
Kimileriniz hatırlayacaktır, yıllar önce bir televizyon yarışması vardı. 
Bu programda yarışmacılara bir sözcük veriliyor ve 
onlardan bu sözcüğün ne anlama geldiğini anlatmaları isteniyordu.
Tabii ki içlerinden yalnızca biri sözcüğün gerçek anlamını anlatıyor, diğer 
yarışmacılarsa o sözcüğe ilişkin bambaşka tanımlar yapıyordu. 
Yarışmacıların amacı dinleyenleri kendi anlattıkları şeye inandırmaktı. 
Örneğin yarışmacılara “ardiye” sözcüğü verildi diyelim. 
Sözcük gerçekte “eşyaların saklandığı yer, depo” anlamına geliyor. 
Oysa bir yarışmacı bunu öyle bir anlatıyordu ki sözcüğün 
“Fransız kadınların 1800’lü yıllarda aksesuar olarak taktıkları 
özel bir şapkanın adı” olduğuna ikna oluyordunuz. 
Her ne kadar seçilen sözcükler günlük yaşamda çok da sık karşılaşmadığınız, 
dolayısıyla anlamını herkesin bilmediği sözcükler olsa da sizi 
o açıklamaya asıl inandıran yarışmacının ikna gücüydü. 
Kimileri öyle ikna ediciydi ki bazen doğru bildiğinizden dahi 
şüphe edebiliyordunuz. 

Günlük yaşamımızda da ikna yeteneği güçlü insanlarla 
pek çok alanda karşılaşıyoruz. 

Peki, nasıl ikna oluyoruz? 
Birini ikna etmenin sırrı nedir?

Nasıl 
İkna Oluyoruz?
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İ kna sözcüğü “özgür iradesiyle seçim yapabilen 
birinin düşüncelerini, davranışlarını, 
tutumlarını, yargılarını konuşarak ya da 

yazarak etkileme girişimi” 
olarak açıklanıyor. İkna olmak ya da birilerini 
ikna etmek iş ve özel yaşamımızdaki 
kişisel ilişkilerde olduğu kadar psikoloji, 
politika, iletişim, pazarlama gibi alanlarda da 
gerçekleşiyor. 

Elbette iknanın en önemli olduğu alanlardan 
biri satış. Bir kozmetik mağazasına sadece el kremi 
alacağım diye girip mağazadan elinizde 
makyaj malzemeleriyle dolu bir poşetle çıktığınızda, 
ilk bakışta çok beğenmeseniz de satış elemanı 
size çok yakıştığını söylediği için bir kazak 
aldığınızda, aklınızda belli bir model otomobil 
almak varken galeriden tahmininizden 
çok daha pahalı bir otomobille çıktığınızda 
ikna yeteneği yüksek insanlarla karşılaşmışsınız 
demektir. Kimilerimizin bu konuda doğuştan 
yetenekli olduğu bir gerçek. Ancak yine de 
insanların belirli yöntemler kullanarak 
karşısındakini ikna etme şansını artırdığını 
gösteren bilimsel çalışmalar var. 

Tabii ki karşınızdaki insana bir şey anlatabilmenin 
öncelikli şartı düzgün bir iletişim kurmak. 
Açık ve anlaşılır olmak, konuyu amacından 
saptırarak gereksiz cümleler kurmamak, 
karşınızdaki kişiye yüklenmemek, öğüt verir gibi 
konuşmamak ya da o insanı etkilemeye çalıştığınızı 
belli edecek şekilde bir ses tonu kullanmamak, 
bir konu üzerinde tartışıyorsanız o konuyla 
ilgili yeterli bilgiye sahip olmak sözlü iletişimde, 
özellikle de birini ikna etmeye çalışıyorsanız, 
dikkat etmeniz gereken en temel kurallar.

Şimdi gelelim ikna etme konusunda 
bilim insanları tarafından etkili olduğu öne sürülen 
diğer etkenlere. Bunlardan ilki, insanların 
yapılan bir iyiliği karşılıksız bırakmama isteği. 
Eğer birinden bir iyilik görürseniz, 
genellikle kendinizi o kişiye iyilik yapmak 
zorunda hissedersiniz. 

Psikologların “karşılıklı ilişki kuramı” 
adını verdiği bu kuram basit ama güçlü bir 
sosyal normdur. Örneğin firmaların 
“deneme boyu” adı altında ücretsiz verdiği 
hediyeler, hepimizde var olan bu sosyal güdüyü 
harekete geçirir. Bu da bizde o markadan 
alışveriş yapma isteği uyandırır. 
Herhangi bir zorunluluğumuz olmamasına 
karşın yine de içimizde bir huzursuzluk 
yaratarak kendimizi bu hediyeler karşılığında 
bir şeyler almak zorunda hissettirir.

