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Oz

Bu calismada, temel olarak, Tibbi Tamitim ve Pazarlama Programi 6grencilerinin metaforlar
yardmuyla kisisel satis kavramma iliskin algilarmin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmanmn
orneklemini, Karabiik Universitesi, Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu Tibbi Tanitim ve
Pazarlama Programinda 6grenim goren dgrenciler ve bu programdan mezun olup calisma hayatna
atilmis 191 katilimer olusturmaktadir. Calismada, nitel bir arastrma yaklasimi olan olgubilim
(phenomenology) yontemi kullanilmustir. Elde edilen kavram ve olgular, cncelikle, betimsel igerik
analizi yonteminden faydalanilarak analize tabi tutulmustur. Sonrasinda, IBM SPSS Statistics 21
paket programi kullanilarak, katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans ve yiizdelik
degerleri, lojistik regresyon analizi ve Ki-kare analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar;
ogrencilerin kisisel satis kavram algisina yonelik olarak, hayvan, bitki ve renk metaforlar1 yardimi
ile gelistirdikleri metaforlar ve bunlarmn agiklamalarmin ¢ok biiyiik bir boliimiintin olumlu alg:
icerisinde olduklarim gostermistir. Ogrencilerin kisisel satis kavramim algiladiklari metafor ile
mezuniyet durumunun karsilastirildigr ki-kare analizi sonucuna gore ise; kisisel satis kavramin
mezuniyet durumuna gore agiklayan tek metaforun “bitki” oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
lojistik regresyon analizi ile “satis alaninda calisma durumu” bagimli degiskenini aciklayan
metaforlar1 belirlemek i¢in model kurulmustur. Hayvan ve bitki metaforlar1 modeli anlamli olarak
agiklamustir.

Anahtar Kelimeler: Metafor, Kisisel Satis, Lojistik Regresyon, Olgu Bilim
Jel Kodlari: 12, M0, M3

Abstract

This study aimed to determine the perceptions of the Medical Promotion and Marketing Program
students regarding personal selling with the help of metaphors. The sample of the research consists
of the students studying in the Medical Promotion and Marketing Program of Karabiik University,
Vocational School of Health Services and 191 participants who graduated from this program and
started working life. The phenomenology method, a qualitative research approach, was used in the
study. The concepts and facts obtained were first analyzed using descriptive content analysis. Then,
using the IBM SPSS Statistics 21 package program, frequency and percentage values, logistic
regression analysis and Chi-square analysis was applied to the demographic characteristics of the
participants. Obtained results; The metaphors developed by the students with the help of animal,
plant and colour metaphors for the perception of the concept of personal selling and the majority of
their explanations showed that they were in a positive perception. According to the results of the
chi-square analysis, in which the metaphor that the students perceive the concept of personal selling
and the graduation status are compared, It was concluded that the only metaphor explaining the
concept of personal selling according to graduation status is “plant”. In addition, logistic regression
analysis established a model to determine the metaphors that explain the dependent variable of
"working status in the sales field". Animal and plant metaphors explained the model significantly.
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Extended Abstract

Metaphors perception in personal sales concept: Evaluation with logistic regression
Literature

For centuries, many researchers have argued that metaphor is a matter of language, not thought, far from everyday use (Lakoff,
1992, p. 1). Lakoff and Johnson (1980) also brought a new perspective to metaphor by arguing that metaphor has a wide area of
use outside the traditional language field. With this study, metaphor has begun to be defined as a process of an individual's
mind and thought power, providing a better understanding of concepts. As in different disciplines, researchers use metaphors
to understand concepts and phenomena and to gain the ability to change attitudes (Ward & Gaidis, 1990, p. 636). The oldest and
perhaps the most fundamental component of the promotion mix in marketing is personal selling. In order to be successful,
companies need to have skills such as a consumer-oriented approach, keeping customer satisfaction at the highest level, and
ensuring brand loyalty. For this reason, salespeople who are in one-to-one dialogue with customers are very important
(Firmansyah et al., 2018; 225). Metaphor is one of the most used methods to determine students' perceptions of abstract
concepts. (Omur and Cakir, 2021; p. 297). Beliefs and perceptions of students about the department they are studying and the
career they aim for affect their success. It has been observed that when they have a negative perception, they move away from
career choices related to sales. Therefore, the opinions and perceptions of students on personal selling are very important for
academics and recruiters of companies. (Lysonski and Durvasula, 1998; Spillan, Totten, and Ziemnowicz, 2007; Burnett,
Pettijohn, & Keith, 2008; Karakaya et al., 2014).

It is possible to change these views by using metaphors, which is one of the effective teaching tools, in lessons where students
have difficulties and have a negative perspective. The positive perception of students with education enables them to accept the
profession they want to do and increase their work motivation (Lakoff & Johnson, 1980; Gtk & Derin, 2014, p. 14; Eightsu &
Arslan, 2020, p. 170). Therefore, it is very important to determine the perceptions of the Medical Promotion and Marketing
Program students regarding the concept of personal selling with the help of metaphors, which is the purpose of this research
conducted in light of this information. It is hoped that the research will guide the academicians who provide education in this
field in the light of the findings and that the study will guide the recruitment experts of the companies to integrate them into
their recruitment strategies. At the same time, since it is the first study of this nature, it is thought that it will contribute to the
literature and guide future research.

Design and method

In this study, the phenomenology method, which is a qualitative research approach, was used. The aim of the study is primarily
to determine the perceptions of the Medical Promotion and Marketing Program students regarding the concept of personal
selling with the help of metaphors, and the research questions created for this purpose are listed below;

1. Through which metaphors do the students explain their perceptions of personal selling?
2. Under which categories are these metaphors grouped regarding their common features?

3. Does the metaphor of animal, plant, and colour explain working in the sales field together in the perception of personal
selling?

4. Are animal, plant, and colour metaphors explained separately to work in the sales area?
5. Is there a difference between animal, plant and colour metaphors and being a graduate/active student?
6. Is there a difference between animal, plant, and colour metaphors and working/not working in sales?

The scope of this research consists of the students studying at Karabiik University, Vocational School of Health Services,
Medical Promotion and Marketing program and graduates who have graduated from this program and started working life.
The total number of graduate students in the program, which started education in 2013, is 383, the number of active students is
181, and the number in the universe is 564. The convenience sampling method was used in the research sample and conducted
on 191 volunteer participants. In this study, the data obtained from the answers of the participants were tried to be analyzed by
using descriptive content analysis. The data obtained from the participants were interpreted in five stages: naming, classifying,
categorizing, ensuring validity and reliability, and transferring the data to the computer. After all the data were transferred to
the IBM SPSS Statistics 21 package program, the frequency and percentage values for the demographic characteristics of the
participants were calculated. Whether the metaphors stated by the students in the perception of personal selling explain, their
previous work in sales and marketing was modelled with logistic regression analysis and examined. In addition, Chi-square
analysis was used to determine whether there was a difference between the metaphors in which the students explained the
concept of personal selling and whether they were active/graduated and working/not in the sales field.

Findings and discussion

Participants explained the concept of personal selling with 49 different animal metaphors. Twenty-eight people used the cat
metaphor with a rate of 14.7% at the most, and they explained the cat metaphor the most (15 people) because it is cute.
Participants explained the concept of personal selling with 48 different plant metaphors. For example, 37 people used the rose
metaphor with a rate of 19.4% at the most, and they explained that they compared the rose metaphor to a rose because it was
beautiful (10 people) and because it was remarkable (6 people) because it was loved. However, it was observed that six people
had a negative perception of the rose metaphor with their dangerous and challenging explanations. Participants explained the
concept of personal selling with 15 different colour metaphors. At most, 45 people used the red metaphor with a rate of 23.6%,
and they explained that they compared the red metaphor to red because it was the most attractive (25 people). After all, it was
assertive (8 people) because it was passionate (3 people). In general, it was seen that the majority of the participants who
expressed their perceptions of the concept of personal selling with the help of animal, plant and colour metaphors had positive
perceptions.

According to the results of the chi-square analysis, the metaphors that students perceive the concept of personal selling and
their graduation status are compared; The only metaphor that explains the concept of personal selling according to graduation
status is the plant metaphor. It was found statistically significant (p=0.017).
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According to the results of the chi-square analysis, in which the metaphors that students perceive the concept of personal selling
and their working status in the sales field are compared, the plant metaphor was found to be statistically significant (p=0.062)
above the 90% confidence level.

It was desired to test the working status in the field of sales, which is the dependent variable, and the significance of the levels
of explaining the three metaphors together with logistic regression analysis. Of the metaphors, only animal and plant
metaphors explain the model statistically significant (p<0.05). However, it is seen that the colour metaphor does not explain the
model statistically significantly (p>0.05).

