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ONSOZ

Glnliik tiiketim verileri sanildigindan ¢ok daha karmasik ve carpict gerceklere isaret
etmektedir. Bu karmasiklik, bircok etmenin tiiketici satin alma kararinda etkili
olmasindandir. Bu ¢er¢evede caligsma, tiiketici davraniglarini etkileyen etmenleri ve 6zellikle
psikolojik etmenlerin tliketici davraniglar1 tizerindeki etkisini belirlemek amacindadir.
Psikolojik etmenlerin vakif {iniversiteleri reklam iletileri igeriginde incelenmesi ve 6grenci
adaylarinin davraniglarinin psikolojik etmenlerden etkilenme oranlari ile karsilagtirilmasi ile
baz1 sonuglar elde edilmis ve calismada yer verilmistir. Bu baglamda caligsma; psikolojik
etmenlerin {niversite tercih kararlarini nasil etkiledigini 6grenmeye katki saglamayi

hedeflemektedir.

Ilk olarak bu calismanin ortaya c¢ikmasinda her asamada ve her konuda beni
destekleyen danigman hocam Dog¢. Dr. Isil ZEYBEK’e tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica
calismanin alt yapisint olusturmamda emegi gecen ve derslerine katildigim hocalarima
minnettarim. Tez calismam esnasinda desteklerini esirgemeyen dostlarima, her zaman ve
kosulda beni destekleyen aileme, bana rahat bir ¢aligma ortami saglayan, maddi ve manevi
her tiirlii destegi saglayan esim Ozer ASLAN’a ve bana bu siiregte hi¢ sikint1 yaratmayan

kizima sonsuz tesekkiir ederim.

Vildan ASLAN
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OZET

Giliniimiizde her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da biiylik degisimler
yasanmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte yasanan gelismeler 6zellikle teknolojik gelismeler,
hizli niifus artis1, niifusun sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkilemekte, istek ve gereksinimlerinin farklilagmasina da neden olmaktadir.
Satin alma davranisi sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerden etkilendigi igin, kisiler
homojen 6zellik gostermemektedirler. Bundan dolayi kisiden kisiye degisip farkli satin alma

eylemleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici tercihlerinde meydana gelen bu tiir gelismeler ve rekabet kosullari, 6zellikle
egitim sektdriinde hem kullanilan teknoloji hem de pazarlama yontemleri agisindan énemli
degisikliklere yol agmistir. Tiiketicilerin glinlimiizde egitime verdikleri 6nem her gecen giin
artarken, bilgili tiiketici sayisinin artmasi ve buna bagli olarak daha bilingli ve daha segici

olmalar1, yogun rekabet ortaminda iiniversiteleri farkli ¢oziimler bulmaya yoneltmistir.

Bu arastirmada, tiiketici davranislari, tiiketici davramislarina etki eden faktorler:
psikolojik, sosyokiiltiirel, kisisel faktorler, vakif {iniversitelerinin reklamlarinin gorsel ve
dilsel olarak ¢6ziimlenmesi ve c¢oziimlemelerin, lise son smif Ogrencilerinin {iniversite
tercihlerini belirleyen psikolojik etmenleri belirleme anketi sonuclari ile karsilastiriimasi
konular1 incelenmistir. Ayrica, Istanbul ili Gaziosmanpasa ve Besiktas ilgelerinde son sinif
ogrencisi olarak 6grenim goren Genel Lise, Meslek Lisesi ve Anadolu Lisesi 256 birey ile

anket yapilmistir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin psikolojik etmenlerden
etkilendigi, psikolojik etmenler igerisinde en yiiksek oranda 6§renme etmeninden, en diisiik

oranda ise motivasyon/giidii etmenlerinden etkilendikleri sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonuglarindan elde edilen verilere gore, iiniversite tercihlerinde reklam
kaynaklarinin etkisi sonuncu siradadir. Bu nedenle 6grenci adaylarinin tercihlerine yon
vermek acisindan, bu bireylerin bagvurdugu diger kaynaklar1 da etkilemek ve reklam
iletilerinde psikolojik etmenleri daha etkili kullanmak, adaylarin davraniglarini istendik yonde

degistirme konusunda yardimci olacaktir.



SUMMARY

Nowadays, great changes have been lived also in marketing field as the other fields
had. The developments which had been lived together with globalization such as
technological developments rapid increase of population, socio-economic changes in
population, socio-economic choupes in population, have been caused the diversification of
needs and wants. So the behaviour of purchasing is effected by the factors of social, cultural,
pysicological that individuals hasn’t been shown homogen spesification. As a result of that

diffirent purchasing activities have been occured changing from one to one.

That kind of developments related to consumers preferences and conditions of
competition couses serious changes especially in education sector in wiev of using
techonology and marketing methods. The importance that consumers give to education has
been increasing day after day, that increasing the volume of selective consumers are directed

the univeristies to find diffirent solutions.

In this research, consumer behavior, factors that affect consumer behavior:
psychological, socio-cultural, personal factors, the analysis of foundation universities ads and
analyzes visual and linguistic, psychological factors determining the choice of high school
seniors and college students were examined to compare with the results of the survey. In
addition, a survey was done with 256 individuals who are studying as final years students in
High School,Anatolian High School and Vocational High School in Besiktas and

Gaziosmanpasa districts of Istanbul.

According to findings of the research, the result of the consumers effection of
psychological factors, learning at the highest rate and motivation is lowest, has been

concluded.

According to the data obtained from the survey results, the effect of advertising
resources last ranks of university preferences. Therefore, in terms of giving direction to the
preferences of prospective students, and advertising messages to influence other resources
referenced by these individuals more effective use of psychological factors, the candidates
will help to change their behavior in the direction desired.
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GIRIS

Tiiketim ve tiiketici son yillarin en ¢ok konusulan ve tartisilan kavramlar arasindadir.
Tiiketim; tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmaya yonelik eylemini ifade
eder. Bu anlamda tliketim insanligin her doneminde mevcuttur. Zamanla iiretilenlerin
satilmast i¢in daha ¢ok ¢aba gosterilmesi geregi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢abalar tiiketicileri daha
yakindan tanimaya, tiiketim davranislarini incelemeye ve gelecekteki tiikketim konusundaki
egilimleri ortaya c¢ikarmaya yoneliktir. Bu nedenle tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalar,
iretimin tiiketime uyarlanmasinda biiyiik 6nem tasidigi gibi, reklam iletilerinde tiiketici

davraniglarini yonlendirme konusunda da etkili olmaktadir.

Her birey psikolojik 6zellikler baglaminda bir digerinden degisik kisilik 6zellikleri
gostermektedir. Ogrenme bigimleri, uyaranlar algilama bigimleri, motive olmalarina neden
olan etmenler, tutumlarinin bigimlenmesinde siireci etkileyen 6zellikler ve kisilikler farklidir.
Tiiketici davraniglari a¢isindan konuya bakilacak olunursa; reklamlarla tutumlarda yaratilmak
istenen degisimde basarili olunmasi ve markaya yonelik tiiketicilerde olumlu bir algilamanin
ve davranis degisikliginin yaratilabilmesi icin hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini olusturan ve
bir ¢cok agidan birbirinden farklilik gosteren psikolojik etmenlerin de reklam kampanyasinin
ilk asamasini olusturan durum analizinde ayrintili olarak degerlendirilmesi dogru ileti ve

medya stratejilerinin olusturulmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Son yillarda vakif iiniversiteleri kurulumundaki artis nedeni ile tiiketici, birgok
secenek arasindan istedigi kurumu segebilmektedir. Bu nedenle {iniversiteler, 6grencinin satin
alma kararina etki eden etmenleri, beklentilerini, gereksinimleri dikkatle incelemeli; hizmet

ve stratejilerini buna gore belirlemelidirler.

Bu arastirmada, vakif {iniversitesi seciminde Ogrenci kararlarini etkileyen psikolojik
etmenler ve vakif iiniversitelerinin gazete reklamlarindaki gorsel ve dilsel 6zelliklerinin

psikolojik etmenlerle olan uyumu incelenecektir.

Universite tercihi davranisina etki eden etmenlerin incelenmesi ile bu arastirma, konu
ile ilgili calisanlara, arastirmacilara, {iniversite halkla iligkiler birimine, {iniversitelerin
pazarlama ve reklam yetkililerine, O6grenci adaylarina ailelerine fikir verebilecek ve

gelecekteki caligmalara 1s1k tutabilecektir.

11



Calismanin birinci boliimiinde, tiiketici, tiiketici davranislart ve geng tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutum ve davraniglari; ikinci béliimde, tiiketici davraniglarini olusturan
etmenler; ti¢lincii boliimde ise reklam iletilerinde tiiketici davranislarini belirleyen psikolojik
etmenler ile gazetelerde yer alan vakif {iniversitesi reklamlarinin ¢dziimlenmesi ve Istanbul
ili Gaziosmanpasa ve Besiktas ilgelerinde lise son sinif dgrencilerinden olusan 256 bireye

yapilan anket sonuglari, istatistiki bilgiler ve bu bilgilerin analizleri yer almaktadir.
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1.BOLUM TUKETICI, TUKETICI DAVRANISLARI VE GENC
TUKETICILERIN REKLAMLARA YONELIK TUTUM VE
DAVRANISLARI

Tiiketim, tiiketici, tiiketici davranigt gibi kavramlar glinlimiiziin en 6nemli kavramlari
arasinda yer almaktadir. Uretim ve tiiketimin en son safhaya vardig1 giiniimiizde, iiretici ve
iirlin gesitliliginin artmasi rekabeti artirmis, firmalar kendi iiriinlerinin satigin1 saglamak ig¢in
cesitli yollar aramaya baslamislardir. Bu siirecte kalite ve hizmetin yami sira, tiiketici ve
tilketici davranislarinin 6nemi fark edilmis, pazarlama planlamalarinda bu konu iizerinde

durulmaya baslanmistir.

Tiiketici genel olarak bir iiriinlin satin alinmasinda ve kullanilmasinda bas rolii
iistlenmektedir. Ancak bu her tiikketicinin ayni bicimde davranacagi anlamina gelmemektedir.
Bireyler icinde yasadiklar1 yasam kosullari, kisisel 6zellikleri ve psikolojik etmenler nedeni
ile birbirlerinden olduk¢a degisik davranis kaliplar1 sergilemektedirler. Reklamlar bu davranis
kaliplarinin anlagilmast ve buna goére reklam kampanyalarinin diizenlenerek tiiketici
davraniglarina yon verilmesi konusunda onemli bir etkiye sahiptirler. Bu c¢alismada
tilketimden tiiketici davranigi kavramina, tiiketici davranigini etkileyen etmenlerden, geng

tiikketiciler lizerinde reklamin etkisine kadar bir ¢ok konu ele alinacaktir.

1.1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

John Philip Jones , “Masallar ve Gergeklerle Reklamcilik™ adli kitabinda 5 mitten s6z
etmektedir. Bu mitlerden ilki, “Tiiketiciler yasam kaynagimiz, biricik varolus nedenimizdir™
mitidir. Bu mitden de anlagilacag: gibi tiiketici, giinlimiizde ¢agdas pazarlama ilkelerinin en
onemli halkas1 haline gelmistir. Bu nedenle pazarlama bilimi ile ugrasan kisilerin,
seslendikleri hedef kitleyi c¢ok 1iyi tanimalar1 gerekmektedir. Pazarlamaci, pazarda

tutunabilmeleri i¢in en dnemli 6ge olan tliketicinin kim oldugunu, tiiketiciyi olusturan igsel ve

digsal etmenleri, davranis bilimini olusturan ilgili disiplinleri anlamak ve pazara en uygun

1 )
John Philip Jones, Masallar ve Gergeklerle Reklamcilik, Istanbul, Mediacat Yayinlari, 2006, (s:21).
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iirlinii, en uygun yerde, en uygun fiyatta ve en kisa zamanda sunmak zorundadir. Bu etmenleri

gdz oniine almayan firmalarin pazarda tutunmalari olasi degildir.?

1.1.1.Tiiketici Kavramm

Bir tliketici olarak birey, yasami boyunca fizyolojik ve psikolojik birtakim
gereksinimlerini gidermek igin belli iiriin ve hizmetlerin tiiketicisi olmaktadir.® Tiiketen ve
tiikketme eylemi insanligin her ddneminde mevcuttur. Oyle ki yasamimizin énemli bir boliimii
tilkketim ve tiiketimle ilgili konularda diisiinmekle ve diisiindiigiimiizii eyleme doniistiirmekle
gecmektedir. Birer tiiketici olarak ¢ogu zaman kendimizi magazalar1 dolagmak, arkadas
cevresinden bilgiler elde etmek, iiriin fiyatlarimi karsilastirmak, reklamlar1 seyretmek, alig
veris i¢in en uygun zamani se¢mek, tiiketim sirasinda gereksinimlerimizi ne derece tatmin

ettigimizi degerlendirmek gibi sayilamayacak kadar degisik eylemlerin i¢inde bulmaktayiz.*

“Tiiketici” kavramu ile ilgili bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun madde:3 tiikketiciyi tanimlarken, bir mal ya da hizmeti, ticari ve mesleki
olmayan amagclarla edinen, kullanan ya da yararlanan gergek ya da tiizel kisi anlatimini
kullanmistir. Gergek (nihai) tiikketiciden s6z edebilmek igin satin alan kiginin gereksinim
sahibi kisi olmasi 6nemli 6gedir. “Tiiketici” satin aldigi mali ya da hizmeti bizzat kullanan;
yeniden satarak kar elde etmeyen ya da bagka bir iiretimde kullanmayan kisidir. Yani bu mal

ticari bir etkinlige konu olmamalidir. Tiiketici, malin ya da hizmetin ulastig1 son el olmalidir.®

Bir kisinin pazarlama bakimindan tiiketici olarak kabul edilebilmesi i¢in, tatmin
edilecek bir gereksiniminin bulunmasi, harcayabilecek bir gelire sahip olmasi ve bu geliri
harcama isteginin var olmasi gerekmektedir.® Bu Ogelerden birinin olmamasi durumunda
tilketici kavramindan s6z etmek olasi degildir. Birey, gereksiniminin olmamasi durumunda

tilketime yonelmeyecek, gereksinimi olmasina karsilik bunu karsilayacak maddi giice sahip

2 . .
Bkz.: Janbolat Shaizada, Reklamin Tiketici Davraniglarinda Tutuma Etkisi ve Bir uygulama, Istanbul, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlsu, 2006, (s:11).

3 . .
Bkz.: Miige Elden vd. ,Simdi Reklamlar, Istanbul, Iletisim Yayinlari, 2011, (s:101).

Bkz.: Betul Berrin Ulu, Televizyon Reklamlarinda Star Kullaniminin Tiketiciler Uzerine Etkisi: lzmir llinde Universite Ogrencileri Arasinda

Bir Uygulama, Afyon, Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, (s:46).
> Bkz.: http://www.hakkinda-bilgi-nedir.com/tuketici-kimdir-tuketici-nedir+tuketici-kimdir-tuketici-hakkinda-bilgi

6 .
Bkz.: Ilker Akyiz, Mobilya Satin Almada Tiketici Davranislarini Etkileyen Psikolojik, Sosyo-Psikolojik ve Sosyo-kiltiirel Faktorlerin
incelenmesi, Trabzon, Karadeniz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitisii, 2006, (s:6).
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olmadiginda ya da bu maddi giicii elinde bulundurmak istediginde alim s6z konusu

olmadigindan tiiketici olarak nitelendirilemeyecektir.

Pazarlama yazininda tiiketici, miisteri ve (satin) alic1 kavramlar1 ¢cogunlukla birbirinin
yerine kullaniliyor olsa da, bu ti¢ kavram degisik anlamlara gelmektedir. Tiiketici; kisisel ya
da ailesinin arzu, istek ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. Miisteri ise, bir isletmeden siirekli hizmet alan ya
da devamli ayn1 markay1 satin alan tiiketicidir. Dolayisiyla her miisteri tiiketicidir ancak, her
tilkketici misteri degildir. Alici, baskalar1 adina satin alma eylemini gerceklestiren kisi ya da
kurumlar olabilir. Satin alma eylemini gergeklestiren kisi, sz konusu {iriiniin satin alinmasi
ve kullanilmasina yonelik bir planlama ve zihinsel siiregten gegmemis olabilir.” Pazarlama ve
reklam isiyle ugrasan bireylerin bu kavram degisikliklerini iyi analiz etmesi olduk¢a 6nemli

bir konudur.

Tiiketicilerin zaten kendilerinde var olan tiiketme arzusu, kitle iletisim araglarinin,
modanin, reklamin vb. ile piyasayr dolduran tiikketim nesnelerinin etkisi ile daha da
artmaktadir. Gliniimiiz tiiketim nesnelerinin ve isletmelerin gii¢lii pazarlama stratejileriyle
kusatilmis olan tiiketiciler, tiiketimi artirmaya yonelik 6gelerden etkilenmekte ve toplumda

tiiketim bir yasam felsefesi olarak goriilmektedir.®

Bu caligmada tiiketici davranislar1 baglaminda gergek kisilerin (nihai tiiketici) tiikketim

stireci iizerinde durulacaktir. Dolayisiyla, burada sozii edilen tiiketicinin;

e Satin alma kararin1 kendi iradesi ve istegi ile yaptigi,

e Satin alma etkinliklerine kendi ya da ailesinin gereksinimleri, istekleri ve arzulari ig¢in
girdigi,

e Tercihlerinin bigimlenmesinde kisisel dlgiitlerin etkin oldugu ve

e Satin alma sonrasinda da degerlendirmeler yaptigi varsayimi goz Oniinde

bulundurulmaktadir.

7 f M . . - f

Bkz.: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tlketici Davraniglari, Istanbul, Beta Yayincilik, 2010, (ss:5-6).
8 )

Bkz.: Recai CINAR ve lhsan Cubukcu, Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiketici Davranislari-Karsilastirmal Bir Uygulama-, Erzurum,
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2009 13(1), (s: 278).
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1.1.2. Davrams Kavram

Tiiketicilerin tercihlerini ve isteklerini anlamanin tek yolu onlarin davranislarina
bakarak ¢ikarsama yapmak ve bu ¢ikarsamalardan yola ¢ikarak bir goriiniim elde etmektir.
Bunu yapabilmek i¢in ise oncelikle “davranis” ve “tiiketici davranis1” kavramlarinin ne

oldugunu sorgulamak gerekmektedir.

Davranig kavramu ile ilgili birgok tanim yapilmakla beraber; 6ne ¢ikan bir kag¢ tanima

yer verecek olursak:

Davranig beyin tarafindan algilanan bilginin yanitin1 yansitan bir gorintiidiir.
Beynimiz kendisine gelen bilgileri degerlendirmekte, yorumlamakta ve bir yanit
olusturmaktadir. Bu yanit kaslarimiza ulasarak davranis dedigimiz Qoriintiiyli meydana
getirmektedir. Distan gozlemlenen her tirli hal ve hareketimiz davranig olarak
adlandirilmaktadir. Bu tanima gore uyumak, 6fkelenmek, bilgisayarda yazi yazmak ya da

basketbol oynamak, satin almak birer davramstir.’

Davranigin anatomik taniminin yapilmasmin yaninda sosyolojik ve pazarlama

alanindaki anlamlar1 da biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu tanimlar;

“Davranis kisinin eylemde bulunarak cevreyle etkilesim i¢inde oldugu, etkilesim
sirasinda ¢evrede degisiklige yol agan goézlenebilir, dlgiilebilir bir dizi eylem ya da tepki

sinifina verilen isimdir.””*°

Tiiketici davranisinin insan davranisinin bir alt bolimi oldugu kabul edilebilir. Bu
yiizden, konunun anlasilabilmesi i¢in insan davraniginin tanimina deginmek yerinde olacaktir.
Kisinin c¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde tiiketici
davraniginin ana yapisini olusturmaktadir. Her diisiince, duygu ya da eylem insan davraniginin

bir parcasidir. O halde, tiiketicinin tiikketim ile ilgili davraniglarini da insan davranislari

Bkz.: Kerem YUCEDAG, Tiketici Davranigi, Insana Ozgl Ihtiyaglar ve Hedorik Tiiketim, Aydin, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlsu, 2005, (s:3).

10 . . .
http://www.yararlibilgiler.net/davranis-nedir/
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icerisinde incelemek gereklidir.”* Bu davranislar1 ¢oziimlemek oldukga zordur, ¢iinkii
insanlar makine olmadiklar1 igin psikolojik, kiiltiirel, sosyal 6zellikleri nedeniyle degisik
davramslar gostermektedirler.”” Birey ¢evresinde olusan her olaya bir tepki vermekte, ancak
bu tepkiler birbirinden oldukg¢a farkli olmaktadir. Bu farklilik kisinin yasadigi ¢evre, egitim
diizeyi, yasi, cinsiyeti, i¢ginde bulundugu sosyal sinif, o andaki duygu ve hisleri, olaya karsi
olan tutum ve inanci gibi bir ¢ok etmenin etkisi ile bigimlenmektedir. Ayn1 bigimde tiiketici
davraniglarinda da bireylerin farkli davranmasi s6z konusudur. Bu nedenle pazarlamada
tilketici davraniglarinin analizi ve her yonden davraniglarinin ele alinmasi biiylik 6nem

tasimaktadir.

Insanlarin davranislari, tiiketici davranislari da buna dahil olmak iizere, yukarida da
belirtildigi gibi kendine has bir ¢ok etmenin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Sartlardaki herhangi

bir degisme, davranista 6nemli degisikliklere neden olabilmektedir.

1.1.3. Tiiketici Davramisi Kavrami ve Onemi

Pazarlama diinyas1 ve reklamcilik agisindan olduk¢a 6nem tasiyan tiiketici davranisi,
iirlin ya da hizmetin iiretiminden, konumlandirilmasina; tanittimindan dagitimina; satigindan,
satls sonrast memnuniyetine kadar her alanina etki etmekte ve bu sektdrde ¢aligsan bireylerin

tilketici davraniglarina gore bu etkinlikleri planlamalarina ve uygulamalarina etki etmektedir.

“Ekonomik mal ve hizmetlerin kullanimi ve bunlar1 elde etmekle dogrudan ilgili
davraniglar ve bu davranislar1 belirleyen karar siiregleri bi¢iminde tanimlanan tiiketici
davranisi, tiikketicinin satin almaya iliskin karar ve davraniglarini inceleyen bir bilim dalidir.
Tiiketici kararlarini ve satin alma siirecini etkileyen pek ¢ok etmen bulunmaktadir. Bunlar
markalarin pazarlama etkinlikleri, psikolojik, sosyokiiltiirel, demografik etmenler ve fiziksel

cevre, finansal durum gibi durumsal etmenlerdir”.®

Genel olarak tanimlar incelendiginde tiiketici davranisi, istek ve gereksinimleri tatmin

etmek amaciyla iriinlerin secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel

11
Bkz.: Aynur Akay, Otomobil Pazarinda Tiketici Davraniglari: Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktorlerin Tespitine Yonelik Amprik Bir

Arastirma, Ankara, Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003, (s:25).

12 . ..

Bkz.: Fatma Nur Durukan, Tiiketici Davranislarinda Ogrenmenin Roll ve bir Uygulama, Kitahya, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlist,2006, (syf:5).
13

Duygu Aydin,Reklam Hafizasi, Ankara, Nobel Yayincilik, 2011, (s:32).
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etkinliklerden olusmaktadir. Diger bir deyisle, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanmayla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen

karar siiregleridir.**

“Tiiketici davranisi, bir tiiketicinin nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasini ortaya
koyan bir kavramdir. Tiiketicinin, iiriinlerden, hizmetlerden ve diisiincelerden elde ettikleri

kazanglarin, tiikketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir kararlar siirecidir.”"®

Markalarin yasamlarini devam ettirebilmeleri, belli bir hedef kitle tarafindan tercih
edilmeleri ve sadik tiiketici kitlelerinin var olmasina baghdir. Reklamlar; markalarla hedef
kitleleri bir araya getirmek, hedef kitleleri iriinlerden haberdar etmek ve tiiketicilerin
markalar1 tercih etmelerini ve satin almalarmi saglamak gibi temel amaglar1 yerine
getirmektir. Bu amaglarin yerine getirilebilmesi ise, reklamlarda dogru ileti stratejileri ve
medya stratejilerinin belirlenmis olmasini zorunlu kilmaktadir. Stratejinin dogru kurulmasi,
durumun en ince ayrintisina kadar saptanmasina baglidir. Bu noktada hedef kitlenin analizi,

reklamcilar ve pazarlamacilar agisindan son derece dnemli bir konuyu olusturmaktadir.*®

Tiiketicilerin  smiflandirilmasi, marka satin alma bilgileri, markanin sadik
tiiketicilerinin tanimlanmasi, markanin reklamlarina tiiketicilerin biligsel ve duygusal olarak
nasil tepki verdikleri gibi bilgiler tiiketici davranisinin anlagilmasia katki saglamakta ve
reklamlarin isleyis siireci hakkinda bilgi vermektedir.”” Ciddi bir biiyiikliige ve biiyliime
giiciine sahip bir pazar ortaminda tiiketici davraniglarimin dogru bir bigimde go6zlenip
anlasilmasi, iletisim mesajlarinin dogru kurgulanmasi ve pazarlama etkinligi agisindan 6nem

tasimaktadir.'®

Tiiketici davranis1 insanlar ilgilendiren ya da insanlari ikna etmenin s6z konusu
oldugu her sektdrde ve alanda calisan politika belirleyicileri ve uygulayicilart i¢in gecerlidir.

Ornegin, alkollii ara¢c kullanimimin sona erdirilmesi, sigara tiiketiminin azaltilmasi, belirli

14 Bkz.: Sabiha Kilig ve Aykut Géksel, Tiiketici Davranislari: indirim Kartlarinin Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Dair
Ampirik Bir Calisma, Ankara, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2004, 6(2), (ss: 147-163).

15 Yakup Durmaz, Reyhan Bahar, Murat Kurtlar, Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Akademik
Yaklagimlar Dergisi, 2011, 1(2), (ss: 114-131).

16 Bkz.: Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, istanbul, Say Yayinlari, 2009, (s:367).

17Bkz. : Duygu Aydin, a.g.y., (s:35).

18Bkz.: Nilgiin Sarikaya ve Remzi Altunisik, “Kisisel Bakim” Olgusu ve Kisisel Bakim Uriinlerine Yénelik Tiiketici Tutum ve Tercihlerini
Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma, Eskisehir, Eskisehir Osmangazi Universitesi libf Dergisi, 2011, 2(6), (ss: 389-413).
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tarim yontemlerinin uygulanmasi, ¢ocuklarin siit tiiketiminin artirilmasi, deprem konusunda
bilinglendirme, korsan {iriinler yerine orijinal {irtinlerin kullaniminin tesvik edilmesi ve buna
benzer binlerce tutum ve davramig degisikliginin olusturulmas: ile ilgili kampanyalarin
planlanmasi ve uygulanmas igin tiikketici davranislarinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Her
bireyin tiiketici oldugu gerceginden yola cikarak, cesitli iirlinlerin ne amagla alindiginm
ogrenmek, satin alma eyleminde nelerden etkilenildiginin farkina varmak ve kisinin kendisini
daha iyi taniyabilmesi ve koruyabilmesi agisindan da tiiketici davranigi disiplinini anlamak ve
ogrenmek yararl olacaktir.® Reklamci agisindan ise, tiiketicilerin nasil karar verdiklerini,
kararlar lizerinde hangi etmenlerin etkili oldugunu 6grenmek; onlarin neyi, neden, ne zaman,
nasil satin aldigini ya da neden satin almadigin1 anlamanimn tek yolu olarak goriilmektedir.?
Uretici firma yonii ile bakildiginda ise; iirettikleri ve tasarladiklar: iiriinlerde iiriine iliskin
tiiketici tercihlerinin neler oldugunun, tiiketicilerin {iriinlerde hangi 6gelere ne kadar dnem
verdiklerinin biliniyor olmasi hem iiriin tasarimi hem de marka yaratma agisindan oldukca

onemli olmaktadir.*

Gortldugl tizere tiiketici davraniglart konusunda bilgi sahibi olmak yalnizca
pazarlama ya da reklam sektoriinde ¢alisan kisiler i¢in degil, ayn1 zamanda iireticiler ve hatta

tiiketiciler icin bile biiyiik yarar saglamaktadir.

1.2.Tiiketici Davranmis Modelleri

Tiiketici davranis modelleri; tiliketicilerin satin alma ile ilgili ekonomik, 6grenme,
psiko-analitik ve toplumsal-psikolojik giidiilerine gore tanimlanan agiklayict modeller ve
tilkketici satin alma davranislarin1 bir sorun ¢dzme siireci olarak ele alan, tiiketiciyi sorun
coOziicii olarak gorerek tiiketicinin satin alma karar siirecini agsamali olarak aciklayan

tanmimlayict modeller olmak tizere kendi iginde ikiye ayrilmaktadir.”

Asagida bu modeller hakkinda ayrintili bilgi verilmekle birlikte, ¢alismanin ilerleyen

kisimlarinda da bazi modellere tekrar yer verilecektir.

19 Bkz.: Erdogan Kog, Tlketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Ankara, Seckin Yayincilik, 2011, (s:27).

20 Bkz.: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, istanbul, Literatiir Yayinlari, 2005, (s:89).

21 Bkz.: Tuncer Ozdil, ilham Yiimaz, Cengiz Yilmaz, Segilmis Uriinlerde Tiiketici tercihlerini etkileyen Faktdrler, Konya, Selguk Universitesi
Karaman iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 2005, 2(5), (ss: 185-195).

22 . . .
Bkz.: Selin Temel, Televizyon Reklamlarinin Tiketicilerin Satin Alma Davranislari Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda
Arastiriimasi, Canakkale, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, (s:49).
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1.2.1.Tiiketici Davranmislar: Genel Modeli

Tiketici davranisim1 agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en 6nemli model Onerisi
psikolojist Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davranis kavrami asagidaki bigimde ele
alinmaktadir.

D=F(K<()

Bu formiilde D (davranis), K (kisisel etkilerin) etkilesimi ve C (¢evre etmenlerinin) bir
islevi olarak agiklanmaktadir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sonucu olarak “Kara Kutu”
modeli ya da Uyarici-Tepki modeli agiklamalar1 gelistirilmistir. Cesitli uyaricilarla karsilagan
tiiketici, kisisel etkiler ve c¢evre etmenlerinin etkisiyle uyarici ya da uyaricilara tepki
gostermektedir. Burada kara kutu olarak adlandirilan, tiiketicinin acik bi¢imde

gozlemlenemeyen etkilerin olugumu olayidir.”

Tuketicinin Kara
Kutusu(Tiiketici Bilinci)

Tuketici Kararlan

Pazarlama Diirtuleri

-Uriin Tercihi
-Oriin Tiiketici Tiiketici Karar
) -Marka Tercihi

-Fiyat Karakteristikleri Siireci
R -Perakendeci Tercihi
Tutundurma -Kultirel - Problemin Farkina
-Dagitim -Satin alma Zamani

-Sosyal Varilmasi
Cevresel Diirtiiler . . -Satin alma Miktari

-Kisisel -Bilgi Toplanmasi
-Ekonomik

-Psikolojik - Degerlendirme
-Teknolojik

- Karar
-Politik
- Satin Alma

-Kiltarel

Sonrasi Davranig

Sekil 1.1.: Tiiketici Davranmisinin Modeli
Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, s:172.

Bu modele gore tiiketiciler, karar verirken iki tiir uyaricinin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Bu uyaricilardan “pazarlama uyaricilar1”, isletmenin miisterilerine sundugu

hizmetlerin c¢esitliligi, onerdigi fiyat, vade gibi denetlenebilir pazarlama degiskenleridir.

23
Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., ( s: 14-15).
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“Cevresel uyaricilar” ise, kararin verildigi an misterinin i¢inde yasadigi ¢evreye iliskin,
isletmenin denetimi digindaki ancak talebi nitelik ve nicelik agisindan etkileyen etmenlerdir.
Cesitli uyaricilarla karst karsiya olan tiiketici, kigisel ve gevre etmenlerinin etkisinde kalarak
uyariciya tepki gostermektedir. Tiim modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi; tiiketicilere

etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler asagidaki gibidir:**

«I¢ degiskenler ya da psikolojik etmenler: Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum
gibi konular yer almaktadir.

*Dis degiskenler ya da toplumsal-Kkiiltiirel etmenler: Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif,
kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler.

* Demografik degiskenler: Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve cografik yerlesim.
* Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler.

sDurumsal etmenler: Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal

durum.”

Yukarida gruplandirilan bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar siirecini degisik
acilardan etkilemekte ve onun belirli bir davranis bigimi gdstermesine neden olmaktadir.
Pazarlamacilarin asil ¢abasi, tiiketicilerin kara kutusuna giren diirtiilerin kararlara nasil

doniistiiglinii anlamaktir.

1.2.2.A¢iklayic1 (Geleneksel-Klasik) Davranis Modelleri

Tiiketici davranislarini; nedenlerini giidiilere dayali olarak agiklamaya ¢alisan tiiketici
davranis modelleri baska bilim dallarina ait kuramlara dayandirilmistir. Bu kuramlarin asil
amac1 insan ve insan davranislari nedenleri ile birlikte aciklamaya c¢alismak olup, 6zel bir
baslik altinda tiiketimde bulunan insanlarin davramiglart da inceleme altina alinmistir. Bu

nedenle ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin adlari ile anilmaktadir.

4 .
Bkz.: Dilek Penpece, Tiketici Davraniglarini Belirleyen Etmenler: Kiltiirin Tiketici Davranislari Uzerindeki Etkisi, Kahramanmaras,
Kahramanmaras Siit¢li imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, 2006, (ss: 12-13).

25 .
Bkz.: llker Akyliz, a.g.y., (s:11 ).
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1.2.2.1.Maslow’un Hiyararsi Modeli

Abraham Maslow, insan gereksinimlerinin 6énem ve Oncelik sirasina gore bir hiyerarsi
olusturdugunu ileri siirmiistiir. Maslow’un gereksinimleri siniflandirmasinda temel aldig: iki
varsayim vardir. Birincisi; insan davraniglarinin temelinde gereksinimlerin bulunduguna dair
varsayimdir ki  buna gore, insanlarin davraniglarini anlayabilmek i¢in onlarin
gereksinimlerinin neler oldugunu bilmek gerekir. Ikinci varsayim ise; gereksinimlerin
onceligi ve siddeti ile ilgilidir. Gereksinimlerin her birinin tatmin edilmesinden sonra, insanlar
bir {ist seviyedeki gereksinimleri aramaya baslamaktadirlar. Sekil 1.2.°de “Ihtiyaglar

Hiyerarsisi” modelinde Maslow, gereksinimleri bes diizeyde siniflandirmistir:

Kisisel tatmin,
Kisisel basan
Kiginin potansiyelini
ortaya cikarmasi,

Kendini gergeklestirme ihtiyacian

Prestij,basan,yeterli olmak ve Deger ihtiyaglar:

baskalannca benimsenip taninmak

Ait oima ve sevgl ihtiyaclan

Givenlik ihtiyaclan

Fizyolojik ihtiyaglar

Sekil 1.2.:Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak:http://www.itusozluk.com/gorseller/maslow+un+ihtiya%E7lar+hiyerar%oFEisi/238136

Siniflamaya gore ¢ok ag olan bir kimse her seyden dnce karnin1 doyurma arayisi i¢inde
olacaktir. Bu insanin kendini kanitlama ihtiyact gibi ¢ok iist bir gereksinimi olmayacaktir.
Maslow ihtiyaglar hiyerarsisindeki bu bes basamaga iki sinif bilingli ihtiya¢ daha eklemistir ki
bunlar :

¢ Bilme ve anlama ihtiyaci,

e Estetik tatmin ihtiyaci,
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Bu iki grup ihtiyaci duyabilmesi i¢in bireyin ilk bes basamag tiimiiyle ¢ikmis olmasi
gerekmektedir. Ancak Maslow’un kuraminda bazi eksiklikler vardir. Ciinkii bir davranisa
birden fazla giidii ve gereksinim etki edebilmektedir.”® Ornegin orta gelir grubunda bulunan
bir tiiketici, bir konut edinecek yerde, toplum i¢indeki konumunu giiclendirmek igin, glivenlik
ihtiyacin1  erteleyerek, bir otomobil satin almasi gereksinimlerin hiyerarsik sirasini

degistirmesi anlamia gelmektedir.”’

Reklamcilar, Maslow’un ortaya koydugu ve bireylerin temel davranislarinin
bigimlenmesi agisindan etkili olan bu hiyerarsik ihtiya¢ gruplarimi, tiiketici davranislarini
yonlendirmek adina kullanmaktadirlar. Ornegin, kozmetik iiriin reklamlar1 bireyin daha giizel
ve daha geng¢ goriinmesi kapsamindaki mesajlarla bireyin begenilme, sevilme, dikkat ¢ekme

gereksinimlerinin giderilmesi iizerine kurgulanmaktadir.”®

1.2.2.2.Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore, insan ekonomik ve akilc1 hareket eden bir varliktir ve tiiketici
davraniglart insanin bu yapisi dogrultusunda belirlenmektedir. Tiketici davraniglarini
aciklayan Ekonomik Model, insan gereksinimlerinin nasil olustugu ve degistigi konusu
tizerinde durmamakta; temelde belirli gereksinimleri ve geliri olan kimsenin, belirli zevkler ve

iiriin fiyatlar1 cevresinde parasini nasil kullanacag: iizerinde durmaktadir.”

Bu kuram, tiiketicilerin davranislarinda, kendileri i¢in en iy1 yarar1 saglayacak iiriinii
alma yoneliminde oldugu ve yalnizca ekonomik hesaplamalara gore davrandigini
varsaymigtir.”® Bir ornekle agiklamak gerekirse; Tiiketici portakal yada elma almayi diisiinsiin
1 kg portakal 2 TL, 1 kg elma fiyat1 ise 1 TL olsun.1/2 kg portakaldan elde ettigi faydaya
denk ise, tiiketici iki mal arasinda kayitsiz kalacaktir. Eger tiiketici, 1 kg elmadan elde ettigi
fayda 1/2 kg portakaldan elde ettigi faydadan fazla ise elma satin alacaktir. Marshall, bu
yaklasima marjinal fayday: ilave etmistir. Marshall, tiiketicinin 1 kg elmadan elde ettigi

faydayr 1/2 kg portakaldan elde ettigi faydadan fazla olsa bile bunun sonsuza dek boyle

26Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s:18).

27 Bkz: .Ahmet Hamdi islamoglu vd., a.g.y., (s:27).
28 Bkz.Miige Elden, a.g.y., (s:394).

29 Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s:16).

30 - .
Bkz.: Nurhan Papatya, Tiketici Davranislari lle ligili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende Isletmesinde Temizlik Ve Kisisel Bakim
Uriinlerine Bagl Bir Arastirma, Isparta, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2005, 1(10), (s: 224).
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slirmeyecegini, zamanla tiiketicinin elmay1 birakacagini ve durumun tersine donecegini, bu
yiizden de pahali olmasina ragmen, tiiketicinin portakala yonelecegini; ama bunun da bir sinir1

olacagindan tiiketici bu defa portakali birakarak tekrar elmaya dénecegini ileri siirmiistiir.*

Daha sonralari ise, Marjinal Fayda Teorisi’ne dayandirilan ‘Modern Fayda Teorisi’
gelistirilmistir. Bu teoride, ekonomik adam, herhangi bir satin almada memnun edici biitiin
sonuglar1 son derece dikkatle hesaplayarak, saglayacagi yarari maksimuma ¢ikarma gayreti
icinde olan tiiketicidir. Pazarlamada genellikle bu model fazlaca basit bulunmaktadir. Zira
model, liriin ve marka tercihleri konusunda ancak kismen agiklayici olabilmektedir. Sonug
olarak, ekonomik etmenlerin alimlara etkisi olmakla birlikte tek basmna satiglardaki
degisiklikleri agiklamakta yeterli degildir.*> Bu model satin alma kararlarmi etkileyen

kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik etmenleri yok saymaktadir.

Ayrica bu model her {irlin i¢in ayni etkililikte degildir. Arastirmalara gore dayaniksiz
iiriinlerde tliketicilerin %25 oraninda bu modele uygun hareket ettigi, dayanikli tiiketim

mallarinda ise oranin daha diisiik oldugunu gostermistir.*

1.2.2.3.Freudian Model

Freud, insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi duygulara her
zaman Kkarsi ¢ikamayacagini savunmustur. Ona gore insan, diinyaya kendi basina tatmin
edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelmektedir. Tiiketici, belli markalar1 karsilastirdigi
zaman, onlarin yalmzca ifade edilmis yeteneklerine karsi degil, daha az fark edilen
ozelliklerine kars1 da tepki gosterecektir. Uriiniin bigimi, boyutlari, agirligi, rengi ve marka
ad1; belirli cagrisimlar1 ve duygulari harekete gecirecektir. Ornegin viski, sosyal rahatlik, statii

ya da eglence arayan bir kimseyi kendisine ¢ekebilmektedir.

Bu model, ekonomik ve islevsel iirlinlerin ayni zamanda psikolojik simgeleri
nedeniyle satin alindiklarini ortaya koymaktadir. Ornegin, bir sabunun kokusu nedeniyle satin

alinmasi onun iglevi ile ilgili degil, tiiketicinin i¢ giidiisel istekleriyle ilgilidir.>*

31
Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (ss:15-16).

32 .
Bkz.: Rabia Kefe Vural, Tuketici Davranisini Etkileyen Bir Faktor Olarak Kaynak Ulke Etkisinin Degerlendirilmesi.Ankara, Ankara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, (s:34 ).

33
Bkz.: E. Muller, A Study Of Purchasing Decision- The Sample Survey, New York, Consumer Behavior The Dynamics Of Consumer Relation,
1954, (s: 87).
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Freud’un davraniglar kisilige dayandiran Psikoanalitik Model’inde; insanin kisiligi {i¢
boliimden olusur :
e 1d (ilkel benlik)
e Ego (benlik ve suur)
e Siiper ego (iist benlik)

Id: Dogustan var olan psikolojik ve kalitsal olarak gelen ve iggiidiileri iceren 6zelliklerin
timiidiir.

Ego: Idden gelen onerileri gevre tarafindan kabul edilebilir bigimde yeniden diizenleyen
sistemdir. Id ve Siiperego arasinda dengeyi kurmakla gérevlidir.

Siiperego: Kisiye ¢evresinden aktarilan ahlak, vicdan, dogruluk ve diiriistliik gibi degerlerin

temsilcisidir.

Bu ii¢ sistem arasindaki etkilesimin sonucu olarak davranis meydana gelmektedir.*
Freud’a gore kisilik iizerinde katilim etmenleri ve bireyin cocukken edindigi deneyimler birer
etkendir. Kisiligi olusturan bu {i¢ boliim; art1 kalitim etmenleri ve ¢ocukluk yasantilari insanin

bir durum karsisindaki davranisini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.*®

1.2.2.4.Pavlovian Modeli

Pavlov deneye aldig1 kopeklere, belli araliklarla zil sesi ile birlikte yemek verir ve bu
islemi uzun siire tekrarlar. Daha sonra, zil sesini tekrarlayan Pavlov, kopeklere yemek
vermez, ama kopekler salya akitmaya devam ederler. Clinkii, kopekler kendilerine yemek
verilecegini  zannetmektedirler. Oyle 6grenmislerdir. Pavlov, bu deneye dayanarak
O0grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirmektedir. Daha sonra, kdpekleri
firtinali bir havada nehre atar. Nehirde kopekler bir siire sularla bogusurlar. Kdpekler
nehirden kurtulduktan sonra, onlara zil sesi yeniden duyurulur, ama bu defa kopekler salya
akitmazlar. Bu, kopeklerin eskisine oranla ¢ok daha gii¢lii uyaricilarla sartlandirildigina eski

O0grenmenin kaybolduguna yorumlanmaktadir. Bu modele gore Ogrenme, kisinin

34

Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (s:16-17).
35

Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (s:49).
36

Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s:18).
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deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Bir ¢ok insan davranist 6grenilmis davraniglardan
olusmaktadir. Ivan Pavlov’un “Kosullu Refleks” temeline dayali 6grenme ya da uyaran-tepki

(S-R) modeli, bugiin dort ana kavrama dayanmaktadir.

UYARI ISTEK TEPKI PEKISTIRME

Bu iliskiyi biraz daha agiklamak gerekirse:
-Uyaricilar, Kisinin iginden gelen gii¢lii dirtiilerdir. Birincil (aglik, susuzluk, aci vb) ve
ogrenilmis (is birligi, korku, miilkiyet hirst vb) uyaricilar olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir.
Uyari, belirli bir uyar1 gideren diirti objeye yoneldigi zaman motif(giidii) haline
doniismektedir.
-Istek; Istek ya da uyaricilar kisinin ne zaman nerede ve nasil tepkide bulunacagini belirleyen
cevredeki ve/veya kisideki zayif uyaricilardir. Ornegin, Tv’deki tek basina bir siit reklami, ev
kadininda bir seyler igme diirtiisiinii uyandiran bir uyaran gorevi gorebilmektedir.
-Tepki; Tepki ya da karsilik organizmanin ipuglarinin bilesimine karsi gosterdigi davranistir.
-Pekistirme; Ayni tir uyaricilarin kiside her zaman ayni tepkileri yaratmasi, Onceki
deneyimlerinin ddiillendirici olup olmamasina baghdir. Ornegin, tiiketici A firmasinin, bir
marka iirlinlinden memnun kalirsa, daha sonra, ayni firmanin bagka mesrubat ve hatta yiyecek

markalarini da tercih edebilecektir. Buradaki memnuniyet pekistirme gorevi géormektedir.’’

Bu model, diirtii, giidii, uyarici, ipucu ve tepki asamalarinin insanlarin gereksinimlerini
karsiladigim1 ve marka bagimliligina yol agtigini savunmaktadir. Tiiketiciler yasamlari
boyunca Ogrendikleri markalari, aligkanlik haline getirerek, devamli olarak bu markalar

kullanmay tercih etmektedir.

Belirli bir uyariciya kars: siirekli ayn1 tepki gosterilirse zamanla bir davranis bicimi
ortaya c¢ikmaktadir. Yani belirli bir uyariciyr tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve
pekistirilebilir. Pekistirme aligkanliga yol a¢gmaktadir. Aligkanlik o6diillendirilmezse azalir
hatta yok olabilir(soner). Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalari
tekrara dayanan bir yontemle 6gretmeye ¢alismakta ve tiiketicileri aliskanlik halinde karar

vermeye yoneltmektedirler.*

37

Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (ss: 17-18).
38

Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s:18).
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Reklamlarda kullanilan bir miizik pargasi ya da o marka icin 6zel hazirlanmis bir
reklam cingili, reklamda siirekli yer alan bir reklam oyuncusu ya da bir sanatgi, sporcu gibi
hedef kitlenin ilgisini ¢eken bir kisi, reklam igin 6zel olarak tasarlanmis ve reklami yapilan
iriin ya da markayla iliskilendirilen bir kahraman ya da maskot, bu karakterin markaya
yiikledigi anlamlar nedeni ile klasik kosullanma temelinde agiklanmaktadir. Bu s6z konusu
uyaricilar reklamcilarin - 6ngdrdiigii  Olglide izleyici kitle tarafindan da markayla
iligkilendirilebilir ve markayla ilgili hos, olumlu duyularin olusturulmasina neden olursa,

reklamda klasik kosullanmadan sdz etmek olasidir.*

1.2.2.5.Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Bu model insani; i¢inde yasadigi grup ve kiiltiirlerin standart ve normlarina uyarak
hareket eden bir varlik olarak nitelendirmektedir. Insanin gereksinmeleri ve davranisi biiyiik
Olciide iiyesi olmay1 arzuladigir grup ile iiyesi bulundugu grup tarafindan belirlenmektedir.
Veblen bu yargiya, Aristokrat sinifin harcamalarimi inceleyerek varmustir. Aristokratlarin
biiyiikk olclide gosteris igin tikketim yaptiklarini gozleyerek, bu yargisimi iddiali bigimde
genellestirmistir. Bu diisiinceye gore; bir tiiketici ait oldugu grupta dnder olmak, tinlenmek ya
da kendi grubunu asarak daha iist gruplarin liyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin alma
davramiginda bulunur. Veblen bu tip tiiketime “gdsteris icin tiiketim” demistir.** Diger
siniflarin da, bu sinifi taklit etmeye calistiklarini ileri siirmiistiir. Ornegin, modanin gecekondu
semtlerine kadar yansimasini gdstermistir. Bireyin liyesi olmadigi halde, iiyesi olmak i¢in
0zlem duydugu ve kendini onunla tanimladig1 gruplara referans gruplari denir. Bir¢ok kiside
hemen bir tistiindeki sinifin sosyal ¢izgisine ulasmay1 amaclar ve zengin siniflarin 6nemli bir
boliimii gostermelik asir tikketim degil, “gdstermelik eksik tiiketim” davranisi i¢indedir. Her
smiftaki insanlarin ¢ogu toplum disinda kalma yerine topluma uyma davraniglar1 gésterme

egilimindedirler.*!

Veblen’e gore ekonomik tiikketim, temel gereksinimlerdeki tatminin giderilmesinden
ziyade, prestij sahibi olmak amacindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici, 6zellikle kendisiyle
toplum arasinda benzesme araglar1 olarak gordiigii giyim, araba, ev, cep telefonu gibi toplum

icinde en fazla géze carpan objeler lizerinde duracaktir. Kisinin tutum ve davranisi kiiltiir, alt

3 Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (ss: 128-129).
40 Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s: 17)
4 Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (s: 50).
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kiiltiirler, sosyal simiflar, referans gruplari, yiiz yiize iliskide bulunulan gruplar ve aile

tarafindan tayin edilmektedir.*

1.2.3.Tanimlayic1 Modeller

Tanimlayic1 davranis modelleri tiiketici satin alma davraniglarii bir sorun ¢ézme
stireci olarak ele almakta ve tliketiciyi sorun ¢oziicli olarak gorerek tliketicinin satin alma
karar slirecini asama asama aciklamaktadir. Tiiketici satin alma davranigsini bir karar islemi
olarak ele alan bu modellerde, tiiketici girdi degiskenlerini (fiziksel ve sosyal 6geler, marka,
reklam, kalite gibi), satin alma davramigini etkileyen etmenler dogrultusunda (bireysel ve
cevresel etmenler) degerlendirerek tutumunu belirlemekte ve olumlu bir tutum olusmussa

satin alma davranisini gergeklestirmektedir.*

1.2.3.1.Howard ve Sheth Modeli

Howard modelinin gelistirilmis bir bigimidir. Howard-Sheth Modeli, 6grenme
kuraminin sistematik uygulamasidir.** Model dort onemli 6geden olusmustur;
e Girdi degiskenleri (marka, {irtin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar),
e Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma),
e Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci),
e Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir, finansal

durum vb.).

Tiiketici davranislarini incelerken bu 6geleri modelin kalbi olan varsayimli 6geler i¢in;
bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun giidiilerinin bir birlesimi (alternatif markalar ve
secim kriterlerinin 6grenme 6gesi) olarak etkili olacagi belirtilmektedir. Howard ve Sheth
modellerinde; girdi degiskenlerini, pazarlama bilesenlerine iliskin olarak anlam ve simgesel
ozelligi yonlinden bir ayirima tabi tutmakta ve girdilere sosyal degiskenleri de
eklemektedirler. Cikt1 degiskenlerini temelde satin alma olusturmaktadir. Bu modelin dis

degiskenleri ise kisitlayici (ya da 6zendirici) sisteme dahil olmaktadirlar.*

2
4 Bkz.: Rabia Kefe Vural, a.g.y., (s: 34).

3 Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (ss: 50-51).

a4 Bkz.: Rabia Kefe Vural, a.g.y., (s:30).

45
Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (ss:15-16).
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Bu girdiler ya da uyaricilar tiiketicinin onlara karst gosterdigi duyarlilikla orantili
olarak beynine girmektedir. Tiiketici aldigi bilgiyi kendi kisisel inanglarma gore
degistirmektedir. Bu degistirilen bilgi tiiketicinin giidiileri iizerinde etkide bulunmaktadir.
Tiiketici satin almaya yoneldiginde gereksinimlerini tatmin edecek diger baska markalar1 da
aklinda tutmaktadir. Bu model, tiiketicinin satin alma isleminin bir marka se¢imi olarak
baslamasi gereginden hareket etmektedir. Bir markay1 ilk defa satin alma ile tekrar satin
almanin degisikliginden hareketle tiiketici kararini ti¢ degisik sinifa ayirmaktadir. Bunlar;
-Yogun sorun ¢ézme davranisi,

-Sinirli sorun ¢ézme davranist,

-Otomatik satin alma davranisi olarak siniflandirilir.

Yogun sorun ¢b6zme davraniginda, tiiketici satin almak istedigi mal ya da marka
hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu gibi, s6z konusu malin ya da markanin riski yiiksektir.
Bu gibi durumlarda tiiketici bilgiye karst son derece duyarlidir ve arastirmaktadir. Bilgisayar,
otomobil ya da dijital kamera gibi teknolojik yonii agir mallarda bu tiir satin alma sz
konusudur. Sinirli sorun ¢6zme davranisinda ise, tiiketicinin satin almak istedigi mal hakkinda
az bilgiye gereksinim duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici eskiden satin aldigi
markay1 satin alirken, alternatif yeni markalar hakkinda da bilgi edinir. Ama fazla bilgiye
gereksinimi yoktur. Otomatik satin alma davranisi, yeniden 6grenme gereksinimi olmadigi ya
da ¢ok az oldugu satin alma davranigidir. Bu tiir davraniglarda, tiiketici satin alacagi mal ya da
marka hakkinda yeni bilgiye ya hi¢ ya da ¢ok az gereksinim duymaktadir. Sigara kullanan

birinin stirekli ayn1 markay satin almasi da bu tiir satin almaya 6rnek gosterilebilir.

1.2.3.2.Engel-Kolat-Blackwell (EKB) Modeli

Engel-Kolat-Blackwell (EKB) modeli giiniimiizde en iyi bilinen ve en ¢ok kullanilan
modeldir. Ciinkii tiiketici davranisini bir karar islemi olarak ele almaktir. Bu karar islemi

temel alan model Tablo 1.1.’de alt1 ana boliimde incelenmektedir.*®

46
Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (ss:20-22 ).

29



Tablo 1.1.: (EKB) Modeli

1.Karar Isleme | 2.Bilgi Girisi 3.Bilgi isleme | 4.Uriin-Marka | 5.Giidiilemenin | 6.Cevresel
Degerleme Etkisi Etkiler

-Problemin -Kriterlerin -Tiiketici kendi | -Kiltiirel kurallar
tanimlanmasi Dogrudan ya da dolayl bir bicimde merkezi | degerlemesi degerleme tarziyla | ve degerler,
-Arastirma denetim  birimine gelmektedir. Dolayli | -Inanglar olusturdugu tutumlan etkiler
-Alternatiflerin gegitse girdiler alindiktan sonra, dikkat, | -Tutumlar kriterlerle bir tutum | -Danigma gruplar
degerlendirilmesi | idrak ve se¢im asamalarindan gegerek | -Niyetler olusturur. ve aile etmeni,
-Se¢im merkezi denetim birimine intikal etmektedir. -Tiiketicinin kisiligi | kisiligi ve yasam
-Ciktilar Dolaysiz gegciste; asamalarm herhangi bir ve yasam tarzi | tarzim etkiler

safhasinda intikal s6z konusudur.
Merkezi

bilgiler bir psikolojiksel komuta merkezinde

denetim biriminde ise gelen

filtrasyona tabi tutulmaktadir. Yeni bilgiler,
gecmis bilgiler 1518inda ve gesitli 6zellikleri
itibariyle tiketici kisiliginin de etkisiyle
degerlendirmekte ve bir tutum

olugturmaktadir.

ozellikleri bir tutum
olusturmasina

yardim eder.

