyor dersiniz? Ciinkii kiigiik bir ayrint1 daha var.
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Ikna olma konusunda diger bir etken de insanlarin uzmanlara
olan giiveni. Insanlar giivenilir, bilgi sahibi kisiler kargisinda
ikna olmaya daha yatkin oluyor. Ozellikle is yasaminda
karsinizdaki kisiyi bir konuda ikna etmek istiyorsaniz o kisi
tizerinde bir etki yaratmadan 6nce giivenilir, bilgili

bir otorite oldugunuzun isaretlerini vermeniz gerekiyor.

Ikna etmek konusundaki etkenler her ne kadar mekanik

gibi goriinse de duygular1 goz ardi etmek olmaz tabii.

Kisisel 6zellikler ya da ilgi alanlar1 konusunda bize daha ¢ok
benzeyen ya da ayni amag dogrultusunda isbirligi yaptigimiz
insanlar1 kendimize yakin hissederiz. Bu da onlarin

ikna konusunda iizerimizde daha etkili olmasini saglar.

Iste bu yiizden uzmanlar bazi gériismelere kisa bir konugmayla
baslamanin daha etkili sonuglar dogurabilecegini belirtiyor.

Ikna olmamizdaki en 6nemli etkenlerden biri de baskalarinin
ne yaptig1. Bilim insanlari, insanlarin emin olamadiklar1
durumlarda ne yapacaklarini, bu durumu

nasil yorumlayacaklarini ve hangi karar1 vereceklerini
bagkalarinin davranisina bakarak belirleyebilecegini séyliiyor.
Bu sekilde kisa yoldan karar vermenin, o kararin islevsel

olma ihtimalini artirdigini ve zaman kazandirdigini belirtiyorlar.
Bu durum, bir otelde misafirlerin havlulari tekrar kullanma
orani {izerine yapilan bir aragtirma sirasinda gozlenmis.

Yapilan ¢aligmada otel odalarinin banyolarina koyulan
kartlardaki ifadelerin, havlularin tekrar kullanimi konusunda
misafirleri ne kadar yonlendirdigi incelenmis. Bunun igin
odalarin banyosuna farkli ifadeler igeren kartlar yerlestirilmis.
Bu kartlarin bir boliimiinde gevreyi korumanin 6nemi
vurgulanarak misafirlerden havlularini bir kereden fazla
kullanmalari istenmis. Bagka bir ifadede ise gevreyi koruma
bilincinden ziyade daha 6nceki misafirlerin havlularini
tekrar kullandig1 vurgulanmis ve ayni davranigin yeni
misafirlerden de beklendigi belirtilmis.
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Hangisinde daha yiiksek basar1
saglanmig dersiniz? Tabii ki

ikinci durumda. Ilk durumda havlular:
tekrar kullananlarin orani yaklasik

% 35 iken ikinci durumda bu oran

% 45’in tizerine gikmus. Ustelik
yalnizca kartlarda birkag s6zctigiin
degistirilmesi sayesinde.

Gordiigiiniiz gibi pek gogumuzun
sandiginin aksine, ikna etme

siireci birini istediginiz

yone zorlayarak itmek degil,

onu bulundugunuz yere ¢ekmek i¢in
yaptiginiz hamlelerden

olusuyor.

Simdi bir diisiiniin. Lokantaya gittiniz. Daha kapidan iceri

girerken garsonlar sizi “Hos geldiniz efendim” diyerek karsiladi.
Yerinize oturdunuz ve siparis vermek iizere hazirlaniyorsunuz.
Hemen bir garson “Ne yaptiralim size?” diyerek

masaniza yanasti. Ardindan ikramlar1 masaya bir giizel
yerlestirdi. O andan sonra, bir de yediginiz
yemekler giizelse, mekéanin gonliiniizii fethettigini
ve oraya tekrar gitmek isteyeceginizi
inkér edebilir misiniz? Ya da bu ilginin
vereceginiz bahsise yansiyacagini?
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