Results of the article

The study's findings showed that most of the metaphors that students developed with the help of animal, plant and colour
metaphors and their explanations for personal selling were positive perceptions. These results are in line with the studies in the
literature. Studies have revealed that the perceptions of the concept of personal selling of students who take personal sales
courses are generally positive, while students who study in different departments have more negative perceptions (Honeycutt
& Ford, 1995; Bristow et al., 2006; Spillan Totten, & Ziemnowicz, 2007). These studies show that the impact of faculty members'
in-class performance in personal selling training should not be underestimated. With effective education positively and
realistically, even including marketing education, attitude change can be positive (Lagace and Longfellow, 1989; Kumar and
Kumar, 2013).

It has been stated in the literature that it is possible to turn people's perceptions of the phenomena into a positive direction in
the education process through metaphorical concepts. This study has also investigated which metaphor explains the "working
status in the field of sales-marketing" and "graduation" among students meaningfully. It has been tried to understand which
metaphor should be emphasized in education. In addition, animal and plant metaphors significantly explained the model
established by logistic regression analysis. However, only the subheadings of the plant metaphor were found to be meaningful
in changing the concept. Plant metaphors that positively affected the participant's "to encourage them to work in the sales field"
were "tree, aloe vera, lion's mouth, bamboo, pine tree, flower, tomato, dandelion flower, lettuce, violet". , rose, orchid, daisy,
cactus, fly trap”.

One of the limitations of this study is that it only covers the students and graduates of the Medical Promotion and Marketing
Program who are trained in sales. For this reason, the metaphors determined show that personal selling is generally perceived
positively. Applying the method to different groups working and not working in the field will enable them to identify their
negative metaphors and reveal the differences. In addition, if it can be applied to large groups, it may be possible to gain
achievement in human resources by demonstrating the power of working in sales only with the expressed metaphorical
perceptions. Thus, the selection and training of sales personnel can become more effective. It is thought that adding machine
learning methods to the model to develop such research will strengthen the system much more. This is the first study in which a
proposal was made by establishing a logistic regression model in which metaphorical perceptions were investigated. In this
sense, it is a preliminary study, and it is hoped that it will shed light on comprehensive studies to be carried out in the future.

bmij (2023) 11 (1): 208-225

210



Selva Seza Candan & Seliha Secil Bayram
Giris

Metafor, “meta”’nin “asmak” ve “pherein”in “tasimak” anlamma geldigi Yunanca “metapherein”
kelimesinden ttiremistir. Metaforun tam tanimi ise zaman icinde yapilmis olan arastirmalar 1s181nda

farkliliklara ugramustir (Levine, 2005, s. 172). Aristoteles'ten beri metaforlarin dile niifus etmeleri
konusu bir¢ok ¢alismanin nesnesini olusturmustur (Walton ve Lloyd, 2011, s. 4).

Geleneksel dilbilim igin metafor, tipki metaforun tanimlarinda belirtildigi gibi bir s6z sanatidir.
Metafor calismalar1 ilk olarak metaforun literatiirdeki islevlerini betimlemeye yonelik olmustur.
Aristoteles, Poetika ve Retorik adli kitabinda, metaforun, bir kelimenin yerine baska bir kelimenin
ayn anlami vermek icin kullanildig: bir dil arac1 oldugunu soylemistir. Ona gore siislemek, 6zellikle
edebi eserler icin metaforun temel islevidir (Youguo, 2013, s. 561).

Aristoteles'i takiben, metafor anlayisina ¢ok onemli katkida bulunanlardan biri olarak goriilen
Richards (1936), metaforun tiim dillerin "her yerde mevcut ilkesi" oldugunu savunmustur. Dilin,
anlam1 ve anlam yaratimin etkileyen derinden gomiilii metaforik yapilar icerdigini iddia etmistir.
Metafor, dilin calisma seklidir (Hawkes, 1972). Metafor ile ilgili bircok arastirma yapilmistir ve bu
geleneksel olan teoriye meydan okuyarak yeni bir metafor goriisii ilk olarak Lakoff ve Johnson (1980)
tarafindan gelistirilmistir (Kovecses, 2002). Metafor calismalar1 tarihinde 1980 yili her zaman bir
zaman gostergesi olarak kabul edilmektedir. Daha 6ncesinde arastirmacilar metaforu bir mecaz olarak
yorumlamislardir (Youguo, 2013, s. 561).

Lakoff ve Johnson (1980) de yapmis olduklar1 devrim niteligindeki arastirmanin bulgularin kisaca
Ozetlemek gerekirse;

1. Metaforlar kelimelere ait degil, kavramlara ait bir dzelliktir.

2. Metaforlarin islevi, sanatsal veya estetik amagctan 6te, kavramlari daha iyi anlamayi igerir.

3. Metaforlar genellikle benzerlige dayanmamaktadir.

4. Metaforlar hem 6zel yetenekli insanlar hem de siradan insanlar tarafindan giinlitk hayatta
zahmetsizce kullanilir.

5. Metaforlar, kavramlar: siisleyen dilsel bir alg1 olmak yerine, bireylerin akil ve diisiince glictiniin
bir stirecidir.

Lackoff ve Johnson'un bu arastirmasi, metafor kullaniminin ¢ok daha yiiksek siklikta oldugunu ve
dildeki ifadelerin %70'inin metaforik kavramlardan tiiredigini gostermistir. Gunliik diistince ve
eylemlerimizde kullamilan metafor, soyutlamayr miimkiin kilmaktadir, bu nedenle metaforla
duistinmek bir zorunluluktur. (Zhang ve Hu, 2009, s. 79).

Metaforlar, yalnizca dilde degil, diistince ve eylemde de yaygindir. Hem distincede hem de
eylemlerde olagan kavramsal sistemin, temelde dogas1 mecazidir. Kavramsal sistemin biiyiik 6l¢tide
metaforik oldugu one siirtilmiis olup diistinceler, deneyimler ve her giin yapilan aktiviteler biiytik
Olctide metafor meselesidir sonucuna varilmistir (Lakoff ve Johnson, 2003, s. 4). Kavramsal metaforu
kullanmanin veya uygulamanin ilk alani genel olarak sdzciik 6grenimidir. Kavramsal metaforlar bize
bir seyi baska bir sey acisindan goérme olanagi saglar. Bu o6zellik, bir alandaki sozlitk 6gesinin
anlamlarini baska bir alandaki ilgili metaforik anlamlariyla iliskilendirmemizi saglar, boylece aym
kelime bicimlerinin anlamlarim genisletir (Zhang ve Hu, 2009, s. 80). Kavramsal sistem normalde
farkinda olunan bir sey degildir. Her giin yapilan kiiciik seylerin ¢ogunda, belirli ¢izgilerde asag1
yukar1 otomatik olarak diisiintilmekte ve hareket edilmektedir. Bu ¢izgilerin tam olarak ne oldugu
hicbir sekilde agik degildir. Ogrenmenin bir yolu dile bakmaktir. Iletisim, diisiiniirken ve hareket
ederken kullanulan aym kavramsal sisteme dayandigindan, dil, bu sistemin neye benzedigi
konusunda ¢nemli bir kamit kaynagidir (Lakoff ve Johnson, 2003, s. 4). Metafor sozsel sanati
suslemekten ¢ok daha fazlasidir. Metafor algisi, gercekte diinyay1 nasil algiladigimizi gérme bigimi
anlamina gelmektedir. Bir deneyimin 6gesini bir baska deneyimin ©6gesi agisindan kavramaya
calisildiginda metafor kullanilmaktadir. (Morgan, 1998, s. 14).

Metaforlar sadece dilbilimle sinurli kalmamis, aymi zamanda felsefe, bilissel bilim, yapay zeka,
psikoloji, sosyoloji ve egitim alanlarina da girmis ve ilgi odag: haline gelmistir. (Zhang ve Hu, 2009, s.
80). Metaforun nitelikleri birgok disiplinde tartisma konusu olmustur ve bu tartismalarin ¢oziilmesine
yardimct olmak icin daha fazla teorik ve ampirik calisma yapilmas: gerekli gorilmiistiir.
Pazarlamacilar tiiketici davramglarimi yonlendirebilmek ve anlayabilmek icin bu disiplinler arasi
arastirmalara yonelmislerdir. Pazarlama alaninda, o6zellikle tiiketici davranisi, felsefe, psikoloji,
sosyoloji, antropoloji, egitim gibi disiplinlerle birlikte incelenmektedir (Erdogan, 2018). Guntimiizde,
insanligin, siirden ziyade promosyonlar yoluyla yeni metaforlara maruz kalma olasilig1 daha yiiksek
goriilmektedir. Bu nedenle arastirmacilar, tanitim metaforlarmin karakteri ve kitle kiltiirtiyle olan
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iliskilerinin incelenmesi gerektigini tespit etmislerdir. Ayrica, tanitim metaforlarinin genellikle uygun,
anlasilir, akilda kalic1 olmasmin ve tiiketici davranislarimi etkilemesi amacglanmistir. "Bugiintin
Chevrolet'i: Amerika'nin Kalp Atisi", "Samsonite: Hayatta Kalanlar", pazarlamacilarin sloganlarinda
kullandiklar1 metaforlara 6rnek olarak verilebilir. Pazarlamacilar ayrica, teknik kavramlar: farkli ve
daha anlasilir terimlere cevirerek {iriin ve hizmetleri tiiketicilere agiklamak icin metaforlar
kullanmaktadirlar (Ward ve Gaidis, 1990, s. 636). Isletmeler, pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin,
tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekerek ihtiyaglarini ortaya cikartmaya calisirlar. Bunlari metaforlar
kullanarak, bir tirtin ile bir kavram arasinda benzerlik nerme, karmasik veya teknik bir triinii
acgiklama veya tiiketici inanglarii ve tutumlarmi etkileme bigimlerinde yaparlar ve yiiksek biitceler
harcarlar (Bremer ve Lee, 1997, s. 419).