-Beklenen durum,
satin alma niyetini
etkiler
-Beklenmeyen
durumlar ise
tiiketicinin
kararini

degistirebilir.

Kaynak: Fatma Nur Durukan, Tiiketici Davramslarinda Ogrenmenin Rolii Ve Bir Uygulama, (s: 22).

Bu modelin girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladigi uyaricilar, ¢iktisi ise
davranistir. Modelin en onemli boliimiini, disinme ve bellekten olusan merkez denetim

{initesi meydana getirmektedir.”’

Modelde 6nemli bir nokta; dis ortamdan gelen uyaricinin herhangi bir gereksinimi ya
da gercegi tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve algilanma yoniinde
islem gorecegi, karsit durumda ise algilanmanin olmayacagidir. Diger taraftan tiiketici satin
almay1 gerceklestirdikten sonra, satin alma karari sonuglari merkez denetim {initesine
gonderilip orada depolanmaktadir. Bu tecriibeler ve bilgiler, tiiketicinin 6grenmesini

saglamakta ve ileride verilecek satin alma kararlarinda kullanilmaktadir.*®
1.2.3.3.Nicosia Modeli
Firma ve onun potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiyi aciklayan bir modeldir.

Ayrintili bir bigimde aciklamak gerekirse, firma tiiketicileriyle pazarlama iletileri (reklam)

araciligryla iletisim kurarken, tiiketiciler firmayla firmanin mal ya da hizmetini satin alarak bir

4 Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s: 16).
8 Bkz.: Rabia Kefe Vural, a.g.y., (s: 32).
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iletisim saglamaktadirlar. Bu model, bir kisir dongii bigimindedir. Firma tiiketicileri

etkilemeye ¢alisirken, tiiketiciler davranislari araciligiyla firmay: etkilemektedirler.

Bu modelde tiiketici davranisi, 6zetle dort boliimde incelenmektedir. Birinci boliimde,
tilkketici davranisi1 tlizerinde etkili olabilecek firma girdileri ve tliketici Ozellikleri, ikinci
boliimde tiiketicinin bu girdileri arastirtp degerlendirmesi, iigiincii bolimde bu degerleme
sonucu olumlu giidiilenme durumunda satin alma karar1 dogmaktadir. Dordiincii bolimde ise,
satin alma eylemlerinin ger¢eklesmesi durumunda bunun sonuglarinin firma ve tiiketiciye bir
geri iletim olarak dondiigli varsayilmaktadir. Her alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana
getirmekte, boylece kapali bir sistem kurulmus olmaktadir.”® Geribildirim, daha sonraki firma

kararlarmi ve tiiketicinin tekrar satin almasini kismi olarak etkileyecektir.*

1.3. Geng Tiiketicilerin Tiiketim Davramislar1 ve Reklamlara Yonelik Tutumlar:

Cocuklarin diinyasi ¢ok genis bir etkilesim sistemi altindadir. Yasamlarinin denetimi
yalnizca aile ya da okullara birakilmamaktadir. Daha uzak etkilesim alan1 olan kitle iletisim
araglart da cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siirecinde etkilidir. Aileler ¢ocuklarin
tiiketici olarak sosyallesmelerinde birincil derecede rol oynarken, tliketici davranisi
literatiirlinde bugline kadar hicbir sosyallestirme etmeni kitle iletisim araglari kadar dikkat
cekmemistir. Diziler, filmler ve 6zellikle de reklamlar ¢ocuklarin davranislarini ¢ok fazla

etkilemektedirler.**

Tiiketimi etkileyen ¢esitli etkenler bulunmaktadir. Bunlar demografik, ¢evresel ve
psikolojik etkenler olmak iizere baslica iice ayrilabilir. Demografik etkenler igerisinde ise on
plana c¢ikan en Onemli etkenler yas ve cinsiyettir. Tiiketimde cinsiyetler arasindaki
degisiklikler gibi yas dilimleri arasinda da oldukca fazla degisiklikler goriilmektedir. 60-70
yas diliminin gereksinimleri ile 15-25 yas diliminin gereksinimleri ¢ok degisiktir. Bu durum
pazarlamacilar1 yas dilimlerine gore hedef kitle belirlemeye ve satis planlarini buna gore

yapilandirmaya odaklamistir.

49
Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (s:24).

50 . B
Bkz.: Umit Konya, Tiiketici Davraniglarinda Kiiltiir ve Altkiltirlerin Etkisi ve Satin AlImaya Yansimasina Yonelik Bir Uygulama, Istanbul,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1996, (s: 25).

51
Bkz.: Arzu Sener ve Muberra Babaogul, Cocuk ve Geng Tuketiciler, Tiiketici Yazilar 2, Ankara, Hacettepe Yayinlari, 2010, (s: 142).
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Gengler, niifuz i¢indeki yogunlugu, aileye tiiketim konusundaki etkililigi ve gelecegin
tiiketici potansiyelini olusturmasi bakimindan biiylik 6neme sahiptir. Genglerin niifus i¢indeki
paylarinin fazla olmasi, talebin de fazla olmasi anlamina gelmekte ve pazarlamacilar

acisindan hedef kitle olarak onemlerini artirmaktadir.

Bugiiniin gengleri gelecekte bir yetiskin olarak ekonomik giiclinii kazanacak ve
tilketimde daha ¢ok s6z sahibi olacaktir. Aligkanliklarin ve marka bagliliginin geng yaslarda
olustugunu diisiinen pazarlama diinyasi ise kendi markalarin1 genglere begendirebilmek adina

cesitli stratejiler gelistirmektedir. Bunun en yogun olarak kullanildigi alan ise reklamlardir.

Yapilan arastirmalar reklamlara en yogun ilgi duyan yas diliminin ¢ocuk ve gencler
oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilere “medyadan en ¢ok etkilenen grubun hangisi” oldugu
soruldugunda, yanitlar incelendiginde %41’le gengler birinci sirada yer alirken, bunu %38 ile

13

cocuklar ve %16 ile yetiskinler izlemistir. Yapilan bir ankette ise sorulan * reklamdan
etkilenerek triin alir misiniz?” sorusuna, %57 oraninda bazen yanit1 alinirken, %26 evet ve
%17 hayir yamiti alinmigtir.”>  Ancak bu durum yalnizca yasla degil, diger etmenlerle de

dogrudan ilgilidir.

Bir markanin ¢ocuk-gengler arasinda basarili olabilmesi i¢in korku, diis, mizah, agk
gibi 6geleri icermesi gerekmektedir. Ancak daha da 6nemlisi, markanin ¢ocugu-genci saygi

duydugu ve yasamak istedigi bir diinyanin merkezinde olduguna ikna etmesi gerekmektedir.”

Diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki gencler tiiketime iligkin karar verirken ve bilgi
saglarken televizyon reklamlarindan daha fazla yararlanmakta, televizyonda gordiikleri
bireylerin rollerine iliskin modelleri daha fazla taklit etmektedirler. Gazete okuma yolu ile,
tiiketici becerilerinin 6grenilmesi ise daha ¢ok yiiksek ve orta sosyo-ekonomik diizeydeki
gengler i¢cin gecerlidir. Bu sosyo-ekonomik diizeylerdeki gencler bilgi saglamak amaci ile

gazetelerdeki haber yazilarin1 ve reklamlar1 daha fazla okumaktadirlar.

Genglerin pazardaki etkinliklerinin ve ailede genclerin rollerinin degismesi ile birlikte

isletmelerin bu gruba olan ilgisi her gecen giin artmakta; pek ¢ok {irlin ve hizmet i¢in giderek

52 ) A
Bkz.: Emine Yilmaz, Ismail Yilmaz ve Harun Uran, Gida Maddeleri Tiketiminde Medyanin Roll: Tekirdag Ili Ornegi, Tekirdag, Gida
Teknolojileri Elektronik Dergisi, 2007, (s:10).

53 .
Bkz.: Patricia Seybold, Brand Child Glinim{z Dilinya Cocuklarinin Satinalma gigleri, Tiketim Tercihleri ve Markalarla Olan lligkileri.
istanbul, Csa Yayin Ajansi, 2003, (s:42).
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daha biiyiik bir pazar boliimii olusturmaktadir. Gengler mal ya da hizmetleri satin alirken
tercihleri gida maddeleri, giyim esyalari, eglence etkinlikleri, miizik aletleri, ulasim,
haberlesme, saglik, spor malzemeleri, kozmetik, kitap, ansiklopedi gibi ¢esitli bigimlerde
olmaktadir. Ozellikle iiniversite dgrencileri kitap, giyim ve bos zaman degerlendirme ile ilgili
harcamalar agisindan biiyiik bir harcama grubunu olusturmaktadirlar. Genglerin mal ya da
hizmetleri satin alma ile ilgili olarak aldiklar1 kararlar ve iginde bulunduklari donemde

edindikleri tecriibe, ilerideki yasamlari i¢in de kendilerine yarar saglayacaktir.

13-19 yas grubundaki genclerin, tiiketicilerin, deneyim, aidiyet, bagimsizlik,
sorumluluk ve bagkalarindan onay alma dahil, ¢ok sayida gereksinimleri vardir. Uriin
kullanimi1 gereksinimleri ifade etmede dnemli bir aractir. Cok sayida iiriine ilgi duymalarindan
ve bunlar1 elde etmek i¢in kaynaklara sahip olmalarindan dolayi, gen¢ pazar ¢cok sayida pazar

sahibi tarafindan hedef alinmaktadir.>*

Yeni nesli, toplumun diger kesimlerinden ayiran, onlarin, digerlerinden degisik
tiketim aligkanliklarina sahip olmasimi saglayan etkenler iizerine, Nielsen Audience
Measurement’e bagli TGI Tiirkiye’de aragtirma yapmistir. Aragtirma kapsaminda, yeni neslin
giidiileri, ilgi alanlari, mecralara yaklasim bicimleri, algilar1 temel alinarak, yiizli askin sayida
yasam bi¢imi incelenmistir. Bu analizler sonucunda, 15-24 yas arasindakilerin toplumsal statii
cercevesinde diislerine ve dig goriiniimlerine onem verdikleri ortaya g¢ikmistir. Ulagmak
istedikleri sosyal statiiniin en {ist noktasina erisebilmek i¢in, sahip olduklar1 pek ¢ok seyden
vazgecebilecek kadar cesur davranabilecekleri, ancak yas ilerledikge, ayni kisilerin, diislerine
ulasma noktasindaki iddiali tavrin gerileme gosterdigi, bu tip isteklerde azalma oldugu
goriilmistlir. Yeni neslin, dig goriinimii 6nemsedigi donemler, 15-24 yas aralifinda
goriilmektedir. Bu donemlerde, giyim, kozmetik, kisisel bakim {iriinlerini ¢ok tiikettikleri,
markalarin iletisim stratejilerinde kullandiklari, genglik ile ilgili sloganlara katilim
sagladiklar1 goriilmektedir. Televizyon mecrasi basta olmak iizere, ajanslarin kullandig1 biitiin
mecralar, yeni neslin yasamlarmin bir pargasi haline gelmis durumdadir. Interneti de yalnizca
bir mecra olarak gormemektedirler. Bilgi alma, haberlesme, eglenme ve sosyal paylasimda
bulunma amaciyla kullanmaktadirlar. Nielsen’in aragtirmasi, bu yas grubundakileri, liseye ve
liniversiteye gidenler olarak ayirmis, her birine ayri ayr1 mercek altinda incelemistir.

Universite dgrencilerinin, liselilere oranla daha yiiksek bir gelire sahip olmasiyla, markali kot

** Bkz.: Filiz Cirpici, Universite égrencilerinin Reklamlara Yénelik Tutum ve Davranislar Uzerinde Bir Arastirma, Ankara, Ankara Universitesi
Fen Bilimleri Enstittst , 2006, (ss: 14-31).
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pantolonlari, cep telefonlarini, spor ayakkabilarini, kredi kartlarimi daha yiiksek oranda
kullandiklar1, liselilerin ise, gelirlerinin digerlerine oranla daha diisiik olmasi ve 18 yas
farkindan kaynakli olarak, kredi kart1 sahipliginin olmamasinin da etkisiyle, bu alisgkanliklarin

daha az oldugu goriilmektedir.>

Bir diger arastirmada ise; Youth Republic, arastirma sirketi Synovate isbirligiyle
Tiirkiye’nin en biiyiikk genclik aragtirmasini gergeklestirerek geng¢ niifus hakkinda ilging
gercekleri ortaya koymustur. Arastirmaya gore, ailelerin yaridan fazlasi cep telefonundan
otomobile bir¢ok teknolojik iiriinli ¢ocuklarina danisarak almaktadir. Ciinkii aileler teknoloji
konusunda c¢ocuklarmin kendilerinden daha bilgili oldugunu diistinmektedirler. Ayrica
yalnizca teknolojik tiriinler alirken degil, evdeki ortak kullanim alanlari i¢in mobilya alinirken

bile aileleri gengler yonlendirmektedir.

Arastirma kapsaminda 16 degisik ilden ii¢ bin 119 iiniversite ve lise dgrencisiyle ve
bin 533 okumayan / calisan gen¢ ve genglerin aileleriyle gorlistilmiistiir. “Genglerle
goriigmenin yani sira onlarin evine girdik, ¢antalarinin i¢ine baktik” diyen Youth Republic
CEO’su Serhat Gircii, arastirmada genglerin géziinden yasamin nasil goriindiigiinii anlamaya
caligtiklarini aktarmaktadir. Giircii’ye gore, bugiiniin gengleri an1 yasamayi, yasam felsefesi
olarak benimsemis goriinmektedirler. Yapilan arastirmada asagida yer alan sonuglar dikkat

cekmektedir.

e Tirkiye’de sayilart bes milyonu bulan liseli gencler 06zgiir olmak
istemektedirler. Arastirmaya goére bu gengler, simnavi kazanamama korkusu
yagsamakta ve ailelerini diis kirikligina ugratmak istememektedirler.

e Okula gitmeyip calisan genglerin sayist yedi milyonu bulmaktadir. Calisan
genclerin okullu yasitlarina goére yasami daha ciddiye aldiklari ve daha
gergekei olduklart dikkat cekmekte, bu gencler i¢in aile ve sayginlik 6n planda
yer almaktadir.

e Universite dgrencileri anlasilmas1 en zor hedef kitlelerden biri olarak dikkat
cekmektedir. Bu genglerin en deger verdikleri seylerin basinda 6zgiirliikleri

degil, aileleri ve arkadaslari gelmektedir. Ustelik yalniz kalmak da

55
Bkz.: http://blog.reklam.com.tr/genel/yeni-nesil-gencligin-tuketim-anlayisi/1583/.
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istememektedirler. Arastirma sonucuna gore gencgler daha ¢ok kendi tarzlarin

yaratmak ve yaraticiliklarini ortaya koyarak takdir toplamak istemektedirler.®

Tim bu arastirmalar, genglerin tiiketici olarak ne kadar degerli olduklari, ayni
zamanda anlagilmas1 ve ikna edilmesi en zor grup olarak degerlendirildiklerini
gostermektedir. Toplumun biiylik bir kesimini kapsayan ve tiiketime yon veren bu grubun
mercek altina alinmasi ve anlasilmasi, pazarlamacilar ve reklamecilar i¢in paha bigilemez bir

Ooneme sahiptir.

2. BOLUM TUKETICi DAVRANISLARINI OLUSTURAN
ETMENLER

Tiiketicinin tiiketim davraniglarini etkileyen pek ¢ok etmenden s6z etmek olasidir. Bu
etmenler gruplandirildiginda baslica ii¢ etmen karsimiza g¢ikmaktadir. Kisisel Etmenler,
Toplumsal-Kiiltiirel Etmenler ve Psikolojik Etmenler. Calismamizda ele alacagimiz ana izlek
cergevesinde ilk iki etmen ana hatlar1 ile incelenecek olup; Psikolojik etmenler daha ayrintili

bir bigimde ele alinacaktir.
2.1. Tiiketici Davramislarim: Olusturan Kisisel Etmenler

Tiiketici davraniglarini olusturan etmenlerin basinda gelen kisisel etmenler, bireyin
gereksinimlerinin, {irlinden ya da markadan elde etmeyi umdugu yararin nitelik ve oraninin,
davranig orneklerinin ve {irin ya da marka tercihlerinin yoniiniin belirlenmesinde bir pusula

vazifesi gdrmektedir.”’

Kisisel etmenlerin ilki olan kisinin yasi ve yas donemi, onun hangi tiir mallara, hangi
model ve tarzlara yonelecegini belirlemektedir. Kiginin evli ya da bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu
olup olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim diizeyi, meslegi de tiiketici davranisini belirleyici

Ogelerdendir. Aymi gelir diizeyindeki bekar bir kimse ile evli, ¢ocuklu kimselerin satin alma

56 L . L . .
Bkz.: http://www.isteinsan.com.tr/isteinsan_gazete/gencler hizli tuketim canavari.html.

57 .
Bkz.: Zehra Tirk, Tiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler ve Perakendeci Markasi Uzerine Bir Alan GCalismasi, Mugla, Mugla
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004, (ss:15-23).
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kararlar1 birbirinden degisik olacaktir. Yine ayni gelir diizeyindeki 6gretmen ile, egitimi az ve

yasam bigimi degisik olan esnafin tercihleri oldukga degisik olacaktir. >

Bunun yani sira niifusun toplam miktari, tiiketiciler tarafindan tiiketilecek toplam mal
ve hizmet sayilarinin belirlenmesi ve bunlarin hacimlerine gore uygulanacak pazarlama
planlarinin yapilmasi bakimindan énemlidir. Sehirlesme ve kirsal alanlara gore niifus dagilimi

ve iilkenin sehirlesme durumu da tiiketici davranislarini ve talebi etkilemektedir.”

2.1.1. Yas

Yas, insanin her donemini degisik bir bicimde yasadigi, farklilagtigi, olgunlastigt bir
0ge olarak yasam boyu devam eden bir degisim akisini temsil etmektedir. Birey yasi
ilerledikce, 0grenmekte, gozlemlemekte, inan¢ ve tutumlarinda hatta kisilik ve duygularinda
degisime neden olmakta, bu durum da tiim yasamina yansimaktadir. Degisim bireyin
davranislarinda da kendini gostermekte, tiiketici davranislarindaki farklilasma da bu

degisimden payin1 almaktadir.

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarmin bigimi, belli
gereksinimlerin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmekte, bu
durum hedef kitlenin belirli {irlin ya da hizmetlere yonelmesine etken olusturmaktadir.
Bireylerin belirli bir gereksinimi karsilayan ¢ok cesitli iirlin ya da hizmetler i¢inden birinin
secilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu

goriilmektedir.*

Belirli yag donemleri, belirli gereksinimleri dogurmaktadir. Degisen yas ile birlikte, bu
gereksinimlerde degismektedir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranigini etkilemekle birlikte
satin alinan iriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirlemektedir. Yiyecek, giysi, mobilya,

eglence gibi gereksinimler ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir.** Sézgelisi, 15-20

%8 Bkz.: Medihan Polat, Tiiketicilerin Reklam izleme Aliskanliklari ve Reklama Yénelik Tutumlarina iliskin Bir Saha Calismasi, Sakarya,
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, (s:18).

9 Bkz.: ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul, Tiirkmen Yayinlari, 2009, (s:66).

% Bkz.: Isil Karpat Aktuglu ve Aysen temel, Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Ediyor?, Konya, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2006, 15, (s: 45).

®! Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (ss:29-33).
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yas grubu, teknolojik aletler, giysi gibi mallar1 talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni

atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talep daha ¢oktur.®

Gelisen toplumlarda yasli oraninin giderek arttigi; bunun da dinlenme, tatil, saglik, bakim
evleri, sigorta gibi hizmet sektoriine iliskin taleplerinin arttigi goézlenmektedir. Yaslilar igin
triinlerdeki manevi 6ge, muhtemelen toplumun diger kesimleri i¢in oldugundan ¢ok daha
degerlidir. Yaslilar, aldatilmaya kars1 korunmasiz olduklar: hissini, diger yas gruplarindan daha
fazla yasadiklari i¢in, bildikleri marka adlarin1 kullanma ve giivendikleri saticilarla aligveris
yapma konusunda daha 1srarc1 konumdadirlar.”® Marka bagliliginin bu yas grubunda daha fazla
goriilmesinin nedeni budur. Tecriibe 0gesinin de goz ardi edilmemesi gerekmekle birlikte, bu

korku bireyi tanidik bir yiize ve bilindik bir markaya daha ¢ok yonlendirmektedir.

Yasl tiiketiciler i¢in yalnizca iriiniin degil ayn1 zamanda tiriiniin satildig1 mekanlarin da
diizenlenmesi 6nem tasimaktadir. Yash tiiketiciler fiziksel olarak gii¢siiz olduklarindan uzun siire
yiirliyememekte ve ayakta kalamamaktadirlar. Bu nedenle, aligveris merkezlerine uygun dinlenme
yerleri ve alanlari (banklar, masalar gibi) konulmalidir.** Bu hem yash tiiketicilerin
memnuniyetlerini artirmada, hem de aligveris i¢in tercih edilen mekan olma konusunda oldukga
etkili olacaktir. Ayrica bu gibi fiziksel kosullarin saglanmasi yaslh tiiketicileri daha ¢ok aligveris
merkezlerine gelmeleri konusunda motive edecek ve satis oranlarini yiikseltecektir. Bu tiir
mekanlardaki yonlendirme panolar1 ise, giiniimiiziin biiyiik aligveris merkezlerinde kaybolma
korkusu yasayan yash tiiketicinin, bu korkuyu yasamadan rahatlikla yoniinii bulmasini
saglayacaktir. Aligveris merkezlerindeki asansor de cocuklu aileler ve yash tiiketiciler i¢in art1 bir

ozellik olarak yer almaktadir.

Yasl tiiketicilerin yan1 sira pazarlamacilar artik, tiiketiciler olarak ¢ocuklara daha ¢ok
odaklanmiglardir. Tiiketim olgusunda artik oldukga biiyiik bir pay alan ¢ocuk tiiketiciler, yalnizca
kendi yas grubunun tiiketim mallarmi degil, ¢ocuk odakli aile yasami dogrultusunda, ayni
zamanda yetiskin iiriinlerinin satin aliminda da kendilerine damisilmaktadir. Cocuklar dogrudan
satin alma ile ciddi miktarda para harcamakta ve gittikge artan bir bigimde yetiskinler tarafindan

verilen bazi tiikketim kararlarina etki etmektedirler.®®

2 Bkz.: Ali Fuat ISLAK , Markaya Yénelik Tiiketici Tercihi, Eskisehir, Anadolu Universitesi SBE, 1997 , (s: 47).

63 Bkz.: Ozgiir Késeoglu, Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siiregte Halkla iliskilerin Rolii, izmir, Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstittsu Halkla _liskiler Anabilim Dali, 2002, (s.99).

o4 Bkz.: Mehmet Marangoz, Yash Tiiketiciler ve Satin Alma Davranislarinin incelenmesine Yénelik Bir Arastirma, istanbul, i.U. Siyasal Bilgiler
Fakltesi Dergisi, 2006, 34, (s:119).

& Bkz.: Rose ve Digerleri, Consumer Socialization and Parental Style Across Cultures: Findings from Australia, Greece and India, Journal of
Consumer Psychology, 2003, (s. 36).
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Gengler yetiskinlerle karsilastirildiklarinda; genclerin tercihlerinde daha fazla degisim
gortldiigii, yetigkinlerin ise daha baglilik iceren davramislar sergiledikleri goriilmektedir.
Cocuklarin gelisim donemi oOzellikleri degerlendirildiginde, marka tercihlerini belirleyen
etmenlerin daha ¢ok algilara yonelik (renk, bi¢cim gibi gorsel ozellikler) oldugu, islevsel
ozelliklerin etkili olmadig1 anlasilmaktadir.®® Buna karsin geng tiiketicilerde marka bagimlilig
yagh tiiketicilere oranla daha fazladir ve genglerdeki bu bagimlilik onlarin satin alimlarini

etkilemektedir.®’

Elli yasin tizerindeki kisiler pek c¢ok deneyime sahip olduklar1 igin, bilgi toplama
gereksinimleri goreceli olarak daha azdir. Buna ek olarak, zaman zaman verilen bilgileri
hatirlamakta zorlanmaktadirlar. Yeni teknolojilere ayak uydurmakta giiglikk ¢cekmekte, yeni
iiriinler yerine uzun siiredir bildikleri ve sadik olduklari iirinleri kullanmaktadirlar. Yasla
birlikte referans gruplarinin da 6nem kazandigi bilinmektedir. Underhill’e gore yashilar kendi

yasitlarinca bilgilendirilmeyi tercih etmektedirler.®®

Tiiketicinin dogdugu donem, kendisiyle aynt donemde dogan milyonlarca digerleri
arasinda kiiltiirel bir bag olusturur. Ayni yaslardaki insanlar, birbirine benzer deneyimlerden
gecmekte ve kiiltiirel kahramanlar hakkinda bazi ortak bellekleri ve 6nemli tarihi olaylari
paylagmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerini ayni yagstaki digerleriyle, ya da
kendileriyle benzer ge¢misi olan insanlarla birlikteyken daha rahat hissetmektedirler. Bu
bireyler bir iirlin almak istediklerinde, kendi yas grubu ve ayni kiiltiirii tasidiklar1 insanlara
danigmakta, onlarin 6neri ve goriisleri dogrultusunda alis veris etmeye ya da {iriinii almaktan
vazgee¢me karar1 almaya 6zen gostermektedirler. Bunun yaninda ayni yas grubuna ait bireyler
aynt gecmis nedeniyle reklamlarda yer alan nostaljik 6gelere benzer tepkiler vermekte ve

satin alma kararlarinda bu ge¢mis yasant ipuglarindan benzer bicimde etkilenmektedirler.®

Tiketiciler pazarimin yas degiskenine gore boliimlendirilmesi gereksinimlerin,

egilimlerin ve ¢esitli psikolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesi agisindan biiyiik 6neme

66 Bkz.: Isil Karpat Attuglu, a.g.y., ( s: 45).

& Bkz.: Yakup Durmaz vd., a.g.y., (s:119).

68 Bkz.: Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi, istanbul, MediaCat Yayinlari, 2002, (s: 262).

Bkz.: ismet Orhan, Satin Alinan Uriinlere iliskin Duygularin Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri Bakimindan incelenmesi, Ankara, Ankara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Psikoloji Anabilim Dali, 2002, (s:5).
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sahiptir. Clinkii yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri de

degismektedir.”

Yas etmeninin reklama dikkat ¢ekilmesi tizerindeki etkinligi, gereksinimler ve satin
alma davranis kaliplar1 lizerinde yarattig1 belirleyicilik, yas gruplarinin hangi cografi alanda
yasamakta oldugu ile baglantili olarak degisebilmektedir. Ayn1 yas grubunda olmalarina
ragmen degisik cografi bolgelerde yasayan kisilerin, reklamda kullanilan kodlara bakis agis1
ya da satin alma davranis bicimleri birbirinden degisik olabilmektedir. Burada yasanan
cografi bolgenin 6zellikleri, alt kiiltiir farkliliklari, yasam bigimleri gibi 6geler etkilidir. Bu
nedenle Ozellikle bolgesel reklamlarda soziinii ettigimiz kisilere seslenen iletilerin, onlar

tarafindan ¢oziilebilecek bir bigimde sunulmasi gerekmektedir.”

2.1.2. Cinsiyet

Hem satin alma kararinda hem de iirlin ve marka se¢iminde cinsiyet dnemli bir role
sahiptir. Bazi iriinlerin satin alinmasinda daha ¢ok erkekler karar verici durumundayken, bazi

urinlerin satin alinmasinda kadinlar soz sahibidir.

Kadin ve erkeklerin aligverise katilma bicimleri degisiktir. Saracel ve digerlerinin
2002 yilinda yaptig1 arastirmaya gore Afyon ilinde ev i¢in yapilan aligveriglerde, kadin giyim
esyalar;, kadin bakim iirlinleri, ¢ocuk giyimi, temizlik {iirlinleri ve mobilya satin alma
kararlarinda anne sifatiyla kadinlar daha etkilidir. Bu tiir mallarin ilk bakista goriinen ortak
ozelligi begenmeli mallar olusudur. Ayn1 bi¢imde otomobil, ev, banka se¢imi, sigorta, erkek
giyim ve erkek bakim iriinlerinde ise ailenin babasi sifatiyla erkekler daha etkin
konumdadirlar.”” Bazi mallar yalnizca kadinlar, bazilar1 da yalnizca erkekler tarafindan satin
alinmaktadir. Ornegin ¢ocuk giysileri ¢ogunlukla kadmnlar tarafindan alinir. Ayrica, geng
kadinlar ve yash kadinlarin satin alma davraniglar1 degisik olmaktadir. Bu nedenle cinsiyet

etkeni, yas etkeni ile birlikte daha anlamli sonuglar vermektedir.”

70

Bkz.: Mehmet Marangoz, Pazar Bolimleme ve Tiketiciler Pazarinin Demografik Degiskenlerden Yas Degiskenine Gore Bélimlenmesi,
istanbul, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 2000, 2, (ss:18-22).
71

Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s:106).

72 . .
Bkz.: Suayip Ozdemir, Fikret Yaman, Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore Farklilagsmasi Uzerine Bir Arastirma, Eskisehir, Eskisehir Osman
Gazi Universitesi iBF Dergisi, 2007, ( 5:84).
73 )
Bkz.: Birol Tenekecioglu, Makro Pazarlama, Istanbul, Bilim Teknik Yayinevi, 1997, ( s: 90).
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Yapilan bir arastirmaya gore feminen bireyler feminen reklamlara, maskiilen bireyler
ise maskiilen reklamlara olumlu tepki gostermislerdir. Calismanin ortaya koydugu bir diger
bulgu ise cinsiyet kimligi ile toplumsal-ekonomik statii diizeyi arasindaki negatif yonlii
iliskidir. Bireylerin toplumsal-ekonomik statii diizeyi iyilestik¢e cinsiyet kimligi grubundaki

keskin ayrimlar azalmaktadir.”

Degisik cinsiyetteki tiiketicilerin zevkleri, renkler ve bigimlere karsi gosterdikleri
hassasiyet de degisik olmaktadir. Pazarlamacilarin iiriinlere yansimasi gereken bu 6zellikleri iyi
izlemesi ve ona gore plan ve programlar gelistirmeleri, uzun siirede hedeflerini gergeklestirmek
bakimindan gerekli olmaktadir.”> Omegin; erkeklerle 6zdeslesmis olan arabalarin reklamlari
erkeklerin tercihleri dogrultusunda yapilmaktadir. Bazi markalarin piyasaya yeni bir model
araba sunarken fuarlarda erkeklerin ilgisini ¢ekmek amaciyla, bu arabalar giizel mankenler
tarafindan tanmitilmaktadir. Yapilan bu c¢alismalar tamamen erkek tiiketiciye yoneliktir.
Gilinimiizde tiiketim olgusunun %75’ine sahip olan kadinlara ise araba reklami yapmak
anlamsizdir. Bunun yerine hi¢bir bayanin vazgegemeyecegi olan giizellik malzemeleri liiks

olmasina ragmen biiyiik bir pay almaktadir.”

Uriinlerin bir kismu erkek bir kismi bayan cinsine 6zgii olabilecegi gibi bazi iiriinler
herkes tarafindan kullanilabilmektedir. Bu nedenle pazarlama etkinliklerini siirdiiren
isletmeler, oncelikle iiriiniin “cinsiyeti” konusunda analizlerini yaptiktan sonra tutundurma
caligmalarina baslamaktadirlar. Markanin belirlenen cinsiyeti ile birlikte, hangi cinsiyete hitap
edilecegine karar verilmesi ve bu cinsiyetin dikkatini ¢ekecek Ogelerin yer aldigi reklam
kampanyalarinin diizenlenmesi tiiketici davranisini yonlendirme konusunda oldukg¢a etkili
olacaktir. Bununla beraber son yillarda evin gereksinimleri konusunda sz sahibi olan kadin,
ekonomik bagimsizligin1 kazanmasiyla beraber aligveris diinyasinin yoneticisi konumuna

gelmistir.”’

Gliniimiizde aligverisin sosyallesme yolu olarak goriilmesi yalnizca kadinlara 6zgii bir

olgu gibi distinilmektedir. Erkekler de bunu dogrular big¢imde magazalari daha hizli tempoda

7 Bkz.: Mehmet ismail Yagci ve Neslihan ilarslan, Reklamlarin ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari Uzerindeki
Etkisi, istanbul, Dogus Universitesi Dergisi, 11(1) 2010, (ss:138-155).

s Bkz.: Esen Karabacak, Medyanin Tiiketici Davranislari Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama Yonetimi Agisindan Onemi, istanbul, Pazarlama
Duinyasi Dergisi, 1993, 40, (s:88).

76 Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (ss:45-50).

77 . . .
Bkz.: Mehmet Yakin, Reklamda Algi Yonetimi, lzmir, Ege Universitesi Sosyal Bilimler EnstitUsi Halkla lliskiler ve Tanitim Anabilim Dal,
2004, (s:36).
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dolagmakta, daha az etraflarina bakinmakta, dogrudan gereksinim duyduklar1 iiriin ile

ilgilenmekte ve denedikleri mali (%65) satin almaktadirlar; bu oran kadinlarda %25 kadardir.

Buna karsin; bazi kaynaklar kadin ve erkeklerin satin alma davranislar1 agisindan gittikce
birbirine benzedigini, ¢iinkii kadinlarin eski “yuva yapic1” rollerinden ¢ikip, kendilerine ¢alisma
yasaminda ve toplumsal yasamda bir yer elde etmeye ¢alistiklar diisiiniilmektedir. Ote yandan,
erkeklerinde ev islerine ve ¢ocuk bakimina katilmalari, evde pisecek yemekler i¢in gida aligverisi
yapmalari gittik¢e artan bir bi¢imde gozlenmektedir. Tiim bu etmenler iki cinsin birbirlerine daha

¢ok benzemeye basladigini gostermektedir.”®

Calisan kadin evinde daha az zaman ge¢irmektedir. Aksam eve dondiigiinde ise eskisi
kadar cok televizyon izlememektedir. Bu da; televizyon yoluyla yapilan pazarlama iletisimi
cabalarin1 azaltmaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerini tiiketim alaniyla iliskilendiren Dittmar,
iriinleri baz1 6zelliklerine gore ayirmis ve bu {iriin gruplarinin satin alinmasinda cinsiyete dayali
tercih farkliliklar1 oldugunu bulmustur. Bu bulgulara gore; kadinlarin, duygusal agidan kendilerini
daha iyi hissetmelerine yol agan ve sosyal yasamlarindaki iliskilerini sembolize ettiklerini
diisiindiikleri tirtinleri tercih ederken; erkekler, daha ¢ok pratik kullanima yonelik, aktivite iliskili,
kendilerini ifade etmelerine yardimci olacagini disiindiikleri iriinlere oncelik verdikleri

gérl'jlml'jstﬁr.79

Uriiniin kim tarafindan kullamldiginin yam sira iiriiniin satin alinma kararmin
verilmesinde etkili olanin kim oldugu da cinsiyet etmeninde bir diger nokta olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu durumda reklamlarda tiriinti kullananlar kadar bu iirliniin satin alinmasinda
etkili olan kisilerin de goéz oOnilinde bulundurularak reklam igeriklerin hazirlanmasi uygun

olacaktir.®

2.1.3. Meslek

Meslek, bireyin yasam tarzini ve tercihlerini belirleyen 6nemli bir 6ge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin meslegi, onun g¢evresini, arkadaslarini, yasadigi mekani, bos
zamanlarm1 degerlendirme bi¢imi, kisacast tiim yasamini etkilemektedir. Bu degisimin

tilkketim davranislarinda da goriilmesi gayet dogaldir.

78
Bkz.: Yavuz Odabasl, a.g.y., (ss:259-260).
79 f
Bkz.: Ismet Orhan, a.g.y., (ss:25-26).
80
Bkz.: Mige Elden ve Digerleri, a.g.y., (s:107).
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Tiiketiciler; yonetici, memur, teknisyen, satis elemani, is¢i, ¢iftci, emekli, 6grenci, ev
hanimi, igSiz vb. bigimde boliimlere ayrilabilmektedirler. Meslek, tiiketicide belirli mallara

kars1 gereksinim ve istek duymasina neden olan etmendir.*!

Tiiketicinin meslegi, her seyden Once gelirini belirlemektedir. Ayrica ¢alisma siiresi,
isine gitmek i¢in harcadiglr zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamani1 degerlendirme bigimi

de pazarlama agisindan onemlidir.*

Bir is gbren ile bir igverenin giysi gereksinimi birbirinin ayni1 degildir. Bir miihendis
ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araclara ve gereglere gereksinim
duymaktadirlar. Kisilerin sahip olduklar1 meslekler kisiye yliklenen statii ve rol ile
baglantilidir. Bir is adam1 toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim
elbise satin alma davranisi gosterecektir. Bir oto tamircisi ise sabahtan aksama kadar yag
degistirme ve benzeri islerle ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih edecektir.* Meslek, satin
alinacak {iriiniin yalnizca cinsi degil, kalitesi ve fiyati ile de farklilasma yaratacaktir. Isverenin
kullandig1 otomobil ile ¢alisanin kullandig1r otomobilin ayni1 6zellikte ve fiyatta olmamasi,
isverenin imaj1 geregi daha pahali ve donanimli bir otomobil segmesi, tiiketici davranislarinda

meslegin 6nemini yansitmaktadir.

Pazarlamacilar kendi iiriin ve servislerinde tlizerinde ilgi gdsteren meslek gruplarini
belirlemeye ¢alismaktadirlar. Bir sirket, tirtinlerini belirli meslek gruplari igin 6zel olarak da
pazarlayabilmektedir. Boylece bilgisayar sirketleri, mithendisler, avukatlar ve doktorlar igin
degisik triinler tasarlayacaklardir.**Bu meslek gruplarinin degisik gereksinimleri bulunmasi
nedeniyle, kullandiklar1 bilgisayar programlar1 da farkli olacak; bu da bu fiiriinde degisik
taleplere neden olacaktir. Pazarlamacilarin bu ayrintiya dikkat ederek degisik {irlinleri

piyasaya siirmeleri, taleplerin karsilanmas1 ve miisteri memnuniyeti i¢in dnem tagimaktadir.

81 .
Bkz.: Alparslan Siricl, Yasam Bigimi ve Pazarlamada Kullanimi- Otomobil Sektériinde Bir Uygulama, Eskisehir, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, 1998, (s:19).

82 . .
Bkz.: Ilhan Cemalcilar, Pazarlama, Istanbul, Beta Basim, 1986, (s: 58).
83
Bkz.: Zehra Tiirk, a.g.y., (ss:15-23).
84 :
Bkz.: Phillip Kotler, Pazarlama Y6netimi, Istanbul, Beta Basim, 2000, ( s:167-168).
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2.1.4. Ogrenim Diizeyi

Egitim diizeyi arttikca, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek g¢esitlenmektedir.
Gilinlimiiz toplumunda, egitim diizeyinin giin gectikce arttigin1 gozlemlemektedir. Egitim kiside,
degisik bakis acilari, degisik kiiltiir ve anlayislarin gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici
bilincini artirmaktadir. Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni
seyler dgrenmesine neden oldugu aciktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de

degismesine neden olmaktadir.

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu iiriin ve
hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tliketicisi, markalarda duygusal 6geye Onem
vermekle birlikte, satin alma davranisinda yalnizca bunu 6l¢iit almamaktadir. Yeni tiiketici daha
az sadiktir ve marka baghligi davranisin1 daha az gostermektedir. Baska bir deyisle tiiketici,
markanin degerini bir biitiin olarak algilamakta ve verilen sozlerin yerine getirilmedigini
anladiginda, markaya sirtimi donmektedir.®® Tiiketicinin marka sadakati ve marka bagliliginin
gelistirmesi i¢in, markanin bu tiiketici grubunu her defasinda memnun etmesi, marka alim,
kullanim ve kullanim sonrasinda da hizmetlerine devam etmesi gerekmektedir. Segici ve eleyici
Ozelligi agir basan bu grubun kusursuz iriin arzusu, gerek {iretici gerekse pazarlamaci ve
reklamcinin isini zorlastirmakta, miikemmel {iriin, hizmet ve etkili pazarlama konusunda bu sektor

calisanlarini yaratici ve degisik diisiincelere yoneltmektedir.

Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin, teknik 6zellikleri olan, ¢ok c¢esitli
ozelligi bir arada barindiran {iirlinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Bu bireyler i¢in lretilen
diriinlerin reklamlarmin daha etkili ve bu teknolojik 6zellikleri yansitan bilgi ytikli agiklamalarla
desteklenmesi, hedef grubun dikkatini ¢cekmek ve iiriinii satin almaya ikna etmek konusunda etkili
olacaktir. Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle icin ise reklam iletilerinin daha basit olmasi, satin
alma davramislarma yonelmesinde etkili olmaktadir.*® Bu agidan reklam iletilerinin sonunda hedef
kitleden beklenen davranisin ne oldugunun agik bir bigimde dile getirildigi, rasyonel uyaranlar
yerine duygusal uyaranlarin ve mizah 6gelerinin 6n plana ¢ikartildigi, dolayli anlatimlar yerine
sonucu direkt olarak vurgulayan dogrudan anlatimlarla tek yonlii ileti igeriklerinin hazirlanmasi

uygun bir yontem olacaktir.®’

8 Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (ss:29-33).
86
Bkz.: Isil Karpat Attuglu, a.g.y., (s: 46).
87
Bkz.: Muge Elden ve Digerleri, a.g.y., (s:114).
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Bir toplumda iiretim-pazarlama-tiiketim zinciri insanlarin zorunlu olarak igerisinde
bulunduklar1 bir yapidir. Toplumun kalkinmasi i¢in bilingli, sorumlu ve egitilmis iireticilere,
pazarlamacilara ve tiiketicilere gereksinim vardir. Ozellikle tiiketicilerin egitimli ve bilingli
olmast hem iiretim kaliplarin1 hem de pazarlama sektoriiniin kaliplarini etkileyerek,

ekonominin ve toplumun degismesini saglayacaktir.®

2.1.5. Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli bir etmendir. Evli bir tiiketici
ile evli olmayan bir tiiketici arasinda onemli degisiklikler olacaktir. Medeni durumla birlikte
kisinin aldig1 sorumluluklarda degisecek, ¢ocuk sahibi olmasi ile de yeni davranis kaliplarini

yiiklenecektir.

Evlilik olgusuna kadar ister erkek olsun ister kadin olsun biitiin harcamalarini temel
gereksinimler cergevesinden c¢ikarak ozel zevkleri dogrultusunda yapmaktadirlar. Bunun
nedeni, bu gereksinimlerini ebeveynlerinin karsilamasidir. Evlilik olay1 ger¢eklestikten sonra
omuzlarina belli sorumluluklar bindigi i¢in bu tiiketim harcamalarin1 yuvalarinin temel
gereksinimlerini karsilamak amaciyla yapmaktadirlar. Bu evlilik siiresi gectik¢e cocuklar
oldukga bu harcamalar onlara dogru kaymaktadir. Daha sonra belli bir yasin asilmasiyla
beraber gelecek kaygilar1 ortaya ¢ikmakta, bu harcamalar yavaslayarak, birikim
olusturulmakta ve para yatinm (gayrimenkul, doviz, senet, tahvil vb.) yoniinde
harcanmaktadirlar.® leri yaslarma gelmekte olan bireylerin &zellikle gocuklari igin yatirim
yapma gereksinimi, kendilerinden sonra ¢ocuklarina miras birakma amaciyla gayrimenkul

gibi satin alimlar yapmalar1 sik goriilmekte, bekar bireyler i¢in bu s6z konusu olmamaktadir.
2.1.6. Gelir Diizeyi
Tiiketici tanimima gore, bireyin tiiketici olmasi i¢in gereken Ogelerde gereksinim

duymasinin adindan gelen 6ge, harcanabilecek bir gelirinin olmasidir. Birey iirline ne kadar

gereksinim duyarsa duysun, iiriinii alacak yeterli bir geliri yoksa iiriinii satin alamayacaktir.

88 Lo . . .
Bkz.: E. Yilmaz, Y. Oraman ve |.H. Inan, Gida Uriinlerine lliskin Tlketici Davranigi Dinamiklerinin Belirlenmesi: Trakya Ornegi, Tekirdag,
Tekirdag Ziraat Fakiltesi Dergisi, 2009, 6(1), (s:1).
89
Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (ss:45-50).
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Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranigini dogrudan etkileyen c¢ok onemli bir
etmendir. Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelirleri
kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satin alma giicliniin gdstergesi
konumundadir. Kullanilabilir gelirin bir boliimii, degismez yiikiimliiliikklere ve yasam icin zorunlu
gereksinimlere harcanmaktadir. Neyin ne Ol¢lide zorunlu oldugu, kolayca oOlgiilemez ama ev
kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri degismez ve zorunlu gereksinimlere yapilan
harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir boliimii, istege bagl gelir diye tanimlanmaktadir ve

tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanabilmektedir.”

Gelir diizeyi harcama bigimlerini yakindan etkilemektedir. Harcama big¢imlerindeki
genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore":
e Gelir diizeyi arttikca, tiim iiriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
e QGelir diizeyi arttikca, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1 azalmaktadir.
e Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir.
Asagidaki gruplama tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak gostermektedir:
e Fakirler (issizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diisiik {icretle calisanlar)
e Ortalamanin altinda gelir elde edenler
e Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler

e (Cok zengin kesim

Kisinin satin alabilecegi mal, alim giiciine orantili olarak degismektedir. Tiiketicinin
gelir durumu incelenirken gelirinin, kisisel harcanabilir gelir ya da toplam aile geliri olup
olmadigr goz oOniinde bulundurulmalidir. Ciinkii mal kolayda mal ise tiiketicinin kisisel
harcanabilir geliri 6nem kazanirken, begeni mallarmin satin alinmasinda genellikle toplam
aile geliri etkili olmaktadir. Ornegin, liikks ve pahali bir mali satin alabilecek gelir diizeyine
sahip kisilerin sayis1 ¢ok az ise televizyon reklami yapmak kaynaklarin bosa harcanmasina

neden olacaktir.”

% Bkz.0zgiir Késeoglu, a.g.y., (s:103).

= Bkz.: Alican Kavas, Tiiketici Davranislari, Eskisehir, Anadolu Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlari, 1995, (s:20).

%2 Bkz.: Gézde Hazer Akan, Algilama Ydnetiminin Tiiketici Davranislari Uzerindeki Etkisi: Saha Calismasi, istanbul, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisti, 2009, (ss:80-83).
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Tiketicilerin gelirinde artis izlendigi zaman bireyin gida, giyim ve temel
gereksinimlerini karsiladiktan sonra belirli bir gelir seviyesinde iken 6zlemini duydugu liiks

{iriin ve markalari talep ettigi goriilmektedir.*

2.1.7.Yasam Bicimi

Yasam bicimi kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinliik yasantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir icerige sahiptir.
Yasam bi¢imi bireylerin ilgi alanlarini, diisiincelerini yansitmakta, ayrica bos zamanda
yapilan etkinlikleri icermektedir. Yasam bi¢imi kisinin para ve zamanini harcamadaki
seceneklerini simgelemektedir. Kisiler mal, hizmet ve etkinliklerini kendi yasam tarzlarina

uygun olanlar arasindan segmektedirler.*

Yasam bicimi, bireylerin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarini ve bunu yapmanin
kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve Kkisileri

birbirlerinden degisik kilan davrams kaliplaridir.”

Ayni sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok degisik
yasam bic¢imlerine sahip olabilmektedirler. Kisinin yasam stili, onun etkinlik, ilgi ve
disiincelerinde ifadesini bulan yasam bi¢imidir. Yasam stili, kisinin sosyal sinifi ve
kisiliginden daha fazla seyleri igerebilmektedir. Bir kisinin sosyal siifi bilinirse, onun olasi
davraniglar1 hakkinda bazi yorumlar yapilabilmekte ama bu durum o kisiyi tam olarak gérme
olanag1 vermeyebilmektedir. Yasam bigimi kiiltiirel degerler, demografik yapi, sosyal sinif,
referans gruplari, aile gibi cevre degiskenlerinden; motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢

degiskenlerden etkilenmektedir.

Bireyin yasam bi¢imi degismez degildir. Degisik nedenlerden &tiirii, insanin yasam
bicimi zamanla degisebilir. Ornegin; Kadinin ¢alisma yasamina etkin olarak katilmasi,
geleneksel yasam bigciminin degismesinde itici bir rol oynamistir. Calisan annenin, evde

gecirdigi zaman azalmistir. Bu degisim, yiyeceklere olan bakis agisini 6nemli Olciide

%3 Bkz.: Yusuf Demir, Markanin Pazarlama Agisindan Onemi, Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi,Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Arastirma,
Malatya, inénii Universitesi, 1999, (s:37).

9 Bikz.: Gmer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, izmir, Beta Basim Yayim, 1997, (s:132).

% Bkz.: David Chaney, Yasam Tarzlari, istanbul, Dost Kitapevi, 1999, (ss:77-80).
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degistirdigi gibi, aligveris sistemine duyulan gereksinimi de degistirmistir. Bu durum ¢alisan

kadinin bazi1 hizmetleri, iiretmek yerine satin alma yoluyla edinmeye yoneltmistir.”®

Tiiketicilerin gelir seviyesi ve kisisel yonelimlerine gore belirlenen yasam bigimi

gruplari su bicimdedir:

Gerg¢eklestirenler: Arastirmaci, basarili, kiiltiirlii, etkin ve liderlik 6zellikleri tastyan
bireylerin olusturdugu gruptur. Yeni diisiince ve teknolojiyi takip eden bu bireyler,
bazen prensiplerine dayanarak, bazen de etki yaratma, degisiklik yapma istegiyle
kendilerini ifade etmeye c¢alisiimaktadirlar. Cok etkin tiiketicilerdir ve tist sosyal
siifin 6zelliklerini yansitan {iriin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Bu bireyler i¢in
imaj, giic ve statiiniin kanit1 olmaktan ¢ok 6zgiirliiklerini ve kisiliklerini ifade ettigi
icin 6nemlidir. Yasamlarinda ¢ok fazla gesitlilik vardir. Sosyal olaylarla ilgilenirler ve

degisime aciktirlar. Aligverisleri, ayrismig zevklerini yansitacak 6zelliktedir.

Nail Olanlar: Bu grubun iiyeleri diizene, bilgiye ve sorumluluga deger veren, olgun,
halinden memnun, rahat ve sakin insanlardir. Cogunlugu iyi egitimli ve bir olay
hakkinda karar vermeden Once ¢ok iyi arastirma yapan kisilerdir. Diinyadaki ve
iilkelerindeki olaylara biiyiik ilgi duymakta ve bilgilerini gelistirmek i¢in her tiirlii
olanag1 degerlendirmektedirler. Toplumsal kurallara ve sosyal otoriteye saygi ile
yaklasirlar ayn1 zamanda yeni diislincelere de aciktirlar. Gelirleri bir ¢ok triinii satin
almalarina miisait olmasma ragmen tutucu ve mantikli tiiketicilerdir. Bu grup i¢in

satin alacaklari Uirtinlerin dayanikliligy, islevi ve degeri 6nemlidir.

Basarihlar: Yasamlarinin denetimini ellerinde tutmayi seven, is yasamlarma ve
buradaki basarilarina 6nem veren bireylerdir. Sosyal yasamlari, aileleri ve sosyal
statlileri etrafinda toplanmaktadir. Geleneksel bir yasam silirmektedirler, politik
goriisleri muhafazakardir, otoriteye ve mevcut duruma saygilidirlar. Risk almaktan,
samimi iligskiler kurmaktan ve kendilerini kesfetmekten ¢ok uzmanlagmaya, ileriyi
gérme becerisine ve temkinli olmaya Onem vermektedirler. Imaj bu grup igin
onemlidir. Basarilarin1 kanitlamak i¢in isim yapmus, prestijli iiriin ve hizmetleri tercih

etmektedirler.

% Bkz.: Zehra Tiirk, a.g.y., (ss:15-23).
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Tecriibeliler: Geng, dinamik, ara ara diislincesizce harcket eden asi tiiketicilerdir.
Yeniligi, sira disiligi ve heyecam1 aramaktadirlar. Degisiklik ve heyecan arayislari
gelip gecicidir. Cabuk heveslendikleri gibi bir o kadar da g¢abuk
vazgecebilmektedirler. Eylemlerinin ¢ogunlugunu spor, agik hava eglenceleri ve
sosyal etkinlikler olusturmaktadir. Gelirlerinin biiyiik kismin1 giyim, hazir yiyecekler,

miizik, filmler ve sinemaya harcayan hevesli tiiketicilerdir.

Inananlar: Alisa gelmis tutum ve davranislara bagli, geleneklere onem veren
muhafazakar bireylerdir. Aile, din, toplum ve ulusal kurallara itaat ederler. Kokli dini
inanglara sahiptirler. Etkinliklerini aileleri, evleri ve {iyesi olduklari toplumsal ve dini
organizasyonlar olusturmaktadir. Gelirleri ancak gereksinimlerini karsilayacak

kadardir. Genellikle alisilmis, yerlesmis ve yerli iirlinleri tercih etmektedirler.

Yapicilar: Pratik, kendi kendine yetebilen, geleneklerine bagli ve aileye dnem veren
bireylerin olusturdugu gruptur. Cocuk yetistirme, araba tamir etme, sebze yetistirme
ve evlerindeki kii¢iik onarimlari yapma disinda ¢ok az ilgi alanlar1 vardir. Devlet
otoritesine ve kurulu diizene saygi duymakla birlikte 6zel yasamlar1 s6z konusu
oldugunda yaptirnm uygulanmasindan hoslanmamaktadirlar. Siyasi yonden
muhafazakardirlar ve yeni disilincelere kuskuyla yaklasmaktadirlar. Liiks iiriinler

yerine pratik ve islevsel olan iirlinleri satin almaktadirlar.

Gayret Edenler: Son moda iiriinleri ve eglenceyi sevmektedirler. Ekonomik, sosyal
ve psikolojik kaynaklar1 yetersiz oldugu i¢in digerlerinin onayimna ve diisiincelerine
onem vermektedirler. Diistinmeden hareket eden ve ¢abuk sikilan bu bireyler i¢in para
basar1 anlamina gelmektedir. Zengin kimselerin satin aldiklar1 {irlinlere benzer

gosterisli tiriinleri tercih etmektedirler.
Miicadele Edenler: Fakir, egitim seviyesi diisiik, yasl, becerisi az, gii¢lii sosyal bagi

olmayan, sagliklarindan endige eden ve ¢ekingen bireylerdir. Giinliik gereksinimlerini

dahi karsilayacak yeterli gelire sahip olmadiklar1 i¢in zevklerine yonelik tiiketim
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gergeklestirmemektedirler. Bir¢ok iirlin ve hizmet i¢in Onemsiz pazar bdliimiini

olusturmaktadirlar. Bununla birlikte, sevdikleri {iriin ve markalara baglidirlar.”

Pazarlamacilar kendi iirlinlerinin hangi yasam bi¢imi simifina girdigini belirleyerek ve

planlamalarini bu dogrultuya gore hazirlayarak {iriin satisinda yiikselise gegebilirler.

Niifusun demografik 6zellikleri pazarlama caligmalar1 ve 6zellikle reklam stratejileri
icin son derece Onemli kaynaklardir. Bir {riiniin, nifusun hangi kesimine hitap ettiginin
bilinmesi yapilacak olan ¢alismalarin daha etkin ve basar1t olmasini saglamaktadir. Reklamin

direkt olarak hedef kitleye ulasmasina katkida bulunmaktadir.