Aynı kuram başka durumlarda da karşımıza çıkabilir. 
Diyelim ki bir arkadaşınız sizden 
yüksek miktarda borç istedi. Siz o kadar 
borç veremeyeceğinizi belirttiniz ve arkadaşınızı 
kibarca reddettiniz. Ancak daha sonra 
arkadaşınız bu kez miktarı düşürerek daha az 
para isteğiyle yanınıza geldi. Bu durumda 
arkadaşınızın fedakârlık yaparak sizden ricasını 
küçük bir miktara indirmiş olduğu 
çıkarımını yapıyorsunuz. 
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Bu durum sizin de benzer bir fedakârlık yapmanız gerektiğini 
düşündürüyor ve o küçük miktarı arkadaşınıza borç vermenize 
neden oluyor.

Bir araştırmaya göre karşılıklı ilişki kuralı garsonların 
bahşiş almasında da işe yarıyor. Bir restoranda yapılan üç aşamalı 
bu araştırmada müşterilerin hesap öderken garsonlara 
bıraktığı bahşişin hangi durumlarda, ne kadar değiştiği gözlenmiş. 
İlk aşamada garsonun müşteriye hesapla birlikte bir şeker 
getirdiğinde aldığı bahşişin hiçbir şey getirmediği duruma göre 
%3 arttığı tespit edilmiş. İkinci aşamada bu kez garson 
hesapla birlikte 2 şeker getirmiş. Bu durumda bahşiş artışının da 
iki katına çıkmış olacağını düşünebilirsiniz, ama öyle olmamış. 
Garson iki şeker getirdiğinde bahşiş tam %14 artmış. Şimdi 
gelelim üçüncü aşamaya. Burada işler biraz daha karmaşıklaşıyor. 
Bu kez garson ikinci şekeri daha farklı bir şekilde getiriyor. 
Garson ilk şekeri hesapla birlikte getirip uzaklaştıktan sonra 
geri dönüp “kibar insanlar için ikinci şeker, buyurun” 
diyor ve diğer şekeri de müşteriye uzatıyor. 
Bahşiş ne kadar artıyor dersiniz? 
Tam tamına %23! 

Burada yalnızca hediye vermek değil, o hediyeyi nasıl 
verdiğiniz de önemli. Uzmanlar tıpkı üçüncü durumda 
olduğu gibi vereceğiniz hediyeyi daha kişiye özel ve 
beklenmedik şekilde verirseniz ikna konusunda 
daha etkili olacağınızı belirtiyor.

İkna etme konusunda işe yarayan yöntemlerden bir diğeri 
hissettiğimiz sorumlulukla ilgili. Daha önceden herkesin 
gözü önünde bir eylem yaptıysak, daha sonraki adımlarımızda da 
o eylemle tutarlı olma zorunluluğu hissediyoruz. Örneğin 
birisi bizden küçük bir istekte bulunduysa ve biz bu isteğini 
yerine getirdiysek ikinci aşamada biraz daha fedakârlık 
gerektiren bir şey istediğinde, geçmişte yaptığımız davranışla 
tutarlı olmak için, yeni talebini de yerine getirme zorunluluğu 
hissediyoruz. 

Nasıl İkna Oluyoruz?
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Buna ilişkin olarak yapılan bir araştırmada bir bölgede 
yaşayan insanlardan, güvenli sürüş kampanyasına 
destek olmaları için evlerinin ön bahçesine “güvenli sürün” 
yazan bir tabela yerleştirmeleri isteniyor. 
Ancak bölge sakinlerinin çok azı bunu kabul ederek 
tabelayı bahçesine yerleştiriyor. Aynı talep yakındaki başka 
bir sitenin ev sahiplerine de götürülüyor. 
Burada tabelayı koymayı kabul edenlerin sayısı diğer 
bölgedekine göre neredeyse 4 kat fazla oluyor. 
Birbirine yakın iki bölge arasında nasıl bu kadar 
fark oluyor dersiniz? Çünkü küçük bir ayrıntı daha var. 