Pazarlama diinyasinin en eski mesleklerinden olan kisisel satis, pazarlama iletisiminin unsurlarindan
biridir. Kisisel satis, pazarlama iletisiminde tutundurma karmasinin en eski ve belki de en 6énemli
bileseni olarak kabul edilmektedir. Kisisel satis, satisi saglamak igin bir veya daha fazla potansiyel
alictyla yapilan konusmada sozlii sunum olarak tanimlanabilir (Banerjee, 2013, s. 35). Diger bir
ifadeyle kisisel satis, bir pazarlama siirecinde, miisterileri kisisel olarak mal veya hizmet satin almaya
ikna etmektir (Firmansyah ve digerleri, 2018, s. 225).

Yaklasik 2.300 yil 6nce Aristoteles, bir fikri satmak icin iyi bir mecazin degerini tartismistir. Daha
yakin zamanlarda, arastirmacilar, etkili satis gorevlilerinin ve reklamlarin siklikla metafor
kullandigini fark etmeye baslamislardir. Bu gozlemler arasindaki yillarda, cesitli sairler ve
politikacilar, savastan, aska, oliimstizliige kadar her seyi satmak i¢in metaforu bolca kullanmislardir.
Bu nedenle, metaforun ustaca kullanimi, etkili satis performansinin 6nemli bir unsuru gibi
goriinmektedir (Boozer, Wyld ve Grant, 1990, s. 59). Metaforlar1 kullanan mesajlarin etkinliginin bir
nedeni, zihinsel simgeleri, yani tiiketicinin zihninde soyut bir nesneyi daha somut ve anlagilmas1 daha
kolay hale getiren bir nesnenin gorsel bir temsilini ortaya ¢ikarmasidir. Bu nedenle, metaforlar, satig
gorevlileri tarafindan tirtinleri tiiketicilere tanimlamak igin yaygin olarak kullanilmaktadir (Gilliam ve
Rockwell, s. 2018). Amerika'nin iyi egitimli is giicti ve modern seri iiretim yetenekleri, mal ve hizmet
tiretmeye yonelik biiyiik bir kapasiteyle sonuclanmistir. Sonug olarak, (tiretim ve tiiketim arasindaki
dengeyi korumak icin) alicilar1 bu mal ve hizmetleri tiiketmeye ikna etme ve ihtiyac1 belirleme,
nitelikli satis elemanlarina olan talebin stirekli artmasina neden olmustur (Weeks ve Muehling, 1987,
s. 145).

Kisisel satis, herhangi bir sirket icin gelir tiretiminin biiyiik bir bolimiinii olusturan kritik bir
pazarlama faaliyetidir. Uriinleri satan kisiler bir kurumun can damaridir. Uriin ve hizmet satma
yeteneginden yoksun olan bir sirket, rekabet istiinltigtinii ve sirket olarak degerini kaybetme
tehlikesiyle kars1 karsiyadir (Gilliam ve Rockwell, 2018, s. 545). Satis meslegi, herhangi bir sirket igin
ana gelir ve istikrar kaynagidir (Spillan, Totten ve Chaubey, 2011). Gelecegin satis profesyonellerini
ise almak, ticari kuruluslarin stirekli basarist ve stirdiiriilebilirligi icin hayati 6nem tasimaktadir
(Gilliam ve Rockwell, 2018, s. 545). Yirmi birinci ytizyilda, kiiresel is diinyas: stirekli miisteri
iligkilerini gelistirmeyi amaclarken daha fazla sayida iyi egitimli satis temsilcisi talep etmekte ve bu
satis elemanlarindan daha yiiksek diizeyde profesyonellik ve beceri beklemektedir (Schmelz ve
Kennedy, 2011, s. 55).

Sirketler, satis adaylarinin egitim seviyelerinin, basarili olmalarinda biiyiik bir etken oldugunu tespit
etmislerdir. Ogrencilerin yapmay1 hedefledikleri meslek ile inang ve algilarimin ne oldugunu bilmek
sirketler icin bityiik 6nem arz etmektedir (Honeycutt ve Ford, 1995). Ogrencilerin kisisel satisa yonelik
algilarinin anlasilmasi 6nemli bir ¢alisma alamidir. Kisisel satis, herhangi bir sirket icin gelir tiretiminin
biiytik bir bolimiinii olusturan kritik bir pazarlama faaliyetidir (Spillan, Totten ve Chaubey, 2011).
Ogrencilerin, soyut kavramlara olan algilarimin ne oldugunu tespit edebilmekte, metafor en gok
yararlanilan yontemlerden biridir. Ogrenciler, herhangi bir konuya, kavrama olan algilarini bagka bir
ifade bicimi olan metaforlar yardimi ile anlatabilmektedirler (Omﬁr ve Cakir, 2021, s. 297).
Ogrencilerin, egitim aldiklar1 boliimle ve hedefledikleri kariyer ile ilgili inanglari ve algilari
basarilarini etkilemektedir. Universite 6grencilerinin, kisisel satis konusundaki algilar1 kariyer
secimlerinde de etkili olmaktadir. Olumsuz algiya sahip olduklarinda, satis ile ilgili kariyer
secimlerinden wuzaklastiklar1 goriilmistiir. Dolayisiyla sirketlerin ise alim wuzmanlar1 kadar
akademisyenler icin de 6grencilerin kisisel satisa yonelik goriis ve algilar1 oldukca onemlidir.
(Lysonski ve Durvasula, 1998; Spillan, Totten, ve Ziemnowicz, 2007; Burnett, Pettijohn ve Keith, 2008;
Karakaya ve digerleri, 2014).

Ogrencilerin, aldiklar: egitim diizeyi, onlarin okuduklar: bsliime kars: algilarini ve kariyer hedeflerini
sekillendirmelerinde en onemli etkendir. Ogrencilerin giicliikk yasadiklari ve olumsuz bakis agisina
sahip olduklar1 derslerde, etkili 6gretim araglarindan biri olan metaforlardan faydalanilarak bu
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goriisleri degistirebilmek miimkiindiir. Egitim ile birlikte 6grenci algilarmin olumlu hale gelmesi,
yapmak istedikleri meslegi kabullenmelerini ve is motivasyonlarinin artmasin saglamaktadir (Lakoff
ve Johnson, 1980; Gok ve Derin, 2014, s. 14; Sekizsu ve Arslan, 2020, s. 170). Olumsuz algilarin
giderilebilmesi icin, bunlarin altinda yatan sebeplerin tespit edilmesi akademisyenlere, dersin
miifredaty, islenisi, aktarimi konularinda yol gosterici olabilir (Akpinar ve Yildiz, 2018, s. 93).

Bu sebeplere dayanarak kisisel satis 6grencilerinin, kisisel satis kavramina yonelik algilarimi tespit
edebilmek, derslere ve hedef mesleklerine yonelik algilarini olumlu hale getirebilmek, akademisyenler
ve sirketler icin biiyitk 6nem arz etmektedir. Olumlu alg: derslerdeki basari seviyesini ve meslek
motivasyonlarini arttiracaktir.

Literatiir taramasi

Pazarlama ve kisisel satis kavraminin metaforlar ile algilanmasina yonelik literatiirde bulunan
calismalar oldukca azdir. Bu sebeple genel isletme boliimlerinde yapilan arastirmalara da literatiir
taramasinda yer verilmistir.

Bayraktaroglu, Kutanis ve Tung (2011) ¢alismalarinda bitki ve hayvan metaforlar ile insan kaynaklar:
yonetimi kavramina iliskin algilar1 arastirmiglardir. Bitki metaforu olarak “bambu” ¢ne ¢ikmustir.
Insan kaynaklar1 yonetimi kavramini ifade etmede, meyvesiz olusu, budama gerektirmemesi ve
yetismesi zor olusu ile smiflandirilmistir. Hayvan metaforu olarak en c¢ok ifade edilen ‘kopek’
olmustur. Képek metaforunun simiflandirilmasinda hizh olusu 6ne ¢ikmustir.