2.2. Tiiketici Davramslarini1 Olusturan Toplumsal-Kiiltiirel Etmenler

Tiiketicilerin iiriin secimi ve belirli marka ya da firiinlerin tercihi genellikle ¢ok
karmagsik sosyal etmenlerden -etkilenmektedir. Tiiketiciler yalnizca kendi beklenti ve
gereksinimleri i¢in degil, ayn1 zamanda kendileri i¢in giiclii sosyal etkileri bulunan diger

kisiler i¢in de satin alma davranisini gergeklestirmektedir.”®

Tiiketici davranislarinin inceleme konusunu birey olusturmaktadir. Ancak bireyin
davranmisina etki eden, onu denetimi altina alan ya da bigimlendiren etmenler bireyin kendi
icinde barindirdigr ozelliklerin yani sira, bireyin toplumun bir iiyesi haline gelmesi yani
sosyallesmesi ile baslayan siiregte, onun etrafim1 saran Ogelerle etkilesimi sonucunda
bicimlenmektedir. Iste bu noktada denilebilir ki, kisisel farkliliklara ve ¢esitli giidiilenmelere
ragmen bireylerin benzer davraniglar gostermesi, bireylere toplumsallagsma stirecinde etki
eden etmenlerle aciklanmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki sosyallesme ile olusan toplumsal
bireye etki eden bir toplumsal- kiiltiirel etmenin, diger bireye etki etme siddeti ve yonii ayni
olmadigindan toplumsallagsma etkisiyle olusan davranislarin da ayni olmasi beklenmemelidir.
Toplumsal bir varlik olarak tiiketici bireyin, yasadigi toplumdan soyutlayarak ele alinmasi
yerine, bireyin psikolojik yapisini etkileyerek davraniglarina etki eden ¢evresel etmenlerin g6z

Oniine alinmasi gereklidir. Dolayisiyla incelenen toplumsal-kiiltiirel etmenlerin kaynagini ise;

97 - . .
Bkz.: Aysel Ercis, Sevtap Unal ve Polat Can, Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Sureci Uzerindeki RolU, Erzurum, Atatiirk Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2007, 2(21), (ss: 281-309).

98
Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s:33).
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“kiiltiir- alt kiiltlir”, “sosyal smiflar”, “danisma gruplar1” ve “aile” kriterleri olusturmaktadir

ve bu kriterleri asagidaki bicimde incelemek olasidir.”

2.2.1 Kiiltiir- Alt Kiiltiir

Kiiltiir kavraminda orgiit gibi bir¢ok bilimsel arastirma disiplinine konu olmus ve
bunun sonucunda kiiltiir ile ilgili pek c¢ok degisik yaklasim ve degisik tanimlar ortaya
cikmistir. En genis anlamu ile kiiltiir, degisik insan topluluklarinin sahip oldugu degisik
yagsama bigimleridir. Genel anlamda kiiltiir, “herhangi bir sosyal birimin, dis ¢cevresiyle uyum
ve kendi icinde biitiinlesme siirecinde ortaya c¢ikan problemlere hakim olma ve
gereksinimlerini karsilama cabasi sirasinda gelisen ya da kesfedilen, gecerliligi ve siirekliligi
belli bir zaman siirecinde kanitlanmis olan, gruba yeni girenlere de algilama, diisiinme ve
hissetme big¢imleri olarak aktarilan, maddi ve maddi olmayan asama bigimlerini biling ve
bilincalt1 diizeylerde etkileyen varsayimlarla bu varsayimlarin fiziksel cevre ve insan

etkilesimine yanstyan simgesel ifadelerin tamami” olarak tanimlanabilir.*®

Kiiltiir olgusunu ilk tanimlayanlardan biri de Tylor olmustur. Ona gére: “Kiiltiir,
bilgiyi, imani, sanat ve ahlaki, orf ve adetleri, ferdin bagli oldugu bir toplumun iiyesi olmasi
sebebiyle kazandig1 aligkanliklar1 ve biitiin maharetleri igine alan karmagik bir biitiindiir.”***
Kiiltiir, 6grenilen, dilde saklanip korunan, egitimle gelecek kusaklara aktarilip asilanan bir
muhtevadir. Tylor’'un bu tamimi, kiltiir kurami ve bilimiyle ugrasanlara yol ve yon

gostermistir.'®

Bu baglamda kiiltiir, bireylerin istek ve davranislarina etki eden ve onlar1 yonlendiren
en 6nemli dgeler arasinda yer almaktadir. Kiiltiiriin tiiketici davraniglart iizerindeki etkilerini
inceleyebilmek igin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu 6zellikleri su bigimde dile

getirmek olasidir:

e Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur: Kiiltiir, i¢glidiisel ve kalitimsal degil, her

bireyin dogduktan sonraki yasantisi i¢cinde kazandig1 aligkanliklar (davranis ve tepki

» Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (s:59).

100 er Akyiiz, a.g.y., (s:39).

to1 Bozkurt Giiveng, Kiiltiir Konusu ve Sorunlarimiz, istanbul, Remzi Kitapevi, 1985, (ss:24-25).
102 Bkz.: Bozkurt Giiveng, Kiiltiiriin Abc’si, istanbul, YKY, 2007, (s: 55).
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egilimleri)’dir. Insan dogduktan sonra ailesi ve ¢evresi yoluyla kiiltiirii 6grenmektedir.

Kiiltiir 6Zeleri yavas yavas bir nesilden digerine 6grenme yoluyla aktarilmaktadir.’®®

Kiiltiir gelenekseldir. Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun
davranis kaliplarini icerir. Bu 6zellik kiiltiirin nesilden nesile aktarilma 6zelliginin de

dogal bir sonucudur.'™

Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya g¢ikarmaktadir. Ulkemizde daha once
kutlanmay1ip, son yillarda popiiler olan sevgililer giinii bu duruma O6rnek olarak

verilebilir.

Kiiltiir zaman igerisinde degisebilmektedir. Bu aymi zamanda ¢evre kosullarina
kiiltiirin uyum saglamasiyla gergeklesir. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu
olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran 6nemli

etmenlerdendir.*®

Kiiltlir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir. Toplumlarda bireylerin, kiiltiirlerinden tiimiiyle
kendilerini soyutlama sans1 yoktur ¢ilinkii kiiltiirin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekmektedir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayi,

orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirmektedir.'*

Kiiltiir toplumun tiyelerince paylasilir. Bir kiiltiiriin iiyesi olarak diinyaya gelen ya da
bir kiiltiirtin {iyesi haline getirilen insanlar, o kiiltlirii gbézlem, dinleme, konusma,
etkilesimde bulunma, taklit etme gibi yollarla ve deneyimlerle daha 6nce onu
iretenlerden Ogrenilirler ve kiiltiirii paylasirlar. Bu degerler kusaktan kusaga

aktarilmaktadir.'”’

103
104
105

Bkz

1
06 Bkz

1
07 Bkz

Bkz.: Bozkurt GUVENCG, insan ve Kiiltiir, istanbul, Remzi Kitapevi, 1996, (s:101).

Bkz.: A. Hamdi iSLAMOGLU, a.g.y., (s:160).

.t A. Henry WALTER, Cultural Values Do Correlate With Consumer Behavior. Journal of Marketing Research, 1976, (s:82).
.: Mehmet SILAH, Sosyal Psikoloji (Davranis Bilimi), Ankara, Gazi Kitapevi, 2000, (s:296).

.: Mehmet SISMAN, Orgiitler ve Kiltiirler, Ankara, Pegem Yayincilik, 2002, ( s:14).
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e Bunlarin disinda 6nemli bir 6zellik de kiiltiiriin gereksinimleri giderme 6zelligidir.
Uzun donemde toplumu, olusturan kisilerin gereksinimlerini yanitlayan iriinler ve

isletmeler yasama sansina sahiptir.'®

e Kiiltliriin genel oOzellikleri tiiketici davranislar1 iizerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallagsma stireci ile 6grenilen davranig bigimi bireyin giinlikk
deneyimlerini etkilemektedir, boylece tiiketim konusundaki davranig da bu siire¢
icerisinde etkilenmis olmaktadir. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari,
iirlin gruplarn arasinda neyin degersiz, neyin degerli oldugunun se¢imine belli bir

diizeye kadar yon verebilecektir.'*

e Kiiltiir; yiyecek , giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlari oldugu gibi, egitim,

refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsamaktadir.™

Tiim bireyler, kii¢clik yaslardan itibaren i¢inde yasadiklar1 toplumsal ¢evrenin sahip
oldugu genel yap1 cergevesinde davranarak, kiiltliriin etkisi altindaki sosyokiiltiirel ve
psikolojik etmenlerin olusturdugu yap1 temelinde tiiketici olmayir ve ne tiir tiikketim
davranislarinin kabul edilebilir oldugunu 6grenmektedirler. Diger bir deyisle tiiketiciler, satin
alma siireci Oncesi bilgi toplama agamasinin nasil gergeklestirilecegi, satin alma bigimleri ve
satin almada s6ze sadik kalma gibi bir¢ok ahlaki igerikli konuyla ilgili ilk bilgileri de ait
olduklart kiiltiirden almakta ve yine kiltiir etkisiyle satin alma davraniglarini
degistirmektedirler. Tiim bunlarin yan1 sira kentlesmenin yogunlagmasi, niifus artis1 gibi
etkiler, kusaktan kusaga aktarilan kiiltiirtin alt kiiltiirler halinde yapilanmasina neden olmakla
birlikte, genel kiiltiirel yapidan farklilasan yasam bigimlerini ifade eden alt kiiltiirlerde tiiketici
davranigini etkilemektedir ve dolayisiyla alt kiiltlirler ulusal sinirlar i¢inde satin alinan {iriin
tirleri ya da markalar, yeme- i¢gme aligkanliklari, giyim bigimleri, aligveris yapilan yerler,
satin alma aligkanliklari, satin alma karar siirecinde etkin olan kisi ya da kisilerin kim oldugu

gibi agilardan farkliliklara neden olmaktadir.'*!

108
Bkz.: Yavuz Odabasl, a.g.y., (ss:314-315).
109
Bkz.: Zehra Tirk, a.g.y., (ss:18-19).
110 . . .
Bkz.: Ozlem Isik, Hazir Giyim Sektoriinde Mevzim Sonu Indirimli Satiglarin Tlketici Satinalma Tercihleri Uzerindeki Etkileri ve Bir

Uygulama, Edirne, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, 2000, (s:18).
111
Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (ss:60-61).
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Belirli bir kiiltiirde yasayan ¢ocuklar kiiciikken hangi toplumda yetisip, model
aliyorlarsa biliyliylince de bilmeseler de aldiklart kiiltiirden bunu devam ettireceklerdir.
Ornegin Amerika Birlesik Devletleri halki kahvaltida meyve suyu ya da kahve igerken
iilkemizde cay ic¢ilmektedir. Bunun yaninda bizde evde yapilan yemekler yaygin iken ¢ogu

yabanci iilkelerde fastfood dedigimiz ayak iistii atistirma yemek aliskanlig1 yaygindir.**?

Kiiltiirel degerler geleneksel oldugundan, davraniglar1 yonlendirirler. Kiiltiir zaman
icinde degisebilmektedir. Teknolojideki gelismeler ve iletisimdeki yenilikler kiiltiire hareketli
bir yap1 kazandirmaktadir. Kiiltiiriin en 6nemli 6zelligi, insan gereksinimlerini gidermesidir.
Insan gereksinimlerine yanmit vermeyen aliskanliklar ve deger yargilart zamanla Yok
olmaktadir. Kisilerin gereksinimlerine yanit veren triinler ve isletmeler yasayabilmektedir. Bu
yiizden pazarlamacilar ¢aligmalarinda, toplumun  gereksinimlerini goz  Oniinde
bulundurmalidir. Pazarlama agisindan, giinlimiizde her toplumda gegerli kiiltiirel degisiklikler
s6z konusudur. Baskalarinca begenilme ve kabul gorme giidiisii giiclenmektedir. Tv, ev,
mobilya, tasit, giysi alimlarinda artis olmaktadir. Calisan kadinlar ev islerine daha az zaman
harcamaya baslamislardir. Boylece zamandan kazanim saglayan mallar 6nem kazanmaktadir.
Gelir diizeyinin artmasi, egitim ve kitle haberlesmesindeki gelismeler, liiks yasam istegini

koriiklemektedir.™

Kiiltiiriin dikkate alindig1 pazarlama etkinliklerinden biri de tiiketicilerle iletisimi
saglayan reklamlardir. Tiiketiciler satin alma karar siireglerinde reklamlarin etkisi altinda
kaldiklarindan, reklamdan beklenen sonuglarin alinabilmesi i¢in de degisik tiiketim kiiltiirtine
sahip hedef kitlelere ayni iilke i¢inde bile olsalar degisik reklamlar sunulmaktadir. Ornegin,
Amerikada’ki reklam ajanslart zencilere ve beyazlara ayni {riin igin degisik reklam
kampanyalar1 uygulamaktadir. Ayn1 bi¢imde Coca-cola’nin ramazan aylarinda iilkemizde

yayinladig1 reklamlarda iftar sofralar1 gibi kiiltiirel 6gelerle karsilasmak da olasidir.™**

Pazarlama yonetimi agisindan diger onemli bir kavram alt kiiltiirdiir. Niifus arttikea,
bir kiiltiir tek tirliligini yitirme egilimi gostermektedir. Halk, niifusun kii¢iik bir kismindan

bagkalar1 ile karsilikli iliskiler kuramamaya baslayinca, bireyin daha 6zel kimlikteki

112

Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (s:43).
113

Bkz.: Rabia Kefe Vural, a.g.y., (s:51).
114

Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (s.64).
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gercksinmelerini gidermeye yardimei olmak amaciyla daha kiigiik birimler ya da alt kiiltiirler

115

gelistirmektedirler.

Biitiin alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgli yasama bigimleri, degerleri, normlari, tutum ve
davraniglart vardir. Aymi deger yargilarii kabul etmis olan insanlar kendi aralarinda
paylastiklar1 ortak yasam bicimlerine gére degisik alt kiiltiirleri olusturmaktadirlar, I
Anadolu, Giiney Dogu Anadolu, Ege gibi cografi alanlar yasam bi¢imi 6zellikleri bakimindan
degisiklik gosteren bir alt kiiltirdiir. Bu alt kiiltiirler pazarlamaci agisindan pazar
boliimlerinde kullanilacak degerli verilerdir. Pazarlamacilar genellikle alt kiiltiiriin istek ve
gereksinimlerine hitap edebilmek amaciyla pazarlama programlarin1 ve iirlin goriiniimlerini
ayarlamaktadirlar. Ciinkii alt kiiltiir tiiketicinin yemek zevkini, giyim bi¢imini ve eglence

seklini bicimlendiren 6gelerdir.**

Uluslararas1 reklamlarda, seslenilen iilkenin toplumsal degerleri ve kiiltiirel yapisina
aykirt olmayacak iceriklerin hazirlanmasi ve gerekli hallerde, seslenilen cografi alana 6zgii
yerel igeriklere reklamlarda yer verilmesi reklamin basarisi tizerinde etkili oldugu gibi, ayni
toplum i¢inde degisik bolgelerde yaymlanacak reklamlarda da alt kiiltiirlerin etkisinin de goz
ard1 edilmemesi gerekmektedir. Kisinin yasamini siirdiirdiigli yer, onun tiikketim ve satin alma
aliskanliklari, yasam bigimi, belli tirlinlere yonelik gereksinimlerinin artis gostermesi gibi
ogelerin yani sira kiiltliriiniin etkisiyle reklam iceriginde yer alan gorsel ve isitsel kodlara
bakis agisini farklilastirabilmektedir. Bu nedenle reklamcilar, reklam igeriklerini olustururken
cografi yerlesimin etkin oldugu gereksinimlerin yani sira, bu nedenle ortaya ¢ikan kiiltiirel

bakis agilarinin ortaya koydugu algilamalar tizerinde de dikkatle durmalidirlar.’

2.2.2.Sosyal Simif

Kiiltiirel gruplarin bir degisik boyutu olarak diisiiniilebilecek olan sosyal sinif,

kiiltiirden degisik olarak maddi 6geleri de icerisine alan bir kavramdir.

Sosyal siif, karmagsik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, aynm ilgileri,

yasam bi¢imini ve davranig bi¢imini benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri olarak

115 .
Bkz.: Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Cozimleme, Planlama ve Denetim, Istanbul, Beta Basim, 1984, (s:120).

116
Bkz.: Zehra Turk, a.g.y., (ss:11-12).
117
Bkz.: Miige Elden vd, a.g.y., (ss:111-112).
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ifade edilebilmektedir.'*®* Kotler ve Armstrong’a gére sosyal simif, benzer degerleri, yasam
bi¢gimlerini, ilgileri ve davraniglar1 paylasan bireylerin bir araya gelerek ortaya cikardigi
toplumun kalict boliimleridir. Sosyal smiflar arasinda hiyerarsik bir 6zellik s6z konusu
olmakla birlikte, bu 6zellikten dolay1 ayn1 sosyal siniftaki {iyeler hemen hemen ayni statiide
yer alirken, diger smiflarin {iyelerinin sahip olduklar statii ise daha az ya da daha fazla
olmaktadir. Sosyal sinif {liyeleri yaklasik olarak ayni sayginliga sahiptirler ve diizenli olarak
birbirleriyle toplumsallasmaktadirlar. Sosyal siniflar, tikketim davranisi ve tutumlar agisindan
danigma grubu islevini yerine getirmektedirler. Diger bir anlatimla bireyler ait olmay1 arzu
ettigi sosyal smifin kabul goren davranisini benimseme egiliminde olduklarindan, sosyal
siniflar satin alma davranisin1 anlamada danisma grubu olarak kabul edilmektedirler.™* Sosyal
smnif iiyelerinin psikolojik dzellikleri arasinda da farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin orta sinif

i¢in gelecek onemli oldugu halde alt sosyal simif igin, iginde bulunulan an daha énemlidir.**

Sosyal sinifin temel 6zelliklerini agagidaki bicimde siralamak olasidir:

e Sosyal smiflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, mallarin satin alindiklari

yerler ve secilen markalar arasinda farklilik goriilmektedir.

e Smiflar arasinda psikolojik acidan biiylik ayriliklar vardir. Diisiince bigimleri
degisiktir; mallar1 algilayislar1 baskadir, pazarlama eylemlerine karst tepkileri

degisiktir.

e Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirlemektedir.

e Alt simiflarda yer alan tiiketiciler; harcama bigimlerini, gereksinim diizenlemesine gore
belirlemektedir. Gosteris¢i harcama bigimi, st sinifin bir 6zelligidir. Alt gruptan, bir
ist sinifa gegcme cabasinda olanlarin harcama bigimleri degisiktir. Bu kisiler riske

katlanmaktadirlar.

118 . e . . ; ; . _— - .
Bkz.: Kahraman Arslan, Otomobil Aliminda Tiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler, Istanbul, Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi,

2003, 3(2), (s:90).
119 Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y. (s:61).

120
Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (s:70).
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e Ay sosyal smifa liye olan bireylerin davraniglarinda belirli bir homojenlik
goriilmektedir. Yani ayni1 sosyal siif liyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde
ve deger yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan
aligveris yapmaya egilim gostermektedirler. Ancak her sosyal smifin zevkleri,

davranis bicimleri de birbirinden farkliliklar géstermektedir.

e Kisi giinliik yasamindaki birgok hareketleri tiyesi olmay1 arzuladigi grubun seviyesine
gére ayarlamaya caligmaktadir. Bu da; o kisinin satin alma davranmiglarin
etkilemektedir. Siniflar aras1 ge¢is yapmaya calisan tiiketicilerin, bir iist sinifa ait olan
yasam ve tiikketim bigimlerini taklit ettikleri goézlemlenmektedir. Siif gecisinin
yollarindan biri, o sinifa ait statii gostergelerini ele gecirmek yoluyla olasi olmaktadir.
Markalar, 6nemli statii gostergelerindendir ve satin alan kisiye “yapay” bir sinifsal

gecis olanag saglamaktadir.”

Statii ozellikleri indeksine gore incelenen degiskenler 6 grupta toplanmaktadir:
Meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi ve yasanilan ¢evrenin
yapist. Bu degiskenlerden meslek, gelir ve egitim en yaygin kullanilanlaridir. Warner, bu
degiskenlerin incelenmesi sonucu, ABD i¢in gecerli olan altili bir sosyal siif semasi

gelistirmistir. En iistten, en alta dogru siralanabilecek olan alt1 sinif soyledir:

1. En iist (Sosyal elit tabaka, soylu aileler, servet en az iki ii¢ nesilden gelmektedir),
2. Ustiin alt1 (Yeni zengin olan sinif),

3. Ortanin {istii (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri),

4. Ortanin alt1 (Beyaz yakali ¢alisanlar ve kiigiik is sahipleri),

5. Altin iistii (Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yari kalifiye isciler),

6. Altin alt1 (Kalifiye olmayan calisanlar, diisiik gelir sahipleri).

Sosyal Simiflarin Ozellikleri:

En iist simif: Az sayidaki kokli ailelerde s6z konusudur. En iyi kuliiplerin tiyeleridirler ve

goniilli olaylarin sponsorlugunu iistlenmektedirler. Yerel hastanelerin ve okullarin danisma

121 Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s:37).
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kurullarinda gorev almaktadirlar. Onemli finansal kuruluslarin yoneticileri ve koklii
kuruluglarin  sahipleri bu smifa aittir. Refaha aligkindirlar, gdsteris icin harcama

yapmamaktadirlar.

Ustiin alt1 simf: En iist smif tarafindan tam olarak kabul edilmemislerdir. Yeni varliklari,
degerleri temsil etmektedirler. Basarili yoneticiler 6rnek verilebilir. Yeni varliklar1 gosteris

amagcl kullanmaktadirlar.

Ortanin iistii simif: Ne aile statlisi ne de olaganiistii varliga sahiptirler. Sosyal statii
yonliidiirler. Geng, basarili, profesyonel sirket yoneticisi ve ig sahibi kisiler 6rnek verilebilir.
Cogunlugu tiniversite mezunudur, ileri egitim derecelerine sahiptirler. Cevrede ve sosyal
etkinliklerde etkindirler. A¢ik ve net bir bigimde daha st diizeyde hedeflerine ulagmay1
amaclamaktadirlar. Evlerini adeta basarilarinin bir simgesi olarak gormektedirler. Cok ¢ocuga

sahip olma egilimlidirler.

Ortanin alti sinif: Yonetici olmayan beyaz yakalilar ve yiiksek ticretli mavi yakalilar 6rnek
verilebilir. Saygi ve kabul gormeyi arzulamaktadirlar, iyi vatandas olarak goriilmek
istemektedirler. Cocuklarmin dogru davranislar gostermelerini  istemektedirler. Dini
etkinliklerde bulunurlar. Temiz ve sik goriinmeyi tercih etmektedirler. Son moda giysilere

kars1 egilimlidirler.

Altin iistii simf: En biiyiik sosyal smiftir. Genellikle mavi yakalilardan olusmaktadir.
Giivenlik i¢inde olmaya ¢ok calismaktadirlar. Isi eglence satin almada bir ara¢ olarak
gormektedirler. Cocuklarinin uygun davranmalarini isterler. Yiiksek maas kazananlar1 plansiz
harcamaya egilimlidirler. Bos zamanlarin1 zenginlestirecek iirlinlere meraklidirlar. Genellikle

evin beyl mago gortiniimliidiir. Erkek spora merakli, sigara tiryakisi ve bira diigkiiniidiir.

Altin alti simif: Kalifiye olmayan isciler ve diisiik egitimliler 6rnek verilebilir. Cocuklarina

kotii davranirlar. Giinliik yasama egilimindedirler.'?

Pierre Martineau yiiriittiigli caligmalarinda, yasam bi¢imi, sinif konumu ve sosyal

aligkanlik, harcama-tasarruf iliskileri gibi kavramlar1 pazar boliimlemesinde kullanmustir.

122 )
Bkz.: llker Akylz, a.g.y., (ss:35-36).
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Martineau sosyal sinif sisteminin, pazari boliimlere ayirmak icin kullanilabilecegini ve her bir

gruba 6zel pazarlama ¢abalari ile ulasilabilecegini gostermistir.

Martineau, arastirmalar1 sonucu pazarlamacilar i¢in gegerli olduguna inandig1 su
onerilerde bulunmustur:
1. Metropolitan pazarinda, agiklanabilen ve ayr1 tutulabilen bir sosyal sinif 6gesi vardir.
2. Degisik smiflar arasinda biiyiik boyutlarda psikolojik farkliliklar oldugunun farkina varmak
onemlidir. Siniflar arasinda degisik bigimde diisiinme egilimi oldugu gibi, bilissel siirecler de
farkliliklar gostermektedir.

3. Tiiketim yapilar1, sinif tiyeliklerini belirleyecek prestij sembolleri olarak gorev yapar.'?

Sosyal smiflar, medya tercihlerinde de farklidirlar. Ust sinif tiiketicileri, internet, dergi
ve kitaplar1 tercih ederken, alt siniftakiler televizyonu tercih etmektedirler. TV gibi medya
kategorisinde de lst siniflar haber ve dramalar tercih ederlerken, alt siniftakiler dizileri ve
spor programlarini tercih etmektedirler. Sosyal siiflar arasinda dil farklari da vardir.
Reklamcilar, yazi ve konusmalari, hedefledikleri sosyal simiflarin konustuklart dille

hazirlamalidirlar.***

2.2.3.Grup Etkisi ve Danisma (Referans) Gruplari

Bireyler toplum i¢inde yasama ve topluma uyma egilimi gostermektedir. Kalabalik bir
grubun varlig1 kisileri ¢esitli gruplara boliinmeye zorlamis ve bu gruplar da kendi iglerinde
birbirlerine uyumlu bireyler haline gelmislerdir. Grup icerisindeki bireylerin uyumlu hale

gelmesi birbirlerinden etkilenme ve digerlerine uyma egiliminden kaynaklanmaktadir.

Giinlik konusmada kullanilan “grup” sozciigli en genel anlamda “cogul olmay1”
belirlemektedir. Sosyal psikolojide ve sosyolojide ise grup kavrami gesitli bigimlerde
tanimlanmigstir. Bu tanimlara gore, bir kalabaligin “grup” olabilmesi i¢in ortak hedefler, ortak
normlar, kendilerini bir grup olarak hissetmeleri gibi kosullar 6ne siiriilmiistir. Gruplar
sliphesiz bu ozellikleri gostermekle beraber bir toplulugun grup olabilmesi i¢in “etkilesim

halinde olan birden fazla insan”1n olmasi gerekmektedir.'”

123 ) .
Bkz.: Kerem I. Yiuicedag, a.g.y., (s:53).
124
Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s:62).
122 Bz Cigdem Kagitcibasl, insan ve insanlar, istanbul, Evrim Yayinlari, 1996, (s:200).
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Gruplan birincil grup (aile, arkadaslar, ¢alisma arkadaslari gibi) ve ikincil grup
(birincilerin disinda kalanlar) olarak c¢esitlendirmek olasidir. Birincil gruptaki bireyler
arasinda olduk¢a samimi, sicak ve devamli bir iliski varken, dini, mesleki ve sendika gruplari
gibi ikincil gruplarda bulunan tiiketiciler birbirlerine kars1 oldukga resmidirler ve birbirleriyle

temaslar1 daha az devamlidir.**

Tiiketiciler birey olarak bir ailenin iiyesi olmanin yaninda, kendi istekleri
dogrultusunda grup normlarina uyarak davranislarini benimseyerek ya da biinyelerinde
barindirdiklar1 yas, cinsiyet, egitim, meslek gibi kisisel 6zelliklerinde etkisiyle dogrudan ve
dolayli olarak birincil ve ikincil bir¢cok sosyal grubun {iyesi konumundadirlar. Aile, arkadas
gruplari, komsular, isletme, devlet, millet, dernekler v.b. {iyesi olabilecek irili ufakli bir¢ok
grubun varligi s6z konusudur. Tiiketicilerin yasamlar1 siliresince birgok grubun iiyesi
olabilecegi konusunu goz oniine alindiginda gruplar, tiikketim kaliplarinin olugmasi ve satin

alma karar siiregleri agisindan oldukga 6nemli hale gelmektedir.*”’

Oncelikli olarak hemen her insan bir aile grubunun iiyesidir. Daha ileride ise; oyun,
arkadaglik ve is gruplarina liye olunmaktadir. Ne zaman iki ya da daha fazla kisi birtakim
iligkiler i¢ine girer, karsilikli tutum ve davranislari birbirlerini etkiler ve bu iliskiler belirli bir
stire i¢inde gelisir ve nispeten siireklilik kazanirsa bir gruplagsma s6z konusu olmaktadir. Bu
gruplarin bazen dogal {iyesi sayilirken, kimi zaman da birey kendi istegi ile bir gruba dahil
olmakta ya da gruptan ayrilmaktadir. Birey tiim bu gruplarin i¢inde ayn1 davranmamakta,
grubun yapist ve isleyisi geregi degisik yapiya sahip gruplarda birbirinden ayri rolleri

ustlenmektedir.

Bir grup yalniz ayni 6zelligi tasiyan kisiler demek degildir. Ayni bigimde bir grubu
olusturmak i¢in bireylerin yan yana bulunmalarinin da yeterli oldugunu séylemek dogru
degildir. Bu bakimdan gruplar yiginlar ve kalabaliklardan ayrilmaktadir. Grup terimi, grubu
meydana getiren bireyler arasinda iligkilerin bulunmasini1 ve bu iligkilerin de diizenli ve

siirekli olarak iglemesini gerektirmektedir.'?®

126

Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s:56).
127

Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (s:61).
128

Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (s:38).

59



Arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi kiiclik capl gruplar 6zellikle
tiketicilerin tiiketim olgusunu ¢esitli bigimlerde etkilemektedirler. Bu etkiler asagidaki
bi¢imde gruplanabilir:

1- Tiiketicinin iirlinlerden ve markalardan haberdar olmasin etkiler.

2- Tiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

3- Tiiketicinin {iriinii denemesi etkiler.

4- Tiiketicinin {iriinii nasil kullanacagini etkiler.

5- Tiiketicinin, hangi gereksinimlerinin tiiketilen {iriin ile karsilanacagini etkiler.

6- Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bi¢imsel ve bi¢imsel olmayan

iletisim agini1 etkiler.'”

Tiiketicinin tutumlarini, diisiincelerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan
topluluguna “referans—danisma grubu” denilmektedir. Danisma grubu, bir bireyin
davraniglarin1 bigimlendiren degerlerini ve bakis agilarini temel alan gruptur. Danisma grubu,
kisinin belirli bir durumda davranisin1 belirlerken, rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve
Oonemsedigi gruptur. Danisma grubu tliketicinin davranisi {izerinde ii¢c Onemli etki
yaratmaktadir. Bunlar bilgilendirici, normlandirict ve kimliklendirici etkilerdir. Kisi, grup
tiyeleriyle olan giinlik konusma ve iliskilerinden ¢esitli bilgiler edinir. Ornegin, hangi
iiriinlerin secilecegi, hangi 6gelerin dnemli oldugu, hangi markalarin iyi ya da kéti oldugu
hakkindaki bilgiler gibi. Kisi bu bilgileri kendine mal etmekte ve grup iiyelerininkine benzer
tutumlar sergilemektedirler. Boylece, grup tiyeleri ile kisi arasinda giiven duygusu gelisir ve

artar.

Grup tyeleri, iiyelerin grubun kabul ettigi normlara uygun davranig gostermesini
beklemektedirler. Gruba uygun davraniglar 6dillendirilirken, uygun olmayan davranislar
cezalandirilir. Ornegin, isletmenin kilik kiyafet kurallari, ailenin yeme i¢cme kurali gibi.
Kimliklendirici etki ise grup iiyelerinin birbirine benzemesini saglar. Danisma gruplari
pazarlama c¢abalarinin daha acik bir bigimde yonlendirilmesine katkida bulunur. Danigma
gruplar1 reklamlarda da kullanilabilmektedir. Pazarlama acisindan danisma grubunun etkisini

belirleyebilmek igin, kisinin grup igindeki katilim ve ilgisinin derecesi bilinmelidir."*

12 :
9 Bkz.: Kerem I. Yiicedag, a.g.y., (s:40).

1 )

30 Bkz.: llker Akyliz, a.g.y., (s:30).
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Pazarlamacilar; ornek alma, taklit etme olgusunu isleyerek, {inli yildizlar
reklamlarinda kullanarak etkili olmaya ¢alismaktadirlar. Unliilerin referans grup olarak
etkililiginin kullanilmasi, tiikketici davranislar iizerinde etkili olmaktadir. Pazarlama agisindan
referans gruplarinin 6nemi, bunlarin tiiketici tercih ve davraniglarini yonlendiriyor olmasina

dayanmaktadir. '

Bireyin deger yargilari, tutum ve davraniglarini olumlu ve olumsuz etkileyen danigsma
gruplarini; “baglantili gruplar”, “6zenilen gruplar”, “reddedilen gruplar” ve “kagmilan

gruplar” olmak tizere dort baglik altinda toplamak olasidir.

e Baglantli Gruplar (Contactual): Bireyler, bu grubun iiyesi olmakla birlikte, iiyeler
arasinda diizenli olarak yiizyiize iliskiler s6z konusudur. Bireyler baglantili gruplarin
deger, tutum ve normlarini uygun bulup, onaylamakta ve bu nedenledir ki bireyler

tizerinde olumlu etki yaratmaktadir.

o Ozenilen Gruplar (Aspirational): Bireyler bu grubun iiyesi olmamakla birlikte,
yiizyiize iligski de s6z konusu degildir. Ancak bu tiir gruplar bireylerin iiye olmay1 arzu
ettigi, 6zendigi gruplar olup, onlarin tutum ve davranislar iizerinde olumlu etki ile
sonuclanmaktadir. Ornek alinan, dzenilen grup ve kisilere bakildiginda sporcularin,
sanatcilarm, miizik gruplarmm v.b. ilk siralarda yer aldigi goriilmektedir. Iste iinlii
kisilerin yasamlari, deger yargilari, giyinigleri, tutum ve davraniglart bireyler
tarafindan merakla takip edilmekle birlikte, Ozellikle sosyal tabaka ve sinif
degistirmek isteyen bireylerde onlarin tutumlarinin, davranig bi¢imlerinin 6rnek
alindig1, benimsendigi agikca goriilmektedir. Ciinkii bireyler ulagmak istedigi sinifi
danisma grubu olarak almakta; dolayisiyla sanatgilar, sarkicilar, sporcular gibi {inlii
kisiler, konularinda uzman bilim adamlari, politikacilar, din adamlar1 da bireylerin
diisiincelerini deger yargilarini, tutumlarin1 ve davraniglarini bicimlendirme agisindan
ornek aldiklar1 ya da damigman olarak kabul ettikleri diisiince liderleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Diisiince lideri olarak tabir edilen bu kisiler, bir danisma
grubu icerisinde 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri dolayisiyla niifuz sahibi olabilen,
diger kisilerden siyrilarak on plana ¢ikan ve o gruptaki birgcok bireyi etkileyebilen

kisilerdir. Bu nedenledir ki danigma gruplar1 reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan

131
Bkz.: Medihan Polat, a.g.y., (s:17).
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sik¢a tercih edilmekte ve reklamlarda marka ile 6zenilen kisi iliskilendirilmektedir.
Boylece diriinlerin hedef kitlenin sevdigi ve 6zdeslesmek istedigi tlinlii kisilerce
kullanilirken ya da yararlarin1 anlatirken gosterilmesi, uzman bilim adamlarinin
objektif ve bilimsel deger tasiyan onaylarina yer verilmesi ile hedef kitlelerin satin
alma davraniglar1 ve tiikketim big¢imleri iizerinde danigsma gruplarinin potansiyel
etkilerinden yararlanma yoluna gidilmektedir. Bu baglamda birgok i¢ecek, spor giyim
ve spor ayakkabi markast hedef kitlelerin ilgisini ¢eken sporculari reklamlarinda
kullanarak, tiiketicilerin onlarin markalarin1 tercih etmelerini saglamaya calistigi

sOylenebilmektedir.

e Reddedilen Gruplar (Disclaimant): Bireyler tarafindan bu tiir gruplara iiyelik ve
yiizyiize iligkiler s6z konusu oldugu halde, daha sonralar1 bireyler iiyesi olduklari
gruplarin deger, tutum ve davraniglarint begenmeyerek, uygun gormeyerek bu

normlarin tam tersi yonde tutum ve davraniglar gelistirebilmektedirler.

e  Kacimilan Gruplar (Avoidance): Bireylerin iiyesi olmadifi, yiizyiize iligki i¢inde
bulunmadigr bununla birlikte deger, tutum ve davraniglarini begenmedigi, uygun
gormedigi gruplardir. Bireyler bu tiir gruplarin iiyesi olmaktan kaginmakla tam tersi

yonde tutum ve davranislar gelistirme egilimindedirler.**

2.2.4.Aile

Aile, bireyin deger yargilari, tutum ve davranislarinin olusmasinda 6nemli etkisi g6z
Oniine alindiginda diger danisma gruplarindan ayrilmakta ve bu 6zelliginden dolay: birincil
danisma grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki ailenin ayr1 bir baslik altinda

ele alinmasi daha dogru bir yaklagim olacaktir.

Aile, en genis anlamu ile “kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki
ya da daha fazla kisinin olusturdugu bir grup” olarak tanimlanabilmektedir. Ailenin kazanan
ayn1 zamanda tiiketen bir birim olmas1 nedeniyle, tiikketimle ilgili kararlar tiyeleri etkilemekte
ve aile liyeleri tiiketim davranislar lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu yilizden

aile bircok iiriin grubunda ana hedef olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

132 Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (ss:61-62).
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Toplumu olusturan en kii¢iik ve en dnemli birimi ifade eden aile, ayn1 zamanda 6nemli
bir tiikketim birimidir. Ciinkii bireyin tiiketim kaliplarini, aligkanliklarini, neyi, nereden, nasil
satin alacagi gibi konular1 igeren satin alma bigimlerini bir baska deyisle tiiketici olmay1
ogrenmeye basladig1 ilk yer ailedir. Ailenin tiiketici davraniglarina olan etkisi, ailenin
tirlerine (gekirdek- genis aile ya da ataerkil- anaerkil aile olmasi), ailenin iglevlerine
(ekonomik islev, toplumsallagsma islevi, duygusal islev, uygun yasam bicimi islevi ve siizgec
islevi) ve ailenin yasam egrisine bagl olarak degismektedir. Aile ile ilgili olarak s6z edilmesi
gercken bir diger etmen ise; aile satin almayi belirleyen en 6nemli mekanizmadir. Genel
olarak hangi marka araba alinacagi, nerede tatil yapilacagi, nerede ev alinacagi gibi yiiksek
ilgililik diizeyindeki satin alimlarda, ailenin ortak karari s6z konusu olurken; hangi marka dis
macunu ya da kagit havlu kullanilacagiyla ilgili diisiik ilgililikteki satin alimlar da esler

bireysel olarak sorumluluk almaya egilimli olmaktadir.

S6z konusu mekanizma agisindan aile degisik roller istlenebilmekte, dolayisiyla
ailenin de satin alma karar siirecinde {iiyelerle ilgili olarak asagidaki rol kaliplarinin

sergilenmesi dikkatleri cekmektedir:

e Uyaran- Tesvik Eden: Satin alim igin ilk fikri veren kisidir.

o Etkileyen: Son satin alma karar iizerinde dogrudan ya da dolayli olarak etkileri olan

aile tiyeleridir.

e Uzmanlar: Bu kisi ya da kisiler alisveris yaptiklar1 ¢evrede arkadaslariyla konusup,
onlara danisarak diger aile iiyelerine verilecek olan bilgileri toplamaktadirlar. Boylece
driinle 1ilgili ek bilgiler sunarak, karar vericilere ulasan bilgilerin dogrulugunu

denetlemektedirler.

e Karar Vericiler: Ortaklasa bir kararin alinmasi s6z konusu oldugunda birkag iiye
hangi Uiriiniin satin alinacagi hangilerinin satin alinmayacagi, ne zaman, nereden satin
alinacagl kararini verip bu rolii istlenirken; diger satin alimlarda ise, yalnizca

liyelerden birisi satin alma yerinde son karar1 verecektir.
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Alicr (Miisteri): Bu kisi, lirlinli satin alan ve ddemeyi yapip eve getiren kisidir. Alict
kendi nam1 ve hesabinin yaninda diger aile tiyeleri i¢in de satin alimlar yapan kisidir.

Ayni zamanda alic1 bazi durumlarda karar verici olarak da adlandirilabilmektedir.

Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler iiriin ya da hizmetleri kullananlardir.

Koruyucu- Gézetici: Uriinii saklama gérevini iizerine almis bu kisi ya da kisiler, iiriinii

kullanim i¢in hazirlamakta ve kullanma kosullarini olusturmaktadirlar.**

Toplumu olusturan en kii¢iik birim aile olduguna gore, ailelerin yasam seviyelerinin

yiikselmesi, toplumun yasam seviyesinin yiikselmesi demektir. Bir aile tarafindan satin alinan

mallar, ailenin i¢inde bulundugu yasam donemi ile yakindan ilgilidir. Bu donemler asagidaki

gibidir:

Bekarlik asamasi: Geng, tek insan,

Yeni evlenmis ciftler: Geng, ¢ocuksuz,

Tam yuva I: En kii¢lik cocuklart alt1 yasin altinda olan geng evli giftler,

Tam yuva II: En kii¢iik cocuklart alt1 ya da daha biiyiik yasta olan geng evli giftler,
Tam yuva III: Bakmakla yiikiimlii olduklari ¢gocuklari bulunan yaglanmis evli ¢iftler,
Bos yuva: Kendileri ile yasayan hi¢ ¢ocuklar1 olmayan, yaslanmis evli ¢iftler,

Tek basina yasayanlar: Yasl, tek insan.

Her bir yasam donemi, degisik satin alma davranislar1 gdstermektedir. Ornegin tam

yuva I grubu daha ¢ok bebek mamasi ve oyuncaklara gereksinim duyup bu mallar1 satin

alirken; bos yuva grubunda yer alanlar saglik hizmetlerine harcama yapacaktir. Cocuk sahibi

olan ve olmayan ailelerin davranislar1 da degisiktir. Yeni evli, heniiz ¢ocuk sahibi olmayan

ciftler disarida daha fazla yemek yiyebilir, liiks lokantalar1 yegleyebilirken; mobilya ve beyaz

esya Ureticileri i¢in de dnemli bir pazar olusturmaktadirlar. Ciftlerin ¢ocuk sahibi olmalar ile

birlikte tiikketim bi¢imleri de 6nemli dlgiide degismektedir. Ciinkii gelirin 6nemli bir boliimi

cocugun bakimina harcanmaktadir.

133
Bkz. :Betul Berrin Ulu, a.g.y., (ss: 63-65).
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Calisan kadin sayisinin artmasi, aile ici rolleri tanimlamakta ve tiiketici davranislari
acisindan bir takim degisikliklere yol a¢maktadir. Bu degisiklikler asagidaki gibi

siralanabilmektedir:

e Satin alma rolleri degigmistir.

e Koca, tek basina karar verme durumundan ¢ikmis, kadin da kararlarda s6z sahibi
olmustur.

e Kadinin aligverise ayirdigi zaman azalmistir. Bu durum siipermarket, hipermarket gibi
aligveris yerlerinden bir defada gereksinim karsilama egilimini arttirmistir.

e Zaman kazandiran iiriinlere yonelme olmustur. Calisan kadin, islerini hizli ve kolay
yapmasina olanak veren iirlinleri (mikro dalga firin, bulasik makinesi, donmus gidalar
vb.) tercih etmistir.

e Zaman kisitlilig1 ve baskisi yiiziinden, ¢alisan kadin aligveriste marka adina ve marka
reklamina karst daha duyarli hale gelmis ve bu yiizden giivenilir markalar1 devamli
tercih ederek marka baglilig1 gostermistir.

e Giin iginde televizyon izleme orani azalmistir.

e (alisan kadina is yerinde ya da evinde ulasabilme olanagi veren pazarlama yontemleri
(telefon, isyerinde satis vb.) yayginlasmistir.

e Calisan kadin tiiketicinin psikolojik profili degismistir. Ekonomik yonden daha

bagimsiz ve kendine daha ¢ok giivenen bir tiiketici tipi olusmustur.***

Ulkemizde demokratiklesme c¢abalar1 sonucunda kadinlara tanman haklardaki
gelismeler ve televizyonlarda kanal sayisinin artmasi ile birlikte tiiketicilerin davraniglarinda,
tutumlarinda, gereksinimlerinde ve tiikketim aligkanliklarinda degismeler meydana gelmistir.
D.P.T Aile Yapist Arastirmasi (1992) sonuglarina gore, genelde koca kararlarin yarisina yakin
kismini tek basina vermektedir. Bu oran kirsal kesimde daha da artmaktadir. Kent ailesinde

ise tam tersi olarak kadinin karar verme siirecine katilma orani ytiksektir.

Aile igerisindeki satin alma kararlarinda kimi zaman ¢ocuklarin etkisi bulunmaktadir.
Ornegin ¢ocuklarin musir gevregi, sekerleme gibi iiriinlere karsi dzel bir diiskiinliikleri vardir
ve bu nedenle aileler aligveris listesinde misir gevregi, sekerleme bulundururken bu iriinii

satin almaya karar vermis olmakta ancak iirlinlin markasin1 ¢ocuklar belirlemektedir.

134 Bkz.: Dilek Penpece, a.g.y., (ss: 34-36).
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Giinlimiizde c¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarindaki etkisi bu tarzda hizli tiiketim
mallarinin yani sira otomobil, bilgisayar, cep telefonu gibi iiriinlerin marka tercihlerini de
etkilemektedir. Ailelerinin satin alma davranislarini etkileyen ¢ocuklar, isletmeler agisindan
zengin ve biiylik bir hedef kitle olusturmaktadir. Bu yiizden, isletmeler ¢ocuklarla ve onlarin
gereksinimleriyle 6zel olarak ilgilenmekte, bu da reklam etkinliklerinin de ¢ocuklar igin 6zel
bir bigimde olusturulmasini saglamaktadir. Cocuklara yonelik olan reklamlarda onlarin

ilgisini gekebilmek igin daha gok eglenceli, giildiiriicii reklam igerikleri diizenlenmektedir."

Reklamlarm igeriginde yer alan en énemli dgelerden biri insandir. Uriin ya da hizmet
tanitilirken reklamin iginde kadin ya da erkek 6gesi kullanilirken, reklamda anlatilacak iiriine
gore kadin ya da erkek o iiriiniin tasidigi 6zellikleri ve sunulan hedef kitlenin 6zelliklerini
yansitan bir rolde bulunmaktadir. Ornegin, kadinin toplum igerisinde degisen roliiyle birlikte
reklamlarda yer alan kadin rolii de giderek degismektedir. Kadinlarin ev yagamlarinin yaninda
sosyal yasamin ve is yasaminin icinde yer almalar1 yeni bir kadin simgesiyle reklamlarin
hazirlanmasina yol agmaktadir. Bu reklamlarla ailenin tiiketim harcamalarinda giderek daha

etkili olan kadinin tercihleri etkilenmeye ¢aligiimaktadir.

Ailede satin alma gorevleri ya da rolleri {irline gore farkliliklar gosterebileceginden ve
degisik aileler ayni tiir iirlinler i¢in degisik roller gelistirebileceginden, pazarlama stratejileri
icin aile tyelerinin rollerini net bir bicimde belirlemek ¢ok giic bir ugrastir. Bu nedenle,

pazarlama stratejileri olusturulurken oldukga ayrintili bir analiz yapma gereksinimi vardir.**

2.3. Tiiketici Davramislarimi Olusturan Psikolojik Etmenler

Her birey psikolojik ozellikler baglaminda bir digerinden degisik kisilik 6zellikleri
gostermektedir. Ogrenme bicimleri, uyaranlari algilama bicimleri, motive olmalarina neden
olan etmenler, tutumlarinin bigimlenmesinde siireci etkileyen o6zellikler ve kisilikler farklidir.
Tiketici davranislart acisindan konuya bakilacak olunursa; reklamlarla tutumlarda yaratilmak
istenen degisimde basarili olunmasi ve markaya yonelik tiiketicilerde olumlu bir algilamanin ve
davranis degisikliginin yaratilabilmesi i¢in hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini olusturan ve bir

cok acidan birbirinden farklilik gosteren psikolojik etmenlerin de reklam kampanyasiin ilk

135
Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (ss.61-62).
136 f M
Bkz.: Kerem I. Yuicedag, a.g.y., (ss:39-40).
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asamasini olusturan durum analizinde ayrintili olarak degerlendirilmesi dogru ileti ve medya

stratejilerinin olusturulmasi a¢isindan 6nem tagimaktadir.™

Psikolojik etmenler, tiiketicilerin satin alma amaglarini incelemekte, diger bir deyisle
tiiketicilerin tiiketim mallarin1 satin alma nedenlerini ortaya koymaya ¢alismaktadirlar. Oyle ki
piyasada yer alan ylizlerce iirlin arasindan tiiketicilerin hangi iirlinleri, hangi giidiilerini tatmin
etmek amaciyla aldiklarini belirlemek kolay olmamaktadir. Bu agidan bakildiginda 6nemli olan,
tirtinlerden cok, trlinlerin gercekte hitap ettikleri temel, beseri istek kategorilerini saptamaktir.
Bu nedenledir ki, tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almalarindaki temel psikolojik etmenlerin

incelenmesi pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.'*®

Psikolojik etmenleri; “giidiilenme”, “algilama”, “6grenme”, “tutum” ve “kisilik”

olmak tlizere bes baslik altinda incelemek olasidir.

2.3.1.Motivasyon/ Giidii

Herhangi bir tiiketici davranisinin gergeklesebilmesi i¢in tiiketiciyi harekete gecirecek
bir itici giice gereksinim vardir. Buda motivasyondur. Bu boliimde gereksinim ve motivasyon

iligkisi ve motivasyonun giiclinii gdsteren ilgilenim anlatilmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma ve tiikketim baglaminda sergilemis olduklar1 davranislart neden
yaptiklar1 ve onlar1 bu davranisa iten etmenlerin neler oldugunu anlamak, tiiketici davraniglar
arastirmalarinin temel amacini olusturmaktadir. Baz1 iriinleri ya da markalari satin alma
konusunda son derece istekli davranirken, diger durumlarda ya da markalar i¢in satin alma
konusunda isteksiz ya da yeterince istekli davraniimayabilinir. Binlerce insan ev gezmelerinde,
is doniisii otobiislerde, isteki yemek aralarinda almay1 planladiklari mallardan, onlari ne 6l¢iide
arzuladiklarindan s6z etmektedirler. Bir tiiketici bir bagkasinin kullandigi otomobili, giydigi
elbiseyi kendisi i¢in de istemekte, arzulamaktadir. Biitiin bunlar1 basit gereksinim kavramu ile
aciklamak olanakli degildir. Tiiketicilerin yapmis olduklari davranislari nigin yaptiklarini

anlamanin yolu, motivasyon(giidii) konusunu anlamaktan gegmektedir.'*

137
Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s: 375).
138
Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (ss: 51-52).
139 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu vd., a.g.y., (s:83),
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Motivasyon, orgiitiin ve kisilerin gereksinimlerini tatminle sonuglanacak bir is ortami
meydana getirerek bireyin harekete gegmesi i¢in etkilenmesi ve isteklendirilmesi siireci olarak
tanimlanabilmektedir. Motivasyon kavraminin o6ziinii “giidii” olusturmaktadir.™* “Giidii,
organizmay1 harekete geciren, yonlendiren ve organizmanin hareketini devam ettiren giictiir.
Gudiilenme, davranigin yoniinii, siddetini ve kararliligin1 belirleyen gii¢ kaynaklarindan
birisidir. Giidiilenme; bir etkinligi baslatan, devam ettiren ve yoneten siirece denir”.*** Bir baska
tanimda ise glidli, bireyi bir harekette bulunmaya ya da bir hareket yolunu digerine tercih

etmeye itecek bigimde etkileyen siiriicii kuvvet ve etmenler olarak belirtilmektedir.'*

Giidiilenme konusunda ti¢ hususun dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar;

a) Glidiilenmenin amag odakli oldugu,
b) Belirli bir amaca ulasmak i¢in ortaya konulan bir davranis oldugu,

c) Belirli eylemlerin hedeflere yonelik olarak yapiliyor olmasidir.**

Motivasyon kavramini meydana getiren dort 0ge, diirti, giidii, gereksinim ve istek
olarak siralanabilir. Diirtii, bireyi belli bir gereksinimini gidermek yoniinde eyleme gegiren
giicli bir uyaricidir. Giidii ise, uyarilmis ya da belli nedenlerle harekete gegmis gereksinim
olarak tanimlanabilir. Istek ise, gereksinimi doyuracak &zellikleri olan mala karsi duyulan

egilimdir, gereksinimin anlatimidir.**

Gereksinimler insanlarin tepki verme egilimini
giiclendirirken, giidiiler tepkinin bigimlenmesine yardimci olmaktadir. Gudiiler yalnizca
insanlar1 uyararak eyleme ge¢irmekle kalmayip, onlarin davranislarinin belirli amaca yonelik

olmasini da saglamaktadirlar.'**
Gereksinim->Diirtii2> Giidii=>Davranis
Motiv ya da giidii temelli tiiketici davraniglar1 maksatli yani belli bir amaci

gerceklestirme yonlidiir ve giidii temelli tiiketici davraniglari, pazarlama ve reklam etkinlikleri

ile ifade edilmis olan amaglarin basarilmasi i¢in yonetilmektedir. Herhangi bir tiiketicinin

140 ) . . . )
Bkz.: M. Serdar Ercis, Pazarlama Iletisiminde Motivasyonun Onemi ve Cok Uluslu Alisveris Merkezi Ornegi, Istanbul, lletisim Kuram ve

Arastirma Dergisi, 2010, 30, (s:167).

1 Alim Kaya vd., Psikolojik Danisma ve Rehberlik, Ankara, Ani yayinlari, 2001, (s:107).

142 Bkz.: Zeyyat Sabuncuoglu ve Melek Tiiz, Orgiitsel Psikoloji, Bursa, Furkan Ofset, 2003, (s: 120).
143 Bkz.: T. Morgan Clifford, Psikolojiye Giris, Ankara, Egitim Kitapevi, 1973, (s:190).

144 Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s:155).