Aslında ikinci sitenin sakinleri bu olaydan 10 gün önce 
ziyaret ediliyor. Bu ziyarette onlara başka bir taleple gidiliyor 
ve camlarına “güvenli sür” yazan küçük bir kart yapıştırmaları 
isteniyor. Bunu kabul eden site sakinleri böylelikle 
daha 10 gün öncesinde güvenli sürüş kampanyasına 
destek olduklarını gösteren bir davranışta bulunmuş oluyor. 
Dolayısıyla karşılarına ikinci bir taleple gelindiğinde 
büyük oranda bu davranışlarıyla tutarlı hareket etmeleri 
gerektiğini düşünerek tabelayı koymayı da 
kabul ediyorlar. 

>>>
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Nasıl İkna Oluyoruz?

İkna olma konusunda diğer bir etken de insanların uzmanlara 
olan güveni. İnsanlar güvenilir, bilgi sahibi kişiler karşısında 
ikna olmaya daha yatkın oluyor. Özellikle iş yaşamında 
karşınızdaki kişiyi bir konuda ikna etmek istiyorsanız o kişi 
üzerinde bir etki yaratmadan önce güvenilir, bilgili 
bir otorite olduğunuzun işaretlerini vermeniz gerekiyor. 

İkna etmek konusundaki etkenler her ne kadar mekanik 
gibi görünse de duyguları göz ardı etmek olmaz tabii. 
Kişisel özellikler ya da ilgi alanları konusunda bize daha çok 
benzeyen ya da aynı amaç doğrultusunda işbirliği yaptığımız 
insanları kendimize yakın hissederiz. Bu da onların 
ikna konusunda üzerimizde daha etkili olmasını sağlar. 
İşte bu yüzden uzmanlar bazı görüşmelere kısa bir konuşmayla 
başlamanın daha etkili sonuçlar doğurabileceğini belirtiyor. 

İkna olmamızdaki en önemli etkenlerden biri de başkalarının 
ne yaptığı. Bilim insanları, insanların emin olamadıkları 
durumlarda ne yapacaklarını, bu durumu 
nasıl yorumlayacaklarını ve hangi kararı vereceklerini 
başkalarının davranışına bakarak belirleyebileceğini söylüyor. 
Bu şekilde kısa yoldan karar vermenin, o kararın işlevsel 
olma ihtimalini artırdığını ve zaman kazandırdığını belirtiyorlar. 
Bu durum, bir otelde misafirlerin havluları tekrar kullanma 
oranı üzerine yapılan bir araştırma sırasında gözlenmiş. 
Yapılan çalışmada otel odalarının banyolarına koyulan 
kartlardaki ifadelerin, havluların tekrar kullanımı konusunda 
misafirleri ne kadar yönlendirdiği incelenmiş. Bunun için 
odaların banyosuna farklı ifadeler içeren kartlar yerleştirilmiş. 
Bu kartların bir bölümünde çevreyi korumanın önemi 
vurgulanarak misafirlerden havlularını bir kereden fazla 
kullanmaları istenmiş. Başka bir ifadede ise çevreyi koruma 
bilincinden ziyade daha önceki misafirlerin havlularını 
tekrar kullandığı vurgulanmış ve aynı davranışın yeni 
misafirlerden de beklendiği belirtilmiş. 

Hangisinde daha yüksek başarı 
sağlanmış dersiniz? Tabii ki 
ikinci durumda. İlk durumda havluları 
tekrar kullananların oranı yaklaşık 
% 35 iken ikinci durumda bu oran 
% 45’in üzerine çıkmış. Üstelik 
yalnızca kartlarda birkaç sözcüğün 
değiştirilmesi sayesinde. 

Gördüğünüz gibi pek çoğumuzun 
sandığının aksine, ikna etme 
süreci birini istediğiniz 
yöne zorlayarak itmek değil, 
onu bulunduğunuz yere çekmek için 
yaptığınız hamlelerden 
oluşuyor. 

Şimdi bir düşünün. Lokantaya gittiniz. Daha kapıdan içeri 
girerken garsonlar sizi “Hoş geldiniz efendim” diyerek karşıladı. 
Yerinize oturdunuz ve sipariş vermek üzere hazırlanıyorsunuz. 
Hemen bir garson “Ne yaptıralım size?” diyerek 
masanıza yanaştı. Ardından ikramları masaya bir güzel 
yerleştirdi. O andan sonra, bir de yediğiniz 
yemekler güzelse, mekânın gönlünüzü fethettiğini 
ve oraya tekrar gitmek isteyeceğinizi 
inkâr edebilir misiniz? Ya da bu ilginin 
vereceğiniz bahşişe yansıyacağını?
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