Kogyigit, Aktan ve Cakmak (2018) calismalarinda, halkla iliskiler kavrami tizerine metaforik algiy1
incelemislerdir. Tletisim Fakiiltesinde 6grenim goren Halkla iliskiler ve Tamtim bolimii dgrencileri
tizerine yapilan calismada 37 farkli metafor ortaya cikmustir. , Bu metaforlar “iletisim yontemi”,
“insani ozellik”, “arac’” ve “doga ozellikleri” olarak halkla iligkiler kategorilerinde toplanmustir.
Halkla iliskilere kavramini hem olumlu hem de olumsuz metaforlarla iliskilendirmislerdir. Bulgular
ogrencilerin halkla iliskiler kavramini metaforlastirirken aldiklar1 teorik egitimden etkilendiklerini
gostermistir. Ilgili metafor hakkinda almnan egitimin metafor algisini netlestirdigi sonucuna
varimistir.

Kurnaz ve Batir (2019) calismalarinda genel muhasebe algisini metaforlagtirmistir. Universite
Ogrencileri tizere yapilan calismada renk, hayvan, besin, mevsim, oyun, gicek ve esya olsayd: ne
olurdu diye sorulmustur. Calisma sonucunda 6grencilerin en yaygin olarak verdikleri cevaplar siyah,
prrasa, kis, yilan, kaktiis, saklambag ve hesap makinesi olmustur. Genel muhasebe algisina yonelik
olusturulan metaforlarin genel olarak olumsuz oldugu tespit edilmistir.

Bak (2020) tarafindan yapilmis olan calismada kisisel satis kavrami metaforlastirilmistir. Satis
personeli tizerine yapilan arastirmada, katilimcilarin kisisel satis kavramini 6 kategori altinda 16
metafor ile acikladiklar1 goriilmisttr. Katihmcilarin iletisime acik, yol gosterici, bilgili, zamani iyi
kullanan ve ihtiyaclara gore hareket eden satis personeli olduklarma iliskin metaforik sonuglara
ulasilmastir.

Yilmaz, Ozer ve Fettahoglu (2020) calismalarinda saglik yontemi kavramini metaforlagtirmustir. Saglik
yonetimi grencilerine yonelik yapilan arastirmada en ¢ok tiretilen metaforun (44) saghk yonetimi
mesleginin olumsuz oldugu algisidir. Olumsuz algy, saglik yonetimi mezunlarinin kamuda yetersiz
istihdam edilmesi ve is alanindaki belirsizliklerle aciklanmustir.

Karaboga (2022) calismasinda bilingli tiiketici kavramin tiiketicilerin zihnindeki algisini1 metaforlar ile
agiklamistir. Calismada 75 metafor 5 farkl kategoride incelenmis ve sonug olarak tiiketicilerin bilingli
tiiketici kavramini olumlu degerlendirdigi gortilmistiir. Bilingli tiiketici kavramini en sik agiklayan
kavram 25 katilimcr ile “Israf etmemek ve ihtiyag dogrultusunda tiiketim” olmustur. Katilimcilar
genel olarak bilingli tiiketim kavramir israf, tutumluluk ve tasarruf gibi kavramlarla agiklamistir.

Arastirmanin amaci ve dnemi

Kisisel satis, sirketler icin gelir tretiminin biiytik bir bolimiint olusturan kritik bir pazarlama
faaliyetidir. Uriinleri satan satis elemanlari, kurulusun can damaridir. Satis meslegi, herhangi bir
sirket icin ana gelir ve istikrar kaynagidir. Dolayisiyla, sirketlerin satis elemani segimleri ¢ok fazla
onem arz etmektedir. Sirketler, egitilmis ve kisisel satis meslegiyle ilgili olumlu algilara sahip, bu
meslegi gercekten isteyen bireylerle calismak istemektedirler. Bununla birlikte {iniversitelerin
pazarlama programlarinda veya kisisel satis ile ilgili boliimlerinde okuyan 6grencilerin kisisel satis
kavramina yonelik algilart akademisyenler agisindan biiyiik nem arz etmektedir. Ogrencilerin kisisel
satisa iliskin tutumlarinin daha iyi anlasilmasi, pazarlama egitimine onemli yonler saglayabilir.
Ogrencilerin tutumlar1 hakkinda ki bilgiler, satis kariyerini daha gekici hale getirmek igin tiniversite
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isletme programlarindaki pedagojik yaklasimlar: gelistirmeye yonelik firsatlar saglayabilir (Ford,
Honeycutt ve Joseph, 1995; Spillan, Totten ve Chaubey, 2011). Belirtilen bu sebeplere bagl olarak,
Ogrencilerin kisisel satis kavramina yonelik algilarinin anlasilmast hem sirketler hem de
akademisyenler igin 6nemli bir galisma alanidir. Universitelerin pazarlama programlarinda veya
kisisel satis boliimlerinde 6grenim gormekte olan dgrencilerin, kisisel satis kavram algilarini tespit
etmeye yonelik arastirma yok denecek kadar azdir. Bu durum yapilan arastirmanin, yol gosterici olma
bakimindan 6nemini daha da arttirmaktadar.

Calismanin amaci, oncelikli olarak, Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi dgrencilerinin metaforlar
yardimiyla kisisel satis kavramina iliskin algilarinin belirlenmesidir. Sonrasinda arastirmanin, bu
alanda egitim veren akademisyenlere, tespit edilen bulgular 1si§inda yol gosterici olmasi
amaclanmaktadir. Bununla birlikte yapilan ¢alismanin, sirketlerin ise alim uzmanlarina, ise alim
stratejilerine entegre etmeleri igin yol gosterici olmasi timit edilmektedir. Ayni zamanda bu nitelikte
ilk yapilan galisma olmasi sebebiyle literatiire katk: saglayarak, sonraki arastirmalara yol gosterici
olacag diistintilmektedir.

Arastirmada, belirlenen amaclar cercevesinde asagida yer alan sorulara yant aranmaistir:

1. Ogrenciler, kisisel satis kavramma yonelik algilari hangi metaforlar {izerinden
aciklamaktadir?

2. Bu metaforlar, ortak 6zellikleri bakimindan, hangi kategoriler altinda toplanmaktadir?

Kisisel satis algisinda hayvan, bitki, renk metaforu birlikte satis alaninda calismay1 aciklamis

muidir?

Hayvan metaforu satis alaninda galismay agitklamis midir?

Bitki metaforu satis alaninda ¢alismay1 actklamis midir?

Renk metaforu satis alaninda ¢alismay1 agiklamis midir?

Hayvan metaforu ile mezun/aktif 6grenci olma arasinda fark var midir?

Bitki metaforu ile mezun/aktif 6grenci olma arasinda fark var midir?

9. Renk metaforu ile mezun/ aktif 6grenci olma arasinda fark var midir?

10. Hayvan metaforu ile satis alaninda calisma/calismama arasinda fark var midir?

11. Bitki metaforu ile satis alaninda ¢alisma/c¢alismama arasinda fark var midir?

12. Renk metaforu ile satis alaninda ¢alisma/¢alismama arasinda fark var midir?

@

PN

Tablo 1’de, katilimcilarin, 24’tntin erkek 48inin kadin oldugu, 49’unun okuldan mezun 20’sinin
okulu uzatmis oldugu, 72’sinin 1. Smuf 50’sinin 2. Sif 6grencisi oldugu goriilmektedir. Toplam
katilimcr sayisi ise 191" dir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet 1.s1mf 2.s1mf Mezun Uzatmis | Toplam
Erkek 24 22 11 5 62
Kadin 48 28 38 15 129

Toplam 72 50 49 20 191

Arastirmanin yontemi

Bu arastirmada nitel bir arastirma yaklasimi olan olgubilim (phenomenology) yontemi kullanilmigtir.
Olgubilimi ilk olarak Husserl (1931) tarafindan bireylerin (arastirma katilimcilar1) 'yasanan
deneyimlerinin' baglamini  ve deneyimlerinin anlamin1 fark etmenin bir yolu olarak
kavramsallastirilmis ve kuramlastirilmistir. Creswell (2013)’e gore; olgubilim yaklasiminin sadece bir
betimleme stireci olmadigini ayni zamanda, arastirmacinin da yasanmis deneyimlerinin anlamlarim
yorumladig1r bir yorumlama stireci olarak belirtmistir. Bununla birlikte olgubilim teorisi birgok
arastirmaci tarafindan gelistirilerek giintimiizde uygulanabilirligi saglanmistir. Olgubilim yaklasimi
glnimiizde bircok nitel arastirma calismasinda arastirmak ve yorumlamak icin kullanilmaktadir
(Alase, 2017, s. 10).