145 ) .
Bkz.: Dogan Cliceloglu, Insan ve Davranigi, Istanbul, Remzi Kitapevi, 2011, (s:230).
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giidiilenmesi i¢in iki sart olugsmalidir. Birinci olarak, tiiketicinin igsel olarak olusmus bir
gereksinim ya da gerilimini gidermesine neden olacak enerjinin seferber edilmesi
gerekmektedir. Bu enerji seferberligi, kesinlikle i¢seldir ve kendiliginden meydana gelmektedir.
Ikinci olarak, tiiketicinin enerjisini yonlendiren bazi algilanan amaglar olmalidir. Bu amaglar,
genellikle ortaya konan ve sunulan iiriiniin islev ve igeriginden kaynaklanan ve tiiketicinin i¢sel
gerilimlerini ortadan kaldiran &gelerdir. Burada sozii edilen amag, gilidillenen davranisin
sonucunda elde edilmesi amaglanan 6gedir. Reklamcilar ¢ogunlukla tiiketicilerin iriine yonelik

ozgiil amaglar ile ilgilenmektedirler.™*
2.3.1.1.Giidiilenmede Tepki Tiirleri

Hissedilen gereksinimin neden oldugu giidiiniin siddeti ya da etkinligi tiiketicinin
sergileyecegi tepkinin nasil olacaginin en onemli belirleyicisidir. Orta gelirli bir tiiketiciye
Rolex marka bir saate sahip olmak isteyip istemeyecegi soruldugunda, kisinin cevabinin evet
olmasi o kisinin Rolex marka saat alma yoniinde girisimde bulunacagi anlamina gelmeyecektir.
Ciinkii, satin alma davranigi yalnizca satin alma istegiyle gergeklesen bir olgu olmayip, kisinin
alim giiniine de baghdir. Ote yandan bazi durumlarda tiiketiciler, dissal uyaricilarin etkisiyle
gereksinimin varligini hisseder hissetmez tepki verme yoluna gitmektedirler. Buna 6rnek olarak
markete gidildiginde bazi iriinlerin goriiliip plansiz olarak satin alma davranisina yonelme

verilebilir.**’

= Davranis Yok

= Planh Tepki

Sekil 2.1.: Giidillenmede Tepki Tiirleri

Otomatik satin alimlarda iiriinii bir kere satin alarak memnun kalan bir tiiketici tekrar o
iirline gereksinimi ortaya ¢iktiginda aligveris merkezinde iiriiniin oldugu rafa hicbir diisiinme

stireci gegirmeden gitmekte ve iriinii bir refleks tepki bi¢iminde satin almakta ise bu durumda

1
46 Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s:155).
1 )
47Bkz.: Ahmet Hamdi Islamoglu vd., a.g.y., (ss:86-87).



da giidiiye refleks tepki vermek s6z konusudur. Birey yasami boyunca bir ¢ok seyi 6grendigi
gibi tiiketici olmay1 ve dolayisiyla gereksinimlerinin ortaya ¢ikmasi ile belirlenen giidii
ogelerine nasil tepkiler verecegini de 6grenmektedir. Nerden aligveris etmesi gerektigini, hangi
marka {iriiniin onu daha ¢ok tatmin ettigini deneyimleri ve ¢evresinden edindigi bilgiler

dogrultusunda bi¢imlendirmekte ve tepkilerini belirlemektedir.**®

Son tepki ya da davranis bi¢imi ise tiikketicinin karsilamak ve dolayisiyla da gerginligi
ortadan kaldirmak amaciyla planli bir bi¢imde satin alma eyleminde bulunmasidir. Bu tiir

davranis bi¢iminde karar verme siirecine gore davranma soz konusudur.**

Planl: tepki tiiketicide var olmast istenen tepkidir. Bu tepkide bireyin satin alimlar1 ve
alacagi iriinlerin markalar1 belirlidir. Bu bireylerin davraniglarini takip ederek tercihlerini
belirleyen 6geler daha saglikli bir bigimde tespit edilebilir. Oysa otomatik alimda ve alim
yapilmamasi1 durumunda bireyin bu davranislarinin altinda yatan nedenleri belirlemek oldukga
zordur. Otomatik alimlarda o anda i¢inde bulunulan ¢evre kosullar1 da karar siirecinin igerisine
girebilmekte ve rutinden ziyade dikkat gekici {irliniin diistinme siirecinden gegirilmeden
alinmasina da neden olabilmektedir. Davranisin goriilmedigi durumlarda ise tiiketicinin
davraniglart gozlemlenemedigi icin, niyet ve diisiincelerini tahmin etmek de olanaksiz hale

gelmektedir.

2.3.1.2.Giidiilerin Ozellikleri

Giidiiler pazarlama agisindan son derece Onemlidir. Tiiketici tercihlerinin
bigimlenmesinde ya da etkilenmesinde rol oynayan i¢ ve dig kaynakli giiciin, yani giidiilerin,
etki mekanizmasinin nasil oldugunun bilinmesi, pazarlamacilara ©6nemli kolayliklar
saglayacaktir. Bu nedenle giidiilere iliskin 6zelliklerden bazilarinin incelenmesi pazarlamacilar

agisindan onemlidir.

Giidiiler soyutturlar, dolayisiyla dogrudan gozlenmeleri olasi degildir. Giidiiler psikolojik
yapilar olduklarindan, davranislarin bigimlenmesinde rol oynamaktadirlar. Ancak, yalnizca

davranig bigimine bakarak giidiilerin belirlenmesi oldukga zordur.

148 Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s:392)
149 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu vd., a.g.y., (s:87).
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Gidiiler insan gereksinimlerinin tetiklenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Uygulamada gereksinim
ve gidi kavramlart birbirine karistirilmaktadir. Her giidiilenmis insan, belirli bir gereksinimi
olan insandir, ancak her gereksinim neticesinde giidiilenme yeterince giiglii olmayabilmekte ya

da hi¢ ger¢eklesmemektedir.

Gidiiler, olumlu olabilecekleri gibi olumsuz da olabilmektedirler. Susuzluk giidiisii olumlu bir
giidiidiir. Su bulununca igilir. Olumsuz giidiidden ise, kac¢inilmaktadir. Agzin kotii kokmast
kacilacak bir korkudur. Bir nesne kotii kokuya neden olacaksa kacinilir. Pozitif giidiiler bireyi
bir nesneye ya da davranisa yoneltirken, negatif giidiiler onu bir nesne ya da davranistan

uzaklagtirmaktadir.

. Baz1 giidiiler dogustan gelmelerine karsilik bazilar1 ise zamanla 6grenilmektedir, sonradan
kazanilmaktadir. S6zgelimi, aglik, susuzluk giidiileri dogustandir ve fizyolojik yapr ile ilgilidir.
Buna karsilik basarma ya da ait olma giidiileri zamanla ¢evreden 6grenilmektedir. Giidiiler, i¢

durumlardan kaynaklansa da, dis uyaricilar tarafindan tetiklenmis olabilir.

Gidiilerin siddeti ve yonii vardir. Bir kisinin belirli amaci, bagka amaclara kiyasla elde
etme(basarma) konusunda harcamaya istekli oldugu enerji derecesi, onun giidiisiiniin siddeti
olarak tanimlanabilmektedir. Bir kisinin giidilenme siddeti iki etmene baglidir. Bunlardan
birincisi, nihai amacin ne kadar siddetle istenmekte oldugudur. Bu da kisinin mevcut durumu
ile arzu ettigi durum arasindaki farkin biiyiikliigiine baghdir. ikincisi ise amaca ulasmanin ne
derece kolay oldugudur. Giidiiler tiiketici davraniglarina yon verme gorevi yapmaktadirlar.
Tiiketicinin satin alma baglamindaki davraniglarmin yoniinii belirlemektedirler. Pazarlama
acisindan glidliniin kararsiz olmamasi gerekmektedir. Ciinkii pazarlamada amag tiiketici

davraniglarinin belirli yonde gerceklesmesi konusunda tiiketiciye yardimci olmaktir.

Gidiiler etkilesim iginde davranigin bigimlenmesine yol acabilmektedir. Dolayisiyla, gozlenen
bir davranis tek bir gilidiinlin etkisiyle degil de, birden ¢ok giidiiniin etkilesimi neticesinde ve
bazen birden fazla amacin gerceklestirilmesi igin ortaya cikabilmektedir. Ornegin, sigara icen
biri dis macununu yalnizca diglerini beyazlatmak i¢in degil, ayn1 zamanda agiz kokusunu

Onlemek icin de satin almakta ve kullanmaktadir.
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7.

10.

Gidiiler genellestirilebilir. Bagka bir ifade ile, bazen davranislarin altinda benzer giidiiler
yatmaktadir. S6zgelimi, kotii insan imaji korkusu, insanlarin iyi davranmalarina ya da onlara

yardimc1 olma davranigina neden olabilmektedir.

Gidiiler bilingli olabilecegi gibi bilingdis1 da olabilmektedir. Rasyonalistlere gore, biitiin
giidiiler bilinglidir. Insan akli ve zeka sahibi oldugu i¢in, biitiin gereksinimlerinin farkindadir ve
tim eylemlerini bu gereksinimlerin giderilmesi icin bilingli bir bi¢imde planlamakta ve
yiuriitmektedir. Freud, bu goriise ilk kars1 c¢ikan psikologdur. Freud’a gore kisiyi harekete
geciren gldiilerin ¢ok bliyiik bir boliimii bilingsizdir. Kisi yasadigr tiim gerilimlerin gercek

nedenini ve ortaya koydugu tiim eylemlerin amaglarint her zaman bilememektedir.

Giidiiler hem isbirligi hem de ¢atigma halinde olabilmektedir. Ornegin, rahatlamak ve eglenmek
isteyen bir kisinin alkol almasi ancak, alkol alma konusunda da g¢evresel baskilardan tedirgin

olarak alkol kullanmasi zit giidiilerin ¢atismasi altinda gergeklesebilmektedir.

Giidiiler, birbiri ile uyumlu olabildikleri gibi, karsit da olabilmektedirler. Birbiri ile uyumlu
giidiiler, bir nevi birbirini tamamlayan ozellikler tasimaktadirlar. So6zgelimi, bir elbise
reklaminda elbise ile siklik ya da degisiklik arasinda iliski kurulurken, ayn1 zamanda elbise ile
toplumsal konum arasinda da iliski kurulabilmektedir. Giidiilerin karsit tiirleri ise, bazen
catisma bazen de uyusum icinde olabilmektedirler. Bir giidii tiiketiciyi mala yoneltirken, bir
baska giidii markaya yoneltebilmektedir. Pazarlamaci tiiketicileri kendi markasina ¢ekerken,

giidiilerin zithigindan yararlanabilmektedir.**

2.3.1.3.Giidiilerin Siniflandirilmasi

Satin alma siirecinde degisik tiirde giidiiler etkin olabilmektedir ancak nihai satin alma
kararinda giidiilerden birinin agir basmasi s6z konusudur. Tiiketici hangi giidii ile hareket
ederse etsin, yaptigi se¢imin kendisi igin en fazla tatmini sagladig1 varsayilmalidir. Ozellikle,
tatminin degerlendirilmesi, kisisel bir siirectir ve kisinin gereksinimlerine ve sosyal

deneyimlerine baghdir.

150 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu vd., a.g.y., (s5:90-93).
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Gidiileri degisik kategorilerde siniflandirmak olasidir. Kisaca agiklanacak olunursa;

a) Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Tiiketici giidiileri, tiiketici gereksinimlerinde oldugu
gibi fizyolojik ve psikolojik olarak siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirma ayni zamanda,
giidiiler ve gereksinimler arasindaki yakin iligkiyi de gostermektedir. Fizyolojik giidiiler;
bedenin temel islevlerine bagli olan hareketleri uyarmaktadir. Psikolojik giidiiler ise;
zihinsel ve duygusal hareketleri uyarmaktadir. Tiim giidiiler gereksinimlerden dogmakta ve

tek basina bir sey ifade etmemektedir. Her bir gereksinim i¢in bir giidii vardir.

Tiiketici gereksinimini dogru bir bigimde saptayan ve bunu, ilgili gidiyle
iliskilendiren reklamin basarili olma sansi ¢ok yiiksektir. Ancak her zaman i¢in 6nemli bir
sorun mevcuttur; insan karmasik bir varliktir ve onun giidiilerini biitiinliyle bilmek

olanaksizdir.”™*

b) Birincil ve Ikincil Giidiiler: Birincil giidiiler, temel fizyolojik gereksinimlerde
bulunmaktadir. Bunlar yemek, su, uyku ve cinselliktir. ikincil giidiiler ise sayginlik, ait
olma, giivenlik gibi psikolojik ve sosyal gereksinimlerden dogmuslardir. ikincil giidiiler,

ancak birincil giidiiler tamamen ya da kismen doyuruldugunda ortaya ¢ikmaktadir.

Birincil ve ikincil giidiilerden hangisinin daha 6n planda olacagi, icinde bulunulan
durum ya da bireyin hangi gereksiniminin 6n plana ¢ikmis olmasi ile ilgili iken, ¢ogu kez

birincil gereksinimler daha 6ncelikli olabilmektedir.™

Birincil ve ikincil giidiiler su bicimde
calismaktadir: Tiiketicinin hareket gereksinimi vardir ve buna bagli olan fiziksel rahatsizlik
birincil glidiidiir. Bu noktada, tiiketicinin hareket gereksinimini nasil doyuracagi, ikincil glidiiyt
de igerebilmektedir. Ornegin; bir kisi bir jimnastik salonuna gidebilir, bir arkadasim sinemaya
gotiirebilir, ailesi i¢in bir yemek yapabilir ya da bahgesinde ¢alisabilir. Tim bu etkinlikler,
kendini gerceklestirme, ait olma ve giivenlik ikincil giidiilerini igermektedir. Arkadasiyla bir
kafede konusan ve Pepsi i¢en biri, susuzlugunu giderme gereksinimi olan birincil giidiisiinii ve

ait olma gereksinimi olan ikincil giidiisiinii tatmin etmektedir."*

1 By Ulkid ilgi Eldem, Bilingalti Reklamcilik ve Tiiketici Davranislari Uzerindeki Etkisi, istanbul, Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu, 2009, (ss:81-88).

152 Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s:164) .

>3 Biz.: Ulkid ilgi Eldem, a.g.y., (s5:81-88).

73



Birincil giidiiler tiiketicileri belirli bir iirtin kategorisine yonelten giidiilerdir. Herhangi
bir iriin grubu/kategorisi altindaki triinlerden biri olarak algilanan bir firmanin 6zgil bir
tirtiniin satin aliabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicileri o iirlin grubuna/kategoriye yonelten birincil
giidiilerin olmasi gerekmektedir. Birincil giidii ¢ogu zaman yeni bir iriinle yeni bir pazar
yaratan Uriinleri pazarlayan isletmelerin bu yeni iiriin hakkinda potansiyel miisterileri egitme
cabalar ile iligkilendirilebilir. Genellikle pazarda ilk olan bu iriinler hakkinda pazarlama
iletisimi ile yapilan egitim ve telkin eylemleri bu iiriinlerin jenerik(generic) marka olmasini
saglamaktadir. Tiiketiciler selpak, gilette(jilet), sana gibi iirlin adlarin1 kategori ile 6zlestirir hale

gelmiglerdir.

Tiiketicilerin irtin grubu/kategorisi ile ilgili giidiiye sahip olmasma ilaveten
tilkketicilerin bir firmanin {riinlerini/hizmetlerini satin alma, tercih etme yoniinde ikincil
glidiilere de sahip olmas1 gerekmektedir. Yani ikincil glidiiler genel {irlin kategorisine yonelik
birincil glidiilerin aksine bir markaya yonelik 6zgiil glidiilerdir. Burada birincil giidiiler
olmadan, onlar gelistirilmeden ikincil giidiilerin olamayacagini, gelistirilemeyecegini ifade
etmekte yarar vardir. ikincil giidiilerin olusturulmas: ve gelistirilmesini pazarlamacilar kendi
iriin ve hizmetlerinin pazardaki iiriinlerden nasil degisik oldugunu, iistiinliiklerini ve tiiketiciye

katt1g1 ilave deger yararlarin1 pazarlama bilesenlerinin tiimiinii kullanarak yapacaklardir.™*

c. Bilingli ve Bilin¢li Olmayan Giidiiler: Giidiiler bilingli ya da bilingsiz olabilmektedirler.
Kisi, bilingli giidiilerinin verdigi kararlar iizerindeki etkisinin farkindadir; ancak bilingalti
giidiiler, buzdaginin altinda kalan, biling seviyesine ¢ikmamuis giidiiler olduklar icin kisi,
bunlarin farkinda degildir. Her iki giidii de, tiiketicinin karar verme asamasinda ¢ok onemli
rollere sahiptir. Ayn1 bi¢imde, verilen bir karar, hem bilin¢li giidiilerden hem bilingalt1
giidiilerden  etkilenebilmektedir. Bir gereksinim, birden ¢ok giidiiyii beraberinde
getirebilmektedir. Tiiketici, bu giidiilerin yalnizca bir ya da ikisinin farkindadir. Yeni bir giysi
alan bir tiiketiciyi 6rnek vermek gerekirse: Kisi, kumagmn kaliteli oldugunun, fiyatin uygun
oldugunun ve giysinin dikkat ¢ekici oldugunun farkinda olabilir. Ancak bunlarin altinda yatan,

arkadaslarina hava atma, karsi cinsi etkileme gibi sosyal giidiilerin farkinda olmayabilmektedir.

Reklamcilar tarafindan hazirlanan ¢ogu 6zendirme, bilingaltina etki edecek uyaranlar

kullanarak, kisileri onlar farkinda olmadan etkilemeye y&neliktir. Ornegin sinemada yapilan

1> Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (ss:161-163).
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arastirmada, filmin arasma sikistirilmis birer karelik kola goriintiilerinin  seyircilerin
bilincaltina etki edip, kola satiglarini arttirtp arttirmadigina bakilmistir. Sonugta bu

goriintiilerin gercekten sinemadaki kola satisini olumlu yonde arttirdigi goriilmiistiir.

d. Kapsayan(Miisteri Olma) ve Secici Giidiiler: Bu giidiiler tiiketicinin, satin alma
davranigin1 dogrudan etkilemektedir. Segici giidiiler, neden bir tiiketicinin belirli bir iiriinii ya da
markay1 satin aldigin1 agiklamaktadir. Bunun nedeni iriiniin, kisinin estetik zevkine uyan bir
renge ya da sicaklik, uyku ya da hareket gereksinimlerini karsilayan 6zellige sahip olmasi

olabilmektedir. Reklamlarin ¢ogu, segici giidiiye hitap etmektedirler.

Kapsayici giidiiler, tiiketicinin belirli bir magaza tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin nedeni,
konum uygunlugu, servis ya da magaza calisanlarmin yardimi olabilmektedir. Tim bu
etmenler, fiziksel ya da duygusal gereksinimleri icermektedir. Genellikle tiiketicinin dnce iiriinii
daha sonra magazayi sectigi disiiniilmektedir ancak arastirmalar bunun bdyle olmadigini
gostermistir. Pratikte, bir kisi 6rnegin, Ford otomobil almaya karar vermekte ve yalnizca Ford
otomobil satan galerilere bakmaktadir. Ya da kisi, belirli bir magazada, dérnegin YKM’den
aligveris yapmaya karar vermekte ve bu magazada kendine en uygun buldugu seyi satin

almaktadir.

e. Pozitif ve Negatif Giidiiler: Her giidii, kisinin dikkat etmesi gereken bir probleme isaret
etmektedir. Bu pozitif de olabilir, negatif de olabilir. Pozitif bir giidii, sonunda 6diil getiren bir
davranis1 harekete gecirmektedir. Guidiilerin ¢ogu bu tiptedir. Reklamcilar genellikle bu pozitif
giidiilere hitap etmeye caligmaktadirlar. Bu nedenle giysiler sik, otomobillerin kullanimi

eglenceli, yiyecekler miikkemmeldir.

Negatif bir giidii ise, rahatsizliktan, acidan ya da gerilim yaratacak durumlardan
kagisin nedenidir. Negatif giidiller pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan tahmin
edilemeyecek kadar yaygin bigimde kullanilmaktadir. Ornegin dis macunlari ¢iiriigii, deodorant
kotii kokuyu, kepek sampuani kepegi Onlemek icin vardir. Reklami hazirlarken, tiim bu

giidiilerin farkinda olmak ve reklama bilingli olarak yén vermek gerekmektedir.**®

f. Rasyonel ve Duygusal Giidiiler: Uriinleri ve hizmetleri satin alirken insanlari harekete

gegiren rasyonel ya da duygusal nedenler, giidiileyici 6geler olabilmektedir. Bir otomobilin yiiz

% Biz.: Ulkid ilgi Eldem, a.g.y., (s5:81-88).
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kilometrede kag litre yakit tiikettigi, ABS’sinin olmasi, ka¢ tane hava yastiginin oldugu gibi
ozellikler tiiketiciyi rasyonel olarak giidiileyebilmektedirler. Ote yandan bir otomobil,
tiiketicilerin bir kismi i¢in basari, popiiler olma, diger insanlardan iistiin olma, sayginlik, giic,
zarafet ve begenilme duygularini tatmin edebilecek bir arag olabilecegi i¢in, duygusal giidiilleme
Ogelerine de sahip olabilmektedir. Tiiketicilerin {irtinleri hem rasyonel hem de duygusal
giidiileyiciler nedeniyle almasi i¢in anlamli ve tutarli Ozelliklerin pazarlama bilesenleri
icerisinde yer almasi, pazarlama basarist agisindan ¢ok énemlidir. Bir iiriinlin satin alinmasinda
aslinda rasyonel giidiiye ¢ok fazla gerek olmayabilmektedir. Arastirmalar {irlinlerin biiyiik bir
boliimiiniin rasyonel olmayan nedenlerle alindigini ortaya koymaktadir. Sehirde 4WD(Dort
ceker) otomobillerin kullanilmasinin rasyonelden cok duygularla ilgili bir gilidiilenmenin

sonucu oldugu ifade edilebilir.*®

2.3.1.4.Gudiilenme Kuramlar

Gilidiilenmede i¢ ve dis etmenler neden oldugundan, giidiileme kuramlar1 bu etmenleri
ele alis bicimlerine gore degisiklik gostermektedir. Giidillenme ile ilgili bir ¢ok kuram

bulunmakla beraber, en 6nemli ve bilinenleri asagida basliklar halinde yer alacaktir.

a) Abraham Maslow’un TIhtiyaclar Teorisi: 1. Boliimde Ihtiyaglar Teorisi’nden
bahsedilmisti. Abraham Maslow, insanlarin niye belirli zamanlarda belirli gereksinimlerin
tesiri altinda hareket ettiklerinin sebebini arastirmistir. Niye bir kimse, sahsi giivenlik icin
olduk¢a zaman ve enerji harcarken, bir digeri, zaman ve enerjisini, digerlerinin, kendisi
hakkinda 1iyi disilincelere sahip olmalari i¢in harcar? Maslow’un cevabi, beseri
gereksinimler, en c¢ok zorlayicisindan en az zorlayicisina kadar hiyerarsik bir sirada
diizenlenmistir. Onem siralarina goére, onlar fizyolojik gereksinimlerdir, giivenlik
gereksinimleridir, sosyal gereksinimlerdir, saygi duyulma gereksinimleridir ve insanlarin
yapmay istedikleri seyleri gerceklestirme gereksinimleridir. Insanlar ilk olarak, kendilerinin
en onemli gereksinimlerini gidermeye calisacaklardir. Bir kimse, 6nemli bir gereksinimini
karsiladigi zaman, o gereksinim artik giidiileyici bir gereksinim olmaktan ¢ikacak ve birey
simdi, daha sonraki en ©nemli gereksinimi karsilamaya c¢alisacaktir. Ornek verilecek
olunursa, a¢ bir insan (gereksinim 1) sanat diinyasinda (gereksinim 5) olup bitenlerle ne
ilgilenecek, ne de digerlerinin kendisini nasil gordiikleriyle (gereksinim 3 ya da 4)

ilgilenecek ve hatta teneffiis ettigi havanin temiz olup olmadigi da (gereksinim 2) onu

156 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s:163).
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ilgilendirmeyecektir. Ancak yeterli yiyecek ve suya sahip oldugu zaman, daha sonraki en

onemli gereksinim kendisini hissettirecektir.

Maslow’un teorisi, pazarlayicilarin, muhtelif {rlinlerin, tiiketicilerin planlarina,
amaglarina ve yasamlarina nasil uyduklarimi anlamalarinda yardimci olmaktadir. Tiketiciler
triinleri satin almamakta, sorunlara ¢oziimleri ya da tatmin satin almaktadirlar. Bir bayanin
aldig1 parfim degil, giizel olabilme ya da degisik olabilme duygusudur. Bu yiizden pazarlama
yoneticileri, iirlin ve markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini bulmali1 ve pazarlama karmasini

bu giidiiler etrafinda olusturmalidir.”’

b) Mecguire’nin Psikolojik Motivleri Ve Tiiketici Davramslar Iliskisi Kuram: Mcguire,
Maslow’un Ihtiyaglar hiyerarsisinden daha 6zgiil olan bir gereksinim smiflandirma sistemi
gelistirmistir. Bu sistem dahilindeki gereksinimler ya da bireyi harekete gegiren giidiiler, iki
kategoriye boliinmektedir; i¢sel ve sosyal olmayan giidiiler, digsal ve sosyal giidiiler. igsel,
sosyal olmayan giidiiler, bireylerin digerlerinden ayr1 olarak kendilerine duyduklar1 saygi ile
ilgili gereksinimleri yansitmaktadir. Digsal, sosyal giidiiler ise digerleriyle kurulan iligkilerle
direkt olarak ilgili insan gereksinimlerini kapsamaktadir.”®® Asagida Hawkins’in i¢sel ve
digsal giidiiler ile ilgili olusturdugu Tablo 2.1.’de bu giidiiler kendi arasinda kategorilere

ayrilarak agiklanmistir.

7 Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s:40).
158 Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s:396) .
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Tablo 2.1.: i¢sel ve Dissal Giidiiler ya da Gereksinimler

Icsel, Sosyal Olmayan Giidiiler ya da Gereksinimler

1.Tutarhlik: icsel denge ile ilgili bir gereksinimdir.

2.Neden: Bize olan seylere kim ya da neyin neden oldugunu belirleme gereksinimidir.

3.Kategorize Etme: Referans yapilarin1 saglayacak kategori ya da mantiki kisimlarin  kurulmasi
gereksinimidir.

4.imalar: Ne hissettigimiz ya da bildigimizi ortaya koyma giicii olan gozlemlenebilir imalar ya da simgeler
i¢in gereksinimlerdir.

5.Bagimsizhk: Kendini yonetme ya da kendini denetleme, hissetme ile ilgili gereksinimlerdir.

6.Yenilik: Cesitlilik ve degisiklik ile ilgili gereksinimlerdir.

Digsal, Sosyal Giidiiler ya da Gereksinimler

1.Kendini ifade Etme: Digerlerine kendi kimligini ifade etme gereksinimleridir.

2.Ego Savunmasi: Kendi kimligini ya da egosunu savunma ya da koruma gereksinimidir.

3.iddia: Kendi itibarin1 artirma gereksinimidir.

4.Pekistirme/Gii¢lendirme: Digerlerinin bizi ddiillendirecegi bi¢cimlerde harekete gegme gereksinimidir.
5.Birlikte Olma Gereksinimi: Digerleri ile iliskileri el verdigince tatmin edici olarak gelistirme
gereksinimidir.

6.Model Alma: Digerlerinin davraniglarini temel alma gereksinimidir.

Kaynak: Del I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A.Coney, Consumer Behaviour- impllications for Marketing Strategy-, Richard D.
Irwin Inc., New York, 1992, (5.299).

Reklamlarda bir markanin bir sosyal sinifla iliskilendirilmesi ya da toplumun geneli
tarafindan kabul goren bir marka olarak sunulmasi, tiiketicinin o markayr satin aldiginda
digerlerinin  kabuliinii  alacagi  yani  digerleri tarafindan  &diillendirilecegi ile
iligkilendirilebilmektedir ki, bu durum digsal sosyal giidiiller grubunda yer alan
pekistirme/gliclendirme gereksinimini ortaya koymaktadir. Bunun yani sira markalarin
kendileri i¢in tanimladiklari marka kisiliklerinin tiiketicilerin kendi kisiliklerini tamamlayan ya
da tanimlayan bir bigimde kabulii yine ayni kategorideki kendini ifade etme gereksinimi ile
iligkilendirilebilmektedir. Bu baglamda reklamcilar markalara hedef kitleleri ile ya da bu
kitlelerin arzu ettikleri kisilik 6zellikleri ile 6zdeslesen kimlikler olusturmakta ve bu kimlikleri

reklamlarda cesitli simgesel anlatimlar ve olay 6rgiileri igerisinde sunmaktadirlar.™

c) Cevre Kurami: Bu kurama gore, c¢evre giidillemede en Onemli etkendir. Kisiyi neyin

giidiiledigini bilebilmek igin, davranisinin nasil odiillendirildigini bilmek gerekmektedir.

159 Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s:397).
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B.F.Skinner’in kurami temel alinmustir. Odiillendirilmis davrans, odiillendirilmeyen
davraniga gore daha c¢ok tekrarlanma olasiligina sahiptir. Pazarlama agisindan bu kuram,
satin alma davranisi tiiketiciye bir 6diil getiriyorsa, tekrarlanma sansinin yiiksek olmasi

nedeniyle 6nem tasimaktadir.

d) Etkilesim Kurami: David Mc.Clelland, sosyal 6grenmeye, dolayisiyla 6grenme ve kisilige
onem vermistir. Ug tiirlii gereksinimden soz edilmektedir: Basar1 gereksinimi, birlikte olma
gereksinimi ve gii¢ gereksinimidir. Bu gereksinimler toplumsallagsma siireci igerisinde
Ogrenilmektedir. Basar1 gereksinimi ile tiilketim yapilar1 arasindaki iligkileri 6l¢en ¢alismalar
onemli bulgular ortaya koymustur. Ornegin, yiiksek basar1 gereksiniminde olan tiiketicilerin
liiks arabalar1 daha az almaya egilimli olduklari, biiyiikk cogunlugun sigara icicisi olduklari,

geleneksel giysiler yerine spor giysileri tercih ettikleri belirlenmistir.™®

2.3.1.5.Tiiketici Ilgilenimi

Kisinin belirli bir durumda bir uyarici tarafindan harekete gegirilen algilanan kisisel
ilgi ve /veya 6nem derecesine ilgilenim ya da ilgi denilmektedir. Bu tanima gore, tiiketicinin
ozellikleri, tiriin ve durumsal sartlarin etkilesimi neticesinde tiiketicinin belirli bir zamanda s6z
konusu tirlinle ilgili aragtirma, bilgi isleme, dikkat verme ve ilgilenme konularindaki giidiisiinii
belirlemektedir. Buradaki ilginin nedeni, s6z konusu iiriinle ilgili bilginin tiiketicinin nihai

amaci ve ulagmak istedigi arzusuyla alakali olduguna inanmasindan kaynaklanmaktadir.

Ilgilenim bilgi isleme konusundaki giidii olarak tanmimlanmaktadir. Belirli bir dereceye
kadar tiiketicilerin gereksinimleri, arzulari, amaclar1 ve degerleri arasinda bir ilinti vardir;
dolayisiyla tiiketici hedeflerine ulagsmak amaciyla iirtinle ilgili bilgiye daha fazla dikkat edecek
ve bilgi edinme konusunda daha fazla istekli olacaktir. Tiiketicinin bir iirline kars1 ilgilenimi
arttikca, drtinler ile ilgili reklamlara ve diger {iriin kullanicilarinin deneyimlerine daha fazla
onem vermeye ve bilissel anlamda daha fazla gayret sarf etmeye baslamaktadir. Tiiketici
ilgilenimi ¢esitli bigimlerde olabilmektedir. Tiiketici ilgilenimi bir iiriine, markaya ve hatta
cesitli bigimlerde satin alma siirecine yonelik olarak kendini gosterebilmektedir. Uriin
ilgilenimi, tiiketicinin belirli bir {irlinii satin almasina yonelik ilgiyi gostermektedir. Bir ¢ok

satig promosyonunda amag tiiketicinin {iriin ilgilenimini artirmaktir.

160 Bkz.: Zehra Turk,a.g.y., (ss:24-29).
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Ileti-tepki ilgilenimi ise tiiketicinin pazarlama iletisim iletilerine kars:1 sergiledigi ilgi
derecesini gostermektedir. Bu baglamda televizyon reklamlari diisiik ilgilenime sahipken, basili
medyanin daha yiiksek ilgilenim potansiyeline sahip oldugu diisliniilmektedir. Ego ilgilenimi,
tikketicinin benlik olgusunun bi¢imlenmesinde O©nemli olan bir iiriine verilen Onemi
gostermektedir. Daha ¢ok kisisel imaj ve sosyal kabul agisindan 6nemli olan ve daha ¢ok hazsal
deneyimlerin agirhik kazandig: iiriinler bu kategoride yer almaktadir. Ornegin, bir tiiketici igin
giymis oldugu Nike marka spor ayakkabiya karsi imaj ve kisiligi tamamlama araci olmasi

161

nedeniyle yiiksek bir ilgilenim sergileyebilmektedir.

Ilgilenim, olaylari, nesneleri ya da iiriinleri algilarken onlara ne derecede &nem
verildiginin ve tiiketicinin onlar1 kendileriyle ne kadar alakali bulduklarinin gostergesidir diye

tanimlanabilir. {lgilenimin olusmas1 ve derecesi cesitli dgelere baglidir. Bunlar:

a) Duygusal Oge: Bir iiriine ve etkinlige atfedilen begenme/haz ve nem.

b) Isaret ya da Kendini Ifade Degeri: Satin alma ve katilim yoluyla tiiketicinin kendi kimligi ile
ilgili iletiler iletebilmesi.

¢) llave Merkezilik Ogesi: Uriin, aktivite ve denetimin birey icin ne kadar dnemli oldugu.

d) Risk Olasiigi: Yanlig se¢im yapma potansiyelinin algilanmasi.

e) Riskin Sonucu: Yanlis bir karar verildiginde ortaya ¢ikabilecek negatif sonuglarin énemi.*®

Gudi tliketici davranislarini yonlendirmekte, dolayisiyla risk tasimaktadir. Her hareket
ya da satin alma davranisi, kaginilmaz olarak normal diizeyde bir yanilma riski tagimaktadir. Bu
riskin yani sira bir de “algilanan risk” s6z konusudur. Algilanan risk, yalnizca harcanan paranin
sokaga atilma riskinden ibaret degildir, ayn1 zamanda satin alma davranigiin getirdigi tim
dezavantajlar1 da kapsamaktadir. Ornegin satin alinan bir kolonya maddi agidan yiiklii bir risk

icermemekte ancak tahris, kotii kokma gibi riskler tasimaktadir.'®

Ilgilenim durumsal ya da siirekli ilgilenim olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Durumsal
ilgilenim, bir iriin ya da durumla ilgili gecici bir siire igin olan 6zgil bir ilgilenimi
gostermektedir. Durumsal ilgilenimi etkileyen etmenler arasinda satin alma durumu, ne amagla
kullanilacagi, zaman baskisi, sosyal c¢evre ve fiziksel c¢evre sayilabilir. Kalict ve siirekli

ilgilenim ise, pek ¢ok degisik durumda ve uzun bir zaman siiresince devamlilik gosteren

161 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu vd., a.g.y., (s5:101-103).
162 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (ss:172-173).
183 Biz.: Ulkid ilgi Eldem, a.g.y., (s5:81-88).
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ilgilenimdir. Pazarlamacilar durumsal ilgilenimi arttirmak i¢in yaratici pazarlama iletisimi
iletileri ve yaratici kampanyalar hazirlayabilirler. Kalici ilgilenim ise marka bagliligi yaratma
ile olusabilmektedir. Kalict ilgilenimi etkileyen etmenler arasinda benlik anlayisi, temel
degerler, amaglar, gereksinimler, kisilik 6zellikleri ve deneyim sayilabilir. Hem siirekli hem de
durumsal ilgilenimi etkileyen etmenler yukarida da belirtildigi tizere triin ile ilgili fiyat, zarar
verebilme potansiyeli, diisiik performans ihtimali, simgesel anlamlar ve ne kadar zaman

gerektirdigi gibi 6zelliklerdir.

Pazarlamacilar yiiksek ilgilenime sahip tiiketicilerin {iriinler hakkinda bilgileri kolayca
elde edebilmelerini saglamalidirlar. Satis elemanlarinin {riinlerin  6zellikleri hakkinda
derinlemesine bilgiye sahip olmamalar1 diisiik ilgilenime sahip tiiketicileri ¢ok fazla
etkilemeyebilirken, yiiksek ilgilenime sahip tiiketicilerin satin alma kararlarindan vazge¢mesine

neden olabilmektedir.***

2.3.1.5.1.Tiiketici flgilenimini Artiran Etmenler

Pazarlamacilarin nihai hedefi tiiketicilerin {riine ilgilenimini artirmaktir. Bunu

saglamanin ¢esitli yollar ise agsagida siralanmustir.

e Kigisel Etmenler: Uriiniin imaj1, ne tiir gereksinimleri tatmin ettigi ile tiiketicinin
gereksinimleri, kisisel benlik anlayis, kendi imaji ve degerleri arasindaki baglilik ve
uyum derecesi bireyin ilgilenim derecesini belirlemektedir. Bireyin ilgilenimini
etkileyen etmenler arasinda kiiltiir, degerler, yasam bi¢imleri vb. gibi etmenler g6z

Oniinde bulundurulmalidir.

o Uriin ile Ilgili Etmenler: Genel olarak bir iiriiniin tiiketici agisindan ifade ettigi risk
derecesi arttikca o tUriine karst ilgilenim miktar1 artmaktadir. Tiiketicinin satin aldigi
bilgisayar ya da takim elbise, evine aldigi mobilyadan daha fazla sosyal risk ve
psikolojik risk tasidigi i¢in daha fazla ilgilenime yol acabilmektedir. Ayrica, bir
driintin  kategorisindeki segenekler arttikga ilgilenim de buna paralel olarak
artmaktadir. Segeneklerin pek fazla olmadig1 durumlarda, insanlar bosu bosuna daha
fazla bilgi toplamaya ve analiz etmeye ¢alismamaktadirlar. Bir {iriiniin haz degeri

arttikca ilgilenimi de artmaktadir.

164
Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (ss:174-178).
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e Durumsal Etmenler: Satin almanin gergeklestigi durum ve ortam da ilgilenim
acisindan oldukc¢a 6nemlidir. Onem verilen bir arkadas icin dogum giinii hediyesi
secerken ilgilenim diizeyi, tiiketici kendisi i¢in siradan bir {iriin aldig1 zamandakinden
oldukga fazla olabilmektedir. Uriiniin satin almmas: ya da tiiketimi bagskalar1 ile
birlikte yapiliyorsa daha 0Ozenli, daha dikkatli ve daha fazla yogunlasarak
yapilabilmektedir. Bu sosyal baski bazen sonuclarin daha fazla insani etkilemesi
olarak da ortaya c¢ikmaktadir. Satin alma kararinin verilme zamani yaklastikca da
yogunlagmanin ve ilgilenmenin artacagi asikardir. Satin alma kararinin geriye
dontistimiiniin olast olup olmamasi, yliksek firsat maliyetinin olmasi, yogunlasmay1

artiran diger durumsal etmenlerdir.'®

2.3.1.5.2.1lgilenimi Artirma Stratejileri

Tiiketicilerin ilgilenimleri baz stratejiler dogrultusunda artirilabilmektedir. Bunlar;

a. Insanlara Yamldiklarint Géstermek: Tiiketicilerin o ana kadar bir {iriin/iiriin grubu ya da
gereksinim ile ilgili sahip olduklar: bilgilerin yanlis oldugu onlara gosterilerek, pazarlamasi
yapilan {rtine karsi tiiketicinin ilgilenimi artirilabilmektedir. Tiiketicilerin bildiklerine ve
beklentilerine  uygun  bilgiler insanlarin  dikkatini = ¢ekmeyebilmekte,  onlari

heyecanlandirmayabilmekte ve onlarin ilgilenim gelistirmelerini saglamayabilmektedir.

b. Insanlarin Haz Gereksinimlerine Hitap Etmek: Keyif ve haz dgelerini 6ne ¢ikaran iiriin ve
hizmetler ilgilenimi ve giidiilenmeyi artirabilmektedir. Nescafe reklaminda kullanilan ‘keyfi
yudumla’ slogani ile haz gereksinimlerine hitap ederek iiriine/markaya kars1 olan ilgilenim

artirilmaya ¢aligilmaktadir.

C. Yeni/Degisik Uyaranlar Kullanmak/Belirgin Uyaranlar Kullanmak: Yeni ve degisik
uyaranlarin  kullanildig1 pazarlama iletisimlerinin, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
pazarlama 1iletilerinin daha cabuk ve daha iyi bir bicimde algilanma potansiyelini

artirmaktadir. Bu dikkat (negatif olmadigi siirece) ile ilgilenim birbirleriyle paralel

165 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (ss:179-182).
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gelismektedirler. Bu nedenle reklamcilik ve genel olarak tiim pazarlama iletisiminde ve

hatta tiim pazarlama etkinliklerinde yaraticilik ¢ok onemlidir.

d. Pazarlama Iletisiminde Unlii Kigileri Kullanmak: Pek ¢ok insan gesitli iinlii kisilere karsi
neredeyse taparcasina sevgi ve saygl duymaktadir. Bu iinlii kisileri begenen tiiketiciler,
onlarin yasamlarii ¢ok merak ettikleri i¢in onlarla ilgili iirlinlere ve reklamlara kars1 biiyiik

ilgi duyabilmektedirler.

e. Uriin Ile Tiiketici Arasinda Siirekli Bir Iliski Saglamak: Normal olarak bir tiiketici i¢in
yogurdun markasi ¢ok dnemli degildir. Bir yogurt markasinin reklamlarinda rol alan erkek
oyuncunun bu yogurdu yerken (annemin yogurdu diyerek) son derece duygulandigi,
gozlerinden yaslar geldigi gosterilmistir. Ciinkli bu yogurt ona annesini hatirlatmaktadir.
Tiiketiciler icin yogurdun markas1 énemli degildir. Ancak anneleri ¢ok nemlidir. ikisi bir
reklamda basarili bir bicimde bir araya getirilebildiginde {iriin hakkinda ilgilenim
yaratilabilmekte ve ilgilenim miktar1 artirilabilmektedir. Ayrica yarismalar, ¢ekilisler vb.

uygulamalarla da bir iiriine ya da hizmete olan ilgilenim artirilabilmektedir.**®

2.3.1.6.Reklamlar ile Satin Alma Giidiisiiniin Etkilenmesi

Motivler yani giidiiler, ¢evresel degisime verilebilecek tepkiyi diizenlemektedir. Bu
tepkiler, hedef kitle davramislarinda da gegerlidir. Pazar etkinlikleri igerisinde tiiketiciyi
amaglarina ulagsma yolunda iten gilic de yine, giidii’diir. Satin alma kararinin olusmasi i¢in
herhangi bir bicimde giidiiniin saglanmas: sarttir. Ornegin aglik, kisiyi, yemek aramasi icin
giidiileyen bir etkendir. Ag¢lik giidiisii olmadan, kisi biinyesinin bazi besinlere gereksinimi
oldugunu fark edememektedir. Ancak bu fizyolojik kaynakli aglik hissinin yani sira, sosyal
kaynakli bir aglik hissi de mevcuttur. Aclik giidiisii olmadan da bir kisi bir yemegi yemek
isteyebilir, ya da susamadan da bir seyler igmek isteyebilir. Bu gereksinimleri yaratmada
reklamlarin ¢ok biiyiik bir rolii vardir. Kisi, bu gereksinimleri degisik yollarla doyurmaktadir.
Bir reklamcimin amaci, bu gereksinimlerin doyurulma yolunun kendilerinden gegtigine
miisteriyi ikna etmek yani kendilerine yonelik istek kazandirmaktir. Reklamct gereksinim degil;

istek yaratmaktadir.®’

166 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (ss:183-187).
%7 Biz.: Ulkid ilgi Eldem, a.g.y., (s5:81-88).

83



Tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen satin alma giidiisii; malin ya da hizmetin
satin alma nedenidir. Bu nedenle bir reklamin hazirlanmasi asamasinda tiiketicinin hangi satin
alma giidiisiine sesleneceginin belirlenmis olmas1 gerekmektedir. Ornegin; sevilme, begenilme,
belli bir gruba ait olma, takdir edilme gibi gereksinimlere sahip tiiketiciler i¢in hazirlanacak
olan reklamlarda, bu gereksinimleri giderecek olan giidiiler ile {irin arasindaki ilginin kurulmasi
onem kazanirken, giic ve basar1 gereksinimi iginde olan tiiketiciler i¢in hazirlanacak olan
reklamlarda ise; iirline sahip olmanin verdigi degisik olma, basari kazanma hissinin 6n plana

cikarilmasi gerekmektedir.

Reklam kimi tiiketicileri ¢ok ¢abuk etkisi altina almakta, kimi tiiketicileri ise
cagimizin bir 6zelligi olarak nitelendirilen “reklama doyum” nedeniyle etkilemesi oldukca gii¢
olmaktadir. Ciinkli reklama doyum, tiiketicilerin reklam gérmeye tahammiiliiniin kalmadigi
anlamina gelmekte ve bundan dolayi tiiketicilerin reklamdan etkilenmemesi hatta reklamdan
sikilma, reklamin bikkinlik yaratmasi gibi durumlarda s6z konusu olmaktadir. Bununla birlikte
tiriin cesitliliginin gittikge artmasina paralel olarak {irlin se¢ciminin zorlagmasi reklamin tiiketici
tizerindeki etkisini arttirmaktadir. Tiiketici sik sik kullanilan deterjan, trag bicagi gibi tiiketim
mallarin1 satin alirken 6nceden denenmis olanlar1 yeglemekte; buzdolabi, televizyon gibi
dayanikli tiiketim mallarini satin alirken ise, bu mallarin uzun 6miirlii ve onceden deneme
olanaginin bulunmamasi nedeniyle biiyiik oranda reklamin etkisi altinda kalmakta ve reklam
iletilerinin bellekte biraktigi izlerin etkisiyle satin almaya yonelmektedir. Tiiketicinin daha az
yorulma ve daha az ¢aba harcama istegi de reklamin etkisini artiran bir 6zellik olarak karsimiza
ctkmaktadir. Oyle ki “daha az caba” diisiincesi bir yandan reklam tarafindan konu olarak
islenirken, bir yandan da bu diisiince tiiketiciyi reklam1 yapilan mal ya da hizmeti satin almaya
yoneltmektedir. Ozellikle yogun ¢alisma temposuna sahip olan tiiketiciler, alis veris sirasinda
distan gelen onerilere ve etmenlere diger tiiketicilere oranla daha acik olmaktadir. Iste reklam
bu asamada oldukca onemli bir gegerlilige sahiptir ve s6z konusu tiiketiciler iiriin ya da
hizmetleri satin alirken reklamin etkisi ile hareket etmektedir. Nitekim ev hanimlar1 ve ¢alisan
bayanlar arasinda yapilan bir arastirmaya gore; ¢alisan alicilarin % 42’sinin dayaniksiz tiiketim
mallarin1 satin alirken reklamin etkisinde kaldiklar1 ve yine s6z konusu alicilarin % 23’liik
boliminiin ~ ozellikle en son izledikleri reklam iletisinin  etkisinde kaldiklar

vurgulanmaktadir.*®®

168 Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (ss:68-70).
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2.3.1.7.Giidiilerin Pazarlama Stratejilerine Uygulanmasi

Pazarlamacilar bir tirin ya da markanin tiiketimini saglayabilmek i¢in, o malin satin
alimmasinda rol oynayan giidiiyli teshis edebilirse, bu giidiiyii uygun ortamda tiiketicilere
sunabilir ve markalarin1 sunduklar1 giidiiniin giicti nispetinde satin aldirabilirler. S6zgelimi,
bilgisayarin ¢ocugun yeteneklerini nasil gelistirdigi ve onu nasil basarili yaptig1 anne babaya

gosterilirse, cocugunu basarili yapma amaci ile aile, ¢ocuklarina bilgisayar satin alabilir.

Hangi tiir iletinin hangi tiir mallar i¢in uygun oldugu, hedef tiiketicilere, ¢evre
kosullarina ve iiriinden {iriine degisiklik gostermektedir. Buna karsilik kullanilacak bir giidiiniin
giicii bireyin eyleme gecmesini etkilemektedir. Glidiiniin giicii ise, glidiilerin igerigine, dnemli
olup olmayislarina ya da giidiilerin siddetine baglidir. Ote yandan giidiiniin giicii, uyaricinin
etkileme derecesine, uyaricinin siiresine ve uyaricinin birbiri ile olan bagina baghdir. Catisma

halindeki giidiilerin olmasi halinde ii¢ degisik durum s6z konusu olabilmektedir. Bunlar;

Yaklasma-yaklagsma catismasi, bir iriiniin iki degisik yararindan birinin baskin

cikmasi Otekinin destekleyici olmasi durumudur.

Yaklasma-Kacinma catismasi, bir giidiiniin olumluluk yaninda olumsuzlugu da
cagristirabilmesini ifade etmektedir. Ornegin bir kalp hastasi tereyagi ile pisirilmis bir pilav
reklam1 karsisinda olumlu yonde giidiilenirken, 6te yandan tereyaginin kalp hastalifi igin
kaginilmasi gereken bir iriin oldugu diisiincesiyle olumsuz yonde giidillenmektedir. Eger

tereyaginin kolesterolsiiz oldugu yoniinde bilgilendirilirse, olumsuz giidii ortadan kalkar.

Ka¢inma-Ka¢inma c¢atigmasinda, tiiketici iki olumsuz secgenekle karsi karsiya
kalmaktadir. Otomobilini degistirmek ya da tamir ettirmek seg¢enekleriyle karsi karsiya kalan

tiiketici buna 6rnek olarak gosterilebilir.*®

Pazarlama yoneticileri giidiiler bilesenini belirledikten sonra, bunlara uygun pazarlama
stratejisi olusturmalidirlar. Boyle bir gorev iirlin tasarimindan pazarlama iletisimine uzanan
genis bir yelpazeyi igermektedir. Birden fazla giidii var oldugundan, {iriin birden fazla yarari

sunabilmelidir. Reklamlar da bu yararlan iletebilmelidir. Reklamlarda ¢ogunlukla bir ya da

169 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu vd., a.g.y., (55:99-101).
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birka¢ giidii lizerinde yogunlasilmaktadir. Ancak, kampanyanin tiimiinde tiim 6nemli gilidiiler
kullanilmalidir. Ciinkii giidiiler iirtiniin konumlandirilmasi i¢in 6nemli hareket noktalaridir.
Ornegin audi marka araba alicilar1 agik, belirgin giidiilerini rahatlik, performans, ¢evre etkisi
olarak belirtebilir. Gizli giidiileri ise, basar1 simgesi, gii¢lii olma bigiminde olabilir. Pazarlama

etkinlikleri tiim bu giidiilere hitap edecek bi¢imde diisiiniilmeli ve uygulanmalidir.'”®

Tiketicilerin ¢ok sayida birbirine benzerlik gosteren iiriinler arasinda tercih
yapabilmesi ac¢isindan marka isimleri, logolar, renkler gibi belirleyici 6geler onemli etkiye
sahiptir. Pazarda markay1 rakiplerinden farklilastirabilmek ve tiiketicilerin beyninde istenilen
bicimde bir konumlandirma saglayabilmek icin, bu tiir simgesel 6gelere gereksinim vardir. Bu
noktada bu simgesel 6gelerin, tiiketiciler agisindan hos bir durum ya da hos olmayan bir
durumdan kurtulmay1 saglayacak bir eyleme yol agacak bir takim giidiilerle iliskilendirilmesi de
s0z konusudur. Diyet {irlinler, bireyin saglikli yasam ve formda kalma gereksiniminin yan1 sira
begenilme, ilgi gérme gereksinimine seslenen giidiileri igeren bir anlayisiyla iretilir ve
reklamlarinda da bu anlayis1 ortaya koyan ve tiiketiciyi bu yonde harekete geciren giidiiler
kullanilir. Uriinii satin almanin kendilerine saglayacag bir édiiliin varlig1, daha nce yapilan ve
tatminle sonu¢lanmis alimlarin yarattigi olumlu pekistire¢ etkileri, tiiketicilerin satin almaya
karar vermelerine neden olabilmektedir. Pazarlama iletisimi ¢abalarinin planlanmasi sirasinda,
tilkketiciyi satin almaya yonlendirecek ve cevresel olusumlarin etkili oldugu c¢evre analizlerinin
yapilmasi1 da gereklidir. Satig yerinin tasariminin, aligverisi tliketici agisindan kolaylastiracak
bicimde gergeklestirilmesi, bireyi satin alma eylemine yoOnlendirecek giidiilerin ortaya

¢ikmasima neden olacaktir."”*
2.3.2.Alg1

Bireyler, giinliik yasant1 igerisinde yogun bir bi¢gimde uyaric1 etmenlerle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Konusmalar, insanlar, binalar, reklamlar vb. pek ¢ok uyarana maruz kalan
bireyler bu uyaranlarin kiiciik bir kismin1 fark etmektedirler. Uyaranlarin tamaminin fark
edilmemesi, ancak bir kisminin fark edilmesinin nedeni ise ‘alg’ kavramiyla agiklanmaktadir.
Insanin dis ve i¢ gevresinden gelen bir uyaricinin, bir davranis bi¢imine déniistiiriilebilmesi
icin, Oncelikle baz1 zihinsel siireglerden ge¢mesi gerekmektedir. Bu siireclerin en Onemlisi

algilama stirecidir. Bilincin ilk 6gesi olan algilama, 6zetle kisinin zihinsel siirecleriyle tutarl

170 Bkz.: Yavuz Odabasl, a.g.y., (s:120).
7 Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s:167).
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olarak uyaranlar1 alma egilimidir. Dikkatli bir gozleme dayanan ve bes duyu organinin da etkin
durumda oldugu algilama siirecinde ge¢mis deneyimler, kiiltiirel beklentiler, giidiiler, ruhsal

durum ve tutumlari igeren gesitli psikolojik etmenler etkilidir.'”

Algr terimi, Bat1 dillerinde de oldugu gibi ‘a/mak’ kokiinden tliretilmistir. Bati
dillerindeki ‘perception’ terimi, Hint-Avrupa dil grubunun almak anlamindaki ‘kap’ kokiinden
gelmektedir. Felsefi agidan bakildiginda algi, dis diinyanin duyumlarla gelen imgesinin bilingte
gerceklesen tasarimidir. Nesneler duyu organlarmi etkilemektedir. Bu etki bilince
aktarilmaktadir. Ozellikle gorme, isitme ve dokunma duyular1 insanin bilincine kavram ve
disiince yapimi i¢in algisal geregler tasimaktadirlar. Algi, ger¢ek anlaminda, Oznenin,
kendisinin diginda var olan1 almasi demektir. Ruhbilimde algi, bir seye dikkati yonelterek,
duyular yoluyla o seyin bilincine varmadir. Bir nesne duyular araciligiyla algilanmakta, ancak

alg1 duyusal izlenimlerden daha fazlasini ifade etmektedir.'”

Algi, bir olayin ya da nesnenin varligiyla ilgili, duyu organlariyla edinilen bilig
durumudur. Bes duyu olarak adlandirdigimiz duyma, gérme, koklama, tatma ve dokunma
duyulariyla dis diinyayla ilgili bilgi edinme, algilamadir.'’”* Bu bakimdan algilama, bireylerin i¢
ve dis diinyalarinda olup bitenleri nasil ve hangi gozle gordiiklerine iliskin bir siire¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki ayn1 somut durum ya da ayni olay1 yasamus bireylere aym
uyaricilar ulassa bile, bireylerin bunlar1 yorumlama ve anlamlandirmalar1 birbirlerinden degisik
olabilmektedir. Bu durum bize algilama ile ilgili su 6nemli bulguyu gostermektedir: Algilama,
algilanan uyaricinin ve algilayan kisinin Ozelliklerinin (kisinin inang, istek, gereksinim,
deneyim, tutum, giidii, aliskanlik gibi) etkilesimiyle olusmaktadir.'”” Bu baglamda tiiketiciye
uyariciyla ilgili olarak ¢evreden gelen etkiler (renk, zitlik, biiyiikliik, siddet gibi) ile tiiketicinin
sahip oldugu gereksinimler, beklentiler, deger yargilari, tutum, deneyim gibi kisisel etmenler,
tiiketicinin algilamas1 iizerinde etkili olmaktadir. Oyle ki tiiketiciler gereksinimlerini
karsilayacak olan mal ya da hizmeti bes duyu organlariyla algilayabilmekte ve s6z konusu mal
ya da hizmetleri algilama ise, gereksinimlerin siddetine, tiiketiciden tiiketiciye farklilik

gostermektedir.'”®

172

Bkz.: Duygu Aydin, Reklam Hafizasi, Ankara, Nobel Yayincilik, 2011, (s: 12).
173

Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (s: 3).

174 s . .. .
Bkz.: Leyla Ozden, Algilama: Tuketici Davranisi Igindeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi, Istanbul, Pazarlama Dergisi, Haziran 1978,

(s:14).
175 ) ) .