Bu arastirmanin kapsamini Karabiik Universitesi, Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu, Tibbi
Tanitim ve Pazarlama Programinda 6grenim goren dgrenciler ve bu programdan mezun olup ¢alisma
hayatina atilmis mezunlar olusturmaktadir. 2013 yilindan egitime baslayan programda toplam mezun
Ogrenci sayist 383, aktif ogrenci sayist 181 olup, tiim evren sayisit 564’tiir. Kisisel satis kavramina
yonelik algilar1 hayvan, bitki ve renk metaforlariyla tespit edebilmeyi amaglayan bu arastirma, 191
goniillii katilimer tizerinde yiirtitilmiistiir.
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Aragtirma ornekleminde, kolayda ornekleme yontemi kullamilmustir. Kolayda ornekleme, hedef
kitlenin homojen bir yapiya sahip olmasi, aragtirmacmnin, zaman ve hizdan tasarruf icin, bildigi ve
daha hizli erisebilecegi katilimci bir grup olmas:t gibi sebeplerden dolay: tercih edilmistir (Etikan,
Musa ve Alkassim, 2016, s.2).

Arastirma anket formu, Aralik 2022 tarihinde olusturulmus ve gerekli etik izinleri alinarak Google
form tizerinden katilimcilardan yanitlamalar:1 istenmistir. Bu baglamda katilimcilara arastirmanin
amacina yonelik {i¢ adet acik uclu soru yoneltilmistir. Bu formda, yoneltilen sorular sunlardir.

e Kisisel satis bir “hayvan” olsaydit................... olurdu. Cinkii..................
o Kisisel satis bir “bitki” olsaydi.........ccccuvuueuece olurdu. Ciinkii..................
e Kisisel satis bir “renk” olsaydi.............cc.c..... olurdu. Cinkii..................

Ayrica anket formunda 6grencilerin sinif ve mezuniyet durumlari ile cinsiyet bilgileri sorulurken,
kisisel satis algilarinin bu alanda calisma ile iliskisini aciklayabilmek icin “satis - pazarlama alaninda
¢alisma durumlar1” sorgulanmistir.

Arastirma formu olusturulurken, literatiir taramas1 yapilarak onceki arastirmalardan faydalanilmigstir
(Bayraktaroglu, Kutanis ve Tung, 2011; Giil, 2019; Sen, 2019; Torun, 2020).

Verilerin analizi ve yorumlanmasi

Bu calismada, katilimcilarin yanitlarindan elde edilen veriler igerik analizinden faydalanilarak analiz
edilmeye calisilmustir. Igerik analizi, betimsel analiz yéntemi kullanilarak 6zetlenmis ve yorumlanmisg
olan verileri derinlemesine islemeyi saglamaktadir. Betimsel analiz yontemiyle gozden kacan veya
fark edilemeyen kavram ve olgular icerik analizi yardimu ile tespit edilebilir (Yildirim ve Simsek, 2006,
s.27).

Katilimcilardan elde edilen veriler bes asamada yorumlanmistir. Adlandirma asamasy, eksik veri
kontrolti yapildiktan sonra metaforlar listelenmis ve kodlama yapilmistir. Sinmiflama asamasi;
Ogrencilerin  gelistirdikleri metaforlar gozden gecirilip zayif yapili metafor olusturup
olusturmadiklar1 incelenmistir. Kategori gelistirme asamasy;, Bu asamada ogrencilerin olusturduklar:
metaforlar ve sebepleri, aym ifadeyi cagristirtyorsa, bunlar1 kisaltip tek bir tema olusturulmustur.
Bununla birlikte metafor sebepleri de kisaltilmis ve kategorize edilmistir. Gegerliligi ve giivenilirligi
saglama asamasy; arastirmanin gecerlilik ve gilivenilirligini saglamak icin, Miles ve Huberman (1994)
tarafindan gelistirilen (glivenilirlik = gortis birligi/gortis birligi + gortis ayrihigl) formiliinde
faydalanilmistir. Uzman ve arastirmaci goriislerinde uyumun, beklenen seviyede olabilmesi,
guvenilirligin saglanabilmesi igin %90 ve {izeri olmasi gerekmektedir. Bu calismada formiile
bakildiginda Giivenilirlik= 191/(191+9)=0,95 oraninda mutabakat saglanmistir. Sonu¢ olarak
aragtirma istenilen diizeyde gecerlilik ve giivenilirlik saglamustir. Verilerin Bilgisayar ortanuna aktarilma
asamasi: Tum veriler IBM SPSS Statistics 21 paket programina aktarildiktan sonra oOncelikle
katilimcilarin  demografik 6zelliklerine yonelik frekans ve yiizdelik degerleri hesaplanmustir.
Ogrencilere kisisel satis kavramu ile ilgili metaforlar sorulurken satis alaninda calisip calismadiklarina
dair bilgi alinmistir. Boylece 6grencilerin kisisel satis kavrami algisindaki belirttikleri metaforlarin,
daha 6nce satis pazarlama alaninda ¢alismalarini agiklayip agiklamadigr lojistik regresyon analizi ile
modellenerek incelenmistir. Ayrica 6grencilerin, kisisel satis kavramini agikladiklar1 metaforlar ile
aktif/mezun olup olmadiklar: ve satis alaninda ¢alisma/calismama arasinda fark olup olmadig Ki-
kare analizi ile incelenmistir. Veriler IBM SPSS Statistics 21 paket programi yardimiyla analiz
edilmistir.

Bulgular

Bu boliimde, Karabiik Universitesi Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu Tibbi Tanitim ve
Pazarlama Programinda 6grenim goren &grenciler ve bu programdan mezun olup calisma hayatina
atilmis katilimcilarin  kisisel satis kavramina iliskin rettikleri metaforlara ait bulgular
tablolastirilmistir. Analiz edilerek yorumlanmustir.
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Tablo 2: Ogrenciler Tarafindan Olusturulan Hayvan Metaforlar1 ve Temalarima gore Dagilimi

HAYVAN FREKANS | YUZDE OLUMLU OLUMSUZ NOTR
Kedi 28 %14,7 Sevimli-15 kisi Nankor-1 kisi Yaygmn-1 kisi
Uyumlu-4 kisi Sirnagik-1 kisi

Ikna edici-1 kisi
Cekici- 1 kisi
Samimi-1 kisi

Kopek 21 %11 Sadakat-5 kisi
Sevimli-4 kisi
Istenen-2 kisi
Zeki-2 kisi
Caligskan-1 kisi
Hirs- 1 kisi
Kabul-1 kisi
Samimiyet- 1 kisi
Sezgisel-1 kisi

Aslan 20 %10,5 Liderlik- 10 kisi
Giig- 6 kisi
Hurs- 1 kisi
Ikna edici-1 kisi
Inatci- 1 kisi

Zeki- 1 kisi
Papagan 12 %6,3 Konugkanlik-12 kisi
Karinca 10 %5,2 Caligkanlik- 9 kisi

Ekip olma-1 kisi
Ilerleme-1 kisi

Bukalemun 9 %4,7 Degisime uyum-8 kisi

Kus 7 %3,6 Ozgijrlijk- 3 kisi
Huzur- 1kisi
Yiikseltme- 1 kisi
Hareketlilik- 1 kisi
Sevimli- 1 kisi

Kartal 6 %3,1 Inatci- 3 kisi
Sezgisel-2 kisi
Hedef odakli- 1 kisi

Tilki 6 %3,1 Uyanik olmak- 5 kisi
Hiz- 1 kisi

Maymun 5 %2,6 Sezgisel- 2 kisi Ug kagtet
Basarili- Tkisi olmak- Tkisi
Zeki -1kisi

Katilimcilar kisisel satis kavramini 49 farkli hayvan metaforu ile agiklamislardir. Tablo 2'de
katilimcilarin kisisel satis kavramina iliskin siklikla ifade ettikleri 10 hayvan metaforu ve neden bu
sekilde algiladiklarma dair kisaltilmis aciklamalar bulunmaktadir. En fazla %14,7’lik oranla 28 kisi
kedi metaforunu kullanmis ve kedi metaforunun agiklamasini ise en gok (15 kisi) sevimli oldugu icin
seklinde yapmuslardir. Kopek metaforunu %11’lik oranla 21 kisi kullanmis olup bunlarin sebebini en
cok (5 kisi) sadakat ve (4 kisi) sevimli seklinde aciklamislardir. Aslan metaforunu %10,5'lik oranla 20
kisi kullanmis ve aslan metaforunu kullanma sebeplerini en ¢ok (10 kisi) liderlik, (6 kisi) gti¢ seklinde
ifade etmislerdir. Papagan metaforunu %6,3’litk oranla 12 kisi kullanmis olup metaforu kullanma
sebebi olarak hepsi de konuskanlik seklinde ifadede bulunmuslardir. Karinca metaforunu %5,2lik
oranla 10 kisi kullanmis ve karinca metaforunu kullanma sebeplerini en ¢ok (9 kisi) ¢aliskanlik olarak
yorumlamislardir. Bukalemun metaforunu %4,7’lik oranla 9 kisi kullanmis olup metaforu kullanma
sebebi olarak hepsi de degisime uyum seklinde ifadede bulunmuslardir. Kisisel satis kavramu
algilarini hayvan metaforlar: yardimi ile ifade eden katilimcilarin gok biiyiik bir bslimiintin olumlu
algilara sahip olduklar: gorilmiistiir.
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Tablo 3: Ogrenciler Tarafindan Olusturulan Bitki Metaforlar1 ve Temalarina gore Dagilimi