Bkz.: Dogan Ciiceloglu, Yeniden Insan Insana, Istanbul, Remzi Kitapevi, 1994, (s: 78).
176

Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (ss: 54-55).
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Tiiketicinin gereksinim duymadigi bir {iriin ne kadar dikkat cekici fiziki 6zelliklerle
sunulmus olursa olsun fark edilmeyecek ve satin alinma ihtimali bulunmayacaktir. Ancak
bireyin yogun bir bigimde gereksinim duydugu ya da ilgi alanina hitap eden bir nesne, dikkat
cekicilik ozelligi fazla olmasa da bireyin algilamasina neden olabilecek ve satin alim
gerceklesebilecektir. Kisisel ozelliklerin yani sira, iirlin 6zelliklerinin de dikkat ¢ekici olmasi,

bireyin iirlinii fark etmesinde oldukg¢a énemlidir.

Algilamanin temel 6geleri dikkat ve yorumdur. Kisiler herhangi bir kaynaktan ¢ikan
uyartya dikkatlerini c¢evirerek, bu uyariy1 yorumlamaktadir. Ancak Kkisiler etraflarinda
gerceklesen her olay1r dikkate almamaktadirlar. Bu nedenle algilama siirecinde dikkat siizgeg
olarak degerlendirilmektedir. Bu siizgeci gecebilen uyaricilar cgesitli etkiler altinda kisi
tarafindan yorumlanmaktadir. Gerek kisisel, gerekse g¢evresel etmenlerin etkisinde olusan

algilama bir¢ok bakimdan tiiketici davranisim etkilemektedir."”’

Reklam ve benzeri pazarlama iletisimi uygulamalarinda yiiksek diizeyde duygusal
giidiilenme dikkati odaklamakta ve daha segici bir dikkat durumu olusturmaktadir. Diisiik
diizeyde duygusal gilidillenmede bunun tersi bir durum s6z konusudur. Yiiksek ilginlik
durumunda dikkatin uyariciya karst daha fazla odaklandigi goriilmektedir. Reklamlarin diger
pazarlama iletisimi uygulamalariyla desteklenmesi de tiiketicilerin dikkat diizeyini artiran
onemli bir etmendir. Bir markanin televizyon reklamlarina maruz kalan tiiketici, ayn1 reklam
iletisiyle yolda yiiriirken bir a¢ik hava mecrasinda karsilastiginda, magazada ayn1 gorselleri
gordiiglinde ya da iirliniin ambalaj ve promosyonlarinda bu iletinin uygulamalarin1 gérdiiglinde

dikkat diizeyi ylikselmektedir.

Algilamada 6nemli bir kavram olan ilgi, iletinin alicida reklam ve {iriinle ilgili zihinsel
bir baglant1 olusturmasi anlamina gelmektedir. Reklam literatiiriinde reklama yonelik tiiketici
ilgist olarak yer alan ilginlik, tiiketicinin maruz kaldigi reklam uyaricist ile kendi yasaminda
kurdugu iliskiyi ifade etmektedir. Ilginligi olusturan etmenler ileti igerigi, kisisel ilginlik ya da
marka ilginligidir. Ayn1 zamanda reklam ilginligi olarak da tanimlanan ileti ilginligi, reklam
gosterimi, Simge ve imajlaria bagli olarak olusan bireysel ilginlik etmenidir. Bireysel ilginlik,
izleyicilerin reklami yapilan {iriin kategorisiyle iliskileri sonucu olusmaktadir. Marka ilginligi,

markayla ilgili kisisel bilgi ve deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

177
Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (ss:53-54).
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Onemli bir zihinsel islev olan bellek de, bireylerin algilama siirecinde temel rol
oynayan etmenlerden birisidir. Hafiza, herhangi bir olay, durum, nesne ya da kisiye iliskin
duyum ve algilarin unutulmayip saklandigi ve istenildiginde tekrar hatirlamanin saglandigi
onemli bir zihin islevidir. Hafiza ile 6nceden elde edilen algi ve izlenimler, zihinsel siiregte veri
kaynagidir. Etkili reklamcilik bakimindan tiiketicilerin reklam igeriginin farkinda olmasi ve

hatirlamasi beklenmektedir.*”®

Insanin eylemleri bir ortam icerisinde olusmaktadir. Diisiinceleri de bu ortama gére
bi¢imlenmektedir. Diisiincelerin olusumu ortamda uyarilarin algilanmasi ile baslamaktadir.
Ortamdaki nesneleri, olaylari, simgeleri algilama iki tiir etmene baghdir: Yapisal Etmenler ve

Islevsel Etmenler.

Yapisal etmenler kavrami Gestalt Psikolojisinden alinmis bir kavramdir. Insan,
ortamindan gelen uyarilar1 dnce sinirsel sistemin tepkileri, yanitlari ile algilamaktadir. Sonra
bunlar kisinin ussal yapisinin siizgecinden gegerek fiziksel uyarilar olmaktan ¢ikarak biligsel
diizeyde yanitlanacak bigimde, algilanip anlamlandirilmakta, taninmakta, bilinmektedir. Bu
nedenle, ortamimizdaki uyarillarin algilanip algilanmayacagi, algilandiklarinda nasil
yanitlanacaklari, duyumsal yapiya baghidir. Duyumsal yapi, algilamaya yol agacak uyarilarin

oniinde engel olarak yer almaktadir.

Islevsel etmenler, uyarilardan ve kisinin duyumsal yapisindan baska uyarilarm
duyumsandigi anda o insanin i¢inde bulundugu gereksinimleri, o andaki ruhsal durumu, anlari,

deneyimleri de algilarini etkiler. Bunlara, algilamanin islevsel etmenleri denilmektedir.

Levine ve Chein ile Murphy’lerin 1942°de yaptiklar1 ayn1 konudaki iki aragtirmada, a¢
ya da tok olma 6zellikleri disinda biitiin 6zellikleri esitlenmis kolej 6grencilerine ne oldugu agik
secik anlagilmayan resimler gosterildikten sonra resimde ne gordiikleri sorulmustur. Aclar
hamburger ya da sandvi¢ resmi gordiiklerini sdylemislerdir. Toklar ise ¢ayirlik, park resmi
gordiiklerini. Baska deyisle, insanlar, gereksinimini  duyduklart seyleri gdrme

egilimindedirler.'”

178
Bkz.: Duygu Aydin, a.g.y., (ss:13-15).
179 - S b
Bkz.: Unsal Oskay, Iletisimin Abc’si, Istanbul, Der Yayinlari, 2007, (ss:57-58).
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2.3.2.1.Algilama Siireci

Algilama yalnizca bes duyumuzla yaptigimiz duyumlama etkinligi degildir. Ciinkii
birey bes duyusuna gelen uyaranlari/bilgi parcaciklarini yorumlamakta, bu bilgilerin {izerine
ilaveler ya da eksiltmeler yapmakta ya da bu bilgilerin tamamin1 gérmezden gelebilmektedir.
Yani birey boylelikle bes duyusuna gelen bilgileri yorumlamakta, manalandirmakta ve dig
diinyay1 anlamaya ¢alismaktadir. Birey icin 6nemli olan bes duyusuyla duyumladig: diinya

degil, bes duyusuyla gelen bilgileri yorumladigi, yani algiladig: diinyadir.

Algilamada daha 6nceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu ylizden algilama
son derece Oznel bir siirectir. Kisi, tipki bilgisayarlardaki gibi girdileri almakta ve
depolamaktadir. Ancak bilgisayar gibi pasif konumda degildir. Beklentileri, deneyimleri ve
giidiileri ile paralel olan girdileri yani uyaranlari alip, alg1 siirecine dahil ederken, kendisine
ulasan pek c¢ok uyarami siire¢ dis1 birakmaktadir. Bu bicimde diinyay: algilarken zaman
kazanmakta ve siireci hizlandirmaktadir. Ancak bu ayn1 zamanda deformasyon ve hatalara da

neden olabilmektedir.*°

Bu deformasyon ve hatalardan biri olan algisal abartma, beklenen ve gériilmek istenen
seyi gormeye neden olmaktadir. Arastirmalar gostermistir ki, zengin ve fakir ¢ocuklara
madeni para resimleri gosterildiginde ve onlarin biiyiikliiklerini tahmin etmeleri istendiginde,
fakir ¢gocuklar zengin ¢ocuklara gore paralarin daha biiyilik oldugunu belirtmistir. Aragtirmalar
ayrica, sevilen insanlarin, sevilmeyen insanlara gore daha ¢ekici ve daha zeki olarak

degerlendirildigini gostermistir. ***

Ayni duyusal uyaricinin degisik kisilerce degisik bicimlerde algilanmasi, kisilerarasi
iletisimlerde c¢esitli sorunlar yaratabilmektedir. S6z gelisi belli bir kelime bir birey tarafindan
saka kabul edilirken, baska birisi tarafindan hakaret sayilabilmektedir. Insanlarin neyi nasil
algilayacaklarini, bliylik Olgiide i¢inde yasadiklar1 kiltir ve gegmis yasantilari
belirlemektedir.**

Algilama siireci genel olarak ele alindiginda ii¢ 6nemli boyutu vardir:

180
Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (s: 5).

181 .
Bkz.: Matthew Mckay, Martha Davis ve Patrich Fanning, lletisim Becerileri, Ankara, Hyb Yayincilik, 2006, (s:194).
182 . . .
Bkz.: Ustiin Dokmen, lletisim Catismalari ve Empati, Istanbul, Remzi Kitapevi, 2009, (s:118).
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2.3.2.1.1.Secici Algilama: Dis diinyada olup bitenlerin biiyiikk bir kismmni duyu organlar
yakalamaktadir, ne var ki kisi bu enerjilerin farkina varamamaktadir. Birey, ¢evresini segici
bir bigimde algilamaktadir. Neyin algilanacagr ve nasil algilanacagmma etki eden birgok
degisken vardir ve kisi maruz kaldig1 sayisiz uyaricilardan yalnizca birkag belirgin olani
algilamaktadir. Kisinin biitiin uyaricilara ilgi gostermesi oOlanaksizdir. Bunlarin ¢ogu
elenecektir. Kisi yalnizca algilamak istediklerini algilayacaktir. Segici algilamada hangi
uyaricilarin secilecegi iki grup etmene baglidir. Bunlar;
- Kigisel etmenler (beklentileri etkileyen gegmis deneyimler ve giidiiler)
- Uyaricinin yapist

Pazarlama uygulamalari, algilanan gereksinim ve arzulara yonelik olmalidir. Segici

algilamayla ilgili tic 6nemli segicilik ise sunlardir:

e Secici Maruz Kalma: Tiiketici, aligkanliklari, gereksinimleri ve tutumlari ile uyumlu

olan uyaricilara kendini maruz birakip, digerlerinden kaginma egilimi gosterir.

e Secici Dikkat: Tiiketici, yogun istek ve gereksinimlerini karsilayan uyariciya yogun

olarak dikkat etmektedir.

e Secici Animsama: Tiiketici, istek ve gereksinimleriyle uyumlu uyaricilart belleginde

tutup gerektiginde animsamaktadir.'®?

Pazarlama sektoriinde, ‘Pazarlama Radar:” olarak da ifade edilen kavram, her giin
maruz kalinan 1500 ticari iletiden kisinin korunmasina yardim eden bir savunma mekanizmasi
ya da basa ¢ikma stratejisi olarak da tanimlanabilmektedir. Asir1 bilgi yiikii ve yiiksek dozda
sinizm(Insanin erdem ve mutluluga, hicbir degere bagli olmadan, biitiin gereksinmelerden
styrilarak bagimsiz olarak erigebilecegini savunan Antisthenes'in 0gretisi, kinizm) kiside bu

kisisel radarm olusmasinda katkida bulunmaktadir.™

183
Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s:42).
184 . .
Bkz.: Jonathan Bond, Radar Alti lletisim, Istanbul, Mediacat Yayinlari, 2004, (s:11).
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2.3.2.1.2.Algisal Orgiitleme: Algilamayla ile ilgilenen psikologlarm 6grendikleri ilk sey,
alginin bir orgiitleme oldugudur. Diinya rastgele bir araya gelmis, gelisiglizel nesnelerin
dizildigi bir ¢evre olarak goriilmez. Birey kendisine gelen duyular1 derlemekte, toparlamakta,
organize ederek bir anlam vermektedir. Algi, kendini olusturan duyusal girdilerin
toplamindan daha fazla bir anlam ifade etmektedir. Bu gergegi bir giin algisal psikoloji
tizerinde calisan ilk Alman psikologlari, Gestalt kelimesi ile ifade etmislerdir. Bazi

185

organizasyon kurallar1 “gestalt ilkeleri” algilamamizi etkilemektedir.” Bu kuram ilerleyen

sayfalarda ele alinacaktir.

Kisi bir uyaran1t orgiitleme ilkelerinden bir ya da birkagina gore algilamaktadir.
Kisilerin nesne algilamalarindaki baslica 6rgiitleyici egilimi, bigim ve zeminin birbirlerinden
ayrilmasina iligskindir. Bigim ile zeminin, gii¢lii bir bi¢imde birbirinden ayrilmamasi
tiiketicinin vitrinde aradigina bakip da algilamamasina neden olabilmektedir. Bir diger
orglitleyici egilim, gruplamadir. Birbirine yakin olan, benzeyen nesneler gruplanarak
algilanmaktadirlar. Benzer reklami olan tiriinlerin 6zellikleri de benzer olarak algilanmaktadir.
Gruplama bunlara ilaveten devamlilik temeline gore de olusabilmektedir. Kari, koca ve
cocuktan olusan bir resim aile olarak algilanirken, cocugun ¢ikarilmasi algilamay1 arkadaslik
biciminde degistirecektir. Tamamlama egiliminde ise kisi kopuk parcalar yerine biitiinii
algilamaktadir. Iyi bilinen bir iiriin, reklamda gdsterilmese de parcasi ya da gdlgesini goren

tiikketici parcalar yerine biitiinii; tiriinii algilayacaktir.'*

Dikkat edilecek olunursa birey duyumlar1 yorumlarken onlar1 bir diizene sokmaktadir.
Dis diinyadaki nesneleri organize biitiinler olarak algilanmaktadir. Nesnelerin organize
biitiinler halinde goriilmesi insanlarin uyaricilart bir bigime, bir diizene sokma egiliminden
kaynaklanmaktadir. Algilarin bi¢cime, diizene sokulmasina algisal orgilitleme denir. Algisal

orgiitlenmenin birtakim kurallar1 bulunmaktadir. Bunlar;

a.Gruplama: Birbirine ¢ok benzeyen, ayn1 ya da bazi bakimlardan tiirdes olan 6geler bir
arada gruplanma egilimi gostermektedirler. Bir kagit iizerine diizlemesine bir takim siyah
noktalar konulursa, algisal sistem onlar1 diizgiinliiklerini temel almak iizere gruplamakta,

noktalar diizgiin siralar ve siitunlar halinde oldugu zaman, eger noktalar arasindaki diisey

185 " . o

Bkz.: Dogan Cuiceloglu, a.g.y., (ss: 121-123).
186

Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s:43).
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aciklik, yatay agikliktan daha biiyiikse, sira halinde ve eger yatay aciklik diisey acikliktan
daha biiyiikse, stitun halinde goriinmektedirler. Gruplama ilkesi, zihnin algilanan nesneleri
birbirlerine benzerligine ve yakinligina gore otomatik olarak gruplama durumudur. Gruplama

bunlara ilaveten devamlilik temeline gore de olusabilmektedir.

b.Tamamlama: Birey genellikle, aralarinda bosluklar olan tamamlanmamis bigimleri
tamamlayarak algilama egilimdedir. Boylece nesnenin tiimii gériinmese de zihinde tam olarak
algilanmaktadirlar. Yeni ve alistk olmadiginiz bir durumda, beyin eksik pargalar
tamamlamak i¢in sonuclara atlamakta ve ¢ikardigi sonucglar1 genellikle gegmis deneyimlere

dayandirmaktadir. Kisi algilamaya alisik olunan seyleri algilama egilimindedir."

c.Figiir - Fon (Bicim - Zemin) Algisi: Insanlarin nesne algilamalarindaki baslica orgiitleyici
egilimdir. Bu, nesnelerin zemine gore goze ¢arpmalarina neden olmaktadir. Duvardaki tablo
duvara gore bigim, duvar da zemin olarak algilanmaktadir. Bigim, zemin algilari gorme
algilar1 disinda da gegerlidir. Ornegin, bir senfonide, melodi ya da tema bigim olarak algilanir,
akortlar ise zemini olusturmaktadir. Algida orgiitlenmeyi etkileyen etmenlerin bir kismi,

dogustan gelen egilimlere kismen de 6grenmelere baghidir.'*®

Cevre ile iliskiler sonucu, algi odag1 degisebilmektedir. Soyle ki, sokaga ¢iktiginda,
oglunu askere yollamis bir anne, hep subaylar, erleri algilamaktadir. Gereksinimlere gore de
alg1 odag1 degisebilmektedir. Ornegin, ¢ok susamis bir cocuk, yolda su satanlara daha fazla
dikkat etmektedir. Yukarida sozii edilen iki ornekte de, alg1 odag: sekli, bir bagka deyisle 6n

plani, alandaki diger nesneler zemini, arka plani olusturmaktadir.*®

2.3.2.1.3.Algisal Yorumlama: Kisinin belli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama
denilmektedir. Yorumlama da kisiseldir ve bireyler arasinda farkliliklar gostermektedir.
Uyaricinin netligi, kisinin ge¢mis deneyimleri, gereksinimleri ve giidiilerine gore algisal
yorumlamasi farklidir. Kisilerin algilar1 bazen birgok etkenin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
etkenlerden biri “fiziksel goriniim”diir. Etkili fiziksel goriiniime sahip maddelerin ikna edici
oldugu ve tiiketicilerin tutumlarina daha olumlu etkide bulundugu arastirmalarla saptanmistir.

Uyar ile karsilagsma anindaki bireyin giidiileri, uyarmin sunuldugu fiziksel ortam, bireyin

187 Bkz.: Matthew Mckay ve digerleri, a.g.y., (s:192).
1
8 Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (ss: 10-21).
1
8 Bkz.: Niltifer Voltan Acar, Ne Kadar Farkindayim?, Ankara, Babil Yayinlari, 2004, (s: 37).
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biligsel bekleyislerini etkileyen etmenler ile uyaricinin tekrar edilip edilmedigi algilamayi

190

etkilemektedir.

Kisinin algisal yorumunun gercege ne kadar yakin oldugu, uyaricilarin netligi ile
kisinin ge¢mis deneyimi, gereksinimleri ve giidiilerine baglidir. Baz1 uyaricilar karmasik
yapidadir ve anlam verilmede zorluk yaratmaktadirlar. Uyaricinin agik  bigimde
algilanamamas1 ya da birden fazla anlam yiiklenilmesi durumunda boyle bir karmasiklik
olusmaktadir. Bu durumda, birey kendi arzu ve istegine bagli olarak uyariciya bir anlam

vermeye ¢alismaktadir.

Reklameilarin algisal yorumlama ile ilgili karsilastiklart en 6nemli sorun, tiiketicilerin
benzer uyaranlar igin degisik yorumlamalar yapmalaridir. Ozellikle kiiltiirleraras1 pazarlama
iletisimi uygulamalarinda, yorumlamada farkliliklarla yogun olarak karsilagilmaktadir. Algisal

yorumlama {izerinde etkili olan bazi etmenler s6z konusudur. Bunlar;

a.Fiziksel Goriiniis: Reklamlarda kullanilan etkenlerin ikna edici 6zellikte iyi ve etkili bir
fiziksel goriiniime sahip olmasi hedeflenmektedir. Ornegin; bir gida maddesinin reklaminda,
yemek pisirme ile ilgili 6giitler veren bir kisinin olgun, hatta biiylikanne tipinde bir kisi olmas1

ikna ediciligi arttiracaktir.

b.Stereotip: Bireyler zihinlerinde degisik tiirdeki uyaranlara anlamlar yiikledikleri bazi
resimler ya da izlenimler tagimaktadirlar. Stereotipler, belirli durumlar, olaylar ve kisilerin
neye benzedikleri hakkinda beklentileri sunar ve bu tarz uyaranlarin nasil algilandigimin énemli

belirleyicileridirler.

c.Halo Etkisi: Olumlu ya da olumsuz olabilen genellenmis izlenimler, ilgisiz uyaranlarin
yorumlanmasi i¢in gelistirilebilmektedir. Birey algilanan ¢ok az da olsa bir deneyimle uyarani
yorumladiginda, bu etki daha ¢ok telaffuz edilmeye yoneliktir. Reklamcilar, bir tirtin dizisi ile
iligkili bir marka ismini yeni bir {iriinle de kullanacaklart zaman, halo etkisinin avantajlarini

kullanmaktadirlar.

1
%0 Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s:43).
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Degerlendirme insan algisinda en 6nemli boyut oldugu icin, bireyler insanlar1 hem iyi,
hem kotii olarak degil, iyi ya da kotii olarak kategorize etme egilimindedir. Sonra diger
ozellikleri bu temel degerlendirmeye uygun olarak algilamaya devam etmektedirler. Bu

degerlendirme egilimine halo etkisi denilmektedir.™*

Tiketiciler {riintin retildigi tlke ile 1ilgili sahip olduklar1 imaj1 dirline de
yiiklemektedirler. Burada iilkenin imaji olumluysa {iriiniin ki de olumlu olmaktadir,
olumsuzsa {irlinlin imaj1 da olumsuzdur. Halo Etkisi, iiriinle ilgili az bilgi varsa ya da hig¢ bilgi

yoksa iilke imajindan ya da o iilkeye ait diger iiriinlerin imajimdan dogmaktadir.™

d.Saygi duyulan kaynak: Saygi duyulan bir kaynaktan gelen ogiitlere algisal olarak daha
fazla ilgi gosterilmektedir. Reklamcilar, iirlinlerinin daha iyi algilanmasini saglamak adina,
iirlin ya da markalar1 i¢in, bir nevi sirket sozciileri olarak bilinen kisileri ve iinlii uzmanlari
kullanmaktadirlar. Kaynagin sevilebilirligi, kaynagin asinaligi/taninirhigr ile olabilmektedir.
Teorik pencereden bakildiginda finliilerin reklam iletilerinde kullanimi, onlarin simgesel
cagrisimlan yiiziinden ¢ok etkili bir destek olarak goriilmektedir. Reklamlarda tinlii kisilerin
kullanilmasiin ardinda yatan temel neden, marka kimliginin iinliiler, 6zellikle popiiler
yildizlar aracilifiyla parlatilmasidir. Yiiksek derecede ilgi cekme potansiyeli olan, miisteriler
icin hatirlanirhi@r  artirabilecek ve satin alma davraniglar1 iizerinde olumlu etkide

bulunabilecek iinliiler, bu nedenle marka yiizii olarak tercih edilmektedirler.'*

e.Konu Dis1 Uyaranlar: Zor bir algisal yargiy1 bigimlendirmek gerektiginde, tiiketiciler konu
dis1 uyaranlara tepki vermektedirler. Ornegin, birgok yiiksek fiyatli araba markasi, mekanik ya
da teknik iistiin Ozelliklerinden ziyade, yiiksek kalite dosemeler, genis i¢ hacim gibi liiks

nitelikleri ya da renkleri temel alinarak satilmaktadirlar.

f.ilk Etki: Ilk etki, algilayan heniiz hangi uyaranin neyle ilgili, dnemli oldugu ya da sonraki
davranisg1 nasil bi¢imlendirdigini bilmedigi durumlarda ortaya ¢ikar. Bunun i¢in tiiketici yeni

bir tiriinle ilk karsilasmasinda, {iriin koétii bir 6zellikle iliskilendirilirse, tiiketici lizerinde tiriiniin

191 . .
Bkz.: Sezen Unlii, Sosyal Psikoloji, Eskisehir, Tc Anadolu Universitesi Yayini, 2004, (s: 24)
192 .
Bkz.: Nur Ozer, Algilama ve Pazarlama Uygulamalari, Paradoks Ekonomi sosyoloji ve Politika Dergisi (e-dergi), 2009, 1, (s:7).
193 o A
Bkz.: Ugur Bati, Reklamin Dili, Istanbul, Alfa Basim Yayim, 2010, (s:225).
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ilk etkisi basarisiz ve olumsuz olacak ve bu etki tiiketicinin belleginde yerlestigi i¢in daha

sonraki alimlar ya da satin alma tercihleri {izerinde de etkili olacaktir.

g. Sonuclara Sicramak: Bircok insan tiim iliskili kanitlar1 gézden gegirmeden Once sonug
¢ikartmaya egilimlidir. Ornegin; tiiketici reklam iletisini heniiz basindayken gorerek
algilayabilmekte ve reklamin verdigi sinirh bilgiler temelinde sonuglar ¢ikarabilmektedir. Bu
nedenle reklam yazarlar1 vermek istedikleri iletiyle ilgili ve tanitmak istedikleri iiriinle iligkili

ikna edici kanitlar1 reklamin sonuna birakmamak noktasinda dikkatli olmalidirlar.***

2.3.2.2.Alg1 Tiirleri

Beyin c¢evreden gelen uyaricilart bes temel duyusuyla algilamaktadir; duyarak,
gorerek, dokunarak, tadarak ve koklayarak. iletiler karsidaki bireye, benzer bir bicimde, ya
gostererek, ya anlatarak ya dokunarak ya da koku ile gonderilir. Beyin, ¢evredeki uyaricilarin
her birini algilamamakta ve genelde iletisimlerde, daha baskin olan bir duyum organini
kullanmaktadir. Ornegin, bazi kisiler, bir beceriyi, oncelikle gorerek, bazilar1 oncelikle
anlayarak ve dinleyerek, bazilari da bizzat uygulayarak ya da yasayarak kazanmaya

egilimlidirler. Bu duyu organlar1 onlar i¢in baskin 6zellik kazanmistir."

Marka yaratmak, biitiiniiyle duyulara seslenmekle ilgili bir seydir. Ne kadar c¢ok
duyuya seslenilirse, aralarindaki bag o kadar giiclendirilir. Ne kadar ¢ok duyu uyarilirsa,
tilkketicinin zihninde o kadar gii¢lii bir marka olusturulmaktadir ve yas kiiciildiik¢e isitme,
koku alma ve gorme duyular1 keskinlesmektedir. Bu nedenle ¢ocuk ve gencler duyulara
seslenen iletiler i¢in miikemmel birer hedef olusturmaktadir. Erken yaslarda olusturulan
tercihler de sonsuza dek kalici olma potansiyeline sahiptir. *** Algiy1, duyum bigimine gore

bes ana baslikta incelemek olasidir;

» Gorsel Algt
» Isitsel Alg
* Tat Algist

194 Bkz.: Muge Elden, a.g.y., (ss: 406-408).

195 Biz.: A, Kadir Ozer, iletisimsizlik Becerisi, istanbul, Sistem Yayincilik, 2000, (s:89).

196 Bkz.: Patricia B. Seybold, Brand Child Giinimiiz Diinya Cocuklarinin Satinalma Giigleri, Tiiketim Tercihleri ve Markalarla Olan iliskileri,
istanbul, Csa Yayin Ajansi, 2003, (ss: 91-92).
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» Koku Algisi
* Dokunma Algisi

2.3.2.2.1. Gorsel Alg:

Kisi, i¢inde yer aldigi dis cevreye iligkin izlenimlerinin énemli bir kesitini gérme
yoluyla olusturmaktadir. O halde gorme duyusu, insanin g¢evresini algilama ve
anlamlandirmasinda, dolayisiyla gevresiyle iliski kurmasinda 6nemli bir boyut olarak
karsimiza cikmaktadir. Insan dis diinyaya iliskin bilgilerinin %85’ini gérme duyusu
aracilifryla elde etmektedir. insanin nesnesel cevresi ile kurdugu ilk iliski gorsel iliskidir.
Biyolojik olarak gorme olgusu, dis etken 1s1k olmadan gergeklesemez. Bu siiregte, 15181n
fiziksel uyarilari, géziin optik yapist araciligi ile géz i¢inde bulunan sinirlerin uyarilmalari
sonucu beyine iletilir. Gorme olaymnin biyolojik siire¢ olarak tamamlanmasindan sonra,
gorme siirecinin psikolojik yonii islemeye baslamaktadir. Algilanan nesne ya da olay duyular
sistemini harekete ge¢irmektedir. Bu siiregte, biyolojik ve psikolojik etkiler birbirini
etkileyerek biitiinlemektedirler.”” Bireyin neyi nasil gorecegi ve algilayacagi, hangi
goriintiileri algilayip hangilerini algilamayacagi, duyusal olarak algiladigi goriintiilere ne tiir
anlamlar ve degerler yiikleyecegi, biiylik 6l¢iide onun bilgi birikimi ve yasam deneyimleri ile

iligkilidir.**®

Gorme duyusu, 151k, bigim, renk, hareket ve derinlik gibi ¢ok ¢esitli 6zelliklerin
toplamidir. Reklam ajanslarinin gelismesi, iletisimin ve ulasimin ilerlemesi, etkilesimi
dogurmustur. Boylelikle “bu bundan daha giizel, bu daha ko6tii” sozleri daha ¢ok duyulur
olmustur. Arastirmalardaki gelisme de tiiketicinin ne istedigini 68renip yorumlamistir. Bu
nedenle ambalaj ¢ok Onem kazanmis ve cok ileri bir ¢alisma zemini dogurmustur. Bir
markette One ¢ikabilmek, albeni olusturabilmek, imaji korumak ve zenginlestirmenin ilk

basamagi gorsel duyuya seslenmek olmustur.**

Gorsel duyuya seslenmenin diger bir yolu olan 1siklandirma, magazalar ig¢in ¢ok
onemli etkenlerden birisidir. Magaza igerisindeki ve disindaki i1siklandirmanin miisteriyi

magazaya ¢ekme agisindan etkili oldugu sdylenebilir. Bir teshir araci olarak kullanilan

197 . ..
Bkz.: Ulufer Teker, Grafik Tasarim Ve Reklam, Izmir, Dokuz Eylil Universitesi Yayinlari, 2002, (s: 76).
1
% Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (s: 14).
199 o M P
Bkz.: Mehmet Ozkundakgi, Reklamciliga Giris, Istanbul, Hayat Yayincilik, 2009, (s: 38).
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aydinlatma, magazanin i¢ ve dis dizayninin ayrilmaz bir parcasidir. Isiklandirma sistemiyle
satilacak iirlin aydinlatilmakta, insanlarin hislerini ve magazanin imajini etkilemektedir. Cok
fazla dikkat ¢ekmeyen iirlinlerin bu bi¢imde dikkat ¢ekici hale gelmesi saglanabilmektedir.
Oldukga 1yi bir 1siklandirma sistemi magaza iginde keyifli dolagsma olanag1 saglamaktadir.

Magazalarda her boliim i¢in ayr1 1siklandirma sistemi kullanilmalidir.*®

2.3.2.2.1.1.Renkler

Renkler icerdikleri diisik ya da yiiksek titresimli enerjileri ile insan psikolojisi
iizerinde etkili olmaktadirlar. insanin duygusal, zihinsel ve fiziksel diinyasmni derinden
etkileme giicline sahiptirler. Renk, psiko-sosyal gereksinimlerin saglanmasinda da etkili
olmaktadir. Bu nedenle renkleri yapisal olarak incelemek kadar psikoloji a¢isindan da
incelemek gerekmektedir. Bazi renkler, i¢ daraltici, sikici bulundugu halde, bazi renkler
insan lizerinde bir ferahlik, genislik duygusu yaratmaktadir. Bu 6zellikleri ile renkler, uyarici
olduklar1 kadar, bunaltici, yapict olduklar1 kadar da yikici, itici ya da cekici

olabilmektedirler.?**

Renklerin kendilerine ait dilleri olmalari, onlarin da simgesel/goriintiisel iletisimin bir
pargast oldugunun gostergesidir. Tek basina renk ileti verebilir, davraniglart yonlendirebilir;
insan fizyolojisi iizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Bu fizyolojik etki, rengin bir simge
olarak olusumu ve kullaniminda etkin olmaktadir. Renkler, fiziksel yapilar1 ve dalga
boylarinin farklart dolayisiyla degisik cografya ve Kkiiltirlerde anlamsal farkliliklar
gostermektedirler. Bazi renkler, belirli kiiltiirlerde higbir anlam ifade etmezken, degisik
cografyada, baska bir kiiltiirde ayni renk 6nemli simgesel anlamlara sahip olabilmektedir. Bu
anlamlar zamanla degisiklikler de gosterebilmektedir. Renklerin sahip oldugu simgesel
degerler kabul gordigi takdirde yeni anlamlar yliklenebilir. Renklerin psikolojik etkiler
yarattig1 gercegi lzerine yapilan arastirmalar, hastaneleri, termal merkezleri ve dis
doktorlarinin muayenehanelerini “sakinlestirici” etkisi olan renklerle (mavi ya da yesil gibi);
kumarhaneler gibi heyecanin ve hareketin fazla oldugu mekanlarin (fastfood restoranlarda)

ise heyecan verici renk olan kirmizi ile boyamay1 6nermektedir.

200 :

Bkz.: Ilker Akyliz, a.g.y., (s:17).
201 .

Bkz.: Nilgiin Sarikaya ve Nihal Situtemiz, Tuketicilerin Satin alma Davranigi ve Yasam Tarzi Uzerinde Renklerin Etkisine Yonelik Bir
Arastirma, Eskisehir, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi Ve Yonetim Kongresi, Kasim 2004, (s: 2).
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Hangi sektorle ilgili olursa olsun, birgok bilgi Oncelikle gozlerimize dogru
yonlendirilmektedir. Renkler, insanlarin zihinlerinde kalict olmaktadir. Renkler insanlari

heyecanlandirmakta, ilgi uyandirmakta, eglendirmekte ve onlar1 ikna etmektedir.”®

Insanoglunun eski caglardan beri canli cansiz doganin renkleri karsisinda biiyiik
hayranlik duydugu bilinen bir gercektir. Gegmiste nasil renk insan yasaminin bir pargasiysa

giinlimiizde ve gelecekte de renkler insan yagsaminin parcasi olmaya devam edecektir.

Isletmeler pazarlamanin sessiz dili olan renkleri kullanarak, rekabette yeni bir
seviyeye yiikselebilir ve miisteri sadakati olusturabilmektedirler. Cilinkii renkler dikkati i¢
saniyede ceker ve miisterinin belli bir ruh hali icindeyken, tahmini hareketlerini,
davranislarin1 ve agiklarini etkilemektedirler. Boylelikle renkler araciligi ile gonderilmis
iletiler yerini bulmus olur. Yapilan bir arastirmada bir tiriinii satin alirken karar an1 9 saniye
olarak belirlenmistir. S6z konusu 9 saniye i¢inde karar almay: etkileyen en 6nemli 6genin
renk oldugu ifade edilmektedir. Bunun nedeni nesneleri %3 dokunarak, %3 koklayarak, %3
tadarak, %13 isiterek, %78 gorme ile algilayarak se¢cim yapmamizdan kaynaklanmaktadir.
Beynimiz gorsel olarak bize hitap eden renkleri se¢mekte ve bu renk dogrultusunda karar

® Ayrica iiriinlerin bigimlerine ilaveten renklerinin de gdrme

verilmesini saglamaktadir.”
duyusu acisindan biiyilk bir 6nemi vardir. Renklerin okumayi %40, anlamay1 %73 ve
ogrenme ve hatirlamay1 ise %55-%78 oraninda kolaylastirdig: cesitli arastirmalarda ortaya

konulmustur.”®

Reklami olusturan 6gelerden renk, reklamin en dikkat ¢ekici 6gelerinden biridir.

Uriin ve reklama bagl olarak renk asagida siralanan nedenlerden dolay: kullanilmaktadir:

o Dikkati toplar. Genellikle renkli reklamlar, siyah beyaz reklamlara karg1 daha kolay
okunmaktadir.

e Bazi iriinler renklerle gergekci goziikmektedirler. Yemekler, bazi giysiler ve
aksesuarlar, kozmetik iirlinleri gibi. Reklam siyah beyaz oldugunda hi¢ bir anlam
ifade etmemektedirler.

e Renkler, reklam i¢inde baz1 6gelere dikkat ¢ekilme olanagi vermektedirler.

202
0 Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (ss: 15-16).

203 M
Bkz.: Rana Nuhoglu, a.g.y., (s: 60).

204
Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 81).
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e Renk, reklamin havasini yansitan psikolojik bir dile sahiptir.*®

Renkler, algisal orgiitlenmeye de yardimeci olmaktadirlar. Ornegin; deodorant
ambalajlarinda pembe “¢icek kokusunu”, mavi “okyanus kokusunu”, kahverengi ise
“baharatli-vanilyal1 kokuyu” isaret etmektedir. Italyan bayraginda kirmizi, beyaz ve yesil
renk oldugundan bazi Italyan yiyecekleri bu iic rengin kombinasyonu ile

ambalajlanmaktadirlar.’®

Renklerin anlamlarindan kisaca bahsedilecek olunursa;

Kirmizi: Sicak, ates, kan, sehvet, ask, samimiyet, gii¢, heyecan ve agresiflik gibi kavramlari
simgelemektedir. Kan basincini ve solunumu hizlandirabilmektedir. Insanlar1 ¢abuk karar
almaya ve beklentileri arttirmaya tesvik edici bir etkisi vardir. Dikkat ¢ekici bir renktir.
Kirmiz1 renkteki kelimeler ve objeler insanlarin dikkatini hemen ¢ekmektedir. Dekorasyon ve
tasarim yaparken kirmizi cisimlerin miikemmel olmasi énemlidir ¢iinkii insanlar bu objeleri
hemen fark edecektir. Duygusal olarak oldukg¢a yogun ve asir1 bir renktir. Kirmiz1 kiyafetler
ruhu canlandirict  olabilmektedir. Bazi durumda kirmizi kiyafet enerji ve giig iletisi
gondermekte ama ayni zamanda gatigmalara davet ¢ikarabilmektedir. Hakimiyet kuran bir
renktir. Zemin olarak degil, vurgu yapmak i¢in kullanilmalidir. Kirmizi odalar insan
huzursuz etmekte, ancak kirmizi renklerin daginik olarak kullanildigi odalar insanlarin zamani
unutmasina yol agmaktadirlar. Iste bu yiizden barlarda ve gazinolarda kirmizi renge agirlik
verilmektedir. Kirmizi renk satis rengidir ve dikkat ¢ekmede kullanilmaktadir. Kirmiz1 ve
turuncu renkler psikolojik olarak istah agici1 6zelligi de vardir. Ambalaj ve biiyiik fastfood
firmalar1 gerek logolarinda (Mcdonalds ve Burgerking) gerekse de ambalajlarda bu rengi ¢ok

kullanmaktadir. Bu renkteki nesneler daha biiylik ve yakin goriinmektedirler.

Kirmizi, tutkunun, 6fkenin, tehlikenin ve yikimin semboliidiir. Diger yandan cesaret
ve onaylama anlamina gelmektedir. Romalilar ve Sparta’lilar, savaslarda motivasyon
saglamak i¢in kirmizi bayrak kullanmislardir. Bu durum, adrenalinin agiga ¢ikmasini

saglayarak enerji diizeyinin ylikselmesine yardimci olmustur. Yunanlhilarin Savas tanrisi

205

Bkz.: Rana Nuhoglu, a.g.y., (s: 92).
206 .. L : . Ly Lo .

Bkz.: Bernd Schmitt ve Alex Simonson, Pazarlama Estetigi: Marka, Kimlik ve Imajin Stratejik Yonetimi, Istanbul, Sistem Yayincilik, 2000,
(s:114).
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Mars’in kullandig1 iki tekerlekli savas arabast da kirmizidir. Kirmizi aym1 zamanda

merhameti ve comertce sergilenen fedakarlig1 da ifade etmektedir.””

Sar1: Parlak limon sarist gozii en ¢ok yoran renktir. Bu parlak renkten yansiyan 11k gozleri
asirt derecede uyarmakta ve rahatsizliga yol agmaktadir. Aynmi zamanda sar1 renk
metabolizmay1 hizlandirmakta beyni uyararak konsantrasyonu arttirabilmektedir, ancak gozler
icin zarar vericidir. Az miktarlarda kullanildiginda parlaklik ve sicaklik hissi vermektedir.
Sakaciligi, aydinligi, yaraticiligi, samimiyeti ve yasama karsit rahat bir tutumu
simgelemektedir. Tipki giinesli bir giin gibi davet edicidir. Saf sar1 biitiin diger tonlar
arasindaki en neseli ve giinesli olanidir. Ancak bir par¢a koyulasmis haline bakmak daha
keyiflidir. Soluk sar1 dikkati, ¢lirlimeyi, hastalig1, kiskang¢ligi ve hilekarlig1 simgelemektedir.
Sar1 s6z konusu oldugunda segilen ton olduk¢a onemlidir. Heyecanli, tesvik edici, dikkat
ceken ve gecicilik 6zelligine sahiptir. Taksilerin renkleri de bundan dolay1 saridir. Araba
kiralayan firmalarin logolar1 da sandir. Ciinkii aldigin  sey gegicidir anlaminda
kullanilmaktadir. Sar1 rengin gegiciliginden dolayr bankalar logolarinda kullanmak
istememektedirler. Bunun nedeni paranin gegici degil, kalict oldugunu vurgulamak
istemelerindendir. Sar1 zemin {stiine siyah yazi akilda en kalic1 yazidir. Yabanci iilkelerin

plakalar1 sar1 tistiinde siyahtir.

Mavi: Yalmzligi, iiziintilyii, depresyonu, bilgeligi, giiveni ve sadakati simgelemektedir. Is
goriismelerine mavi giyerek gitmek kararliligi ve bagliligi ifade etmektedir. Ancak
yiyeceklerle iliskili olarak mavi kullanilacaginda dikkatli olmak gerekir ¢iinkii mavi biitiin
renkler arasinda en istah kapatici renktir. Dogada mavi renkli yiyecek cok ender
bulunmaktadir. Mavi yiyecekler insana itici gelmektedir ¢linkii ilk ¢aglarda atalarimiz yiyecek
ararken zehirli ya da bozulmus yiyeceklerden uzak durmayir 6grenmislerdir. Genelde bu
yiyecekler mavi, mor ya da siyah olarak bilinmektedir. Deneyler sirasinda katilimeilara mavi
boya katilmis yiyecekler ikram edildiginde hemen hemen hepsi istahin1 kaybetmistir. Bu
nedenle diyet iriinlerin ambalajlarinda mavi sik¢a kullanilirken, kafe ve restoranlarda
kullanilmasi uygun degildir. Mavi, sinir sistemini rahatlatir. Ancak mavinin daha koyu tonlari
soguk ve i¢ karartict gelebilmektedir. Mavi, ile boyanmig ortamlar, ¢ok koyu renkli olmadigi
slirece liretimi artirmaktadir. Ayrica insanlar mavi renkle yazilmig yazilar1 daha fazla akilda

tutabilmektedirler. O yilizden diinyadaki firmalarin yaridan fazlasi logolarinda maviyi

207 Bkz.: Http://Lyretheatre.Blogspot.Com/2007/10/Renklerin-Dili.Html
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kullanmaktadir. Mavi; ciddi, saygideger, otoriter, entelektiiel ve giivenilir bir etki yaratmakta,
kurumsallik, istikrar ve giiven degerlerini ¢agristirdig1 icin bankalar tarafindan tercih edilen
bir renk olmaktadir. Ayn1 zamanda liderligi sembolize etmektedir. Serinlik, kuralci, bariggr ve
oturaklilik ifade ettiginden bir firmanin hizli, etkin ve verimli gibi 6zelliklerini yansitmamakta

ama agir ve dengeli bir firma imaj1 yaratmada kullanish bir renktir.

Yapilan bir arastirmada, serin bir renk olan mavinin miisterilerin para ve zaman
harcamasinda etkili olan haz ve wuyarilma duygularn {izerinde daha etkili oldugu

bulunmustur.*®

Yesil: Pek ¢ok kavramla iliskili olmakla birlikte, bunlarin iginde en giigliisii ve evrensel olani
dogadir. Buna bagli olarak ayrica yasami, gencligi, yenilenmeyi, iimitleri ve dingligi
simgelemektedir. Yesil, gozler i¢in en rahat renktir ve goérme giiclinii arttirmaktadir.
Sakinlestiricidir ve sinir sistemi lizerinde dogal bir etki yapmaktadir. Yesil hastanelerde de
popiiler bir renktir ¢iinkii hastalarin rahatlamasini saglamaktadir. Yesil rengin degisik tonlar
degisik mesajlar iletir. Yesil rengi giiveni simgelemektedir. Bankacilar bu rengi ¢ok
kullanmaktadir. Yesil rengi, ambalajda Cin’de ve Fransa’da basar1 saglamistir. Genelde global
pazarlama stratejilerinde, ¢ok asir1 uglari temsil edebilecegi icin tercih edilmemektedir. Orta
Dogu yatirimcilarini ¢cekmekte basarili oldugu bilinmektedir. Yesil rengin ¢ok genis ton
araligi vardir. Pozitif ve negatif etkileri oldugu bilinmektedir. Yaratici diisiinmeyi
kolaylastirdigi ve hizlandirdig1r arastirmalarca desteklenmistir. Yasayan seyleri, tazeligi,

genclik ve safligi icerdiginden yasami ve barigi vurgulamada etkilidir.

e Koyu Yesil: Sogukluk, erkeksilik, tutuculuk ve zenginlik kavramlarini simgeler.
o Ziimriit Yesili: Oliimsiizliik.
e Zeytin Yesili: Baris.

e Sarimsi Yesil: Tiiketicilerin en son tercih ettigi renk olarak bilinmektedir.

Mavi karisimi agir basiyorsa yesil, daha ciddi ve agir bir goriinlime biiriinmektedir.
Ancak acik ya da koyu fark etmeksizin yesil, sakin karakterini korur. Kayitsizlik ise 6zellikle

agik yesilde hissedilmektedir, koyu yesilde sessizlik hissi daha giigliidiir.**

208
Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 77).
209 . ; ) . I R . . -
Bkz.: Melike Efendioglu, Reklamlarin Insan Psikolojisine Etkileri Ve Renk Faktoérd, Istanbul, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul

Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004, (s: 27).
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Turuncu: Sicaklik, memnuniyet, verimlilik ve sihhat ile iligkilendirilir. Gii¢lii ve comert bir
goriinlimii vardir. Turuncu, en ¢ok istah ile ilgili olan renktir. Turuncu renginin gizliligi
olmayan, genis kapsamli bir cazibesi vardir. Ornegin; bir iiriiniin herkese uygun oldugunu
deginmek i¢in kullanilabilir ya da pahali olanin uygun fiyath gibi algilanmasi saglanabilir.

ING bank logo tasariminda globalligi vurgulamak i¢in bu rengi tercih etmistir.

Siyah: Tartismali bir renktir. Bir taraftan karanlik giigler, su¢ ve kotiiliik ile diistiniiliirken
diger taraftan sadakat, sebat, dayaniklilik, ihtiyat, bilgelik ve giivenilirlik ile
iligkilendirilmektedir. Bir tarafta yonetim ve gii¢ anlamina gelirken diger tarafta aci, keder ve
yas anlamina gelmektedir. Siyah, pek ¢ok insan i¢in kiyafet rengidir. Ayrica siyah sik ve zarif

olarak kabul edilmektedir. Renk kombinasyonlarinda daha biiyiik ve agir goriintir.

Beyaz: Safligi, temizligi ve masumiyeti simgelemektedir. Ortami serin tutmakta, dolayisiyla
yaz aymin kiyafet rengi olmaktadir. Genel olarak serin ve canlandiran bir his vermektedir.

Bati toplumunda masumiyetin simgesi, reklamda temizlik ve safligin gostergesidir.

Beyaz safligin, yeni baslangi¢larin ve barigin rengidir. Bozulmamis, degerini
kaybetmemis ve kutsal sayilan kavramlar beyaz renkle temsil edilmektedir. Is1g1 yansitan ve
ortama ferahlik kazandiran beyaz, parlak ve enerji vericidir. Bunun yani sira asaleti, zarafeti
ve sogukkanlilig1 da simgeledigi i¢in, tipki saf ve mutluluk verici oldugu gibi soguk ortamlar
yaratmak istenildiginde de kullanilmaktadir. Beyaz 6zellikle hastaneler ve ila¢ firmalar1 gibi
saglik ve hijyeni vurgulamak isteyen mekanlar i¢in tercih edilen ilk renktir. Bunun yani sira
istikrar1 ve devamlilifi da temsil ettigi i¢in beyaz rengin kullanildigi ofisler daha giiven
vermektedir. Gozleri dinlendiren ve mekani gergek boyutlarindan daha biiyiik gosteren

beyaz, neredeyse tiim mimarlar tarafindan tavsiye edilen bir renktir.**

Mor: Asaletin rengidir. Liiks yasam, zenginlik ve zarafeti simgelemektedir. Ayn1 zamanda
romantizmin, duygusalligin ve tutkunun rengidir. Mor, dogada ender bulunan bir renktir.
Ilkel zamanlarda insanlar bazi deniz kabuklularmi kullanarak mor rengi elde etmislerdir.

Bazi insanlar mor rengi, gosterisli havasindan dolayr dekorasyonda kullanmay1 severler.

210 . .
Bkz.: Ahmet Serif 1zg6ren, Dikkat Viicudunuz Konusuyor! Tirkiye’de Beden Dili, Is Yasami Ve Renkler, Ankara, Elma Yayinevi, 1999,

(ss: 179 — 185).
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Bazilar1 ise suni bir renk olarak algilamaktadirlar. Liiks, sov, zenginlik gibi deyisler
icermektedir. Goriiniilebilirlik etmeni diisliktiir. Agikhava reklamlarindan ziyade i¢ mekan

uygulamalarinda kullanilmasi daha uygundur.

Kahverengi: Topragin ve ahsabin rengidir. Saglam ve giivenilir bir his vermektedir.
Kahverengi dogal, rahat ve agik bir atmosfer yaratmay1 saglamaktadir. Duraganlik, giicliiliik,
olgunluk ve gilivenilirlik mesajlar1 iletmekte, bazi tonlar1 yipranmis ve eskimis havasi
vermektedir. Dikkat ¢ekmez, doga ile ¢evre ile biitlinlesmeyi, ama bir o kadar da silikligi,
kaybolmuslugu, kendine gilivensizligi, icedoniikliigii temsil etmektedir. Finans ve borsa
sektorlerinde ¢alisanlarin kahverengi giymemesi bir gelenektir. Mekanlarda kullanildigi
zaman, hareketleri  hizlandirmaktadir.  Fastfood mekanlar1  kahverengiyi  sik¢a

kullanmaktadirlar. Diinyanin temel renklerindendir.

Pembe: En romantik ve narin renktir. Ayni zamanda sakinlestirici bir etkisi vardir.
Arastirmalar gostermektedir ki, pembe insanlar1 yatistirmakta ve kalplerini yumusatmaktadir.
Rahat hissettiren renktir. Bu ylizden bazi biliyilk magazalar miisteriler kendilerini rahat
hissetsin diye tezgahtarlarina pembe iiniforma giydirmektedir. Pembe ayn1 zamanda ¢ocuk

rengidir. Toplumsal agidan kibarlig1, kadin zarafetini ve ¢ekiciligi temsil etmektedir.

Gri: Duygusuzlugu, yavas bir bitisi, yaklasan Olimii simgelemektedir. Birey fiizerinde
depresif, hiiziin verici, maskeleyici, koruyucu bir psikolojik etkiye sahiptir. Resimsel anlamda
etkisiz, toplumsal agidan soyutlama arzusunu, gizlenme egilimini ve nétr bir kisiligi

yansitmaktadir.”**

2.3.2.2.2 Isitsel Alg

Kulak, atmosferdeki molekiillerin 6nce sikisip sonra gevsemesi bi¢iminde meydana
gelen titresimler olan mekanik enerjiye tepkide bulunmaktadir. Ornegin; kalemle masaya
vuruldugunda masaya vurulan kalemdeki mekanik enerji, kalem, masaya vurus bigimine

bagli olarak mekanik olarak titresmektedir. Bu titresim, onunla temasta olan hava

21 Bkz.: Serap Altekin , Renklerin Sembolik Anlamlari ve Etkileri, Bilim Ve Teknik Dergisi, Say1 467, Ekim 2006, (ss: 73-74).
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molekiillerini  sikistirip sonra da gevseterek bunlarin titresmesini  saglamaktadir.
Molekiillerin titresmesiyle olusan ses dalgalari isitme uyaranlarinin kendisidir. Isigin aksine
ses, havada yol almak zorundadir; dolayisiyla havasi alinmig ortamlarda sesin isitilmesine

olanak yoktur.

Duyusal sistemde, gorsel sisteme nazaran bazi ilging farklar vardir. Duyusal
sistemdeki reseptor sayisi, gorsel sistemdekine gore c¢ok daha azdir. Duyma sistemi
kulaklardaki basing degisimlerinden yola ¢ikarak hem tonlari, dili ve onlarim yogunlugunu
hem de sesin kaynagini bulabilmektedir. Dis diinyadan gelen uyarilar gézde iki boyutlu
olarak temsil edilirken, kulakta ise tek boyutlu olarak temsil edilmektedir.

Duyusal sistem denildiginde akla gelecek ilk &gelerden biri dildir. Dilin insan
evrimindeki biiylik 6neminden siiphe edilemez. Her ne kadar bazi baska hayvan tiirlerinde de
simgeler yoluyla iletisim gerceklestirme gibi ¢abalar gézlemlense de, sonugta dil yalnizca

insanin sahip oldugu bir iletisim sistemidir.

Bir iletiyi dinlemek, onu okumaktan ¢ok daha etkilidir. Arada iki fark vardir. ilki,
zihin sozIi sozleri saklama alaninda ¢ok daha uzun siire tutmaktadir, bu da kisiye diisiince
zincirini daha biiyiik bir agiklikla izleme olanag1 vermektedir. ikincisi ise, insan sesinin tonu,
sozcliklere basilt soziin tek basma aktaramayacagi bir duygusal etki katmaktadir. Sesler
insanlarin algilarin1 diizenlemeye yardimci olacak ipuglari vermektedir. Miizigin ve sesin

yiiksekligi, temposu, tarzi, dokusu ve sevilirlik derecesi gibi baz1 6geleri oldugundan s6z
edilebilir.’*?

2.3.2.2.3. Tat Algis1

Tat, genel anlamda agiz igerisinde eriyik haldeki stimuluslar1 fark etme ve tanima
anlamina gelmektedir. Tat duyusu kimyasal bir olaydir ve kisinin yasam kalitesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Tat tercihinde genetik etkiler rol oynamakla birlikte genelde bu tercih
deneyimlerle olusmakta ve viicudun gereksinimlerine gore degisebilmektedir. Tat alma
duyusu; reseptor hiicreler, destek/bazal hiicreler ve sinir liflerinden olusan tat tomurcuklari

tarafindan algilanmaktadir. Tat algis ile ilgili ¢ok klasik bilgi ise dilin belli bolgelerinin belli

212 Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (ss: 24-25).
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tatlara duyarli olmasidir. Buna gore dilin ucu tath ve tuzlu duyulara, yan bolgeler eksi

duyulara ve arka bolge ise act duyulara duyarlidir.

Insanda tat yalniz agiz diizeyinde algilanmaktadir. Burun delikleriyle alinan koku,
cok daha biiyiik bir ayrim giicii ve ¢ok diisiik bir esige sahip oldugu icin, koku tadi biiyiik
Olciide etkilemektedir. Dilin son derece gelismis olan dokunsal duyarliligi da kivam ve
isilarin ¢ok ince algilanmasiyla bu isleme katkida bulunmaktadir. Damaktaki bin bir tat,
burna gelen bin bir kokuyla eslesmistir. Tat alma dort asamada gergeklesir: Burun yemegin
kokusunu alir; dil tadin1 duyar; agiz kivamini, sicakligin1 hisseder. Cigneme sirasinda
tiikiiriikle karisan lokmadan ¢ikan ugucu bilesikler, genizden burna ve oradan beynin koku
soganlarina gider. Bu organin duyarliligi, tat organindan bin kere fazladir. Besin
endiistrisiyle ugrasanlar bu gergegi iyi bilmektedirler. Pizzacilar miisteri kazanmak igin pizza
kutularina bile aroma koymuslardir. Kahve ve c¢ikolata saticilar1 da etraflarina kahve ve

cikolata aromas1 yayarak satiglarini artirmaya ¢alismaktadirlar.”