BITKI FREKANS | YUZDE OLUMLU OLUMSUZ NOTR

Giil 37 %19,4 Giizel-10 kisi Tehlikeli-3 kisi | Emek isteyen- 1kisi
Dikkat gekici- 6 kisi Zorlu- 3 kisi
Sevilen- 6 kisi
Verimli- 2 kisi
Degerli-2 kisi

Ara bulucu- 1 kisi
Dogal- 1 kisi
Etkili- 1 kisi

Papatya 27 %14,1 Sevilen- 5 kisi Emek isteyen- 1kisi
Giizel- 5 kisi Saflik- 3
kisi

Faydali- 3 kisi
Yaygin - 2 kisi
Sansli- 1 kisi
Bereketli- 1 kisi
Dikkat gekici- 1 kisi
Giivenilir- 1 kisi

Orkide 16 %8,4 Degerli- 4 kisi Emek isteyen- 3 kisi
Sevilen- 3 kisi Dikkat Hassas- 3 kisi

cekici- 2 kisi
Etkili- 1 kisi

Kaktiis 13 %6,8 Dayanikli- 5 kisi Zorlu- 2 kisi Emek isteyen- 3 kisi
Degisken -1 kisi Temkinli- 2 kisi
Agag 10 %5,2 Verimli- 5 kisi

Cok yonli- 2 kisi
Devamli- 2 kisi
Giiclii- 2 kisi

Cigek 9 %4,7 Dikkat gekici- 2 kisi Hassas-2 kisi
Mutlu- 1 kisi
Ozel- 1 kisi
Kutsal- 1 kisi
Bereketli- 1 kisi
Canli- 1 kisi

Yonca 6 %3,1 Sansli- 6 kisi

Katilimailar kisisel satis kavramin 48 farkli bitki metaforu ile aciklamislardir. Tablo 3’de katilimcilarin
kisisel satis kavramina iliskin siklikla ifade ettikleri 7 bitki metaforu ve neden bu sekilde
algiladiklarina dair kisaltilmis agiklamalar bulunmaktadir. En fazla %19,4'liikk oranla 37 kisi giil
metaforunu kullanmis ve giil metaforu agiklamasini ise en ¢ok (10 kisi) giizel oldugu icin (6 kisi)
dikkat cekici oldugu igin (6 kisi) sevilen oldugu igin giile benzettiklerini agiklamislar ve daha ¢ok
olumlu goriis bildirmislerdir. Bununla birlikte gtil metaforu igcin 6 kisinin, tehlikeli ve zorlu
aciklamalariyla olumsuz algiya sahip oldugu goriilmiistiir. Papatya metaforunu %14,1’lik oranla 27
kisi kullanmis olup bunlarin sebebini en ¢ok (5 kisi) sevilen, (5 kisi) gtizel, (3 kisi) saflik, 3 kisi faydalt
olarak olumlu agiklamislardir. Orkide metaforunu %8,4’liikk oranla 16 kisi kullanmig ve orkide
metaforunu kullanma sebeplerini en ¢ok (4 kisi) degerli, (3 kisi) sevilen seklinde ifade etmislerdir.
Kaktiis metaforunu %6,8'litkk oranla 13 kisi kullanmis olup metaforu kullanma sebebi olarak ise; (5
kisi) dayamikli olarak olumlu yorum yaparken (2 kisi) zorlu olarak olumsuz yorumlamada
bulunmusglardir. Agag¢ metaforunu %5,2’lik oranla 10 kisi kullanmis ve aga¢ metaforunu kullanma
sebeplerini en ¢ok (5 kisi) verimli olarak yorumlamislardir. Cigek metaforunu %4,7’lik oranla 9 kisi
kullanmis olup metaforu kullanma sebebi olarak en c¢ok dikkat c¢ekici seklinde ifadede
bulunmuslardir. Yonca metaforunu %3,1’lik oranla 6 kisi kullanmis ve yonca metaforunu kullanma
sebebi olarak hepsi sansli yorumunu yapmislardir. Cigek metaforunu %4,7’lik oranla 9 kisi kullanmus
olup metaforu kullanma sebebi olarak en ¢ok dikkat cekici seklinde ifadede bulunmuslardir. Kisisel
satis kavramu algilarin1 bitki metaforlar1 yardimi ile ifade eden katiimcilarin ¢ok biyiik bir
bolimiiniin olumlu algilara sahip olduklar: gorulmiistiir.
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Tablo 4: Ogrenciler Tarafindan Olusturulan Renk Metaforlari ve Temalarina gore Dagilimi

RENK FREKANS | YUZDE OLUMLU OLUMSUZ NOTR

Kirmiz1 45 %23,6 Dikkat gekici- 25 kisi Utang- 1 kisi
Iddiali- 8 kisi
Tutkulu- 3 kisi
Giizel- 2 kisi
Asil- 1 kisi
Heyecanli- 1 kisi
Samimi- 1 kisi
Sevgi- 1 kisi
Sicak- 1 kisi

Siyah 39 %20,4 Asil- 18 kisi Hiiziin- 1 kisi
Uyumlu- 3 kisi Zorlu- 1 kisi
Tercih edilen- 3 kisi
Gizleyici- 2 kisi
Ikna edici- 2 kisi
Sevilen- 2 kisi
Ciddi- 1 kisi

Derin- 1 kisi

Liiks- 1 kisi

Mavi 35 %18,3 Huzurlu- 7 kisi Resmi- 1 kisi
Sonsuz- 7 kisi
Dikkat ¢ekici- 4 kisi
Canli- 3 kisi
Giiven- 3 kisi
Giizel-2 kisi
Ozgiirliik- 2 kisi
Asil- 1kisi

Pozitif-1 kisi
Sevilen- 1 kisi
Sansli- 1 kisi

Tercih edilen- 1 kisi

Beyaz 31 %16,2 Sadelik- 8 kisi

Saflik- 7 kisi

Uyumlu- 6 kisi

Tercih edilen- 3 kisi
Goriintir- 2 kisi
Giiven- 2 kisi

Ciddi- 1 kisi

Giizel- 1 kisi

Harekete geciren- 1kisi

Yesil 8 %4,2 Ferah- 2 kisi
Dogal- 2 kisi
Para- 1 kisi

Iyi niyet- 1 kisi
Giiven- 1 kisi
Liderlik- 1 kisi
Sevilen- 1 kisi

Gri 7 %3,7 Rahatlatici- 1 kisi Belirsizlik- 2 kisi | Degisken 4
kisi
Turuncu 7 %3,7 Dikkat gekici- 2 kisi Aglik- 2 kisi

Canli- 2 kisi
Basarili- 2 kisi

Mor 5 %2,6 Giizel- 2 kisi
Karma- 1 kisi
Sevilen-1 kisi
Samimi- 1 kisi

Katilimailar kisisel satis kavramini 15 farkli renk metaforu ile agiklamistir. Tablo 4’de katilimcilarin
kisisel satis kavramina iliskin olarak siklikla ifade ettikleri 8 renk metaforu ve neden bu sekilde
algiladiklarina dair kisaltilmis agiklamalar bulunmaktadir. En fazla %23,6'lik oranla 45 kisi kirmizi
metaforunu kullanmis ve kirmizi metaforu agitklamasini ise en gok (25 kisi) dikkat gekici oldugu igin (8
kisi) iddiali oldugu icin (3 kisi) tutkulu oldugu icin kirmizi renge benzettiklerini agiklamislar. Siyah
renk metaforunu %20,4'liik oranla 39 kisi kullanmis olup bunlarin sebebini en ¢ok (18 kisi) asil yolarak
yorumlamislardir. Mavi renk metaforunu %18,3'liik oranla 35 kisi kullanmis ve mavi renk metaforunu
kullanma sebeplerini en ¢ok (7 kisi) huzurlu, (7 kisi) sonsuz seklinde ifade etmislerdir. Beyaz renk
metaforunu %16,2'lik oranla 31 kisi kullanmis olup metaforu kullanma sebebi olarak ise; en ¢ok (8
kisi) dayarukli, (7 kisi) saflik ve (6 kisi) uyumlu olarak yorumlamiglardir. Yesil renk metaforunu
%4,2'lik oranla 8 kisi kullanmis ve yesil renk metaforunu kullanma sebeplerini en ¢ok (2 kisi) ferah ve
(2 kisi) dogal olarak yorumlamislardir. Gri renk metaforunu %3,7’lik oranla 7 kisi kullanmis olup gri
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renk metaforunu kullanma sebebi olarak en ¢ok (4 kisi) degisken seklinde olumsuz alg1 ifadesinde
bulunmuslardir. Turuncu renk metaforunu %3,7'lik oranla 7 kisi kullanmis ve turuncu renk
metaforunu kullanma sebebi olarak, (2 kisi) dikkat g¢ekici, (2 kisi) canli, (2 kisi) basarili ifadelerini
kullanarak yorumlamislardir. Kisisel satis kavramu algilarini renk metaforlar: yardimi ile ifade eden
katilimcilarin ¢ok biiytik bir boltimiiniin olumlu algilara sahip olduklar: goriilmiistiir.

Arastirma sorularina yonelik Ki-Kare Analiz sonuglar1

Arastirmanin bu boliimiinde, olusturulan arastirma sorular: ki-kare testi ile analiz edilmistir. Ki-kare
testi, 1904 yilinda Karl Pearson tarafindan bulunmus olup, kategorik veriler tizerinde gergeklestirilen
istatistiksel anlamlilik testidir (Barcelo, 2018). Tablo 5'te ©grencilerin kisisel satis kavraminm
algiladiklar1 metafor ile mezuniyet durumunun Kkarsilastirildigi ki-kare analizi sonucuna yer
verilmistir. Buna gore kisisel satis kavramini mezuniyet durumuna gore agiklayan tek metafor “bitki”
olup, istatistiksel olarak anlamli (p=,017) bulunmustur. Hayvan ve renk metaforlarinin mezuniyet
durumu iligkisinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir.

Tablo 5: Metaforlar ve Mezuniyet Durumu iligkisi Ki-Kare Analizi Sonucu

Metafor Pearson sd | Sig.(p)

Ki-kare

degeri
Hayvan Mezun 54,656 48 | 0,236 Hayvan metaforu ile mezun durumu arasinda fark yoktur.
Bitki Ogrenci / 69,710 47 | 0,017 Bitki metaforu ile mezun durumu arasinda fark vardir.
Renk Aktif Ogrenci 13,036 14 | 0,524 Renk metaforu ile mezun durumu arasinda fark yoktur.

Tablo 6'da ogrencilerin kisisel satis kavramini algiladiklar1 metafor ile satis alaninda calisma
durumunun karsilastirildigy ki-kare analizi sonucu goriilmektedir. Buna gore kisisel satis kavramini
acikladiklar1 “bitki” metaforunun satis alaninda galisma durumuna gore istatistiksel olarak %90
giiven diizeyinin tizerinde anlaml fark (p=,062) goriilmustiir. Hayvan ve renk metaforunda kisisel
satis durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir.

Tablo 6: Metaforlar ve Satis Alaninda Calisma Durumu iligkisi Ki-Kare Analizi Sonucu

Metafor Pearson Ki-kare | sd
degeri Sig.(p)
Hayvan | Satis alaninda 60,026 48 0,114 Hayvan metaforu ile satis alaninda ¢alisma durumu
calisma/ arasinda fark yoktur.

Bitki calismama 62,769 47 0,062 Bitki metaforu ile satis alaninda ¢alisma durumu
arasinda fark vardur.

Renk 14,567 14 0,408 Renk metaforu ile satis alaminda ¢alisma durumu
arasinda fark yoktur.

Katilimcilardan agiklamasini istenen {i¢ ayri metafordan sadece bitki metaforunun ki-kare analizi
sonuna gore mezuniyet durumunu ve satis alaninda ¢alisma durumunu agiklayan metafor oldugunu
gorulmusttr.

Arastirma sorularina yonelik lojistik regresyon analiz sonuglar1

Arastirmanin bu boélumiinde, “satis alaninda calisma durumu” bagimli degisken, kisisel satis
kavramim agiklayan metaforlar “hayvan, bitki ve renk” bagimsiz degiskenler olmak tizere lojistik
regresyon modeli kurulmustur. Lojistik regresyon analizi, ¢zellikle nitel degiskenlerde bagimsiz
degiskenlerin (bir veya daha ¢ok) bagimli degiskenin {iizerindeki etkilerini tespit edebilmek,
degiskenler arasindaki iliskiyi modellemek igin esnek olma ozelliginden ve fazla varsayim
gerektirmediginden oldukga sik tercih edilen bir yontemdir (Erkilic ve Aksoy, 2020, s. 1422). Modelin
uyum iyiligi Hosmer ve Lemeshow testi yardimiyla ol¢tilmiistiir. Uyum iyiligi istatistiginin (p>0,05)
ise model uyumunun yeterli oldugu hipotezi kabul edilmektedir (Hosmer ve Lemeshow, 2000, s. 150).
Tablo 7’de Hosmer ve Lemeshow uyum iyiligi test sonucu verilmistir. Sonuca gore test istatistiginin
anlamlilik degeri 0,397>0,05 ile lojistik regresyon modelinin uyumlugu anlamli bulunmustur.

Tablo 7: Hosmer and Lemeshow Model Uyumluluk Testi

Adim | Ki-Kare | Sd Sig.(p)

1 8,380 8 0,397

Nagelkerke R? degeri lojistik regresyon modeli tarafindan agiklanan varyansin oranini gostermektedir.
Bu deger 0-1 arasi deger alir ve 1’e yaklastikca model miikemmellesir. Cox &Snell R? degeri hicbir
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zaman 1'e esit olmadigindan Nagelkerke R? katsayisi, Cox &Snell R? degerinin modifikasyona
ugramis halidir. Nagelkerke R? katsayisi, Cox &Snell R¥den her zaman biiytiktiir (Cokluk, 2010, s.
1386). Tablo 8'de goriildiigi tizere, hayvan, bitki ve renk metaforu ile birlikte olusan model i¢gin
Nagelkerke R? degeri 0,821 olup modelin giiclii oldugunu gostermektedir.

Tablo 8: Model Giig Testi

Cox &Snell R? Nagelkerke R?

0,614 0,821

Tablo 9" da bagiml degisken olan satis alaninda ¢alisma durumunu, ti¢ metaforun birlikte agiklama
diizeylerinin anlamlilifi gosterilmistir. Metaforlardan sadece hayvan ve bitki metaforlar1 modeli
istatiksel olarak anlaml (p<0,05) agiklamaktadir. Bununla birlikte renk metaforunun modeli istatiksel
olarak anlamli olarak (p>0,05) aciklamadig1 goriilmektedir.

Tablo 9: Kisisel Satis Kavram Etkileyen Degiskenlerin Lojistik Regresyon Modeli ile Incelenmesi

Model Uyum Kriteri Ki-Kare | Sd | Sig.(p)
Intercept 68,557 0,00 0
Hayvan 156,891 88,333 43 0,00
Bitki 154,951 86,394 42 0,00
Renk 79,450 10,892 12 | 0,538

Hayvan metaforu lojistik regresyon parametre tahminlerinde “satis alaninda satis yapma durumu”
anlamli olarak agiklamakla birlikte, olusturulan alt metaforlar tek tek incelendiginde modeli anlamh
aciklayan hayvan metaforu bulunamamistir. Ancak bitki metaforunda modeli anlamli agiklayan alt
metaforlar bulunmaktadir. Tablo 10’da bitki metaforunda alt basliklarda anlamli ¢ikan maddelere yer
verilmistir. Lojistik regresyonda satis alaninda calismaya “evet” diyenler icin modeli anlamli ve
pozitif yonlii agiklayan bitki metaforlarina yer verilirken, anlamli agiklamayanlara yer verilmemistir.
Katilimcilar kisisel satis kavramini 48 ayri bitki metaforu ile aciklarken bunlardan sadece 15 bitki
“satis alaninda calisma durumu” bagimli degiskenini anlamli aciklamustir. Bu bitkiler “agag, aloe vera,
aslanagzi, bambu, cam agaci, cicek, domates, kiistim ¢icegi, marul, menekse, giil, orkide, papatya,
kakttis, sinekkapandir. Yararlanilan lojistik regresyon analizine gore satis alaninda ¢alismay1 tesvik
etmek icin satis egitiminde kisisel satis kavramini bu listelenen metaforlar ile dontistiiriilmesinin satis
yapma egilime katki saglayarak katilimcilarda satis kavraminda olumlu algt olusturacagi
duisuntilmektedir. Bu ¢alismaya gore kisisel satis personeli adaylarinda metaforik alginin olumlu
algiya dontistiiriilmesine yardimci olacak en anlamli metafor bitkilerle saglanabilir. Bitkiler iginde de
adaylar1 ve ogrencileri satis alaninda calismaya tesvik etmek icin kullanilmasi ¢nerilen bitkiler Tablo
10’da gosterilmistir. Arastirmada siklikla ifade edilen bitki metaforlarina Tablo 3'te yer verilmis olup,
lojistik regresyon sonucunda segilen metaforlar sik ifade edilmese bile modeli anlamli agiklayabildigi
gorulmistur.
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Tablo 10: Kisisel Satis Kavrami Algisini Etkileyen Degiskenlerden Lojistik Regresyon ile Anlaml
Cikan Bitki Metaforlar:

B S.E. Wald | sd | Sig.(p)
Kat Say1 Standart Hata
Agag 18,217 1,072 288,560 | 1 0,000
Aloe Vera 17,118 1,443 140,652 | 1 0,000
Aslanagzi 18,217 1,658 120,670 | 1 0,000
Bambu 19,315 1,443 179,077 | 1 0,000
Cam agact 17,523 1,500 136,476 | 1 0,000
Cigek 17,993 1,095 269,803 | 1 0,000
Domates 17,118 1,443 140,652 | 1 0,000
Kiistiim ¢icegi 17,118 1,443 140,652 | 1 0,000
Marul 18,217 1,658 120,670 | 1 0,000
Menekse 18,217 1,323 189,625 | 1 0,000
Giil 19,352 ,947 417,565 | 1 0,000
Orkide 18,217 1,000 331,844 | 1 0,000
Papatya 18,747 ,953 386,717 | 1 0,000
Kaktiis 17,013 1,088 244588 | 1 0,000
Sinekkapan 17,523 1,500 136,476 | 1 0,000

Sonuclar ve 6neriler

Bu arastirma, Tibbi Tamitim ve Pazarlama Programi ¢grencilerinin kisisel satis kavramina yonelik
sahip olduklari algilarin neler oldugunu metaforlar yardimu ile ortaya ¢ikarmak ve bu metaforlar: belli
bir takim kavramsal kategoriler bashg: altinda siniflandirmaya yoneliktir. Ayrica katilimcilarin satis-
pazarlama alaninda calisma durumunu ortaya koymada en giiclii metafor, ki-kare ve lojistik
regresyon analizi ile tespit edilmeye ¢alisilmstir.