Uriin ve tatma konusunda pazarlama stratejisi olarak, tatma isini profesyonel meslek
edinenlerden, siiper marketlerde {iirlin tattirma stantlarindan, restoranlarda moniiye yeni

eklenen yemeklerin firma ikrami1 olarak sunulmasmna kadar c¢esitli Orneklerden

bahsedilebilir.**

2.3.2.2.4. Koku Algis1

Koku, koklama duyusuyla algilanan belki de bellekte en ¢ok kalan, iz birakan seydir.
Insanlarda kokunun estetik bir onemi vardir; hayvanlarin g¢ogundaysa koku biyolojik
amaglara yoneliktir: Es bulmak, besin saglamak, yaklasan diismanin kokusunu almak gibi.
Bir¢ok canlida koklama duyusu, oteki canlilarla ve g¢evreyle iletisim kurmanin en etkili
yoludur. Koku alma duyusunu; sicaklik, tok ya da a¢ olma ve alinan ilaglar biiyiik 6l¢iide
etkilemektedir.”*

Giliniimiizde her yil pazara milyonlarca ¢esit parfiim siiriilmektedir ve kisiler

kullandiklar1 parfimler ile Ozdeslestirilmektedir. Kokulara anlamlar yiiklenmektedir.

21
3 Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (ss: 25-26).
214 Bkz.: Yavuz Odabas, a.g.y., (s: 141).

21
> Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (s: 26).
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Vanilya kokusunun seksi, sabun kokusunun masum kabul edilmesi gibi. Kokular
kiiltiirlerden de etkilenmektedirler. Tiirkler limon kolonyasinin kokusuna karsi duyarlidir.
Ciinkii ananevi olarak misafirlikte ilk planda limon kolonyasi vardir. Bilim adamlar1 kabaca
50 adet koku niteligi ayirt etmislerdir. Hennings’ e gore bazi koku nitelikleri sunlardir;
cicekli, meyveli, baharatli, regineli, yakici, ¢liriik... Ancak insanlar i¢in 6zellikle de kadinlar
icin yalnizca hos ve hos olmayan kokular vardir. Son zamanlarda mekan kokusunun aligveris
oranini etkiledigi iizerine arastirmalar da yapilmaktadir. Ancak aligveris merkezlerinde
kullanilan kokularin pozitif etki verebilmesi i¢in hos olmasinin yani sira ortamin temasina da

uygun olmasi gerekmektedir.*®

Kokular genellikle tiiketicilerin uzun dénemli bellegine yerlesmis nesnelere, olaylara
ve insanlara baglidir. Bu nedenle bir kokunun yaratacag etki bireyden bireye degismektedir.
Bazilart igin ¢ok hos olan bir koku digerlerine hi¢ hos gelmeyebilir. Bu ise kokunun
pazarlamada etkin bir bi¢cimde kullanimini zorlastirmakta, magaza ve iriin

kokulandirmasinin dikkatli bir bigimde planlanmasini gerektirmektedir.*"’

2.3.2.2.5. Dokunma Algis1

Bazi duyu hiicreleri viicudun her yerine yayilmistir, ne bir organizasyon gosterirler,
ne de belirli bir yerlesme bolgeleri vardir; dokunma duyusunu alan hiicreler bu tiirdendir.
Cilt sicaklik, sogukluk, basing, ac1 ve agri duyumlarin1 almaktadir. Birkag y1l dncesine kadar
dort duyumun her biri i¢in deride ayr sinir hiicreleri bulundugu kabul edilirdi; bu yorumun

yetersiz oldugu anlasilmistir.**®

Bireyler ¢evrelerini dokunma duyusu ile kesfetme egilimindedirler. Ozellikle
bebeklikten itibaren olusan bu kesfetme egilimi, bireyin nesneleri ve diinyayr tanimasinda
onemli bir etkiye sahiptir. Nesnelerin yalnizca goriiniimleri onlar1 tanimlamakta yeterli
olmamakta, dokunma duyusu ile nesnenin, yumusakligi, katiligi, piiriizlii olup olmamasi,
1s1s1 gibi bir ¢ok 0Ozelligi anlasilmaktadir. Tiiketici de o6zellikle dokunma duyusu ile

belirlenebilecek olan 6zelliklerin 6nem kazandigi triinlerde (giyim, tekstil, mobilya vb.),

216
Bkz.: Rana Nuhoglu, a.g.y., (s: 63).
217
Bkz.: Yavuz Odabasl, a.g.y., (s: 144).
218 . . .
Bkz.: Dogan Cuiceloglu, a.g.y., (ss: 102-104).
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alacag tlriine dokunma gereksinimi hissedecektir. Bu olanagin saglanmasi iirlin satiginin

gerceklesmesinde dnemli bir etmen olmaktadir.

Dokunma ile ilgili olarak tiiketici algilamalarina yardimci olmak {izere uygulanilan
en uygun pazarlama stratejileri; 6rnek iiriin dagitimi, kumas parcalarinin basili reklamlara
ilistirilmesi, siipermarket raflarinda iiriinlere dokunmay1 kolaylastiric1 raf diizenlemeleri,

ambalaj dizaynlarinim el yapisina uygun olarak tasarlanmasidir.””

2.3.2.3.Algilamada Kuramsal Yaklasimlar

Alginin gelisim alaniyla ilgili eski bir soru vardir: Algilama kabiliyeti dogustan
midir? Yoksa sonradan 6grenilmis midir? Descartes ve Kant gibi dogalcilar bu yetenek ile
birlikte dogdugumuzu; Berkeley, Locke gibi empristler ise ¢evremizdeki nesnelerle olan
yasantimiz sonucu algilama big¢imini 6grendigimizi iddia etmislerdir. Bugiin hicbir bilim

insaninin genetik yapinin ve yasantilarin algiyr birlikte etkilediginden siiphesi yoktur.**

Algu ile ilgili kuramlar incelenecek olunursa;

2.3.2.3.1.Gestalt Kurami

Kuram adin1 Almanca bir sozciik olan Gestalt (bi¢im, form anlaminda)’tan almistir.
Kurama gore biitiin, parcalarin toplamindan daha fazladir ve birey, biitiinii parcalara

ayrigtirarak degil, biitiinliik i¢inde algilamaktadir.”**

1900’lerde Alman ve Avusturyali psikologlarin ortaya attiklart “Gestalt” kavrami
temelde insanin goziiniin gorsel deneyimleri nasil organize edip algiladigini arastirmaktadir.
Organize biitlinler, birbirleriyle ilgisiz pargalardan ¢ok daha kolay ogrenilip akilda
tutulmaktadirlar. Gestalt kuramina gore, problemin bir biitiin olarak derinlemesine kavranip
buna biitiin halinde ¢6ziim aranmasi, kisiyi hizli ve 6zgiin buluslara gotiirmektedir. Gestalt

teorisini anlayabilmek i¢in gestalt teorisinin temel prensipleri incelenecek olunursa;

219
Bkz.: Yavuz Odabas, a.g.y., (s: 142).
22
0 Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (s:27).

221 .
Bkz.: Ozcan Demirel, Kuramdan Uygulamaya Egitimde Program Gelistirme, Ankara, Pegema Yayincilik, 2004, (s: 37).
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* Gorsel bir imajin pargalari, degisik bileskenler bigiminde ¢6ziilebilir ve degerlendirilebilir.

« Gorsel bir imajin tamami onun pargalarinin toplamindan degisik ve daha kapsamlidir.”?

Psikolojide diger ekollerin parcact yaklagimina karsi ¢ikan ve davranislarin ve
yasantilarin basit 6gelerin birlesiminden olusmadigini savunan Gestalt psikologlari, Sekil
2.2.’de yer alan Rubin’in vazosu ve buna benzer pek ¢ok bi¢cim ve resim lizerinde ¢alismalar

yaparak figiir ve zeminin algilamadaki etkilerini arastirmislardir.””

Sekil 2.2.: Rubin’in Vazosu

Kaynak: http://firinci.wordpress.com/09-gestalt/

Parcac1 ve indirgemeci davraniscilarin aksine Gestaltcilar; insan beyninin pasif alici
olmadigini, dis diinyadan gelen duyumlarin insan beyni tarafindan anlamli bir yap1 igine
alindigint belirtmistir. Beynin bu isi diizenleme (organizasyon) ile yaptigi sdylenmistir.
Diizenleme becerisinin normal, saglikli bir insan beyninin 6zelligi oldugu bilinmektedir.
Ornegin; kesik ¢izgilerle yapilmis bir daireyi kesik degil de tamamlanmis gizgiler olarak
daire bi¢ciminde gorme, cizgiler arasindaki bosluklar1 doldurarak algilama egiliminden
kaynaklanmaktadir. Yine bazi harflerinin yerleri degistirilmis ya da bazilarn ¢ikarilmis bir
kelimenin ne oldugunun ilk bakista anlamsal olarak dogru kavranmasi da bu duruma
ornektir. Burada beyin etkin olarak dis diinyadan gelen uyaricilarla edinilen duyumlari
doniistiirmektedir. Bir baska deyisle beyin duyumlar1 organize etmekte, basitlestirmekte ve
anlamli hale getirmektedir. Bu yiizden algisal farkliliklardan kaynakli olarak davranislari

belirleyen nesnel gerceklik degil, 6znel gergekliktir.

222 ) .
Bkz.: T. Fikret Ugar ve digerleri, Halkla lliskilerde Uygulama Teknikleri, Eskisehir, Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakdiltesi Yayini,

2002, (s:12).

223 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s:68).
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Bu yonleriyle Gestaltgilarin, idealist felsefeye daha yakin  olduklar
soylenebilmektedir. Gestalt Ggretisinin  Oncililerinden M.Wertheimer, W.Kohler ve
K.Koftka’ya gore, duyum alg1 gibi bilingli bir yasant1 degildir. Her uyaric1 otomatik olarak
ayr1 birer duyum firetir, ancak bu bir uyaricinin digerlerinden izole edilebilecegi anlamina
gelmemektedir. Her bir uyarictya iligkin ayr1 ayr1 duyumlarin toplami bilingli yasantiy1 (algi)
meydana getirmektedir. Diger bir deyisle, bilingli yasantiyt meydana getiren dis diinyadaki
uyaricl ve/veya olaylar arasindaki etkilesim ve iliskilerdir. Dolayisiyla bilingli yasanti
bilingsiz ¢ikarimlarin bir {riiniidiir. Bu goriis dogrultusunda, Gestalt 6gretisinin bellek
kavramina bakisi, algilarin birer bellek izi oldugu big¢iminde O6zetlenebilmektedir. Algi
boyunca meydana gelen sinirsel siireclerin aktivasyonu sonucu bellek izleri olusmaktadir.
Bellek izine ait bilgi, orijinal algi ile ayn1 formda olacak bicimde depolanmaktadir. Bu
durumda, hatirlama depolanmis bellek izinin yeniden aktive olmasi demektir. Birey,
yasantisinin bir par¢ast olan herhangi bir nesneyi, durumu ya da olayi, duyu organlarinin
ilettigi parcasal verilerden, biitiinsel, yapisal bir anlama doniistiirerek algilamaktadir.
Algilama, duyularla gelen parcasal verilere degil, bunlar arasindaki biitiinsel iligkilerin
yapilanmasina bagli olarak gerceklesmektedir. Cogu zaman reklamcilarin uyguladigi yontem
de budur. Biitiiniin en kolay algilanabilir parcasi izleyiciye verilir ve biitiinsel imge yaratilir.
Yani insan kendiliginden zihinsel bir slirece sokularak ileti igerigine dahil edilir. Dogal
olarak bu durum ileti etkinligini artirict bir rol oynamaktadir, ¢linkii birey iletinin pargasi
haline gelmistir. Gestalt kurami, insan isteklerinin de kendi aralarinda bir biitiin
olusturacaklarin1 belirttigi, ama bu isteklerin bireyin salt o andaki degil, geg¢misteki
olaylardan ve gelecekteki beklentilerden de kaynaklandigini ve “genetik” sorunlar1 géz ardi
ettigi icin elestirilmektedir. Ayrica, bu okulun ¢aligmalarini hemen tiimiiyle gorsel algilama

konusuyla sinirlandirdiklarini da belirtmek gerekmektedir.”*

Bu akima ait psikologlar algi iizerine yaptiklar1 g¢alismalarin toplamindan kimi
yasalar elde etmislerdir. Bu yasalar kisa bir bicimde 6zetlenecek olursa;
a.Yakinlik Yasasi: Birbirine zaman ve alanda yakin olanlar birlikte algilanir, bir biitlin
olusturur.

b.Benzerlik Yasasi: Birbirine bigim ve 6zellikler agisindan yakin olanlar birlikte algilanir.

2
24 Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (ss: 28-29).
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C.Kapanma Yasasi: Alanda bir bosluk varsa, organizma bunu tamamlama ve biitiinii
saglama egilimindedir.

d.Devamlilik Yasasi: Organizma, denge saglamig bir psikolojik alani siirdiirme
egilimindedir.

e.Tamsiklik Yasasi: Kisi daha once tanidigi yasantilara benzer olgulara, benzer algilar
gelistirmektedir.

6.Tavir (set) Yasasi: Birey psikolojik alana belirli bir tutum, beklenti ve tavir i¢inde

girer.””

2.3.2.3.2.Kurgusal Yaklasim Kurami

Gestalt’in ihmal ettigi belleksel sorunlar1 6zellikle vurguladigi igin, algilamada en
onemli rolii bellege yiikleyen “kurgusalci yaklagimi” da incelemek gerekmektedir. Bu okul,
algilamanin bir kurgulama islemi oldugu goriisiindedir. Uyaricilarin sinir sistemini
etkilemesiyle olusan “duyum”lar, bellekte depolanan bir kisim bilgilerin secilmesi,
irdelenmesi ve bu duyumlara eklenmesi ile “algi”lara doniistiiriilmektedir. Belli bir alginin
orgiitlenmesi, beynin (Gestalt’¢ilarin Onerdigi gibi) kurgulama iglemidir. Kurgusalcilar,
goriislerini birtakim giindelik deneyimlere uygulayarak destekleyebilmektedirler. Ornegin,
kafamiz1 sagdan sola g¢evirecek olsak, her kiiciik zaman diliminde yeni birtakim nesneler
gorliriiz. Ama beynimizde olusan goriintii, iist liste ¢ekilmis fotograflara benzemez. Ciinkii
tipk1 bir bilgisayar gibi kendisine gelen bilisimi irdeleyen beyin, bu degisik resimlerden tek
bir gorlintii “kurgulamay1” gerceklestirir. Son yillarda, 6zellikle Rusya’da gelistirilen bazi
deneylerde, algilamanin salt bir duyu organina dayanmadigina, tim duyularin ortaklasa

birtakim algilar yarattiklarmna iliskin veriler de elde edilmistir.**®

2.3.2.3.3.05renme Kuram

Duyularla algilanan iletilerin bir kismi, karar gerektirmeksizin (bilincine
varmaksizin) dikkati ¢cekmekte ve bellege yerlesmektedir. Birey dikkat ettiginin farkina
varmadiginda, bellege yapilan kaydi hissetmeyebilir. Bu tip algilarda, duyular ve giidiilerle
ilgili beyin sistemleri, yonetimden sorumlu 6n beyin bolgelerinin denetimini “atlayip”,

iletilerin sizmasina firsat verebilir. Bu sizma ile bellege giren bilginin “farkinda” ya da

225 :
Bkz.: Ersin Altintag ve Muicahit Gultekin, Psikolojik Danisma Kuramlari, Istanbul, Alfa Basim Yayim, 2005, (s: 139).
226 . . . ..
Bkz.: Metin Inceoglu, Tutum Algi lletisim, Istanbul, Beykent Universitesi Yayinevi, 2010, (ss: 106-107).
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“bilincinde” olunmamaktadir. Dikkat vermeksizin algilanabilecek seylerin ¢ogunu, diirtiiler
ve duygulara yonelik iletiler olusturur. Cinsellik, barinma ve beslenmeyi de igine alan temel

227

diirtiiler gibi.

Piaget, Genetik Epistemoloji Merkezi’nin ¢aligmalar1 sirasinda, algilama ve
ogrenmeyi de icermek tizere her tiirlii bilginin, ancak bireysel etkinliklerin birtakim mantik-
matematik yapilar ¢evresinde oOrgiitlenmesiyle kazanilabilecegini gostermistir. Ona gore,
(genellikle davranis¢t okulun ileri siirdiigii gibi) deneyimle edinilen gorgiil bilgi, mantik-
matematik yapilardan bagimsiz var olamaz; ¢iinkii bireyin ve insan tiiriiniin var olma c¢abasi

acisindan bir anlam tagiyamaz. Dolayisiyla alg1 kesinlikle bazi ¢ikarsamalarla i¢ icedir.

Insanlarin birbirlerinden &grenmesi olgusuna ilk dikkat ceken John Dewey’dir.
Bireyin bir topluluk iginde biiylimesi degismez bir gercektir. Kisi dgrendiklerinin ¢ogunu
bagkalarindan 6grenmektedir. Sosyal 6grenme kavrami ilk defa 1947 yilinda Julian Rotter
tarafindan kullanilmistir. Rotter’e gore insan, yasamina etki eden yasam deneyimlerini
etkileyebilme yetenegine sahip bilingli bir varliktir; ancak dis uyaricilar ve pekistiriciler
davranislar1 etkilemektedir. Insan davramisi zihinsel islemler sonucunda olusmaktadir.
Insanlar birbirlerinden degisik davranirlar; ciinkii insanlarin diisiince ve beklentileri
degisiktir. Sosyal 6grenme kurami arastirmalarinda etkilesim i¢inde insan denklerinin,
davraniglarinin  gozlenerek davranis repertuarinin  kazanilmasinda ve degismesinde

pekistirmenin rolii temel alinmistir.

Bazi zamanlar kisinin zihnindeki basit degisiklikler insanin davranis degistirmesini
saglamaktadir. Insanlar baskalarinin  davranislarimi  gbzleyerek ve taklit ederek
ogrenmektedirler. Ancak insanlar her gordiigii davranisi almazlar ya da taklit etmezler.
Gozlemlenen davraniglarin dolayli etkisi yalnizca sonuglarda degil, modelin karakteristik
yapisindan da kaynaklanmaktadir. Modelle gozlemleyenin karakter benzerlikleri ya da

ozellikleri davranis taklit edilmesi oranini arttirmaktadir.

227 . .
Bkz.: Yanki Yazgan, Bazi Mesajlar Zihnimize Binen Biletsiz Yolculardir, Istanbul, Mediacat Aylik Pazarlama lletisimi Dergisi, Mayis 2002,

(s: 15).
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2.3.2.4.Algilama Yénetiminin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, hareketlerin gozlemlenmesi ile
ilgilidir. Algilama, bir olay ya da nesnenin varligi hakkinda duyular yardim ile bilgi edinme
siireci olarak tanmimlanir. Algillamay1 etkileyen Onemli etmenlerden bazilari; uyaricinin
fiziksel nitelikleri, uyaricinin c¢evresiyle etkilesimleri ve kisinin ic¢inde yer aldig1
ozelliklerdir. Tiiketicilerin ge¢mis bilgi birikimi ve kisinin kendine has diinya goriisiinii de
icine alan kavrama seti algilamanin olusmasina yol agmaktadir. Algilama; gereksinimleri,

giidiileri ve tutumlar sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma kararina etki etmektedir.

Ozellikle reklam konusunda; reklamin basarili olabilmesi ve satis islevini yerine
getirebilmesi i¢in goriilmesi ve giidiilemeyi gergeklestirmesi gerekmektedir. Reklam
kuvvetli bir gorsel etki yaratabilmeli ya da goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak
isteneni soylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir. Bu ise ayn1 hedef kitle icinde olsa
bile, algiladiklarin1 Orgiitleme yontemleri degisik olan kimselere tek bir reklam ile

ulasilmasinda, onlarla iletisim kurulmasinda sorun ¢ikarabilmektedir.??®

Bu baglamda reklamciya diisen gorev ise, tiikketicinin maruz kaldigi binlerce ileti
arasindan kendi vaadini, tiiketicinin se¢ici algisina hitap edecek bigimde 6n plana ¢ikarmak
ve iletinin hedef tiiketici tarafindan dogru ve agik bir bigimde algilanmasini saglamak

olmalidir.

Glinlimiiz tliketicisinin, ekranda gordiiklerini unutma ve yok sayma egiliminde
oldugu ve giin gectik¢ce artan oranda uyarana maruz kaldigi i¢in giderek daha az algiladig
kacinilmaz bir gercektir. Bu nedenle tiiketicinin reklam iletisini algilamamasi olasiligim
ortadan kaldirmak icin asir1 tekrardan kagiilmali ve tiiketicinin dikkati cekilerek iletiyi

algilayabilmesi saglanmalidir.””

Teknoloji ve Diinya degisse de, insanlar degismemektedirler. ilgi noktalarina
seslenildigi takdirde, bu hangi aragla yapilirsa yapilsin, tiiketiciyi satin almaya ikna

edilebilmektedir.?*

228
Bkz.: Medihan Polat, a.g.y., (s: 18).
229
Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (s: 71).
230 B
Bkz.: Joe Vitale, Satin Alma Translari - Satig Ve Pazarlamanin Yeni Psikolojisi, Istanbul, Optimist Yayin Dagitim, 2009, (s:182).
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Reklamda gorsel iletinin algilanma asamasinda, olast tiiketicinin dikkatini {irlin
iizerine cekmeye yonelik uygulanan kimi teknik yontemler de vardir. Ornegin; iiriiniin
bulanik fon ya da derinlik kullanilarak 6n plana ¢ikarilmasi, goriintiide iirliniin sayfanin tam
ortasinda verilmesi, degisik simgeleri olan renklerle ya da karsit renklerle {iriiniin 6n plana

¢ikarilmasi gibi.”*"

Algida énemli bir kavram da imajdir. Uriin imajmm yanminda kurum imaji da
onemlidir. Tiiketici iirlini algiladig gibi, onu iireten kurumu da algilamaktadir. Bunun igin
firmalarin, tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaj yaratmalar1 ve bunu siirekli kilmalar
gerekmektedir. Kurumsal imaj bir kurulusun g¢alisanlari, hedef gruplari ve kamu iizerinde
kurum kimliginin etkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Organizasyonun/kurulusun kimligi
aracilifiyla kisilerde organizasyon hakkinda bir goriis, resim ve diisiince olugmaktadir.
Kamuoyunda kurulus hakkinda olugmus olan bu yabanci resim yalnizca soyut bir izlenimdir.
Gergeklige ¢ok yakin olabilir, ancak onunla tam olarak 6rtiismez. Kurumun kendisi hakkinda
sahip oldugu disiince ile hedef grubunun sahip oldugu diisiincenin Ortiismesi durumu ise
ideal imaj1 olusturmaktadir. Kurum kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum
imaj1 yabanci resmi tanimlamaktadir. Yani imaj kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur.

Imaj olmasi istenilen, kimlik ise gercekte var olandir.?*

Giivenilir ve diiriist bir kurum imajina sahip isletmelerin tirlin/hizmetleri biiyiik talep
gormektedir. Yapilan bir arastirma, 10 tiiketiciden 9’unun benzer kalite ve fiyatlardaki
irlinler arasinda secim yaparken hangi iriinii alacaklarina sirket isimlerine yani sirket
imajlarina gore karar verdiklerini ortaya koymustur. Bu da tiiketicilerin satin alma kararlarini
olustururken tirlin/hizmetin gercek kalitesinden ziyade imajina gore hareket ettiklerini
gostermektedir. Kurum kimligi, kurumun ekonomik giiciiniin, performansinin ve etkinliginin
artmasina yardimci olan bir stratejidir. Logo, amblem ve kurum renkleri tiiketici i¢in ayni
zamanda pekistirec islevi gormektedir, bu da tiiketiciyi satin alma davranisinda tesvik eden

bir durumdur.??

231 .
Bkz.: Rengin Kiglkerdogan,. Reklam S6ylemi, Istanbul, Es Yayinlari, 2005, (s:19).

232 Bkz.: Ayla Okay, Kurum Kimligi, istanbul, Mediacat Yayinlari, 2008, (s:66).

233 Bkz.: Gozde Hazer Akan, a.g.y., (ss: 90-92).
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Uriiniin algilanma bigimi, iiriiniin gercek &zelliklerinden daha &nemlidir. Uriiniin
imajimin ne oldugu belirlenirken algi haritalar1 yaygin olarak kullanilmaktadir. Algi haritalari
degisik markalarin iki degisik boyutta tiiketicilerin zihninde sahip olduklari imaj1 grafikleyen
bi¢imlerdir. Gergek fiyatin yani sira, kendi inamiglarimiz ile dogru fiyatin ne olacagina
yonelik beklentilerimiz de 6nemli bir satin alma kriteridir. Eger beklenilen fiyat gercek
fiyattan fazla ise ekonomik fiyat olarak algilanir. Bazen fiyat, kalite belirlemede bir ipucu
olarak kullanilmaktadir. Yapilan bazi1 aragtirmalarda tiiketicilerin psikolojik ve sosyal tatmin
veren iriinlerde yiiksek fiyatlamaya aldirmadiklarimi gdstermistir.?* Tiiketici deger algisi,
iriniin kullanim1 ya da tecriibe edilmesi sonucu elde edilenler ile iiriinii elde etme

maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargi olarak tanimlanmaktadir.?®®

Kurum imajinin algilanmasinda énemli bir etmen olan sponsorlugun, gerek ekonomik,
gerekse kurumun itibarini etkilemeye yonelik pek cok amaci vardir. Kurumlar, farkindalik
yaratmak, satiglari etkilemek i¢in sponsorluk iistlenebilecekleri gibi, imaj olusturmak ya da
mevcut imaji pekistirmek i¢in de bir etkinlie sponsor olabilirler. Sponsorluk, kurumsal
amaglar agisindan kurum ve iirlin imajin1 desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek, hedef
kitlede 1yi niyet ve anlayis1 olusturmak gibi nedenlerle iistlenilmektedir. Sponsorluk
etkinlikleri, bir yandan, defalarca tekrarlanan logo, kurumsal renk ve kurumsal dizaynin
taninmasina ve yerlesmesine katkida bulunurken, diger taraftan, hedef kitle iizerinde iyi
niyetin olusturulmasinda etkin rol oynamakta, 6zel ya da tiizel kisilerin medya ile iliskilerini
giiclendirmektedir. Bunun sonucu olarak da, hedef kitlenin {irlinii daha iyi hatirlayacag: ya da
iriinle eslestirdigi tiirden etkinliklerin sponsorlugunun yapilmasinin {iriin ya da markanin

hatirlanmasina daha fazla katkida bulunacagi yorumu yapilabilmektedir.”

Algillamada bir diger 6nemli husus da kalitedir. Algilanan kalite tiiketicinin
algilamasiyla iligkilidir. Algilanan kalite, algilama ve deger yargilan tiiketicinin neyi 6nemli
buldugu ile iligkili oldugu i¢in, nesnel bir tantmlamay1 gerektirmez. Tiiketicinin neyi 6nemli

buldugu da kisiligine, gereksinimlerine ve tercihlerine gore degisim gostermektedir.?’

2% Biz.: ilker Akyiiz, a.g.y., (s:14).
23 Bkz.: Teoman Duman, Richard L. Oliver’in Tiiketici Memnuniyeti ve tiiketici Deger Algisi Kavramlari Hakkindaki Gorusleri: Teorik Bir
Karsilastirma, izmir, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2003, 2(5), (s: 51).
236 Bkz.: Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul, Beta Yayinlari, 2007, (ss:366-367).

2 )
37 Bkz.: Ilker Akytiz, a.g.y., (s:15).
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Yapilan indirim ve promosyonlar da tiiketicinin Uriinii algilamasi i¢in yapilan
caligmalardandir. Aninda indirim, mevsim sonlarinda sezon stoklarin eritilmesi amaciyla
yapilan sezon indirimleri, bir tane alana bir tanesi bedava tiiriinden uygulamalarla tiiketici,
ayni fiyata daha fazla iiriin satin almakta bdylece coklu satislar fiyat indirimi kapsaminda
fiyat promosyonlarina dahil olmaktadir. Birden fazla iiriiniin birlestirilerek ambalajlanmas1 da
birim fiyatinda indirim anlamina gelmekte, ayni miktar iiriin daha disiik fiyata satin

alimabilmektedir.?*®

2.3.2.5.Bilincalt1 Algilama Ve Ikna

Bilingalt1 algilama ile ilgili yazilar tarandiginda bilingalt1 algilamanin iki temel yaklagima
dayandirildig1 goriilmektedir. Bunlardan birincisinde zayif bir uyaranin siirekli tekrarinin belirli
bir zaman sonra dereceli olarak belirli yonde bir tepkinin ya da cevabin verilmesinde etkili
olacagi savi ileri siiriilmektedir. Ikinci yaklasimda ise bilingalt: cinsel uyaranlarin farkinda
olmadan pazarlama iletisimi iletilerine maruz kalanlarin tahrik olmasina neden olacagi ve bunun
hedef kitlede bulunanlari belirli yonde bir tepkinin ya da yanitin verilmesini giidiileyecegine

inanilmaktadir.

Freud’a gore insan davranislarinin 6nemli bir kismi bilingaltindaki giidiilerden
kaynaklanmaktadir. Gergekiistiiciiliigiin bilgi ve esin kaynagi olan Freud’a gore, insanoglunun
dis diinyasindan edindigi aliskanliklar, istekler bilingaltinda toplanmaktadir. Bu istekler diis
durumunda ¢oziilerek ortaya ¢ikmaktadirlar. Freud’a gore insan1 harekete gegiren iki temel giidii
vardir. Bunlar yasamda kalma/dlmeme ve tlreme giidiileridir. “Gizli reklamlarda” bu iki
giidiiniin, 6zellikle de birincisinin negatif olmasi sebebiyle de genellikle yalnizca ikincisinin

yani “seks/cinsellik” temasinin islendigi gozlemlenmektedir.*’
2.3.3. Kisilik
Tiiketici davraniglarii etkileyen psikolojik etmenlerden biri olan kisilik, bireyin

davraniglarini belirleyen ve onu diger bireylerden ayiran karakteristik 6zelliklerin biitiinii

olarak diistiniilebilir.

238 Bkz.: Filiz Balta Peltekoglu, a.g.y., (s:53).
239 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s5:97-99).
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Kisilik, bireylerin kendilerine 6zgii 6zelliklerinin ve bu 6zellikler arasindaki iliskilerin,
yani kisinin diger insanlara ve durumlara uyum gosterme yollarinin incelenmesini kapsayan
bir kavram olarak diisiiniilmelidir. Kisilik, bir insanin biitiin ilgilerini, niteliklerini,
yeteneklerini, konugma bigimini, dis goriiniimiinii ve ¢evresine uyum bi¢imini belirleyen bir

kavramdir. Ancak her kisilik kendine 6zgii bir biitiinliik olusturmaktadir.**

Kisilik, birey ile ¢evresi arasinda bir uyum olusturur; bireyin ge¢cmis deneyimlerine
0zel uyumunu ve iginde bulundugu toplumsal ve fiziksel ¢evresini degerlendirmesini

saglamaktadir.”*!

Kisiligin olusmasinda kisisel etmenler de rol oynadigindan, hi¢ kimse bir
baskasinin aynisi olmadigr gibi, belirli kisilik o6zellikleri de bircok kiside benzerlikler

gostermektedir.

En genis anlamiyla kisilik asagidaki bicimde tanimlanmaktadir;
"Bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir bagka tiiketiciden ayiran, temel ve orijinal
bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri
hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik, insanin kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi

ve kendisine tatmin ve ¢ikar saglayacak bir duruma getirmek istemesidir”.**

Diger tamimlardan farkli olarak, bireyin kendisini tanimlamasi ve kisiligin bilingli bir

secim oldugunu vurgulamasi bu tanimin en goze ¢arpan yanidir.

Kisilikle ilgili tanimlar ti¢ kategoride toplanabilir:

* Kisilik tiim becerilerin toplamidir. Bir insanin kisiligi, onun diger insanlarla olan, gesitli

kosullarda gesitli bi¢cimler alan iliskileri ve davraniglarinin toplamidir.

» Kisilik, bir insanin diger insanlarda olusturdugu imajdir. Bagkalar1 lizerinde biraktig1 etkidir.

* Bir bireyin kendinde olan 6zellikleri ile ¢evresi arasinda gelistirdigi iliskilerin olusturdugu

davranig egilimlerinin toplamidir.**

240 Bkz.: Alparslan Usal ve Zeynep Kusluvan,Davranis Bilimleri Sosyal Psikoloji,izmir, Baris Yayinlari, 1998, (s: 75-76).
241 Bkz.: Bekir Onur, Gelisim Psikolojisi, Ankara, imge Yayinevi, 2004, (s:181).

292 el Eren, Yénetim Psikolojisi, istanbul, istanbul Universitesi Yayinlari, 1989, (s: 49).

243Bkz.: Zehra Turk, a.g.y., (ss: 40-42).
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Kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynamaktadir. Bu etkenleri dort grupta toplamak

olasidir:

Kisiyi fiziksel olarak digerlerinden ayiran dig goriiniim (boy, viicut agirligl, giizellik ya da
kusurlari),

Kisinin, belirli bir yasa geldiginde etkin olarak bir gorevi {istlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan
rolii,

Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak gibi potansiyel yetenekleri,

Kisinin, i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler (toplumun yasam felsefesi, kiiltiir seviyesi, ahlak

244

anlayis1 gibi 6zellikler).

Kisiligin yan sira; karakter, mizag, benlik ve kimlik gibi kavramlar da kisilikle ilgili
olarak kullanilmaktadir. Karakter, cesitli anlam ve deyisleri kapsayan g¢ok karmagik bir
kavram olup, daha ¢ok ahlak degerlerine gore hiikiim vermeyi kabul eden davranig olarak
tanimlanmaktadir. Bu anlamda karakter, bireyin toplum degerlerine ve normlarina dogru
yonelen kisiliginin bir parcasidir. ilk karakter gelisimi etkin bir dénem olan ¢ocukluk yillarina
rastlamaktadir. Anne, baba ve oyun arkadaslarinin, karakterin gelisiminde dikkate deger
rolleri oldugu gibi, 6gretmen ve diger yetiskinlerin de bu yillara rastlayan karakter gelisimine

katkida bulunduklar1 belirlenmistir.**®

Karakter, kisiligin ahlaki yoniinii betimlemek i¢in
kullanilmaktadir. Huy ve mizag kisiligin duygusal yoniinii agiklayan bir kavramdir. Benlik
bireyin kendisi ile ilgili algilamalarindan ve degerlendirmelerinden olugmaktadir. Kimlik ise
zaman zaman benlik ve kisilik yerine de kullanilmaktadir ve kisinin belirli bir kimse olmasini

saglayan sartlarmn biitiinii olarak ifade edilmektedir.**

2.3.3.1. Kisiligin Yapasi

Kisiligin yapist ile ilgili bir ¢ok goriis bulunmaktadir. Psikoloji alanmin bakis
acisindan bakildiginda; bireyin psikolojik karakteristiklerine bagli olan ve aym1 zamanda
cevresel etmenden etkilenerek olusan bir biitliin olarak kisilik, kisinin i¢ ve dig cevresi ile

kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmus bir iliski bigimidir.**” Psikologlara

Bkz.: Betil Berrin Ulu, a.g.y., (s: 57).

Bkz.: Haluk Yavuzer, Cocuk ve Sug, istanbul, Remzi Kitapevi, 1998, (s:170).

Bkz.: Adnan Kulaksizoglu, Ergenlik Psikolojisi, istanbul, Remzi Kitapevi, 2004, (s: 106).
Bkz.: Dogan Ciceloglu, a.g.y.,(s: 404 ).
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gore kisilik, bireyin 6zel ve ayirict davranislarini icermektedir. Ozeldir ¢iinkii kisinin siklikla
yaptig1 ya da en tipik davraniglari temsil etmektedir. Ayirt edicidir ¢linkii bu davranislar kisiyi

diger bireylerden ayirmaktadir.**®

Kisiligin incelenmesinde tanimlar da baglantili ti¢ 6nemli konu 6n plana ¢ikmaktadir.

Bunlar;

a. Kisisel Farkhihklar: Kisiligin olugsmasinda kisisel etmenler de 6nemli rol oynadigina gore,
hi¢ kimse bir baskasinin benzeri degildir. Buna karsin, belirli kisilik 6zelliklerinde birgok
kimse benzerlikler gostermektedir. Ornegin, bazilar1 rekabetgi bir 6zellikte yiiksek bir noktada
iken, bir¢oklar1 diisiik bir noktada bulunabilmektedirler. Bu durum, tiiketici davranislarinin
incelenmesinde kisileri belirli 6zelliklere gore gruplandirmak ve bunu pazar boliimlemesine
temel olarak almak igin yararli olmaktadir. Aksi takdirde, herkes her Ozellikte ¢ok farkl

olmus olsa, pazar boliimlemesi yapmak olanak dis1 olacaktir.

b. Kisilik Tutarh ve Siireklidir: Tutarli olma ile kisinin benzer durumlarda davraniginin
degismedigi anlasilmaktadir. Bu 0Ozellikler o6zellikle pazarlamacilar i¢in  Snemlidir.
Pazarlamacilarin, kisiligin bu denge ve siireklilik o6zelliklerini kendi iiriinlerini almaya
yoneltecek bicimde degistirmeye ugrasmalar1 anlamsiz ve basarisiz olacak bir calismadir.
Bunun yerine, hangi kisilik Ozelliklerinin belli trilinlerin alinmasinda etkili oldugunu

belirleyerek ona uyum gosterecek stratejiler olusturmak gereklidir.

c. Kisilik Degisebilir: Yukaridaki 6zelliklerde dengeli ve siirekli oldugu belirtilmesine karsin,
kisilik bazi farkli kosullarda degisebilmektedir. Ayrica, kisi olgunlastik¢ca kisiliginin de
degistigi bilinmelidir. Ornegin, yasamdaki bazi énemli olaylar kisinin kisiliginde degisiklige
neden olmaktadir. Yeni bir bebegin diinyaya gelmesi, evlilik, ayrilik, kisinin sevdigi birisini

yitirmesi, savas durumunda kalinmas: kisilik iizerinde degismelere yol acabilmektedir.>*

2.3.3.2. Benlik

Kisilik ¢aligmalarindan pazarlamada daha etkin yararlanabilmek i¢in, psikolojinin

gelistirdigi yeni kavramlar tiiketici davramiglarinin analizinde kullanilmaya baslanmistir.

248 Bkz.: Clifford T. Morgan, a.g.y., (s:311).

249 Bkz.: Kerim Yiicedag, a.g.y., (s: 26).
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Benlik bu kavramlardan birisidir. Kisinin kendini nasil gordiigi, kisiligine iliskin kanilarinin
ne oldugunu agiklamaktadir. Benlik kavrami ise; anne, baba, arkadaslar, 6gretmenler ve diger
onemli kisiler ile iliskiler sonucunda olusmaktadir. Uriinler ve markalar tiiketicinin benliginin
bir uzantis1 olarak kabul edilmektedirler. Bu agidan iiriinlerin ve markalarin tasidig1 simgesel
anlamlar1 bilmek gereklidir. Benlik kavramina gore, kisi benligini ideal olarak gelistirmeye
calisacaktir. Bu ideal durum higbir zaman ger¢eklesmeyecektir, ancak kisiyi, yeteneklerini ve
bilgilerini arttirmaya yoneltecektir. Bu ise, tiikketim aligkanliklarini etkileyen bir etmen olarak
pazarlamacilarin ¢alismalarina yon verecektir. Benlik kavrami, kisinin kendini algilayis
bicimidir. insanlarin kendilerini algilayis bigimleri ve tiiketici olarak gdsterdikleri davramislar
arasindaki iliskiyi arastirmada benlik kavrami yaygin bir yaklagim olmustur. Tiiketici
davraniglarin1 benlik kavramina gore degerlendirmenin onemli bir avantaji, tiiketicilerin
disaridan  gbzlemciler tarafindan yapilan tanmimlamalar yerine, kendi kendilerini
tanimlamalaridir. Benlik kavrami olduk¢a karmasik olmasina karsin, iyi Orgiitlenmistir ve

tutarl1 bir bigimde ¢alisir.”*°

Benlik, bireyin gereksinimlerini, yeteneklerini, giidiilerini ve haklarmi igeren icsel
ozelliklerden olusan bir varlik olarak goriilmiistiir. Her birey, bu 6zelliklere sahiptir ve bunlari
degisik sosyal ortamlarda diisiince ve davranislarini yonlendirmede kullanmaktadir. Benligin
yapisi, diinyayi, bagkalarimi ve kisinin kendini nasil goriip, algiladigini belirlemektedir,
varolusun temelini olusturmaktadir ve her tiir duygu, diisiince davranis1 etkilemektedir. Bu
nedenle kiiltlirleraras1 duygu, diisiince ve davranis farkliliklarinin temelinde o kiiltiirde yaygin

olan benlik yapilari arasindaki degisimlerin yattig1 sdylenebilmektedir.”*

Benlik kavramlarindan biri olan ideal benlik, kisinin kendisini ideal olarak, olmasini
istedigi gibi algilamasidir. Gergek benlik ise, kisinin kendini gergekte oldugu gibi
algilamasidir. Gergcek benligini ideal benligine yaklastirmak igin insanlar biiyiik c¢aba
harcamaktadirlar. Tiiketiciler, satin alicilar, iriinlerin ideal benligin ulasimia yardimci
olduguna inandiklarinda kararlarin1 gergeklestirmektedirler. Tercih edilen markalar,
tilketicilerin kendi benlik kavramiyla en tutarli imaja sahip olarak algiladigi markalar

olmaktadir. Ancak bir kisinin bir markayi tercih etmesi, sonugta o markayr almasi anlamina

220 Bkz.: Bkz.: Kerim Yiucedag, a.g.y., (s: 30-31).
251
> Bkz.: Bkz.: Cigdem Kagitgibasi, a.g.y., (ss:360-361).
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gelmemektedir. Diger etmenler ve fiyat kisilerin tercihlerini degistirebilmekte, satin alma

gergeklesmeyebilmektedir.*

Bireyler toplum igerisinde siirekli olarak ideal benlik ve gercek benlik arasindaki farki
kapatmaya, kendilerini tamamlamaya caligmaktadirlar. Bireylerin devamli olarak kendi
imajlarina ve disariya yansitmak istedikleri imajlarma uygun triinler satin almalar1 kendini

tamamlama teorisini desteklemektedir.?*?

Benlikte 6nemli bir kavram olan cinsel benlik, benlik yaratmada son derece dnemlidir.
Oncelikle iiriinlerin ve markalarin zaman zaman cinsel kimlikleri bulunmaktadir. Kadnsi,
erkeksi ya da her iki 6geyi de barmndiran iiriinlerden séz etmek olasidir. Ornegin; otomobiller,
sigaralar, alkollii iceceklerde feminen, maskiilen dgeler olabilmektedir. Cinsel kimlik reklam
iletilerinin algilanmasinda 6nemlidir. Kendilerini modern bulan calisma yasamlarindaki
kadinlar, kendilerine geleneksel rollerin  verildigi reklam iletilerine  duyarsiz
kalabilmektedir.”* Bu bireyler, kendi gii¢ ve imajlarini maskiilen markalara daha fazla

yonlenerek yansitmaya c¢alismaktadirlar.

2.3.3.3. Yasam Bic¢imi

Yasam bic¢imi, benlik kavraminin disa yansimasidir. Tiiketici satin alma davranisini
etkileyen ve kisinin nasil yasadigimi belirleyen yasam bigimi, satin alma icin temel
giidiilemeyi gerceklestirmektedir. Degisen cevre ile birlikte yasam bicimi pekismekte ya da
degismektedir. Zaman icinde ve Ogrenme sonucunda birgok etmenden etkilenerek
degismektedir. Yasam bicimi, insanlarin nasil yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri,
zamanlarim ve para kaynaklarini nasil harcadiklarini ifade eden bir kavramdir. Yasam bi¢imi
bireyin etkinliklerini, ilgi alanlarini, diisincelerini yansitir, ayrica bos zamanda yapilan

etkinlikleri igerir. Bireyin yasama bi¢imi, 6grenme sonucunda meydana gelir.

22 Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s: 54).
>3 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 225).
>4 Bkz.: Yavuz Odabasi ve Gilfidan Baris, a.g.y., (s: 209).
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Aymni alt kiiltiirlerden, ayn1 sosyal siniflardan ve mesleklerden gelen insanlarin yagam
bi¢imleri olduk¢a degisik olabilmektedir. Yasam bi¢imi, kisilerin bir “biitiin olarak”

kendisinin ¢evresiyle karsilikli temasim belirlemektedir.”

Bir kisinin yasam bicimi sosyal iliski ve etkilesimlerle bigcimlenen igsel kisilik
karakteristiklerinin bir islevidir. Bu nedenle yasam bigimi; degerler, demografik ozellikler,
sosyal sinif, referans gruplari, aile gibi sosyal etmenlerden ve giidiiler, duygular ve kisilik gibi
psikolojik etmenlerden etkilenmektedir. Yasam bi¢imi, bireyin gereksinimlerini ve tavirlarini

boylelikle de tiiketicilerin satin alimlar1 ve davranislarini etkilemektedir.”*®

2.3.3.4. Kisilikte Kuramsal Yaklasimlar

Kisilik, davramis kaliplarim1 birbirinden ayiran, diisiince ve duygulart igeren ve
kisilerin ¢esitli durumlara yonelik uyumlarinda her bir bireyi karakterize eden bir kavramdir.
Kisilik tizerine, psikanalitik kuram, treyt kurami, sosyo-psikolojik kuram ve biligsel temelli

kisilik teorileri olarak adlandirilan farkli goriisler 6ne siiriilmektedir.

2.3.3.4.1. Psikanalitik Kuram

Psikalitik teorisinin kurucusu Sigmund Freud’dur. Psikanalitik teoriler, kisilik ve
kisilik gelisiminin, insan ruhunun derinliklerinde olusan olaylar ve c¢atigmalar tarafindan
belirlendigi diisiincesine dayanmaktadir.””” Freud un gelistirdigi kurama gore, kisilerin bilingli
oldugu durumlar disinda, bilingli olarak fark edemedikleri bir takim bilingalti etkiler de
vardir. Kisiligin ii¢ temel birimi bulunmaktadir. Bunlar id, ego ve siiperego’ dur. Kisilik bu ti¢

birimin birbirleri ile etkilesimleri sonucu olugsmaktadir.

2.3.3.4.1.1.id

Id, kisiligin ilkel yanim olusturmakta ve haz ilkesine gore calismaktadir. Yani id’e

gore istekler aninda yerine getirilmelidir. Id, kisiligin siirekli isteyen yamdir ve bu istekler

2> Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s: 54).
226 Bkz.: Muge Elden ve Digerleri, a.g.y., (s: 220).
27 Bz.: ilker Akyiiz, a.g.y., (s: 29).
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cinsellik ile saldirganlik diirtiilerinden kaynaklanmaktadir.® Ego ve siiperego ondan
ayrimlasarak gelismektedirler. Id, kalitsal olarak gelen i¢giidiileri de kapsayan ve dogustan
var olan psikolojik gizilgiiclerin tiimiidiir. Yasaminin ilk giinlerinde ¢ocugun kisilik yapisi,
bosalim arayan icgiidiisel diirtiilerle yiiklii idden olusmaktadir. Bu doénemde cocuk bu
diirtiileri erteleme, denetleme ya da diizenleme olanagina sahip degildir ve cevresiyle bas

edebilme konusunda kendisinin bakimini iistlenen bireylerin egolarina tiimden bagimlidir.

Ruhsal enerji kaynagi olan id, diger iki sistemin g¢alismasi icin gerekli olan giicii de
saglamaktadir. Enerjisini yakin iligki durumunda oldugu bedensel siireclerden almaktadir.
Freud id i¢in, “gercek ruhsal varlik” demistir. Ciinkii id nesnel ger¢eklerden bagimsiz, 6znel
bir yasanti diinyasidir. Fazla enerji birikimine katlanamamakta ve boéyle bir durum
organizmada gerilim yaratmaktadir. Id, bu gerilimi giderebilmek icin enerji birikimini bir an

once bosaltma egilimi gosterir ki buna idin haz ilkesi denilmektedir.*

Idi baskin olan kisilere pazarlama iletisiminde ozgiirliik, diledigini yapma hazzi
temalar igleyen iletiler sunulabilir. Superfresh reklamlarinda kullanilan “Yemisim kaloriyi!,
Hayata bir kez geliyoruz” slogani siiperego baskisina bir karst durusu ifade etmektedir.

Burada gereksinimlerin hemen tatmini ve haz alma one ¢ikarilmaktadir.*®

2.3.3.4.1.2.Ego

Ego, idden sonra gelisen ve gerceklik ilkesine gore g¢alisan kisilik boyutudur. Ego,
organizmanin dis diinya ve nesnel gergeklik ile iliskiye ge¢cme gereksiniminden varlik
bulmaktadir. ki farkli kisilik boyutundan gelen talepleri dengelemek, uyusmazhig gidermek

ve kisilik biitiinliigiinii saglamak, egonun temel gorevidir.”®*

Ruhsal yapmin en énemli kismi ego diye tanimlanan benlik kismidir. Insam izah
etmeye yonelik teoriler ¢ogunlukla benlik (ego) odaklidir. Ego Freud’un teorisinde, ruhsal
yapmin yapisal acidan ayristirilmasindaki ikinci onemli 6gesidir. Id, diirtiileri ve arzular

temel alarak var olmaktadir. Ego insan ruhunun gergeklik yoniinii temsil eden pargasidir.

28 Bkz.: Alim Kaya ve digerleri, a.g.y. (s:173).

259Bkz.: Engin Gestan, Psikanaliz ve Sonrasi, istanbul, Metis Yayinlari, 2005, (s: 42-43).
260Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 233).

261 Bkz.: Ayhan Aydin, Gelisim ve Ogrenme Psikolojisi, Ankara, Ani Yayincilik, 1999, (s: 87).
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Gergeklik, yasanilan evren igerisindeki gecerliligini yitirmeyecek olan fiziki kurallarin ve
bunlarin iizerine bina edilmis bir medeniyetin varligini kabul etmektir. Ego bu gerceklige
uyum gosterdigi oranda egodur. Yetkin bir ego zamanin ¢izgiselligini ve siirekliligini;
mekanin Ui¢ boyutsal yapisi, mantiksal kurguyu, olaylar arasindaki determinal bagi, somut
olan bilgiyi ve bu bilgilerin dil ile ifade edilmesini ve bunlardan sonra soyut olan bilgiyi
cikarsamay1 dgrenmektedir. Ego, idin iizerinde bir denetim gérevlisidir. idin diirtiilerinin
rastgele bir bi¢imde ulu orta desarjinin gergeklik ilkesine uymamasi nedeniyle bu diirtiilerin
denetim mecburiyeti vardir ve bu gorevi ego tistlenmektedir. Ama diirtiileri yogun bir baski
altinda desarj etme olanag1 vermeden tutabilmek oldukc¢a zordur. Diirtiilerin asir1 baskisi
sonucunda egonun tiim islevleri ¢okiip devre dis1 kalabilmektedir. Bu nedenle de ego idi
belirli bir dereceye kadar memnun etmek ve onun diirtiilerine alternatif ¢ikis yollar1 bulmak
durumundadir. Ego idi hosnut tutmak mecburiyetindedir. Birinci gérevi budur, aksi takdirde
yasamda kalmasi ve sosyal varligini toplum i¢inde devam ettirmesi olasi degildir. Egonun
ikinci gorevi ise gerceklige uyum saglayip onu hosnut etmektir. Bir baska deyisle onun
gorevi, ¢evresindeki diinya ile iyi gecinmek, gergeklige uymak, fiziksel sartlarin sinirlarini
bilmek ve ona gore davranmaktir. Gergekligi yani c¢evreyi tatmin etmeyen ve ona uyum
gostermeyen ego varligini devam ettiremez. Egonun iiciincii bir gorevi ise, siiperegoyu hosnut
tutmaktir. Stiperego yargilarin hepsini temsil eden, ideal kimlik olarak benimsenen kimligin
bireyden istediklerini yerine getirmek konusundaki islevidir. id diirtiilerin tatminini isterken
sliperego diirtiilerin bastirilmasini talep etmektedir. Gergeklik bu diirtiilerin uygun zemin ve

zamanda gergeklik ilkesine uygun bir bigimde desarjin1 talep etmektedir.*

2.3.3.4.1.3. Siiperego

Ruhsal aygitin tigiincii parcast siiperegodur. Siiperegonun olusabilmesi i¢in ruhsal
aygitin gelisim basamaklarimin saglikli bir g¢evrede olugmasi gerekmektedir. Siiperego,
gercekligin de otesinde anne ve babanin ¢ocuktan bekledigi davranis kaliplarinin, dogru ve
yanlislarin igsellestirilmesidir. Anne-baba ile birlikte tim deger yargilarinin; oOrf, adet,
gelenek, din ve Kkiltire yiiklemis oldugu kodlamalarin i¢ diinyada tasariminin
olusturulmasidir. Giinah, yasak, ayip gibi kavramlarla iyinin ve kotiiniin ayristirildigir bir
tasarim diinyada g¢ocuk, bir takim diirtiilerini tatmin etmeyi arzu etse dahi i¢indeki bu

sliperego baskisi sebebiyle eylemlerini belirli oranlarda denetim altina almakta ya da

262 Bkz.: Kerim Ylicedag, a.g.y., (s: 28).
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durdurmaktadir. Freud, kisilikle ilgili yapiyr inceleyip agiklamasinin yaninda, kisiligin
bebeklik ve ¢ocukluk doneminde gegirilen asamalar sonucunda olustugunu vurgulamaktadir.

Bunlar bes grupta toplanmaktadir:

Oral Donem: Dogumdan iki yasina kadar gegen donemdir. Diinya ile iliski agiz ile
yapilmakta oldugundan, anne emzirmesinden ya da biberondan ayrilma kriz yaratabilmektir.

Bu donemi asamayan ya da donem ozelliklerini tasiyan kiside bagimlilik, pasiflik hakimdir.

Anal donem: Tuvalet egitiminin verildigi donemdir. Cocugun ilgisi ve haz aldig1 bolge anal
bolgedir. Eger tuvalet egitimi ¢ok sikiysa ve zorlayici ise, bu doénemde saplanma

olabilmektedir. Boyle kisiler ¢ok denetimli, kat1 ve kurallara ¢ok baglidirlar.

Fallik donem: Cocuk dort yasi civarinda bu doneme girmekte ve cinsel organina
dokunmaktan zevk almaya baslamaktadir. Haz bolgesi genitaldir ve farkli cinslerin farkli
organlara sahip oldugunu dgrenmektedirler. Ugiincii catisma noktasi, karsi cinsten ebeveyne
yakinlik duymasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu catismayi nasil ¢ozdiigii gelecekte karsi cinsle ve

otoriteyle iligkisini etkileyecektir.

Latens Donemi: Bu donemde kisiligin ¢esitli kisimlarinin kristallesmesi goriilmektedir.
Latens bir tiir bekleyis anlamina gelmektedir ve ¢ocuk birgok diirtiiyli frenlemeyi

ogrenmektedir.

Genital Donem: Ergenlikle beraber gelen ve romantik iliskilerin basladigi donemdir. Yakin

yastaki karsi cinsten kisilerle iliskiye gecme c¢abas1 yogundur.

Freud’a gore, kisinin kisiligi degisik donemlerdeki yasadigi catismalart nasil
¢ozdiigiine bagli olarak belirecektir. Ozellikle ilk ii¢ asama bu konuda belirleyici 6zellige
sahiptir. Bu donemlerde yasanan c¢atisma, diis kiriklig1 ve sevginin diizeyleri bireyin yetiskin

olarak kisiligini ve davranislarin1 bigimlendirmektedir.*®

Stiper ego, kisilik yapisinda toplumun temsilcisidir. Siiper ego, idin tam karsitidir ve

tamamen ferdin toplumsal-kiiltiire]l gevresinin eseridir. Siiper ego, fertlerin kiiltiirel ortamdan

263 Bkz.: Kerim Yiicedag, a.g.y., (ss: 29-30).
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kazandig1 en asil diisiincelerini, din ve ahlaki degerlerini, 6rf ve adetlerini, biiyiiklerinden
ogrendikleri biitlin iyi Ozellikleri temsil etmektedir. Siiper ego gelisimi kisiden kisiye
farkliliklar gostermektedir. Bazi bireylerde ¢ok giiglii bir Siiperego gelisimi goriiliirken,
bazilarinda da zayif bir Siiperego gelisimi goriilebilmektedir. Ancak Freud’un oliimiinden

sonra yapilan bazi ¢calismalarda kisiligin ¢ tiirli oldugu belirtilmistir.

Uysal egilimler, bagkalar tarafindan begenilmek isterler.
Saldiran egilimler, {istiin olmak ya da basariya ulasmay1 amaglarlar.

Ayriliker egilimler ise diger insanlardan bagimsiz olmak arzusundadirlar.

Buna gore, uysal egilimler, markali iirlinleri tercih etmektedirler. Bayer Aspirin, Levis
gibi. Saldirgan egilimler, erkeksi iiriinlere yonelmektedirler. Old Spice, Axe Marine gibi.
Ayrilik¢1 egilimler ise fazla taninmamuis triinleri tercih etmektedirler. Bilinmedik markalar

gibi. Bu bireyler popiiler markalardan kaginmaktadirlar.**

Baskalarinin onayi, takdir edilme temalarinin islendigi pazarlama iletisimi iletileri
sliperegonun pazarlamada kullanimina 6rnek olarak verilebilir. Avivasa reklamlarinda 6nce
idin (“Sag sa¢ paralar1” deyisi) nasil hakim olabilecegi, ancak daha sonra insanlarin gelecegini
diistinmeleri gerektigi telkin edilerek (“Sagma, biriktir” deyisi) sliperegonun hakim olmasina

calisilmasi vurgusu yapilmaktadir.*®

Id, ego ve siiperego arasindaki dengesizlik catismaya neden olmaktadir. Bununla
birlikte, kisilik ¢atismasini ¢dzebilecek mekanizmalar mevcuttur. Bunlardan pazarlamaya

uyarlanabilir birka¢ 6rnek Tablo 2.2.’de yer almaktadir:

264 Bkz.: Zehra Tirk, a.g.y., (s:44).
263 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 234).
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Tablo 2.2.: Kisilik catismalarim Cézen Mekanizmalar ve Pazarlamadan Ornekler

Mekanizma Aciklamasi Ornek Davramslar
Mantiga Biiriime Gergek giidii yerine daha kabul edilebilir | -Baskalarini etkilemek i¢in
bir giidii ile eylemi agiklamak. aldigmiz  kazagin sicak

tuttugunu ifade etmeniz.
-Sigara igmeye devam
etmeniz, “nasil olsa herkes
bir giin 6lecek”.

Yansitma Kendi kusurlarimiz igin bagkalarii | -Hatamizla kirdiginiz bir
suclamak. iriiniin reticisini
suclamak.
-Ortaklasa karar vererek
aldiginiz buzdolabinin

islevlerini begenmeyip,
esinizi suglamaniz.

Bastirma Bir diigiinceyi ve hissi koruyabilmek i¢in | -Eski sevgilinizi animsatan
biiyiik bir enerji harcamak. bir uriind almaktan
kagimmak.

-Cocuklugunuzun anilarina
sahip ¢ikip, elma sekeri

almak.
Yo6n Degistirmek Gergek gilidiiniin ~ yonlendirmesi  ile | -Parmagini emecegine
hareket etmek yerine giidilyii telafi | lolipop almak.
edecek bir diger davranisa girmek. -Yasak iliski yasayacagina

spor bir otomobil almak.

Kaynak: Yavuz Odabag ve Giilfidan Bars, a.g.y., (ss: 194-195).

Psikanalitik kuram, bir kisinin eylemleri arkasindaki bilingsiz giidiilerini tanimlayacak
rliyalari, diisleri, fantezileri ve sembolleri kullanmaya dikkat cekmektedir. Bu 6gelerin dogru
kullaniminin drtinlerin  satisin1 artiracaglr timit edilmektedir. Psikanalitik kuram, insan
zihnindeki fantezilerin Onemine vurgu yapmaktadir. Reklamcilar, {riini kullanmaya
yonlendirecek ya da iiriin kullanimi sonucunda ulasilacaklar hakkinda fantezi kurmak i¢in

tiikketicileri harekete gegirme cabasi igindedirler.”®®

Freud insani, saldirgan ve cinsel diirtiileri denetim altina alinmasi gereken bir varlik
olarak tanimlamaktadir. Ona gore, kisilik sorunlarinin temelinde, cinsel giidiilerin toplumsal
baski altinda olmalar1 yatmaktadir. Pazarlamacilarin pek ¢cok mal ve hizmette cinsellige dayali

iletileri vermeleri bundan dolayidir.

Pazarlama ac¢isindan bu kisilik kuraminin en zayif yoni, kisiligin 6l¢iilmesinin bu
yontemle ¢ok pahaliya mal olmasidir. Ciinkii ¢cok uzun siireli gézlemleri gerektirmektedir.
Ikinci bir sorun, klinik deneylerde elde edilen sonuglarin ne o6lciide dogru oldugunun

bilinememesidir.>®’

26SBkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s: 212).

267 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, a.g.y., (ss:179-180).
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2.3.3.4.2. Sosyo-Psikolojik Kuram

Genellikle Freud’cu olan, ancak bazi noktalarda Freud’dan ayrilanlarin 6ne stirdiikleri
bir kuramdir. Freud’un gelistirdigi kurama yapilan elestiri giidiilemenin bilingsiz degil,
bilingli oldugudur. Kisiler gereksinim ve isteklerini bilirler ve davranislar1 bu gereksinimleri
tatmine yoneliktir. Kuramin kuruculart ve Freud’un 6grencileri olan Carl Jung ve Alfred
Adler, sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen etmenler oldugunu kabul etmektedirler.
Hedeflenen kisiliklere gore reklamlarda verilen iletiler, iirliin ya da hizmet kullanilirsa,
asagilik duygusunun azalacagimi, gi¢ saglanacagini, korku ve endiselerin gidecegini
vurgulamaktadir. Ustiinliik, sevgi gereksinimleri, yalmzliktan kagma, giivenlik duygulari ana

temalardir.?®®

Bu kurama gore insan, oncelikle fiziksel, psikolojik ya da sosyal yetersizliklerini 6znel
algisindan ortaya ¢ikan asagilik hissinin baslattig1 iistiinlilk ¢abasi ile motive olan sosyal bir
varliktir. Reklamlarda hedef alinan tiiketicilerin kisiliklerine gore verilen iletiler, reklami
yapilan {iriin ya da hizmetin kullanilmastyla tiiketicinin sosyal statii kazanma gereksinimine
yonelik olarak kisiye bir gruba ait olma, kendine giivenme, iist bir sosyal sinifa girmeyi one

stirmektedir.?*°

Asagilik duygusu evrensel bir mahiyet tasimaktadir. Her insan yasaminin bir
doneminde asagilik duygusuna kapilmaktadir. Hi¢bir zaman kisi, kendini her bakimdan
yeterli ve miikkemmel bir varlik olarak goremez. Insanlar iki yasindan sonra, her firsatta
kendini cevresindekilerle karsilastirmaktadirlar. Cevresindekileri her bakimdan daha yeterli
ve gilicli bulmaktadirlar. Boylece dogustan gelen yetersizliklere ek olarak yasam
deneyimlerinin de etkisiyle kisi deger eksikliginin fazlalastigini hissetmektedir. Bunun da
sonucu olarak kisi daha yeterli ve gii¢lii bir bigimde kendini gergeklestirme arzusu
duymaktadir. Kisi ya c¢evresindeki giiclii insanlara benzemeye calismakta ya da tersine
cevredekilerin yersiz davraniglari, asir1 yumusakliklar1 ve sertlikleri vb. nedenler ile gelisme
olanagi bulamamaktadirlar. Cevredekilerin olumsuz elestirileri sonucu asagilik kompleksi

duymaya baslamaktadirlar.””

%8 Biz.: ilker Akyiiz, a.g.y., (s: 29).
269 Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (ss: 59-60).

270
Bkz.: Ersin Altintas ve Mucahit Glltekin, a.g.y., (s:41).
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Reklamlarda hedef olarak alinan tiiketicilerin kisiliklerine gore verilen iletiler, sosyo-
psikolojik kuramin 6ne siirdiigii gibi, lirlin ya da hizmet kullanilirsa, asagilik duygusunun
azalip glic duygusunun artacagi iizerinde durmaktadir. Bireyin duydugu korku ve endisenin
tanitilan triiniin kullanim1 ya da hizmetin saglanmasi ile giderilecegi ifade edilmektedir.
Ozellikle banka, sigorta, kisisel bakim, kozmetik, araba gibi sosyal statii kazanma
gereksinimlerine de seslenen iirlinlerin reklamlarinda sevilme, bir gruba ait olma, iist bir
sosyal sinifa girme ya da statii kazanmayla elde edilecek {istiinliik, kendine gliven duyma ya

da kendi bagimsizhigini ilan ederek bir giic kazanma temalar dzellikle vurgulanmaktadir.””*

Karen Horney’nin ortaya koydugu teori ise, kisiligi temel korkular ya da endiseler
icerigi etrafinda merkezilendirmektedir. Horney, potansiyel olarak diisman bir diinyada izole
olmak ve aciz kalmak duygularindan bahsetmektedir. Horney, catismayr ya da celiskiyi
arttirtict 10 temel norotik gereksinimi tanimlamakta ve bunlari 3 ana baslik altinda
toplamaktadir: a.Uyum Gereksinimi (insanlara dogru hareket etme gereksinimi);
b.Saldirganlik  Gereksinimi( 1insanlara karsi harekete gecme gereksinimi); c.Ayrilma
Gereksinimi (digerlerinden uzakta hareket etme gereksinimi). Bu ii¢ grup gereksinimin her
biri sosyal iliskiler kaynaklidir.?”? Pazarlamacilar, bu Nevrotik gereksinimlerden degisik
bigcimlerde yararlanmaktadirlar. Kotii bir ter kokusu ya da diizglin olmayan saglar nedeniyle
yalniz kalan bir insan korkusu, bu olumsuzlugu ortadan kaldirmak i¢in bir deodorant ve sag

bigimlendirici satin almaya yonelebilmektedir.?”

2.3.3.4.3. Treyt (Ozellik) Kuram

Kuram, treytler olarak adlandirilan spesifik psikolojik 6zellikler agisindan kisiligin
Ol¢timil iizerinde durmaktadir. Treyt, bir kisiyi digerinden farklilagtiran bigimlere dayanan
ayirt edici farkliliklar olarak tanimlanmaktadir. Buna gore, treyt kurami spesifik treytler

acisindan bireysel farkliliklarini belirleyen kisilik testleri ya da envanterleri ile ilgilidir.

Bireysel kisilik teorileri olarak da adlandirilan treyt kurami, iki genel varsayima

dayanmaktadir: 1.Biitiin insanlar ic¢sel karakteristik 6zellikler ya da treytlere sahiptir. 2.Bu

27 Bkz.: Mige Elden vd., a.g.y., (s: 217).

272
Bkz.: Muge Elden, a.g.y., (s: 414).

273 .
Bkz.: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, a.g.y., (s: 175).
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karakteristik Ozellikler insanlar arasinda tutarli ve olgiilebilir farkliliklar bigimindedir. Bu
teori kapsaminda bireyi c¢evreleyen dissal ¢evreden kaynaklanan durum ya da uyaranlar
dikkate alinmamaktadir. Treytlerin ¢ok erken yaslarda bi¢cimlendigi ve bu 6zelliklerin yillarla

degismeyecegi iizerinde durulmaktadir.”’

Bu yontemle kisiligi 6lgmek ig¢in, bir soru envanteri olusturulur. Bu soru
envanterindeki sorular, kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik olan sorulardir. Yanitlayicilar, bu
sorulara verdikleri yanitlara gore, kisilik 6zellikleri bakimindan siniflandirilmaktadirlar. Daha
sonra da bu kisilik ozellikleri ile belli mal ve markalarin satin alinmalar1 ya da tercih
edilmeleri arasinda bir iliski olup olmadig1 arastirilmaktadir. Ancak, treytlerin 6lgiilmesinde
kullanilan kisilik testlerine yoneltilen bazi elestiriler vardir. Bunlardan birincisi, teste yanit
veren bireylerin sosyal begeniye uygun yanit verme egiliminde olmalaridir. ikinci elestiri,
oOlgtilen treytlerle davranislar arasinda iyi bir korelasyonun kurulamamasidir. Yani, bir bireyin
verdigi yanitlara gore onu diiriist olarak tanimlamak olasi olmakla birlikte, gercek

yasamindaki davranisi ile diiriist olmayabilmektedir.*”

Bu kurama gore bireyler uyumlu, saldirgan, agresif, giic ve basar1 merkezli, giivenli
olma ya da olmama gibi 6zellikler agisindan da ayrimlastirilabilmekte ve tiiketici davraniglar
acisindan bu treytler baglaminda farkliliklar ortaya konabilmektedir. Reklamlarda ileti
stratejilerinin olusturulmasinda da kisiligi belirleyen treytler diger 6geler baglaminda goz
oniine alinmaktadir.”’® Treytler ile ilgili olarak pek ¢ok siniflama yapilmistir. Bunlar arasinda

en dikkat ¢cekenlerden biri Tablo 2.3.’de yer alandir.

274 Bkz.: Muge Elden vd., a.g.y., (ss: 213-214).
27 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, a.g.y., (ss: 176-177).
276 Bkz.: Muge Elden, a.g.y., (s:413).
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Tablo 2.3.: Baz1 Genel Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkileri

Kisilik Ozelligi

Tiiketici Davramsi Uzerinde Etkisi

Uyum(Compliance)

Karar verme konusunda isteksizlik; sosyal iliskileri gelistirme ve
iyilestirme amagli {irinlerin tercih edilmesi.

Saldirganlik (Aggressiveness)

Yiiksek statii ve basar1 imajlarin yansitan @iriinlerin tercih edilmesi.

Ayrilma/izolasyon(Detachment);
Ayrilik/Ayr1 Olma (Separateness)

Stresten kaginma; yalniz kalma istegi.- Bireyselligi ve bagimsizlig1 éne
cikaran pazarlama iletisimi mesajlarina pozitif tepkide bulunma egilimi.

Yiiksek Ve Diisiik Ozgiiven (High Or Low
Level Of Self-Confidence)

Yiiksek Ozgiiveni olanlar, yeni triinleri ilk benimseyenler arasinda
olurlar; ayni yerden aligveris yapmama egilimindedirler. Ayni {iriini
degisik magazalardan alma egiliminde olurlar. Diisiik 6zgiiveni olanlar
bilinen ve meshur markalari tercih ederler; ayn1 satig noktasin1 kullanma
egilimleri yiiksektir.

Kisisel Farkindalik (Self- Consciussness)

Kendi kisisel imajlarina uygun oldugunu diisiindiikleri ve kendi kisisel
imajlarin1 yansitacaklarina inandiklari drtinleri kullanma egiliminde
olurlar. — bilgi veren reklamlar yerine imaj yansitan reklamlardan daha
fazla etkilenme egiliminde olurlar. Reklamlarda dis ses kullanimi
uygundur.

Ve Kendini Gozlemleme (Self-
Monitoring)

Diisik Oz Sayg (Low-Self-Esteem);
Dogmacilik (Dogmatism) Ve

Katilik/Esnemezlik (Rigidity)

Kendi kendilerini denetim altina alma eksikligi yiiziinden kii¢iik gramajli
iriinleri tercih etme egilimi.- Yeni ve asina olunmayan friinleri kabul
etmeye kars isteksizlik.- Risk almada isteksizlik.

Bir Seylerin Birden Fazla Anlama
Gelmesini  Tolere  Edememe(Intolerance
For Ambiguity)

Uriinler hakkinda bilgi toplama konusunda isteksizlik; farkli iiriinler
yerine siradan ve tipik iiriinleri tercih etme egilimi.

Sosyal  Kiyaslamaya  Dikkat Etme | Bagkalari tarafindan tercih edilen iiriinleri se¢gme egiliminde olma.
(Attention To Social Comparison)
Cevresini  Kesfetme Ve Cevresinde | Reklamlara biligsel olarak yanit verme egiliminde olma; tekrar edilen

Uyaran Arama Egilimi (High Optimum
Stimulation Level)

reklamlardan kolay ve ¢abuk sikilma; iriinler ve ¢esitleri hakkinda daha
fazla bilgi arama egiliminde olma; riskli satin alma kararlar1 verme
egiliminde olma.

Hareket Oryantasyonlu Olma ( State
Versus Action Orientation)

Hareket oryantasyonlu olma; driinler ve markalar1 deneme

egiliminde olma.

yeni

Baglilik/ Bagli Olma( Connectedness)

Birlikteligi ve iligkileri (aile, arkadaglik vs.)one g¢ikaran pazarlama
iletisimi mesajlarina pozitif tepkide bulunma egilimi.

Diisiinmeden, Planlamadan Tepki Verme
Egilimi( Impulsiveness)

Uriin ve hizmetleri faydadan ziyade duygu diirtiileriyle satin alma
egiliminde olma.

Disa Doniikliik (Extroversion); Norotiklik(
Neuroticism)

Reklamlara negatiften ziyade pozitif hisler besleme egiliminde olma.-
Reklamlara pozitiften ziyade negatif hisler besleme egiliminde olma.

Giig  Gereksinimi
Basari Gereksinimi
Achievement)

(Need For
(Need

Power);
For

Prestijli ve statiisii yiiksek olan iiriin ve hizmetleri satin alma egiliminde
olma.- Sonuca giden ve basarili olan imaj1 veren iiriin ve hizmetleri tercih
etme egiliminde olma.

Ait Olma/ Tanmma Gereksinimi (Need
For Affiliation)

Insanlar1 bir araya getiren ve sosyal iliskileri gelistiren imaj veren {iriin ve
hizmetleri tercih etme egiliminde olma.

Yiiksek Duygu Yogunlugu (High Affect
Intensity); Diisiik Duygu Yogunlugu (Low
Affect Intensity)

Duygusal reklamlara normalin {izerinde
reklamlara diisiik tepki verme.

tepki verme.- Duygusal

Yiiksek Biligsellik Gereksinimi  (High
Need For Cognition); Diisiikk Biligsellik
Gereksinimi (Low Need For Cognifion)

Kaliteli argiimanlar sunan reklamlara karsi pozitif egilimde olma. —
Reklamlarda rol alan kisilerin giizel, yakisikli , cazip ve sik olmalarina
pozitif tepkide bulunma egilimi.

Kaynak: Lindquist, J. and Sirgy, M. J. (2006) Shopper, Buyer and Consumer Behavior, Cincinnati, OK: Atomic Dog Publishing, (s:

Tabloda belirtildigi gibi bazi kisilik o6zellikleri siralanmis ve tliketici davranist
iizerindeki etkisi belirtilmeye c¢alisilmistir. Bu ¢alisma ve diger calismalar titizlikle
hazirlanmasina karsin tam olarak gercegi ifade edememektedirler. Bunun nedeni kisilerin
kalip kurallar igerisinde kisiliklerinin belirlenemeyecegi ve tliketici davranislarinda kisilik

ozelliklerinin yan1 sira bir ¢ok etmenin de etkili olmasidir. Yine de reklam ve pazarlama

160).

diinyasinda ¢alisanlar1 yonlendirme agisindan kuram oldukga énemlidir.

131




2.3.3.4.4. Bilissel Temelli Kisilik Teorileri

Bu teoriler, tiiketicilerin bilgiyi nasil isleyip, bilgiye tepki verdiklerini ortaya koyan
bireysel farkliliklar1 tanimlamaktadir. Bilissel temelli kisilik kuramlarmin temel alindig
tilkketici arastirmalar, tiiketiciler tarafindan fark edilen anlam bulanikligi ya da belirsizligine

kars1 gosterdikleri hosgoriiyii incelemektedir.

Tim tiiketici davranislari motivasyona dayanmakla beraber segimler psikolojik
degiskenlere bagli olan giidiileri tatmin etmek i¢in yapilmaktadir. Tiiketicinin sec¢imlerini
belirleyen en onemli iki etken satin alan bireyin kisiligi ve iriiniin 6zelligidir. Tiiketici
davraniglart kisilik 6zelliklerine gore; aligkanliklarina bagl belirli markalar1 secen tiiketici,
rasyonel se¢ime fiyati temel alan tiiketici, malin se¢iminde fiyati temel alan tiiketici, ani karar
veren, fiziksel ¢ekicilige kapilan ve markaya daha az 6nem veren tiiketici, duygusal davranan

tiikketici olarak gruplandirilabilmektedir.””’

2.3.3.5. Kisiligin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Kisilik, bireyin toplumsal yasami i¢inde edindigi ilgi, diirtii, yetenek ile duygusal
egilimlerini iceren aliskanliklarinin ve davraniglarinin timidiir. Kisilik, satin alma davranisi
iizerinde oldukca etkili bir etmendir. Oyle ki tiiketicinin satin aldigi mal ve markalar ile
kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir ve ¢esitli kisilik 6zellikleri satin alma davranisini
etkilemektedir. Tiiketicinin ne tiir elbise, taki ya da otomobil satin almaya yoneldiginin
arastirilmasi ise, tiiketicinin kisilikle ilgili 6zelliklerinin yansitilmasi agisindan 6nemlidir.
Bunun yaninda reklamcilar agisindan Ozellikle ikna edilebilir kisilik 6zelliklerinin

bilinmesinde yarar vardir.?’®

Insanlar benlik ve kisiliklerine uygun, kisiliklerini yansitan ya da tamamlayan iiriin ve
hizmetler1 tiikketerek dis diinyaya benlikleri, kisilikleri ve olusturmak istedikleri imajla ilgili
iletiler vermektedirler. Uriinler ve markalar onlar1 satin alan bireyin kisiliginin uzantisi olarak
goriilebilmektedir.””® Birgok 6geyi biinyesinde barindirmasmdan dolay1 oldukca karmasik bir

yapiya sahip olan kisilik, tam olarak ¢ozliimlenememekle birlikte, tiiketicilerin satin alma

277

Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (ss: 59-60).
278 Bkz.: Betil Berrin Ulu, a.g.y., (ss: 73-74).
279 M

Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 216).
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davraniglar1 tlizerindeki etkilerine iliskin degisik goriisler s6z konusu olmaktadir. Ancak,
ozellikle marka, magaza se¢iminde, kolayda ve begenmeli mallarin satin alinmasinda kisiligin

devreye girdigi pazarlamacilar tarafindan ifade edilmektedir.

Bu baglamda asagidaki kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin daha kolay bir bigimde ikna
edildigi belirtilmektedir:

Ozgiivenleri zayif olan, davranislarinda toplumdan onay bekleyen bireyler,
Toplumdan uzaklagsma, kagma egiliminde olan bireyler,

Saldirgan duyularini bastiran bireyler,

Kuruntulu olmayan bireyler,

Diis giileri zengin, fantezi diiskiinii bireyler.*

Pazarlamacilar, kisilik Ozellikleri ile mal ve markalar arasinda iliski kurarak pazari
boliimlere ayirabilmekte ya da markalar ile kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirerek mallarinin
pazar konumlarmi belirleyebilmektedirler. Ornegin, bazi otomobil markalari ataklikla, hizli
yasamakla; bazilar1 evcillikle 6zdeslestirilmektedir.”®" Pazarlama bilesenlerinin kabul ya da

reddine etkili olabilecek tiiketici kisilikleri tige ayirabilir:

Yenilik¢i (6nder) Tiiketiciler: Yenilik¢i kisilikteki tiiketiciler, pazarlama plan, politika ve
stratejilerinin tespit ve uygulamasinda ¢ok onemli bir yer tutmalarina karsin satis hacmi
bakimindan nispeten ¢ok diisiik bir deger tasimaktadir. Bu tiiketiciler, yeniligi ilk benimseyen,
atilgan, gosterisi seven insanlardan olugmaktadir. Her tiirlii davranislan izleyici tiiketiciler

tarafindan taklit edilen bireylerdir.

Izleyici Tiiketiciler: Yenilikgilerin davranislarmi taklit eden kesim ise izleyici tiiketicileri
olusturmaktadir. izleyicilerin yeni iiriin hakkinda yenilik¢i tiiketicilerden bilgi alma sansina

sahip olmalar1 onlar1 avantajli hale getirmektedir.

280

Bkz.: Betil Berrin Ulu, a.g.y., (s: 58).
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Bkz.: Zehra Tiirk, a.g.y., (s: 44).
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Tutucu( gecikenler, tiryakiler ve yenilige kars: direnenler) Tiiketiciler: Yenilige direnen ya da
tutucu kisilikler, pazarlama yonetimince ikna edilmeleri digerlerine gore gii¢, 6zelligine gore
cok zaman ve ¢aba gerektiren gruptur. Bunun yani sira tutucularin yeniligin kabul agamasinda
degil de, yayilma sathasinda marka bagliliklari, ilgili mal ve markanin satisinda olumlu bir

282

etki yaratabilmektedir.

Tiim bu 6geler dikkate alinarak, pazarlama ve reklam stratejilerinde kisilik 6zellikleri
belirlenerek, bir plan olusturulabilir, tirlin ve hizmetlerin satiglar1 artirilabilir. Bu nedenle
bireylerin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi, siniflandirilmasi, bu siniflama ile iiriinlerin
gruplandirilmasi, iriin reklamlarinin bireyin kisilik 6zelliklerine uygun bir bigimde
hazirlanmas1 ve sunulmasi, bireyin {iriinii satin almasinda oldukg¢a yararli bir 6ge olarak 6ne

cikmaktadir.

2.3.4.08renme ve Bellek

Ogrenme, kisi davramslarinin olusmasinda ve ydnlenmesinde, satin alma karar
stirecinde rol oynayan onemli bir olgudur. Tutumlarin, degerlerin, davraniglarin, simgesel
anlamlarin kazanilmasinda 6grenme O6nemli bir etkiye sahiptir. Yasam bi¢imini ve tliketimi
bicimlendiren kiltiir, sosyal siniflar, kurumlar ve diger orgiitler Ogrenme sayesinde
taninmakta ve bilinmektedirler. insanin mutlulugu ¢evreye uyum gostermeye baghdir. Bu
uyum, ogrenme sayesinde elde edilmektedir. Insan satin almayr 6grenme sayesinde

kavramaktadir.”®

2.3.4.1.08renme

Tiim canli varliklarin sahip oldugu ve onlar1 diger varliklardan ayiran temel
ozelliklerden biri olarak karsimiza ¢ikan 6grenme, canlilarin dogumu ile baglayan ve 6liimiine
kadar devam eden bir siiregtir. Oyle ki her canli dogum olayz ile birlikte yasamak ve cevresine
uyum saglamak i¢in siirekli 6grenmek ve bu silire¢ i¢indeki yerini almak zorundadir.
Ogrenme, gerek bireysel yasantilar ve gerekse egitim yoluyla edinilen bilgi ve becerilerle,
tutum ve davranislarin, gereksinmeleri karsilayacak bicimde yeniden diizenlenmesi ve kalici

bir bicimde degismesi olarak tanimlanabilmektedir. Bireyde olusan bu davranis “kalic1” ya da

282
8 Bkz.: Rabia Kefe Vural, a.g.y., (ss: 57-58).
2 )
83 Bkz.: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, a.g.y., (s: 127).
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“gecici” bir nitelik tasiyabilmektedir. Bu baglamda, 6grenmeden s6z edebilmek ig¢in, soz
konusu davranista oldukca kalict bir degisiklige yol agmasi yani siireklilik tagimasi
gerekmektedir. Ogrenme, yalmzca uyarici-tepki arasindaki iliski olarak diisiiniilmemelidir.
Ciinkii 6grenme, ¢ok daha karmasik ve biligsel bir siiregtir ve bunun sonucu olarak birey
duyussal, diisiinsel ya da davranigsal tepkide bulunmaktadir. Diger bir deyisle 6grenme bilgi
edinmeden ibaret degildir. Bunun yaninda duygusal ve sosyal 6grenmeler de mevcuttur.
Omegin, baz1 seylerden korkmayr ya da hoslanmay1 6grenme, bazi toplumsal tavirlar

kazanma, bazi idealler edinme gibi.***

Insanlarmn gelistirdigi her davranis bir 6grenme siireci sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Yemek yemek, yiirlimek, kosmak, belirli bir dili konugmak, aligkanliklar, kisiligin olusmasi,
satin alma gibi davranis bigimleri belirli bir 6grenme siirecinde ortaya ¢ikan davraniglardir.
Satin alma davranisini anlayabilmek icin, insanlarin Ogrenme siirecinin incelenmesi

gerekmektedir.

Ogrenme, davranislarda meydana gelen kalic1 bir degisikliktir. Ogrenmenin taniminda

ic 6nemli 0ge vardir:

a. Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiiye dogru da olabilmektedir.
b. Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime,

olgunlagsma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

c. Ogrenme sonucu olan degisikligin el verdigince siirdiiriilmesi gerekir. Diger bir

deyisle uzun siire devam etmelidir.”®

Tanimdan da anlasilacagi lizere 6grenme davranista olusan bir degisiklik olup tekrar
ya da yasantilar sonucu meydana gelir. Ogrenme, bir kimsenin, tecriibelerinden olusan
davranislarindaki degismelerdir. Beseri davraniglarin ¢ogu Ogrenilmis davraniglar olarak

nitelendirilmektedir.
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Bkz.: Betil Berrin Ulu, a.g.y., (s:55).
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Bkz.: Yavuz Odabasi, a.g.y., (s: 32).
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Diger bir tanimda 68renme; bilissel, sosyal, psikolojik, dil ve diisiince, alg1 ve bellek,
dikkat ve giidillenme gibi pek cok degiskenin etkilesimi ile olusan bir kavramdir.”®*
Ogrenmenin gergeklesmesinde gereksinim, amag¢ ve ilgi dnemli rol oynamaktadir. ilgi,
ogrenmenin felsefi eksenini olusturmaktadir. Gereksinim ve amag ise, dgrenmeye ivme
kazandirmaktadir. Ruhi davraniglarin temelinde goriilen ilk sey, bu davranislarin bir amaca

yonelik olmasidir. Bu nedenle tiiketim siirecinin temelini 6grenme olusturmaktadir.”®’
2.3.4.2. Bellek

Insan belleginin yapisi ve isleyisine iliskin ¢alismalar &zellikle 20. yiizyilda 6n plana
cikmistir. Bu ¢alismalarda 6grenme, hatirlama davranist ve bellek iligkisi ayrintili olarak ele
alimmustir. Bu siirecteki akademik caligsmalar, 6grenilenin kaliciliginin biiyiik 6lciide bellekle
ilgili oldugunu ve bellek ile 6grenme siireglerinin birbirini tamamlayan nitelikte oldugunu

ortaya koymustur.”®®

Bellek, tiiketici kararlarinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bireyin maruz kaldigi tim
iletisim uygulamalar1 sonucunda olusan bilgilerin bellekte nasil yer ettigi ve bellekte nasil
organize edildigi bireyin kararlarini etkileyen en énemli etmendir. Bellek, bilgilerin alinmasi,

depolanmasi ve gereksinim duyuldugunda geri ¢agrilmasi siirecini kapsamaktadir.*®®

m Kodlama Depolama Geri Cagirma
Bilgiler hafizaya Bilgiler hafizada , Depolanan bilgiler
yerlestirilir. tutulur. ihtiya¢c duyuldugunda

cagrilir.
Sekil 2.3.: Hafiza Siireci
Kaynak: Duygu Aydin, a.g.y., (s: 67).

Belleksiz bir 6grenmeden s6z etmek olanaksizdir. Tiiketicinin 6grendikleri her zaman
kolayca geri ¢agrilamamaktadir. Bazi1 bilgiler kolayca hatirlanabilmektedir. Ote yandan bazi
bilgiler olduk¢a zor hatirlanmakta ya da kaybolmaya yiiz tutmaktadir. Tiiketicileri anlamak

icin bellek ve bilgiyi isleme siireglerinin ¢ok i1yi anlasilmasi gerekmektedir.

Bkz.: Ayhan Aydin, Gelisme ve Ogrenme Psikolojisi, istanbul, Alfa Basim Yayin Dagitim Ltd.Sti, 2000, (s: 97).

Bkz.: Ayhan Aydin, a.g.y, (s: 168).

Bkz.: Zeynep Oktug, Ogrenme ve Ogrenme Bozukluklari, istanbul, TC istanbul Kiiltiir Universitesi Yayinlari, 2009, (s:27).
Bkz.: Duygu Aydin, a.g.y., (s: 67).
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Ug tiir bellekten soz edilebilir:
e Duyumsal Bellek (¢ok kisa siireli bellek)
e Kisa Siireli Bellek (¢alisan bellek)
e Uzun Siireli Bellek

Duyumsal bellek ile duygularimizla elde edilen g¢evresel girdilerin depolanmasina
olanak saglanmaktadir. Bu depolama kisa siirelidir ve kapasitesi ¢ok ytiksektir. Gerekli dikkat
verilmediginde bilgiler kisa slirede unutulacaktir. Gerekli dikkat verildiginde ise, analiz
edilecek ve kisa siireli bellege gonderilecektir. Bilgilerin baslangi¢ analizleri genellikle
fiziksel ozellikler agisindan yapilmaktadir. Renk, bi¢im, biyiiklik gibi fiziksel 6zelliklerin
gosterilmesi reklamcilikta ¢ok onemlidir. Reklamlarda uyaricilarin agik ve hatirlanabilir
olmasina ve bdylece dikkat ¢ekmesinin saglanmasina ¢alisilmaktadir. Uyaricilarin bir ¢ogu
kisa siireli bellege ulasamamaktadir. Reklamlarin ve pazarlamacilarin yaraticiliklar1 bu

asamada ¢ok onem kazanmaktadir.

Kisa stireli bellek bilgiyi belirli bir siire depolar ve kapasitesi sinirhidir. Calisan bellek

olarak da isimlendirilmektedir. Dikkatin dagilmas1 ve bilginin kaybolma olasilig1 yiiksektir.

Uzun siireli bellek, kisa siireli bellegin aksine bilgilerin olduk¢a uzun bir siire
depolandig1 bellektir. Bazilar1 unutulsa da biiyiik bir kismi uzun siire saklanir ve kapasitesi
yiiksektir. Tiketici olarak, triinler ve markalar ile ilgili disiinceler ve deneyimler burada
saklanmaktadir. Bilginin kisa siireli bellekten uzun siireli bellege girebilmesi, uyaricinin
bilginin anlami hakkinda diisiinmesini ve bellekte bulunan bilgi ile iliskilendirmesini
gerektirmektedir. Kisa, dikkat ¢ekici ve akilda kalici reklam sarkilarinin 6nemli bir gérevi, bu
stirecin isletilmesinde kolayliklar saglamasidir. Hangi bilgilerin uzun siireli bellege geldigini

a¢iklayan siirece pazarlamacilar bu yiizden ¢ok ilgi gostermektedir.””

Pazarlamacilar oncelikle vermek istedikleri iletilerin tliketicilerin ¢ok kisa siireli
duyumsal belleklerine girebilmesini saglamalidirlar. Bunun i¢in pazarlama iletisiminin dikkat
cekici, carpici, tiiketici kitlesi ile alakali, onlara yararli, onlar1 eglendiren tiirden iletiler

icermesi gerekmektedir. Reklam iletilerinin tamaminda, edebi figiirlerin, esprilerin

2
%0 Bkz.: Yavuz Odabasl, a.g.y., (ss: 43-44).
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kullanilmasimin nedeni tiiketicilerin bu bilgileri 6nce duyumsal, sonra kisa siireli ve daha
sonra da uzun siireli hafizalarina kaydetmelerini saglamaya calismaktir.”®* Daha Onceden
Ogrenilen ve uzun siireli bellekte bulunan marka isminin bazi ipuglariyla geriye getirilmesi
pazarlamacilar i¢in ¢ok dnemlidir. Burada ipucu olarak o markayla bagdastirilmis olan miizik
kullanilabilir. Miizigin giinliik yasamdaki ruh halini etkiledigi bilinen bir gergektir. Ancak,
miizigin nasil olup da mutluluk ve ait olma hislerinden burukluk ve {izlintii gibi hislere kadar
genis araliktaki bir duygu gamini uyandirabildigi arastirmacilarin biiyiik ilgisini ¢cekmektedir.
Miizik insani duygusal etkileri olan bir olgudur. Miizik, {irin ya da hizmetin pazarlanmasinda

son derece etkili bir bicimde kullanilmaktadir.”*

2.3.4.3. Ogrenme Kuramlari

Ozellikle 20. yiizyllda &grenme olgusu, bilissel siirecler, bellek ve &grenme
yontemlerinin arasindaki iliski ve etkilesim, psikoloji biliminin temel ilgi alanlarindan biri
olarak 6n plana ¢ikmistir. Bu alanda gelistirilen kuramlar ve gerceklestirilen arastirmalar
O0grenme siirecinin gergekte sanilandan daha karmasik ve cok boyutlu oldugunu ortaya
koymaktadir. Bilginin islenmesi, bellekler arasindaki aktarimi ve gereksinim duyuldugunda
cagrilmasina yani hatirlanmasina iliskin asamalar biligsel siiregleri temsil etmekte ve 6grenme

olgusunu da tanimlamaktadir.””

Ogrenme konusunda yapilan arastirmalar sonucunda bir¢ok kuram gelistirilmistir. Bu
kuramlar temel bazi 6geleri icermektedir. Bunlar: diirtii, ipucu, tepki, pekistire¢ ve anida

tutmaktir.

e Diirtii: Diirtii, glidiilenme icin temel olusturan ve bireyi harekete geciren bir glictiir.
Tatmini gerektiren gii¢lii bir uyaricidir. Giidii ile arasindaki en 6nemli fark, giidiiniin
belirli bir amaca yonelik bir uyaric1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Diirtiiler bireyler
igin her zaman etki giicii yiiksek yonelticilerdir. Ornegin; soguk havalarda insanlar
sicak bir seyler igmek isterler. Sicak igecek {liriiten firmalarin reklamlarinda, kisin

soguk havalarda isyerinde kahve ve ¢ay i¢en insanlarin olmasi, kisileri sicak igecekleri

291
Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s:124).

292 . el O ) e S
Bkz.: Evren Bilge Kutlay, Mizigin Bir Pazarlama Elementi Olarak Tiiketici Uzerinde Duygusal, Algisal ve Davranigsal Etkileri, Istanbul,

istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, (s: 10).

293 .
Bkz.: Zeynep Oktug, a.g.y., (s: 26).
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icmeye giidiilemis olacaktir. Ozellikle, kisiler kendileri ile 6zdeslesen deneyimlerden

yararlanabilmektedirler.

e Ipucu: Herhangi bir bigimde ve herhangi bir kaynaktan gelen ipuglari da uyarict
gorevi gormektedirler ve tepkinin yerini ve zamanmi belirlemektedirler. Ornegin;
isiimeyi azaltabilecek bir etken olan sicak cay ya da kahvenin reklamlarda
gosterilmesi bu yonde ortaya ¢ikan gereksinimin giderilmesi yolunda bir ipucudur.
Tiiketici davranigini inceleyen pazarlamacilar i¢in ipucunun 6nemi kisilerin satin
almalarini etkileyebilecek 6l¢iidedir. Otomobil pazarlamacilarinin deneme kullanimi
icin potansiyel miisterilerine otomobili vermeleri ya da ornek iirlinlerden bedava
dagitilmast hep birer ipucu gorevini gormekte ve Ogrenmeyi gerceklestirmeye

yoneliktir.”*

e Tepki: Bir bireyin herhangi bir davranisi olarak da tanmimlanan tepki, tiiketici
davraniglar1 agisindan, markaya bagl tutum degisikligi, imaj degisikligi, satin alma
eyleminin gergeklesmesi gibi davrams bigimleridir. Omegin; ilk kez izlenen bir
iirlinlin marketten satin alinmasi, o tirlinle ilgili reklama kars1 bir tepki olarak ortaya
cikmaktadir. Tepkinin olumlu ya da olumsuz olmasi satin alinan iiriinden elde edilen
tatminle dogru orantili olacaktir. Tepki olumlu ise satin alma davranisi1 devam

edecektir, olumsuz ise satin alma davranis1 tekrarlanmayacaktir.

e Pekistirme: Bir davranisin kuvvetlendirilmesi olarak ac¢iklanmaktadir. Belirli bir satin
alma davranig1 odiil getirebiliyorsa, buna bagl olarak pekistirme etkisi s6z konusu
olacaktir. Pekistirme ne kadar giiglii ise, tiiketicinin ayn1 davranis1 tekrarlama olasilig
da o oranda giiglii olacaktir. Buna bagl olarak tiiketicinin o {riine iliskin marka
bagimlilig1 ortaya c¢ikacaktir. Buna karsin, pekistirme zayif ise, tiiketici degisik marka
iriinlere kayabilecektir. Tekrar satin alma ve marka bagimlilig1 olumlu pekistirme ile
yakindan ilgili oldugundan, buna ulasmak pazarlamacilarin en énemli amaglarindan

biri olmaktadir.

294 Bkz.: Yavuz Odabagsl, a.g.y., (s: 41).
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Anida Tutma: Bu etmen, denenen ve 6grenilen bilgilerin gerekli oldugu dénemlerde
tekrar hatirlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Deney yoluyla elde edilen bilgilerin
hatirlanabilmesi i¢in sik sik tekrarlanmasi gerekmektedir. Unutmay1 saglayan bir¢cok
neden vardir. Zaman, iletilerin acikligi, ayni tiir iletilerin benzerligi, kisilerin konuyla
ilgileri, deger yargilar1 bunlar arasinda sayilabilir. Bir firma, iirlinlerini basarili bir
bigimde pazarlayabilmesi i¢in tliketicilerin {riinlerini tanimasini saglamalidir.
Tiiketiciler {irtinleri dogrudan deneyerek tanimaktadirlar. Firmalar, tiiketicilerin
driinleri satin almasindan once dogrudan denemelerini saglamalidirlar. Ayrica
tilketicinin triinleri 6grenmesi, satis elemanlari, reklamlar, arkadaglardan saglanan
bilgiler ile de olabilmektedir. Pazarlamacilar, reklamlar ve satis elemanlar1 araciligiyla
tiiketicilerin tirlinler hakkinda bilgi edinmesini saglamalidirlar. Bdylece iiriine iliskin
diisiinceler olumlu hale getirilebilmektedir. Pazarlama yoneticileri, tiriin ile ilgili
tiiketicileri bilgilendirmelidirler. Kendi iiriinlerinin, rakip {irtinlerden olumlu taraflarini
belirtmelidirler. Unutmayr saglayan bir ¢ok etken vardir. Anida tutmanin
saglanabilmesi i¢in, tekrarlanan iletilere gereksinim vardir. Reklamlar siirekli olarak
tekrarlandiginda tiiketiciye almasi hatirlatilmakta ve boylece satin alma aligkanligi

olabilmektedir.?*®

Ogrenmeyi davranis¢1 (¢agrisimei) ya da bilissel (zihinsel) 6grenme olarak iki temel

grupta incelemek olanaklidir.

2.3.4.3.1.Davranis¢1 Yaklasim

Geleneksel davraniscilar, Aristo, Descartes, Lock ve Rousseau gibi filozoflarin

ogrenmenin dogasi ile ilgili felsefi goriislerini temele almakta, sartlanma davranisi ve istenen

tepkiyi yaratmak i¢in ¢evreyi degistirmeyi vurgulamaktadirlar. Bu nedenle bu psikoloji ekolii,

sartlanmaya iliskin deney ve bulgularin genis dlgiide etkisinde kalmigtir.>*

Davranis¢t yaklasimin temel 6gelerini su bicimde belirlemek olasidir;

Insanin 6grenmesi ile diger canlilar 6grenmeleri birbirine benzemektedir. Bir kopek

nasil Ogreniyorsa, insanin Ogrenmesinde de aymi kurallar gecerlidir. Bu nedenle,

29 Bkz.: Aynur Akay, a.g.y. (ss: 33-35).

296 "
Bkz.: Ozcan Demirel, Egitimde Program Gelistirme, Ankara, Pegama Yayincilik, 2004, (s: 28).
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davranig bilimciler acgiklamalarinda organizma terimini kullanmaktadirlar ve

organizma terimi insanlar1 ve hayvanlar1 kapsamaktadir.”’

e Birinci kurala dayanarak, davranig bilimciler hayvanlar {izerinde yaptiklari

aragtirmalarla insan 6grenmesini agiklamaya caligmaktadir.

e John Locke’n insan zihni anlayisinda oldugu gibi, insan zihni dogdugunda bos bir
levhadir.
e Ogrenme, fiziksel konular gibi, olciilebilir ve godzlenebilir olaylar iizerinde

odaklanarak incelenebilmektedir.

e Davranisgilarin  ¢ogu, insan duygu, diisiince gibi 0Ozelliklerinin dogrudan
gozlenemeyebilecegine ya da dlclilemeyebilecegine ve bu ylizden bilimsel olarak ele
alinip arastirilamayacagina inanmaktadir. Organizma bir “kara kutu”dur. Kutuya
giren (uyarici) ve kutudan ¢ikan (tepki) dlgiilebilmekte ve gozlenebilmektedir. Ama

kutunun i¢inde ne olup bittigi pek anlasilamaz.

e Ogrenmenin kurallar1 uyarict ile tepki arasindaki baglantilara dayanmaktadir.

Davraniscilara bu yiizden U — T kuramcilar1 da denilmektedir.

e Davraniggilar ~ 6grenme  terimi  yerine  sartlanma  (kosullanma)  terimini
kullanmaktadirlar. Buna gore 6grenme de organizma gevresel uyariCilar tarafindan
(belli bir bigimde tepki vermeye) sartlandirilmaktadir. Dolayisiyla, bu bigimiyle

ogrenme organizmanin denetimi disinda gergeklesmektedir.

e Yalnizca organizmanin gdzlenen davranisinda bir degisiklik meydana geldiginde,
ogrenmenin gerceklestigi soylenebilmektedir. Eger davranista bir degisiklik meydana

gelmemisse, 6grenme de olmamis demektir.

297
Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (s: 56).
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e Ogrenme kisa ve 6z bir bigimde ifade edilebilmektedir ve aciklanabilmektedir. Ister
basit, ister karmasik olsun, tim Ogrenmeler aym  basit  kurallarla

agiklanabilmektedirler.”*®

Bu yaklagimin dayandigi anlayis, “objektif olmayan, kanitlanamayan, somut olarak
Ol¢iiliip degerlendirilemeyen higbir yaklasim degeri yoktur” ilkesi lizerinde yogunlagmistir.
Uyarilmalar sonucu organizmada meydana gelen tepkileri incelemeyi amag¢ edinmislerdir.
Biyolojik bir makine davranislarda mekanik bir siiregtir. Bu makinenin neye yaradigini ve
nasil isledigini bilmek arzusuyla, yaptiklar1 calismalar sonucunda davramislarin, klasik
(tepkisel) kosullama, edimsel (Operant) kosullama ve gozlem(biligsel) yoluyla olmak tizere lig

temel siirecle kazanildig1 sonucuna varmiglardir.**

2.3.4.3.1.1 Klasik(Tepkisel) Kosullama

Klasik sartlandirma, fizyolog Pavlov tarafindan yapilan deneysel 0Ogrenme
caligmalariyla giindeme gelmistir. Pavlov, kopekler ilizerinde sindirim sistemleriyle ilgili
arastirma yaparken, kopegin fizyolojik olarak, yiyecek agzina girdigi zaman sindirim baglatan
salyayr salgilamas1 gerekirken, yiyecegi hatta yiyecegi getiren kisiyi gordiigiinde de salya
salgiladigim1 fark etmistir. Daha sonra, bu olguyu sistematik olarak laboratuar ortaminda
arastirmaya karar vermistir. Onceleri zil sesi (nétr uyarici) karsisinda salya ¢ikarma gibi bir
tepki gostermeyen kopek, bu sistem icinde uyarim verme isleminin birkag¢ tekrarindan sonra
zil sesini duyar duymaz salya ¢ikarmaya baglamistir. Et verilmese de zil sesine salya ¢ikararak
tepki vermeye devam etmistir. A¢ kalmis bir kdpegin dogal bir uyarici (sartsiz uyarici)) olan
ete kars1 salya ¢ikarmasi dogal bir tepki (sartsiz tepki) olarak nitelendirilmektedir. Baslangicta
notr olan bir uyarinin, gecirilen yasantilar sonucu sartli uyarim haline gelmesine klasik
anlamda kosullama yoluyla 6grenme denmektedir. Sekil 2.4.’de de ayrmtili bir bigimde
aktarilan deney sonuglarina gore klasik kosullama dogustan getirilen tepkileri

bi¢cimlendirmeye yatkin bir 6grenme yontemidir.

298
Bkz.: Ayhan Aydin, a.g.y, (s: 169).
299 Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (s:57).
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Sartlanmadan Once:

Notr Uyarici(zil) ——5 Tepki Yok — Sartsiz Uyarici (et tozu) —— Sartsiz Tepki(salya)

Sartlanma Strasi:

Sartl Uyarici(zil) —— Takiben—— Sartsiz Uyarici(et tozu) —-Sartsiz Tepki(salya)

Sartlanmadan Sonra:

Sartli Uyarici(zil) —— Sarth Tepki (salya)

Sekil 2.4.: Klasik Sartlanma Deneyinin Asamalari
Kaynak: Selcuk, Ziya. Gelisim ve Ogrenme. Ankara: Nobel Yaymlari, 2002.(s: 132)

Sekil 2.4.’den de anlasilabilecegi gibi, deneyin ilk asamasinda, yani, sartlanmadan
once, kopek nétr uyarici olan zil sesine kars1 tepki gostermemektedir; sartsiz uyarici olan et
tozuna kars1 ise, sartsiz tepki gostermis, yani, salya salgilamstir. Ikinci asama olan sartlanma
esnasinda, sartsiz uyarict olan et tozu, sartli uyarici olan zil sesiyle birlikte verilmektedir.
Sonugta, yine sartsiz tepki olarak, salya tepkisi ortaya ¢ikmaktadir. Ugiincii ve son asamada
ise, sartl uyarici haline gelen zil sesi tek basina verilmekte ve kopek bu sefer, salyay1 sarth
tepki olarak salgilamaktadir.*® Klasik kosullama yoluyla 6grenmeyle ilgili dort kavram vardir.

Bunlar;

o Sartsiz Uyarici; Organizmaya ilk kez verildiginde bu organizmada belirli bir tepkiye
neden olan uyaricidir. Pavlov’un deneyinde kopegin agzindaki yiyecek kosulsuz bir
uyaricidir.

o Sartsiz Tepki; Sartsiz uyaricinin yarattigi tepkilerdir. Kopegin agzinda yiyecek
varken, kOpegin salya tepkisi sartsiz bir tepkidir.

e Sarth Uyarict; Onceleri zil sesi bir etki yaratmazken, sartsiz uyarici ile defalarca
karsilagmasi sonucu bir tepki verme 6zelligi kazanmasi sarth uyaricidir.

o Sarthh Tepki, Bu tepki sarth uyaricilara karsi gosterilen tepkilerdir. Pavlov’un

deneyinde zil sesini duyunca kdpegin artik salya tepkisi gostermesidir.>”*

Klasik kosullanma fikrini ya da uyaran tepki bagini ilk smama fikrini ortaya atan

psikolog Thorndike olmustur. Thorndike Ogrenmeyi bir aligkanlik olusturma ya da

300 "
Bkz.: Ziya Selguk, Gelisim ve Ogrenme, Ankara, Nobel Yayinlari, 2002, (s: 132).
301
Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (ss: 58-59).
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aliskanliklar1 bi¢imlendirme olarak tanimlamustir. Thorndike, 6diillenme ile sonuglanan
tepkilerin giiglendigini ya da 6grenildigini, olumsuz sonuglar yaratan tepkilerin ise giderek
zayifladigini ya da sondiigiinii gézlemis, dolayisi ile insan davranislariin 6diil ve ceza sonucu

meydana geldigine inanmigtir.>”

Bu kurami savunan psikologlardan biri de Watson’dur. Watson; yiiriime, konusma,
kosma gibi karmagik becerilerin hep uyarici davranim arasinda bag kurma yoluyla 6grenilmis
davraniglar oldugunu ve biitiin davraniglarin klasik kosullanma yoluyla &gretilebilecegini

savunmustur. Hatta diistinmenin bile bu siire¢ yoluyla analiz edilebilecegini ileri siirmiistiir.

Klasik Kosullanma ile ilgili baz1 kavram ve siireclerden s6z edilecek olunursa;

a. Genelleme: Organizma, bazi durumlarda bir uyarici karsisinda gosterdigi kosullu

tepkiyi benzer durumlarda da gostermektedir.

b. Gegis(Transfer): Bisiklet kullanan bir kimsenin motosiklet kullanmayi1 daha kolay
ogrenmesi(olumlu gegis); iki parmak daktilo yazmay1 6grenmis bir bireyin, on parmak
daktilo yazmay1 6grenmede c¢ok biiyiik giicliikler ¢cekmesi (olumsuz gecis) icin birer

ornek olusturmaktadir.

C. Aywt etme: Organizma, uyaricilar arasinda farki da 6grenebilmektedir.

d. Deneysel Coziilme (Sonme): Deneysel ¢oziilme olayi, 6grenmede tekrarin bash basina
O0grenme sartt olmadig, davraniglarin degismesinde temel gereksinimlerin

doyurulmasinin ve ddiillendirilmesinin énemli rol oynadig: belirtilmektedir.>*

Pazarlamada hos ve giizel duygularin markaya yoneltilmesinde klasik kosullanma
basariyla uygulanmaktadir. Kosulsuz uyarici (hos miizik) ile olumlu duygularin (kosulsuz
tepki) baglantilari, markaya kars1 olumlu duygularin artmasina neden olabilmektedir. Klasik
kosullanma ozellikle diisiik ilgili tiiketicilerde daha ¢ok etkilidir.*** Reklamcilarin yarattiklar

reklamlarda markalar1 ile {inliiler arasinda ya da markalari ile popiiler cingillar ve cezbedici

302

Bkz.: Ersin Altintas ve Micahit Glltekin, a.g.y., (s: 246).
303 ..

Bkz.: Ozcan Demirel, a.g.y., (s: 29).