Aragtirmaya katilan 191 katilimcmin 122°si halen 6grenim gérmekte olup, 49'u mezun durumdadar.
Kategori gelistirme asamasindan sonra, katilimcilarin, kisisel satis kavramina yonelik algilarimin
toplam 25 farkli metafor ile ifade ettikleri goriilmiistiir. Bunlar toplam 49 hayvan metaforundan
siklikla 10, 48 bitki metaforundan siklikla 7, 15 renk metaforundan siklikla 8 renk ile aciklanmustir.
Olusturduklar1 hayvan metaforlarindan, en ¢ok kedi, kopek, aslan, papagan, karinca metaforlar1 tercih
edilmis olup, bu metaforlar1 olusturma sebeplerini ise en ¢ok; kedi igin- sevimli olmasi, kdpek icin-
sadakat, aslan igin- liderlik hissettirmesi, papagan i¢in- konuskanligi diistindiirmesi, karinca igin-
caliskanlik gibi olumlu ifadelerle belirtmislerdir. Kedi metaforunun sebebini, 2 kisi nankor ve sirnasik,
maymun metaforunun nedenini ise 1 kisi tic kagitct olmalar: ifadeleriyle olumsuz algilarimi
belirtmislerdir. Katihmcilarin biiyiik bir bolimiiniin, gelistirdikleri hayvan metaforlarina bakilarak,
kisisel satis kavramina yonelik algilarinin olumlu oldugu goriilmektedir. Ogrenciler tarafindan en gok
gelistirilen bitki metaforlary; giil, papatya, orkide, kaktiis ve agactir. Bu metaforlari olusturma
sebeplerini ise en ¢ok; giil icin- giizel ve dikkat cekici, papatya igin- sevilen ve giizel, orkide icin-
degerli, kaktiis icin- dayarukli, agac¢ icin- verimli gibi olumlu ifadelerle belirtmislerdir. Giil
metaforunun sebebini, 3 kisi tehlikeli ve 3 kisi de zorlu olarak, kaktiis metaforunun sebebini ise 2 kisi
zorlu olarak olumsuz alg: ifadeleriyle belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin, gelistirdikleri
bitki metaforlarina bakilarak, kisisel satis kavramina yonelik algilarinin olumlu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan renk metaforlarindan, en ¢ok kirmizi, siyah, mavi ve beyaz
renk metaforlar1 belirtilmistir. Bu metaforlar: olusturma sebeplerini ise en ¢ok; kirmizi igin- dikkat
cekici, siyah icin- asil, mavi i¢in- huzurlu ve sonsuz, beyaz igin ise-sadelik ve saflik gibi olumlu
ifadelerle belirtmislerdir. Siyah renk metaforunun sebebini, 1 kisi hiiziin ve 1 kiside zorlu olarak,
kirmizi renk metaforunun sebebini 1 kisi utang olarak, gri renk metaforunun sebebini ise 2 kisi
belirsizlik olarak olumsuz alg: ifadeleriyle belirtmislerdir. Ogrencilerin kisisel satis kavramu algisina
yonelik olarak, hayvan, bitki ve renk metaforlar1 yardim ile gelistirdikleri metaforlar ve bunlarin
aciklamalarinin ¢ok biiytik bir boliimiiniin olumlu algi icerisinde olduklarim gostermistir.

Literatiir arastirmasinda, Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi dgrencilerine yapilmis olan, kisisel
satis kavrami algisina yonelik metaforik bir ¢alisma olmadig: tespit edilmistir. Literattirde bu 6grenci
grubuna yonelik olarak kisisel satis kavramu algilarim1 anlamaya iliskin sadece nicel galismalar
bulunmaktadir. Ogrencilerin kisisel satis kavrami hakkindaki olumlu algilari literatiirdeki diger
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calismalarla da desteklenmektedir. Calismalar kisisel satis dersi alan 6grencilerin kisisel satis kavrami
algilarinin  genellikle olumlu oldugu sonucunu ortaya cikarirken, farkli boliimlerde okuyan
ogrencilerin algilarinin daha olumsuz oldugunu tespit edilmistir (Honeycutt ve Ford, 1995; Bristow ve
digerleri, 2006; Spillan, Totten ve Ziemnowicz, 2007). Bu ¢alismalar, kisisel satis egitiminde 6gretim
tyelerinin sinuf icindeki performansinin etkisinin kii¢limsenmemesi gerektigini gostermektedir.
Olumlu ve gergekgi bir sekilde etkili egitim ile, hatta pazarlama egitimi de dahil, tutum degisikligi
olumlu yonde olabilmektedir (Lagace ve Longfellow, 1989; Kumar ve Kumar, 2013).

Metaforik kavramlar yoluyla egitim siirecinde kisilerin olgulara iliskin algilarinin olumlu yone
cevrilmesinin miimkiin oldugu literatiirde belirtilmistir. Bu galismada da ayrica 6grenciler igerisinde
“satis-pazarlama alaninda ¢alisma durumu” ve “mezuniyet” durumunu hangi metaforun anlamh
acikladigr arastirilmis olup, egitim stirecinde hangi metaforun ne yonde stiinde durulmals,
anlasilmaya calisilmistir. Analiz sonucunda “bitki” metaforunun “mezuniyeti” ve “satis-pazarlama
alaninda ¢alisma durumunu” anlamli olarak agikladig1 sonucuna ulasilmistir. Hayvan metaforunda
sikligin az olmasi, renk metaforunun ise olumlu-olumsuz durumunun net belirlenememesinin anlaml
aciklamada yetersiz kalmasina sebep oldugu diistiniilmektedir. Ayrica lojistik regresyon analizi ile
“satis alaninda calisma durumu” bagimli degiskenini agiklayan metaforlar1 belirlemek ig¢in model
kurulmustur. Hayvan ve bitki metaforlar1 modeli anlamli aciklamistir. Ancak sadece bitki
metaforunun alt basliklar1 kavrami degistirmede anlamli bulunmus olup, katilimcilar1 “satis alaninda
calismaya tesvik etmek icin” pozitif yonde etkileyen bitki metaforlar1 “agag, aloe vera, aslan agz,
bambu, cam agaci, cigek, domates, kiistiim ¢icegi, marul, menekse, giil, orkide, papatya, kaktiis, sinek
kapan” olarak belirlenmistir.

Bu calismanin kisitlarindan biri yalnizca satis alaninda egitim alan Tibbi Tanitim ve Pazarlama
Programi 6grenci ve mezunlarii kapsamasidir. Bu nedenle belirlenen metaforlar, kisisel satis
kavraminin genel olarak olumlu algillandigin gostermektedir. Yontemin alanda calisan ve calismayan
farkli gruplar tizerinde uygulanmasi, olumsuz metaforlarinda tespit edilmesine ve aradaki farklarin
ortaya cikarmasini saglayabilecektir. Ayrica biiyiik gruplara uygulanabilirse, sadece ifade edilen
metaforik algilarla kisinin satis alaninda calisma giicti ortaya konarak insan kaynaklari alanina
yonelik bir kazanim saglamak miimkiin olabilir. Boylece satis personeli secimi ve yetistirilmesi daha
etkin hale gelebilir. Bu tiir aragtirmalar1 gelistirmek icin makine dgrenmesi yontemlerinin modele
eklenmesi sistemi g¢ok daha giiclendirecegi diisiiniilmektedir. Bu calisma metaforik algilarin
arastirildig1 lojistik regresyon modeli kurularak oneri getirilen ilk ¢alismadir. Bu anlamda bir 6n
calisma niteliginde olup ileride gerceklestirilecek genis kapsamli calismalara i1sik tutmasi timit
edilmektedir.
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