304
Bkz.: Evren Bilge Kutlay,a.g.y., (s: 7).
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gorseller arasinda iliski kurmalarinin nedenleri de bu bigimde agiklanmaktadir. Ornegin, bir
markanin reklam filminde tinlii bir karakterin kullanilmasi ve markayla iligkisinin kurulmasi
sonucunda, linliiniin sosyal statiilerinde elde ettigi basarilar, popiilerlik, yasam bi¢imi vb.
ozellikler markaya aktarilmaktadir. Bu Ornekte {inlii karakter kosulsuz uyarici, marka ise

kosullu uyaricidir.>®

2.3.4.3.1.2.Edimsel Kosullama (Operant)

Skinner, kendisinin gelistirmis oldugu skinner kutusu denen 6zel bir arag gelistirmistir.
Kutu altinda (elektrik soku verebilecek) bir 1zgara, (yiyecegin diismesini saglamak iizere
ayarlanmistir) bir kol ve (yiyecegin diistiigii) bir delikten olugsmaktadir. Skinner a¢ bir fareyi
bu kutunun i¢ine koymustur. Fareden beklenen kola basmasidir. Kola basma davranisinin
sonucunda delikten yiyecek gelecektir. Fare baglangicta cesitli davraniglar gosterir, bir siire
sonra rastgele kola basar ve yiyecek diiser. Fare son yaptig1 davraniglar1 tekrarlamaya baslar.
Bir siire sonra tekrar kola basar ve tekrar yiyecek diiser. Fare birkag denemeden sonra kola
basinca yiyecek diistiigiinii anlar ve kola tekrar tekrar basar. Bu olaya operant sartlanma

denilmektedir.>®

Edimsel kosullama, klasik kosullamadan farkli olarak bilingli ve kasitli hareketlerle
ilgilidir. Davraniglarin sonuglarina bakarak yeni davraniglar kazanma siirecidir. Skinner’e
gore, organizmanin davraniglari uyaricilara otomatik bir yanit olmaktan G6te kasith yapilan
hareketlerdir. Bireyler, ¢evrelerinde karmasik uyarici durumlariyla karsilagsmaktadirlar. Bu
durumda, organizmanin kendisi tarafindan yapilan davranig 6nemlidir. Bunlara operant-edim
denilmektedir. Edimler onlar izleyen sonuglardan etkilenmekte ve onlarla degistirilmektedir.
Bu nedenle, davramis degistirme isleminde davranisin sonuglarinin denetlenmesi ve
bigcimlenmesi gerekmektedir. Bu denetim isleminde en 6nemli yeri pekistirme tutmaktadir.
Edimsel davranistan sonra pekistirec gelmezse davranis devam etmemektedir. Bu tiir
kosullamada, davranisi izleyen ve organizma {lizerinde hosa gidici bir etki yaratarak,
davranigin (edimin) ortaya ¢ikma olasiligini arttiran uyaricilara pekistire¢ denir. Pekistirec,

olumlu ve olumsuz olabilmektedir.>*’
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Bkz.: Duygu Aydin, a.g.y., (s: 17).
306 ..

Bkz.: Hasan Bacanli, Gelisim ve Ogrenme, Ankara, Nobel Dagitim, 2003, (s: 170).
307 Bkz.: Ozcan Demirel, a.g.y., (ss: 29-30).
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Olumlu pekistirme.: Belli bir davranis kendiliginden meydana geldigi zaman bunu,
ileride davranisin tekrarlanmasi olasiligini arttiran, mutluluk verici bir olay izler. Buna olumlu
pekistire¢  denilmektedir. Olumlu pekistireg, onu saglayan olumlu bir davranigi

giiclendirmektedir.

Olumsuz Pekistirme: Belli bir davranisi, kisiyi lizen rahatsiz edici bir durumun ortadan
kalkmasi izlerse, o zaman bu davranigin tekrarlanmasi olasiligi artirmaktadir. Olumsuz

pekistirme bunu azaltan ya da yok eden belli bir davranis1 giiglendirmektedir.

Ceza yonteminde ise halen yapilan bir davranisin sona erdirilmesi amaglanmaktadir.
Kotii sonuglar bireye gosterilmektedir. Pazarlama agisindan negatif pekistirme ve ceza
arasinda uygulama farki yoktur. Ciinkii firmalar tiiketicilere ceza verememektedirler. Bu
nedenle belirli bir firmanin iriiniinii kullanmayanlarin kaldiklar1 zor durumlar tiiketicilere
hatirlatilarak olumsuz pekistirme ve ceza bir arada kullanilabilmektedir. Ote yandan bazi
kamu kurum ve kuruluslart davraniglart bigimlendirmede dogrudan ceza yontemine
basgvurabilmektedirler. Vergisini zamaninda yatirmayanlara ya da trafik kurallarina

uymayanlara cesitli para cezalarinin verilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.**®

Operant sartlanma deneylerinde ii¢ 6zellik goriilmektedir.

a. Odiil ve cezanm islevlerini belirtmek icin pekistirme kavrami kullanilmaktadir.
Pekistirici uyaranlar davranisi bigimlendirmektedir.

b. Deneysel diizen, organizmayi belli bir davranisi yapmaya ya da yapmamaya
gotiirmektedir.

C. Ayirt edici ipucunun kullanilmasi, pekistiricinin ne zaman ne elde edilecegini ya

da edilemeyecegini bildirmektedir.*”

Pazarlamacilar bu teoriye dayanarak satin almanin 6nemini, satin alma sonrasinda
ulasilan doyum ya da tatmini( 6diillendirme) gostererek markayi 6gretmektedirler. Bu kurama
gore, tiiketici bir markay1 satin alip tatmin oldugunda markay: tekrar satin alacak, tatmin

olmadiginda ise, satin almayacaktir.**

308 Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s:142).

309
Bkz.: Ersin Altintas ve Micahit Glltekin, a.g.y., (s: 253).
310 .
Bkz.: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, a.g.y., (s: 137).
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2.3.4.3.1.3.Baglanti Kuram

Uyaran-tepki baglanti kuramina gore, davranis, bir takim 6zel tepki birimleri olarak
tanimlanmaktadir. Uyarici, bireyler tarafindan algilanan herhangi bir nesne, olay, kisi ya da
konudur. Tepki ise, uyaricinin algilanmasi sonucunda gosterilen davranistir.®’* Buna gore,
O0grenme de, uyaran-tepki baglarimin olusmasi ya da kuvvetlenmesi olgusudur. Dolayisiyla
ogrenmede ¢evreden gelen uyaricilar biliyilk rol oynamakta ve bireyin hareket alanim
sinirlandirmaktadirlar. Bu nedenle 6grenme sinama yanilma yoluyla ortaya ¢ikan davranis
degisikligidir. Bu kurama gore 6grenmenin dort temel ilkesi vardir. Bunlar;

e Hazirlik ilkesi,
e Smama yanilma ilkesi,
e Etki (pekistirme) ilkesi,

e Alistirma ilkesidir.

Hazirlik ilkesi sinir sistemi ile ilgilidir. Sinir sistemi hazir olmadik¢a &grenme
gerceklesmemektedir. Bu ilke bugiin, sinirsel ve fiziksel yapinin hazirligi bigiminde ele
alinmaktadir. Sinama-yanilma, kisinin dis diinyadan etkilenmesine kars1 gosterdigi tepkilerin
sonuclarint degerlendirerek 6grenmesini ifade etmektedir. Etki ya da pekistirme, bir bagin
kuvvetlendirilmesini ya da zayiflatilmasini anlatmaktadir. Iki olay arasinda kurulan bag ne
Olcilide giiclii ise, 6grenmede o Olglide giiclenmektedir. Alistirma, 6§renmeden sonra ortaya

¢ikan davranigin tekrarlandig 6lgiide 6grenmeyi giliglendirecegini ifade etmektedir.**?

2.3.4.3.2.Bilissel Ogrenme

Bilis, insan zihninin diinyay1 ve c¢evresindeki olaylart anlamaya yonelik yaptigi
zihinsel islemlerin tiimidiir. Biligsel kuramcilarda, bilis kavramindan yola c¢ikarak
Ogrenmenin insanin diinyayir anlama ¢abasimin bir iiriinii oldugu goriisiindedir. Birey bunu

zihinde meydana gelen bazi olaylarla gergeklestirmektedir.

Davranisc¢ilar gozlenemedigi ve dogrudan Slgemedigi diisiincesiyle diisiinme, dis,
biling gibi zihinsel siire¢lerin bilimsel olarak ele alinamayacagini 6ne siirmiigsler ve bu

stireclerle ilgilenmemislerdir. Biligselciler ise, bu siireglerin hafiza, dikkat, algi, problem

311
Bkz.: Duygu Aydin, a.g.y., (s: 16).
312 .
Bkz.: Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, a.g.y., (s: 139).
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¢ozme ve kavram 6grenme gibi konular bigiminde incelenebilecegi diisiincesindedir. Bilissel

yaklasimin dayandigi temel ilkeler su bigimde listelenebilir:

e Bazi 6grenme siiregleri insana 6zgii olabilir. Bu varsayima dayali olarak tiim biligsel
arastirmalar insanlar tizerinde yapilmaktadir.

e Zihinsel olaylar arastirmanin odagidir.

e Insan 6grenmesinin arastirilmasi nesnel ve bilimsel olmalidir.

e Bireyler 6grenme siirecine etkin bir bigimde katilmaktadirlar.

e Ogrenme asikar davranis degisikliklerine yansimas1 gerekmeyen zihinsel baglantilarin
olusumunu igermektedir.

e Bilgi orgiitlenir.

e Ogrenme daha 6nce 6grenilen bilgiyle, yeni bilgiyi iliskilendirme siirecidir.

Biligsel kuramcilar 6grenmenin, insanin diinyayr anlama ¢abasinin bir iiriinii oldugu

goriisiindedir. Insan bunu zihninde meydana gelen bazi olaylarla gergeklestirmektedir.

Davranig¢1 yaklasim ile bilissel yaklasim arasindaki temel farkliliklar asagidaki gibi

Ozetlenebilir;

e Davranisgilar, davranisa neden olan ve davranisi takip eden uyaricilar1 gozleyerek,
ogrenmeye agiklik getirmeye ¢alismislardir. Bilissel kuramcilar ise, uyaricinin kisi
tarafindan algilanmasindan itibaren, bireylerde meydana gelen igsel siirecler ve

ogrenmeye etki eden bireysel 6zelliklerle ilgilenmektedirler.

e Davranisg yaklagima gore davranig 6grenilmektedir. Biligsel yaklagima gore ise bilgi

ogrenilmektedir. Bilgide meydana gelen degisme davranisa yansimaktadir.

e Her iki yaklagim da pekistirmeye 6nem vermektedir. Davranisci yaklasimda pekistireg
davramgin dogrulugu hakkinda déniit saglamaktadir. Ogrenmede, basarili olma,

belirsizlikten kurtulma gibi i¢sel pekistiregler onemli rol oynamaktadir.

e Davranis¢1 kuramlar, daha ¢ok denetimli laboratuar ortaminda, cogunlukla hayvanlar

iizerinde arastirmalar yaparak Ogrenmeyi aciklayan genel ilkeleri bulmaya
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caligmiglardir. Bu nedenle genellikle basit davramislarin kazandirilmasi {izerinde
durmuslardir. Biligsel kuramcilar ise insanlarin dogal ¢evre iginde degisik durumlarda

nasil 6grendiklerini aragtirmislardir.®

Yeni Ogrenme, yeni durumlart anlamak i¢in ©6n bilgilerin kullanilmasina
dayanmaktadir. Bilissel alan kuramcilarma gore, bilgi, bireyin anlamli bir bi¢imde yeni

bilgiyle var olan bilgileri birlestirmesine yardimci olacak bigimde organize edilmelidir.

Bruner ve diger bilissel alan kuramcilart bazi kavramlar tizerinde odaklanmiglardir. Bu
kavramlardan ilki, bilginin nasil organize edildigi ve yapilandirildigidir. Ikincisi 6grenmeye
hazir olustur. Ucgiinciisii, sezgidir. Sezgi, analitik adimlar yoluyla, erisilemeyen gegici
sonuclara ulasmada kullanilan biligsel teknikler anlamina gelmektedir. Diger son kavram da
giidiidiir. Bilissel alan kuramcilari, bireylerin 6grenmeye yonelik olumlu tutumlari olmasinin

onemini kabul etmektedirler.?*

Bu kuram pazarlama diinyasi ve tiiketici davranislarinin analizi konusunda da oldukga
biiyiik bir dneme sahiptir. Tiiketici elde ettigi bilgilere gore bir 6grenme gergeklestirmektedir.
Ogrenme davranisi bir biitiin, diger bir deyisle dinamik bir bi¢im igerisinde bir siire¢ olarak
ele alinmalidir. Ornegin televizyon reklamlarinda izleyici iletilen iletiyi gorsel ve isitsel
boyutlariyla organize ederek bir biitiin halinde anlamaya ¢aligmaktadir. Algisal ya da biligsel
alan, pazarlamacilar i¢in temel ilgi alan1 olmalidir. Bilissel alandaki degisme 6grenmedir ve

pazarlamacilar tiiketicilere kendi markalarini tercih etmeyi 6gretmelidir.**

2.3.4.3.2.1. Sosyal Ogrenme kuram

Biligsel 0grenmenin bir alt boyutu olan sosyal Ogrenme bireyin sosyal gevre
igerisindeki 6grenmeleri iizerinde durmaktadir. Kaliforniya’daki Stanford Universitesi’nde
psikoloji profesorliigii yapan Albert Bandura biligsel, davranig¢1 yaklasimin kurucusudur.
Bandura, insan davraniglarini incelemede kullanilan geleneksel yaklagimin, ¢cok mekanik ve

sinirlandirilmis oldugunu fark etmistir. Bu kuram, klasik kosullanma ve edimsel kosullanmay1

313

Bkz.: Fatma Nur Durukan, a.g.y., (ss: 61-63).
314 L. .

Bkz.: Ozcan Demirel ve Zeki Kaya, Ogretmenlik Meslegine Giris, Ankara, Pegema Yayincilik, 2003, (s: 90).
315

Bkz.: Evren Bilge Kutlay,a.g.y., (s: 8).
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iki temel 6grenme tiirii olarak kabul etmektedir. Ayrica “gozleyerek 6grenme” ya da “Grnek
alarak 6grenme” denen, 6zel bir ayirt etme 0grenmesi lizerinde durmaktadir. Albert Bandura,
Skinner’in ileri slirdiigii edimsel kosullama kavramlarina itiraz etmemekte, ancak insan
O0grenmesinin sosyal bir ortamda olustugunu ve ¢ocuklarin en énemli 6grenme yasantilarinin
baskalariin davranislarini gozleyerek olustugunu savunmaktadir. Bandura, bu tiir 6grenmeye

model alarak/gozleyerek 6grenme adini vermektedir.

Bandura’ya gore birey 0grendigi davramisi silirekli yapmak zorunda degildir. Hatta
davranisinin 6diillendirilmesi de gerekmemektedir. Bir kisinin 6grenebilmesi igin, gerekli
yegane kosul bir baskasini belirli bir davranigi yaparken gozlemesidir. Televizyonun
cocuklarin 6grenmelerine etkileri {izerinde yapilan deneyler Bandura’nin gézleme yoluyla

ogrenme kuramini destekler yonde sonuglar vermistir.

Model almada kisilerin 6grenme siireci yalnizca verdikleri tepkilerin sonuglarmin bir
irini degildir. Cogu Ogrenme bagka insanlarin davraniglarini ve onlarin davraniglarinin
sonuglarinin neler oldugunu gozleyerek gerceklesmektedir. Gozlem yoluyla 6grenme ya da
model alma, hem yeni tepkilerin kazanilmasini ifade etmek icin, hem de var olan tepkilerin

ketlenmesi ya da ketlenmemesi i¢in kullanilabilmektedir.

Insan davranislari, daha cok sonuglar1 bakimindan diizenlenmektedir. Dissal
pekistirecler ve baskalarinin yasantilarindan alinan digsal pekistirecler olmak tizere iki tiir
diizenleyici sonu¢ bulunmaktadir. Insanlar kendi davramislarmm sonuglarii igsel olarak
yonetmek ya da kendini diizenlemek kapasitesine sahiptir. Bazen kendini pekistirme olarak da
adlandirilan kendini diizenlemede, bireyler performanslar1 i¢in, Onceden kendilerinin
koyduklar1 standartlar1 karsilayan kosullarda kendilerini ddiillendirerek davranislarini
diizenlemektedirler. Bu durum baskalariin yasantilarindan alinan dissal pekistirmeler
(dolayli pekistirme) i¢in de gecerlidir. Birey eger modelin bir davranistan dolay
odiillendirildigini goriirse, sanki kendisi ddiillendirilmis gibi onu taklit etmeye yonelmektedir.
Dahasi, bir birey bir modeli taklit ettigi icin Odiillendirilirse, birey daha sonra da

odiillendirilmedigi zaman bile modeli taklit etmeye egilimli olacaktir.**®

316
Bkz.: Ersin Altintas ve Micahit Gliltekin, a.g.y., (ss: 289-294).

150



Tim bu goriislere karsin her goézlemlenen davramis digerlerinin davranislarinda
degisiklik yaratmamaktadir. Modelin kisi {izerindeki etkililigi, davranisin taklit edilip
edilmeyecegi tlizerinde Onemli etkisi olan bir 6gedir. Bazi modeller digerlerinden daha
basarilidir. Model; cekici, inanilir, basarili, yiliksek statiiliiyse, giicliikleri asip basariya
ulagirken gozlenirse, ikna ediciligi artmaktadir. Ayni1 bigimde, model ile gozleyen arasinda
benzerlik varsa benimsenme olasiligi artmaktadir. Ayni cinsten olunmasi durumunda, karsi
cinsin modelligine nazaran daha fazla davranis benimseme gozlenmektedir. Bu nedenle, ev
gereglerinde ve deterjanlarda daha ¢cok kadin modeller, arag-gere¢ ve finans hizmetlerinde ise
erkek modeller kullanilmaktadir. Sicak ve dost canlisi kisiler boyle olmayanlardan daha gok
taklit edilmektedirler. Dominant olup giiglii olanlar, olmayanlardan daha fazla Ornek

alinmaktadirlar.®"’

2.3.4.4.0grenmenin Tiiketici Davramislar1 Agisindan Onemi

Ogrenme, kisi davramslarinin olusmasinda ve yonlenmesinde, satin alma karar
stirecinde rol oynayan onemli degiskendir. Tutumlarin, degerlerin, davranislarin, simgesel
anlamlarin kazanilmasinda 6grenme 6nemli bir etkiye sahiptir. Yasam bi¢imini ve tliketimi
bi¢imlendiren kiiltiir, sosyal siniflar, kuramlar ve diger Orgiitler 6grenme sayesinde
taninmakta ve bilinmektedir. insan ¢evreye uyum gésterebildigi dlgiide mutlu olmaktadir. Bu
uyum Ogrenme sayesinde elde edilmektedir. Insan satin almayr Ogrenme sayesinde

kavramaktadir.®*®

Ogrenme kavrami tiiketici davramslart  acisindan ele alindiginda, tiiketici
davranislarinin hemen hemen hepsinin 6grenilmis davranislardan olustugu goériilmektedir. Bu
baglamda denilebilir ki tiiketici davranislari, benzer kosullar altindaki 6nceki davranislara
yani deneyimlere dayalidir ve iirlinler, markalarla ilgili olarak tiiketicilerin algilama, diislince
ve eylemlerindeki degisikligin temelinde yine bu ge¢mis deneyimler yatmaktadir. Oyle ki
ogrenme olaymin gergeklesebilmesi, deneyimin kuvvetli ve yeterli bigimde tekrarlanmig
olmasinin yaninda tiiketicinin giidiilenmesine baghdir. Eger bu durumun tam tersi s6z konusu
olsaydi yani ge¢mis deneyimler olmasaydi; 6grenme gerceklesmeyecek ve tiiketici her yeni

satin alma olay1 ile karsilastiginda ge¢mis deneyimlerinden yararlanamayacak ve sonug

1
317 Bkz.: Yavuz Odabasl, a.g.y., (ss: 93-94).
318 Bkz.: Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, a.g.y., (s: 57).
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itibariyle de her yeni satin alma olayinda tekrar tekrar zaman ve enerji harcamak zorunda

kalinacakti.?*

Tiiketici, triinle ilgili O6grenilen bilgiler dogrultusunda satin alma davranigina
yoneleceginden, hedef kitlenin 6grenme aligkanliklar1 ve 6grenme ayrintilar1 pazarlamacilar
acisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketici aligveris esnasinda daha 6nceden bellegine yerlesmis,
bir takim bilgiler edinmis oldugu {iriine 6ncelik vermektedir. Eger tiiketici 6grenme siireci
sonucunda olumlu bir yargiya varmis ve bu bir davranig bi¢imine doniismiigse tiikketici satin
alma karar siirecinde arada yer alan basamaklar1 atlayarak (alternatifleri degerlendirme ve
secim yapma), rakip Uriinlerin sansini azaltmaktadir. Diger taraftan 68renme siirecinin
sonunda olumsuz bir etki yaratildiysa tiikketici zihni diger bir markaya ya da iiriine
kaymaktadir. Isletmeler tiiketicilere markayla ilgili kisisel deneyimler yasatarak da onlar1 bir

ogrenme siirecinden gegirip, markay1 6greterek satin alma kararlarini etkilemektedir.**

2.3.4.5.Televizyon Reklamlar: fle Ogrenmenin Etkilenmesi

Bireylerin, yasam ve kendisiyle ilgili bir¢ok seyi elde ettigi deneyimlerle 6grenmesi
gibi, tiikketici olmayu, tiiketim kaliplarini ve satin alma karar siireclerini de degisik yollardan
ogrendikleri gozlenmektedir. Bu noktada reklam bireylere bilgi sunan, onlarla iletisim kuran
boyutuyla, onlara tiiketici olmay1 Ggreten bir yapi olarak degerlendirilmektedir. Reklamin
bilgi saglama roliinii, reklam1 savunan pazarlamacilarin ve reklamcilarin yani sira, reklami
savunmayanlarda benimsemislerdir. Tiiketiciler, Uriine ya da hizmete iliskin bilgi
edindiklerinde, istediklerini ve gereksinimlerini karsilayan iirlinlere ulasabilmekle birlikte,

biitgelerini daha verimli bi¢imde harcama giiciine de sahip olacaklardir.>

Bu baglamda reklamlarin olmadig1 varsayimindan yola ¢ikilacak olunursa; tiiketiciler
ortaya ¢ikan gereksinimlerini ne bigimde giderebileceklerini anlayabilmek ic¢in daha uzun
zaman ve daha fazla enerji harcayarak, bilgi toplama yoluna gidecekler ve s6z konusu
bilgilerin bulunamamasi halinde ise elverissiz satin almalar gerceklestirerek, maksimum

yarara ulasamayacaklardir. Kisacasi, reklamlar araciligiyla tiiketiciler edinmek isteyecekleri

319 .. .. . ..

Bkz.: Miige P&guin, TV Reklamlarinin Ozellikleri Ve Hatirlanma Uzerine Etkileri,Izmir, Ege Universitesi Yayinlari, 1991, (s: 79).
320

Bkz.: Selin Temel, a.g.y., (s: 55).
321 )

Bkz.: Fatma Eray, Hazir Giyim Sanayinde Marka-Reklam ve Tuketici lligkileri, Ankara, Mesleki Egitim Dergisi, 1999, 2, (s:3).
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mal ve hizmetleri ne zaman, nerede ve ne kosullarda bulabileceklerini kolaylikla reklamlar

sayesinde 6grenebilmektedirler.

Bir televizyon reklaminin tiiketici davraniglarinda kalic1 bir degisiklige yol agmasi
yani 6grenmeyi saglamasi, o reklamin miizik, cingil, slogan gibi bir¢ok 6zelliginin etkisiyle
meydana gelmektedir. Ancak 6grenmeyi gergeklestirme agisindan en 6nemli nokta reklamin
iletisidir. Bu nedenle reklam iletisi ile tiiketicilere tiriinii kullandiklarinda saglayacaklari
yararlar ve iriinlin istiinliikleri anlatilmali, baz iirlinlerin tanimi tiiketicilerce yapilmali ya da
tiketicilerce yapildigi izlenimi yaratilarak tiiketicilerin reklam iletisine etkin olarak katilmasi
saglanmali ve iletide, iletiye ilgi gostereni Odiillendiren bir 6geye yer verilmelidir. Ciinkii
odillendirme yolu ile tiiketici davranisinin tekrar edilme sansi artacak, sik sik tekrarlanan
davranislar ise aligkanligi beraberinde getirecektir. Aliskanlik zamanla marka bagimliligina
doniisecek ve tiiketici artik s6z konusu markayr ozellikle arama ve satin alma yoluna

gidecektir. Bu durum ise reklam veren ve reklami yapan ajansin hedefidir.**

Tiiketicilerin ayni iirlin grubu igerisinde alternatif markalar arasinda 6zellikle belirli
bir markay1 tercih ederek satin alimlarina devam etmesi bigiminde agiklanabilecek marka
bagimlilig1 ya da sadakati ayni zamanda, isletmelerin pazarlama stratejilerinin basarisini

degerlendirmede ve marka degerini 6lgmede kullanilan énemli bir gostergedir.®*

Tiiketiciler reklam ve diger uyaricilarla {irlin ya da marka arasinda cagrisim
yaptiklarinda {irtin ya da markayr tercih edebildiklerinden siireklilik ve yeterli tekrar
reklamlarda kullanilan bir yontemdir. Tekrar kavrami, tepkisel kosullanma yoluyla
ogrenmede Onemli kavramlardan biridir. Tiketicinin istenen tepkiyi gostermesi i¢in, ayni
iletiye bir cok kez maruz kalmasi gerekmektedir. iletinin ¢ok tekrarlanmasi sonucunda
tiiketici unutmayacaktir. Ancak gereginden fazla yapilan tekrarlar ise aymi etkiyi
yaratmayabilmektedir.*** Bilissel 6grenme kuramina goreyse, kisi diisiince yetenegi ile gegmis
deneyimi olmasa bile sorunu anlayip, ¢oziim yollarin1 6grenebilecektir. Tiiketici elde ettigi
bilgilere gore 6grenme islemini gerceklestirecektir. Bu kurama gore karsilastirmali reklamlar

ile Uriiniin stlinliikleri hakkinda bilgiler sunulur. Yeni iiriin tanitiminda, tiiketicinin bilgi

322

Bkz.: Miige P6glin, a.g.y., (ss: 98- 99).
323 . .

Bkz.: M. Goksel Akpinar ve Oguz Yurdakul, Gida Urlinlerinde Marka Tercihini Etkileyen Faktorler, Antalya, Akdeniz Universitesi Ziraat
Fakltesi Dergisi, 2008, 21(1), (s:4).

2
324 Bkz.: Yavuz Odabasi, a.g.y., (s: 34).
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eksikligi s6z konusu oldugunda ve endiistriyel {iriinlerin reklamlarinda biligsel 6grenme

teknigi basari ile uygulanabilmektedir.

Ogrenme ile ilgili bakis agilarindan hareketle, 6grenmenin tiiketicilerin satin alma
karar siireclerinde belli bir markay1 tercih etme ya da etmeme agisindan belirleyici noktalari
olusturdugu sonucuna varilabilmektedir. Tiiketici onceki deneyimleri, yakin ¢evresinden ya
da iletisimin gelisen boyutuyla ortaya ¢ikan internetteki tiiketici forumlarinda edindigi bilgiler
ve ayni zamanda markanin pazarlama iletisimi ¢abalariyla ilettigi iletilerden aldiklar
dogrultusunda satin alma karar siirecinde bir tutum ve davramis degisikligine neden olacak

ogrenmeleri gergeklestirmektedir.*”

Reklamda mizah 6gesinin kullanilmas: da akilda kaliciligi etkileyen ve 0grenmeyi
kalic1 hale getiren 6gelerden birisidir. Son derce dikkatli bir bigimde kullanilmasi gereken
mizah 6gesi kimi firmalarin reklamlarinda kendini gostermektedir. Ancak, insanlarin giiven
ve ciddiyet aradiklar1 sektorlerdeki markalar bile vodvil oyunculari gibi sunulduklarinda
gercek hedef kitle, yani geliri ve egitimi yeterli olan kitle markadan sogumaktadir. Oysa
reklam bir eglence araci degildir. Reklam reyting toplamayi hedeflememektedir. Bu gérev
medyaya aittir. Popiilist yaklagimlarla ciddi olmasi gereken markayi sulu hale getirmek

giiveni sarsmaktadir. Bir kere sarsilan giiven de tekrar kolay kolay yaratilamamaktadir.

Bir ¢ok markanin ayni anda bir “cadir tiyatrosunun” sahnesine ¢ikmalari ise markalar
arasindaki tslup farkini yok etmektedir. Tiiketici, reklamlar1 topyekiin bir eglence olarak
gormeye basladiginda ise marka yaratma siirecine reklamin higbir etkisi kalmamaktadir.
Aslinda reklam matematiksel bir deger yaratir. Ciinkii reklam bir iirlin veya hizmetin
tilkketiciye sundugu akilc1 ve duygusal degerleri zenginlestirerek markanin degerini ortaya
koymaktadir. Hatta bu degeri artirmaktadir. Boylece marka, {iriine fiziki degerinin 6tesinde

bir deger kazandirmaktadir.**

Ogrenilecek dge birden fazla duyuya seslenme yoluyla sunulursa, 6grenme genellikle
daha etkili olmaktadir. Televizyon, hem ses hem de gorselligin her ikisini birden kullandig1
icin, yalmizca gorselligin kullanildig1 dergilerden ya da yalmizca sesin kullanildigi radyodan

genellikle daha fazla etkilidir. Bununla birlikte, reklamin gorsel ve isitsel kisimlari, celiskili

325 Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s:377).
326 . .
Bkz.: Sait Aytemur, Reklamin lyisi Kétiisii Olmaz, Istanbul, MediaCat Yayinlari, 1999, (s: 28).
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bir etki yaratmak yerine, birbirini destekler bir bicimde koordine edilmeli ve bir araya

327

getirilmelidir.

Markalara yonelik iirlin 6zellikleri, satis kosullar1 ve yerleri, 6deme Ozellikleri gibi
rasyonel bilgilerin yan1 sira marka kisiligini yansitacak duygusal uyaricilarin 6rnek {iriin
dagitimlari, test siiriisleri gibi deneyim alanlar1 ile birlestirilip markaya yonelik olumlu bir

tutum degisikligi ve bunun akabinde siirekliligi olan bir davranisin yaratilmasi olasidir.**®

2.3.5. Tutum ve Inanclar

Gilindelik yasamda insanlar yasantilarini siirdiiriirken kendi gereksinim ve arzularina
yanit verebilmek igin, bir¢ok obje ile iligki kurmakta, bazilarin1 se¢gmekte, aramakta ve
kullanmakta, bazilarini ise gormezden gelmekte, kaginmaktadir. Birey biitiin bu objelerle
iligkiye gecer gecmez bir “karar” almaktadir. Bu kararlar1 alirken, diislincelerini degistirme ya
da durdurma geregini bile duymamaktadir. Icinde bulundugu anin kosullarina gore ne tiir bir
etkinlikte bulunmak isterse, ¢evresindeki objelerden bazilarin1 amacina yararli olabilecegi
diisiincesiyle se¢mektedir. Bunlar1 kullanirken, amaci agisindan olumsuz olabilecekleri

kendisinden uzak tutmaktadir.

Cevredeki nesnelere, kisilere ve olaylara yonelik diisiinceleri, duygular1 ve eylemleri
iceren tutumlar, davranislarin gelisindeki yonlendirici gii¢lerdir. Tutumun incelenmesiyle
davranislarin 6n kestirimi olanagi dogacaktir. Diger yandan da tutum degisimi siirecinin
kosullarinin  saptanmasiyla insan davraniglar, tutumlari denetlenerek denetim altina
almabilecektir.’”® Tutum kavrami, insanlar1 tanimlamak ve onlarin davramislarmi agiklamak
i¢in sik sik kullanmilmaktadir. Insanlarin ¢ogunun tutumun ne oldugu hakkinda diisiinceleri

330

olmasina karsin, bu kavrami tanimlamalar1 oldukca zor olmaktadir.”™ Yapilan tanimlardan

birkag tanesine deginilecek olunursa;

2

327 Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s: 152).
2

328 Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s:378).
2

329 Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (ss: 45-46 ).

330
Bkz.: Yavuz Comert ve Yakup Durmaz, Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Faktorlere Bitiinlesik Yaklagim ve
Adiyaman ilinde Bir Alan Calismasi, istanbul, Yasar Universitesi, 2006,1(4), (s: 358).
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Tutum, “kisinin objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diislince, duygu ve
davranislarim diizenli bir bicimde belirtme tarzidir.”**" “Tutumlar bilimsel diisiince ile ilgili,
duygusal ve davranissal yapilar olarak diisiiniilmelidir.”*** G.W.Allport’a gore tutum, yasanti
ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin nesne ve durumlara karsi bireyin
davraniglar1 tizerinde yonlendirici ya da etkin bir etkiye sahip ruhsal ve sinirsel bir hazirlik

durumudur.

Tutum bir tepki bigimi degil, daha ¢ok belli bir tepki gdstermeye hazir olma
durumudur. Tutumun olusmasinda etkili olan bilgi kaynaklarmin bilinmesi tutum
caligmalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin tutumlarinin olusmasinda etkili olan
temel kaynaklar, kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araglaridir. Tutumlara
konu olan nesneler, iiriin, hizmet, marka, kurum, magaza, satis elemant, reklam gibi somut

olabilir. Konu ya da ortamlar ise somut ve soyut niteliklerdedir.**?

Tutum; bireyin kimi nesnelere ya da diisiincelere karsi olumlu ya da olumsuz bilissel
degerlendirmeleri, duygular1 ya da egilimleridir. Diistinme siirecini ve duygulari icermektedir.

Inanglar etkilemekte, inanclar da davranislari etkilemektedir.**

Tutum kelimesi birgok kavramla es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlardan ilki
Inan¢’tir. Inang, bir nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna bireyin
vermis oldugu olasiliktir. Bireyin bir konu ile ilgili bilislerinin tlimiidiir. Tutumlarin biligsel
Ogesinde yer almaktadir; duygusal 6geyle birlesince tutuma donlismekte ancak her inang
tutum olusturmamaktadir. Inanclar, insanlarin, iiriinler ve servisleri hakkindaki diisiinceleri ile
cok ilgilidirler. Bu inanglar, {irlin ve marka imajlarin1 yaratmakta ve insanlar da tiriinlerin ve
markalarin imajlarina gore hareket etmektedirler. Eger bazi inanglar yanligsa ve satin almay1
engelliyorsa, firmalarin bu inanclar1 diizeltmek icin harekete ge¢mesi gerekecektir.®® Inang ve
tutumlar ¢esitli eylemlerle bigimlenip, satin alma davranisina yon vermektedirler. Inanc,

bireyin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayic1 diigiinceleridir.**

331 .
Amiran Kurtkan, Genel Sosyoloji, Istanbul, Filiz Kitapevi, 1986, (s: 22).
332 .
J.L.FReedman ve Digerleri, Sosyal Psikoloji, Ankara, Imge Kitapevi, 1993, (s:342).
333
Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s: 46).
334 P
Bkz.: Murat Akin, Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiketicinin Satin Alma Davranis Modelleri, Istanbul, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Sayi:
2003-38, (s: 30).
335 .
Bkz.: Philip Kotler, a.g.y., (s: 174).
336 .
Bkz.: Cemal Yiikselen, Pazarlama, llkeler-Yénetim, Ankara, Detay Yayincilik, 2003, (s: 104).
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Inanclar ii¢ ana tiirde incelemek olasidir;

e Tammlayict Inanglar: Bir iriinle ilgili direkt ve ilk elden deneyimlere (tiiketicinin

kendisinin tiriinii denemesi gibi) dayanmaktadirlar.

e Bilgi Yonlii Inanglar: Dolayl yoldan ve ikinci elden elde edilen bilgileri (bilgiler diger
insanlardan kisilerarasi iletisim ve Kkitle iletisimi yoluyla saglanir) icermektedirler.
Tanimlayici inanglar, bilgi yonlii inanglardan daha giiclii olmaktadir, ¢linkii insanlar
kendi gordiikleri, duyduklar1 ya da yasadiklar1 seylere, bagkalarinin duyduklar1 ya da

gordiiklerine gore daha fazla inanmaktadirlar.

e Sonu¢ Olarak Cikarilabilir Inanclar: Birinci ya da ikinci el kaynaklardan ulasilabilen

bilgiler ya da verilen bilgiler disinda ulasilan inanglardir.*”’

Bir diger kavram olan Deger; nesne ya da olaylarin kisi icin ifade ettigi fayda olarak
tanimlanmaktadir. Degerler davranislar iizerinde dolayli bir etkiye sahiptir. Degerler
tutumlari, tutumlar da davranislar etkilemektedir. Kanz ise, tutumlarin szl deyisleri olarak
ifade edilebilmektedir. Ancak kanilar tutumlarin olusmasinda rol oynamamakta, daha ¢ok
tutumlar1 yansitmaktadirlar. Tutumlara oranla daha kendine 6zgiidiir. Bireyin yorumunun disa
vurulmasidir. Bireyin bildiklerine kendinden bir seyler, yorumlar katmasidir. Giidii de, tutum
gibi davranisin kendisini degil, davranisin yonelimi ya da egilimini ifade etmektedir, ancak
tutumun yapisi giidiilerden iki yonden farklidir: Tutumda bir diirtiiniin varligi s6z konusu
degildir, yalnizca belli bir giidiiniin (ve ona iliskin diirtiinlin) ortaya ¢ikma olasiliginm
gostermektedir. Ikinci olarak da tutumlar belli "konulara yonelikken giidiiler belli "amaglara”
yoneliktir. Ayrica tutumlar, gilidilerden daha kalici bir yapiya sahiptirler. Giidiiler belli
etkilere "tepki" olarak uyarilip ortaya ¢iktigi halde, davranisin goriillmedigi durumda bile
tutumlarin var oldugu kabul edilmektedir, ¢linkii belli obje ya da olaya karsi, belli bir siireg

icinde edinilmis, kalic1 olgulardir.**®

337 o .

Bkz.: Miige Elden ve Digerleri, a.g.y., (s: 226).
338

Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s: 48).
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2.3.5.1. Tutumlari Olusturan Temel Ogeler

Tutumlar kendileri gozlenememesine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen
davraniglar1 ortaya c¢ikaran egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu olusturan
bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Bazi arastirmacilar tutumlar inang ve deger

iliskileri olarak agiklamaya ¢alismislardir.*® Tutumlari olusturan bilesenler siralanacak olursa;

2.3.5.1.1. Bilissel Bilesen

Bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglar olup; bireyin iiriin, marka 6zellikleri ve
magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanglart ve bilgileri bilissel bileseni
olusturmaktadir.*® Eger pazarlamacilar iriinler ve marka Ozellikleri konusunda olusan
inanclar1 degistirebilirlerse, tiiketicinin degerlendirme ve satin alma davramisimi da
degistirebilecektir. Ancak bunu gergeklestirebilmek i¢in rakip markalarin 6zelliklerini iyi
belirlemek gerekmektedir. Tutundurma c¢alismalar1 rekabet avantaji olan 6zellikler iizerine

oturtulmalidir.?*

Ozellikle yeni iiriin tanitimlarinda ya da iiriine yeni eklenen bir niteligin
duyurulmasinda, indirim ya da taksit kampanyalarinda tiiketicilerin bilissel diizeylerine
yonelik iletilerin hazirlanmast markalara yonelik tutumlarin olugsmasi agisindan Onem

tasimaktadir.>*

2.3.5.1.2. Duygusal Bilesen

Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygular icermektedir. Biligsel
bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iligkilidir. Kisi, bir nesneyi olumlu
ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular beslemektedir. Tiiketici davranisi
alaninda c¢alisanlar, genellikle tiiketicinin inanclar1 ile duygularinin tutarli oldugunu kabul

etmektedirler.®*

Bkz.: Leon Shiffman ve Leslie Kanuk, a.g.y., (s: 247).
Bkz.: Betil Berrin Ulu, a.g.y., (ss: 56-57).

Bkz.: Aynur Akay, a.g.y., (s: 49).

Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s: 417).

Bkz.: ilker Akyiiz, a.g.y., (s: 25).
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Duygusal sistem biiyiik 6l¢iide reaktiftir ve insanlar duygusal tepkileri lizerinde ¢ok az
bir denetime sahiptirler. Yapilan bir aragtirmada duygusal sadakatin, genel miisteri sadakati
iizerinde bilissel sadakatten ¢ok daha gii¢lii oldugunu ve miisteriyi satin alma ve diizenli satin
alma davranisina yonelttigini tespit etmistir. Duygusalligin subjektif temelli olmas1 nedeniyle
risk algilamasinin yiiksek oldugu hizmetlerde pazarlama iletisimi iletilerinde objektif bilgi de

verilmesi uygun olacaktir.>**

Markalara yonelik tiiketicilerde yaratilan duygusal bilesen ayni zamanda markaya
yiikklenen marka kisiligi ve bu baglamda marka ile tiiketici arasinda kurulmasi hedeflenen
duygusal bagin da bir parcasini olusturmaktadir. Markanin hedef kitlede nasil tanimlanmasi
ya da kisilestirilmesi hedefleniyorsa reklam iletilerinde de bu duygusal bagin yaratilmasi,
iiriiniin hosa giden bir ortam, kullanan kisiye kattig1 statii, iistiinliik, ¢ekicilik, farklilik ve
begenilme ile bagdastirilarak aktarilmasi duygusal bilesenin olusturulmasina yonelik ¢abalari

icermektedir.**

2.3.5.1.3. Davramssal Bilesen

Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir. Duygusal ve biligsel
bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitmaktadir. Davranigsal bilesen eylem

yonliidiir.>*

Reklamlarda hedef kitle ile benzer karakterlerin, {iriinii kullanmaktan dolay1 ne
kadar mutlu olduklarinin gosterilmesi davranigsal bilesenden etkilenerek tiiketicilerin {iriini

kullanmak i¢in harekete gecirilmelerinin saglanmasina yonelik ¢abalar1 igermektedir.>"’

Tiiketici davranislart agisindan tutum olusturma siireci incelendiginde ilk alternatif,
once bilissel bilesene hitap ederek tutum yaratma stratejisidir. Uriiniin islevsel yararlarmin
biiyiik olmas1 ve rakiplere gergek anlamda fark yaratilmasi halinde ya da {iriiniin yepyeni bir
iirlin olmas1 durumunda ¢ogunlukla bilgilendirme ile biligsel bilesenden baslayan bir tutum
gelistirme siireci izlenmektedir. Ancak yapilan bazi arastirmalarda bu dogrusal akisin her
zaman gozlemlenmedigi ortaya ¢ikmistir. Pazarlamada tutum bilesenlerinin bu siray:

izlemedigi en belirgin uygulama, 6rnek iiriin dagitimlaridir. Ornek {iriiniin denenmesi

344
Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 203).

345
Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s: 417).

346 M
Bkz.: Kerim Ylcedag, a.g.y., (s:32).

347
Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (s: 418).
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davranigi, tirtine yonelik duygusal bilegsen olusturma ve bunu ise bilissel bilesen olusturma
adimlar izlemektedir.Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin {riinii denemislerse daha giiclii
tutumlar gelistirdiklerini gdstermektedir. Uriine ve hizmete ydnelik olumlu duygular gelistiren
tiketiciler tirtinii satin aldiktan (davranis) sonra, iiriiniin ambalajin1 ya da etiketini okuyup
bilissel bileseni olusturabilmektedir. Diger yandan tiiketicilerin plansiz satin almalarini
arttirmak i¢in izlenen magaza ici diizenlemeler, indirim gilinleri gibi stratejilerde, tiiketicileri
satin alma aninda disiinmeye ve hemen alis yapmaya Ozendirmektedir. Pazarlamada
kullanilan bir baska tutum gelistirme alternatifi ise tliketiciyi dnce eyleme 6zendirmek ve
eylemin sonuglarindan dogacaklar i¢in onu rahatlatmaktir. Tutum gelistirme siirecinde izlenen
asamalar ne olursa olsun, istenilen tutumun gelismesi i¢in en énemli 6ge bilesenler arasinda
tutarlilik olmasidir. Pazarlama stratejisi agisindan, ancak bilesenler birbirleri ile tutarlilik
gosterdigi takdirde tiiketici tirlin, marka, magaza hakkinda olumlu duygu ve inang olusturup,

olumlu tepkiler vermektedir.**®

Tutumlar olusturulurken ya da mevcut tutumlar degistirilirken el verdigince bu iig¢
0genin hepsini ele alan pazarlama iletisimi iletileri kullanilmaya calisilmalidir. Eger bilissel
0ge yeterince olusturulmadan tiiketiciler harekete yonlendirilmislerse (6rnegin, etkili satis
kampanyalariyla) tiiketicilerin bilissel uyumsuzluk denilen iirlin ya da hizmeti (6zellikle
yiiksek seviyeli risk algilamasi olabilecek iiriinlerde) satin aldiktan sonra yasadiklart “Acaba
dogru bir karar verdim mi?”, “Bu tirlinli satin almakla 1yi mi yaptim?” bi¢imindeki sorulari
kendilerine sorduklar1 bir siiphe durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin

satis sonrast siiphelerini de azaltmalidirlar.>”

348

Bkz.: Janbolat Shaiza, a.g.y., (s: 29).
349 M

Bkz.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 199).
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Sekil 2.5.: Tutumun Ogeleri ile Tutum Arasindaki liski

Kaynak: Hawkins, .1., Best, R.J. ve Coney K.A. (1989), Consumer Behavior: Implications for Marketing Strategy, Irwin
Publications,Boston, USA.,(s: 350).

2.3.5.2. Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek tek bilesenleri i¢in s6z konusu olan bazi
ozellikleri vardir. Kisilerin tutumlar1 bu 6zelliklerdeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu

ozellikler;

a. Gii¢ Derecesi: Her tutumun bir giicli vardir. Bu giig, ii¢ bilesenin gii¢lerinin toplami1 olarak
diigtiniilebilmektedir. Tutumlar ve bilesenler giic bakimindan degisik olabilmektedirler.
Yerlesmis tutumlarin giicli ve onu olusturan bilesenlerin giigleri de yiiksek olmaktadir. Asiri
olan tutumlarin da giiclii oldugu bilinmektedir. Giiclii ve asir1 tutumlarin degistirilmesi, asiri

olmayan ve gii¢siiz tutumlara gore daha zordur.

b. Karmasik Tutumlar: Bilesenlerinin  karmagiklik  derecelerine  gore  degisik
olabilmektedirler. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin olan

tutumlarin ise yalin olacaklar1 soylenebilmektedir.

C. Diger Tutumlarla Iliski ve Merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iliskileri

bakimindan degisiklik gostermektedir. Bazi1 tutumlarin, diger tutumlarla iligkileri siki iken,
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bazilar1 kopuk olabilmektedirler. Bir tutumun diger tutumlar etkisi altina aldigi durumlara da

rastlamak olasidir.

d. Bilesenler arast Tutarlilik: Yapilan arastirmalar, tutum bilesenlerinin genellikle birbirleri
ile tutarli olduklarmi gostermektedir. Eger, bilesenler arasinda tutarsizlik varsa, bu durum

tutumlarda degisme nedeni olabilecektir.

e. Tutumlar arast Tutarlilik: Kisilerin tutumlar genellikle tutarli olma egilimi géstermesine
karsin, tutumlarin var olmasi i¢in, bu tutarlilik sart degildir. Tutarliligin derecesi de somut

olaylara gore degisebilmektedir.

Tiiketici davranislar1 agisindan, bu Ozelliklere birka¢ tane daha ozellik ilave etmek

gerekmektedir. Bunlar:

f. Tutumlar Ogrenilebilirler: Hig kimse, ¢ikolataya, muza ya da ekmege kars1 olumlu bir
tutum icgerisinde dogmamaktadir. Tutumlarin gelismesine aile, bilgi, nesnelerle dogrudan

iliski ve sosyal iliskiler etkide bulunmaktadirlar.*°

Anne-baba, arkadas ¢evresi ve sosyal
rollerden bagska medya ve Ozellikle televizyon, tutum olusumuna etki etmektedir.
Arastirmalar, medyanin hem tutum olusumuna hem de var olan tutumlarin pekistirilmesine
etki ettigini gostermektedir. Ornegin, ¢ocuklarin hangi yiyecegi istedikleri, bu yiyeceklerin
televizyonda ne kadar sik reklaminin ¢iktigiyla dogru orantilidir. Medyanin tutum olusumuna
etkisi, izlenilen reklamlarla da sinirli degildir. Bir ¢alismada, Eskimo ¢ocuklarina ilk defa
televizyon izlettirilmis ve diger kiiltiirler ve degerlerle ilgili programlar gosterilmistir. Bu

programlart izleyen c¢ocuklarin diger kiltiirlerle ilgili inaniglarinda ciddi degismeler

gozlenmistir. >

g. Kisiler Bir Tek Tutum Degil, Tutumlar Biitiinii Olustururlar: Bir {irline kars1 olusturulan
tutum, onun rengi, stili, fiyati, rahathig gibi degisik 6zelliklerine kars1 olusan bir biitiin olarak
ele alinmalidir. Bu nedenle, her iirlin i¢in olusan tutumlarin bilinmesi gereklidir. Bunlar

icerisinde olumlu olan tutumlar, reklam stratejilerinde vurgulanmalidir.

350 Bkz.: Yavuz Odabasi ve Gilfidan Baris, a.g.y., (ss:164-166).
1
35 Bkz.: Cigdem Kagitgibasi, a.g.y., (s: 121).
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h. Tutumlar Degistirilebilirler: Tiiketici davranislari icerisinde pazarlamacilarin yiiksek
harcama yapmayr goze aldiklar1 bir o6zelliktir. Tutumlar Ggrenilebildigine gore
degistirilebilirler varsayimina dayanmaktadir. Ancak, olumsuz tutumlarin degistirilmesi uzun,

pahal1 ve zor bir istir.>*

2.3.5.3.Tutumlarin islevleri

Tutumlarin tiiketiciler iizerinde bazi islevleri s6z konusudur. Bu islevler siralanacak

olursa;

o Yararli Olma Islevi: Odiillendirme ve cezalandirma ilkeleriyle baglantilidir.
Beraberinde getirecekleri zevk ogelerine iriin ve markalara karsi olumlu ya da
olumsuz tutumlar olusturulur. Uriin ge¢miste kisiye bir yarar getirmisse, o iiriine karsi
olumlu tutum olabilecektir. Reklamlarda iriin yararlarinin  gosterilmesi ve
vurgulanmasi dogrudan tutumlarin yararli olma islevine yoneliktir. Uriin ve markaya
yonelik olumsuz tutumun olumluya doniistiiriilmesinde 6nemli bir yontem olarak,
iriinlin daha oOnce dikkate alinmamis, diisliniilmemis bir yararinin tiiketiciye
iletilmesinden yararlanilabilir.>>® Tutumlarin yararli olma islevini ortaya ¢ikarmaya
yonelik, liriin karsilastirmalarinin yapildigt reklamlar, gereksinimin tatmin edilmesi
lizerine vurgu yapan, problemlere ¢6ziim Onerileri sunan reklamlar ve {iriini
kullanarak tatmin olmus kullanicilarin yer aldigi tanikli anlatim formatlar1 da

kullanilmaktadir.®*

e Deger ifade Etme islevi: Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade etmede
tutumlar bu islevi yerine getirmektedirler. Tiiketiciler, iiriiniin yalnizca objekitif,
gercekei niteliklerine gore degil ayni zamanda iriiniin kendisi i¢in tagidigi anlama
gore tutum gelistirmektedirler. Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya
calisan tiiketici, kimligini ortaya koyarak buna uyum saglayan iiriinleri satin almaya
egilimlidir. Deger ifade edici islev, yasam bi¢imi analizlerinde ve boliimlendirmede
temel olusturacak bilgileri pazarlamacilara sunmaktadir. Tiiketiciler, basarma,

bagimsiz olma ve kisiligini zenginlestirme gibi degerlerini gergeklestiren {irlin ve

32 Bkz.: Yavuz Odabasi ve Gilfidan Baris, a.g.y., (ss:164-166).
353 Bkz.: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, a.g.y., (s: 167).
354 Bkz.: Miige Elden vd, a.g.y., (s: 234).
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markalar1 satin almak istemektedirler. Pazarlamacilar da tutumlarin bu deger ifade

etme islevine hitap edecek iletilerle tutum gelistirme ¢abasina girmektedirler.>

Ego Koruma Islevi: Tiiketicilerin belirli kisi, nesne, olay ve olgulara kars1 olumlu ya
da olumsuz tutumlara sahip olmalari onlarin benlik ve kisiliklerini korumalarina
yardimc1 olmaktadir. Tiketiciler belirli tirinleri/hizmetleri satin alarak duyduklar
psikolojik eksiklerini gidermek ya da daha iyi hissetmek isteyebilmektedirler.
Uriinlere/hizmetlere ve hedef kitlenin 6zelliklerine uygun olarak pazarlama
iletisiminde prestij, Ustiin olma, begenilme, kabul edilme, sevilme, basarma, giiclii
olma temalar1 kullanilmaktadir. Bir tiiketici herhangi bir iriini/hizmeti ya da
iiriin/hizmet gruplarii yalnizca toplum 6niinde kendi degerinin, kendisine duyulan
sayg1 ve sevglyi azaltabilecegi hakkinda olumsuz tutumlar olusturabilecegi diisiincesi

ile bunlar1 satin almaktan uzak durabilmektedir.>*®

Ego savunma islevinde kisiligin hoslanilmayan bir yaninin gizlenmesi s6z
konusuyken, deger ifade etme islevinde, kisinin sahip oldugu ve yasaminin

merkezinde yer alan temel degerleri ifade etmek soz konusudur.®”’

Bilgi Islevi: Insanlar, davramislarmi etkileme giiciinde olan kisileri ve nesneleri
anlamak ve bilmek istemektedirler. Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin
anlamli bir bi¢cimde Orgiitlenebilmesinde bilgi islevi 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve gereksinimleri olan bilgileri arzu etmektedir. Karmasgik
bir durumla karsilasildiginda ya da yeni bir {iriin ortaya ¢iktiginda edinilen bilgilere
bagl olarak tutum olusmaktadir. Eger nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi
islevi olumsuz bilgileri yok sayacaktir. Ayn1 durum tersi oldugunda da gegerlidir.
Tutumlarin bilgi islevi, marka bagimliligin1 agiklamada da yararli olabilmektedir.
Kullanilan ve tatmin saglanan {iriin ve marka hakkindaki tutumlar gii¢lii olacak ve

olumsuz iletiler etkisiz kalacaktir.>*®

> Bkz

356 Bkz

357

.: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, a.g.y., (s: 167).
.: Erdogan Kog, a.g.y., (s: 197).

Bkz.: Miige Elden vd., a.g.y., (s: 235).

% Bkz

.. Yavuz Odabas! ve Gilfidan Baris, a.g.y., (s: 168).
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Yukarida tanimlanan tutumlarin dort islevi, birbirinden tiimiiyle ayr1 degildir. Belli bir
tutum birden fazla tutum isleviyle tamamlanabilmektedir. Yararl olma islevini gerceklestiren
bir tutum, deger ifade etme islevini ya da bilgi islevini de yerine getirebilmektedir. Tutumlari
olusturan bilesenler gibi, tutumlarin islevlerinin de belli noktalarda benzerlikler gosterdigi ya

da iliski i¢inde oldugu goriilmektedir.

2.3.5.4. Tutumlarin Degistirilmesi

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve davranisi ortaya ¢ikardigina gore,
tutumlarin  degistirilmesi ile davraniglarda da degisiklik yapabilmek olasidir. Tiiketici
tutumlarinin degistirilmesi bazi durumlarda daha kolaylagsmaktadir. Tiiketici tutumlarinin ¢ok
giiclii olmadig1 ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigi durumda tutum degistirmek kolay
olmaktadir. Ayrica tiiketicinin ilgilenim diizeyi diisilk oldugunda ve elde ettigi bilgilerin
yeterli olmadigr durumlarda da tutum degisikligi kolaylasabilmektedir. Bir konu hakkinda
goriisii olmayan kisiye bir goriisii benimsetmek kolaydir. Ciinkii direng gostermesine neden
olacak bir temel yoktur. Kisi, kendi tutumu ile iletisim aracilifiyla sunulan tutum arasinda
psikolojik bir sikintiya diisecek ve bundan kurtulmak i¢in sunulani benimseyecektir. Ancak
her zaman ikna edici iletisim kurularak yapilan tutum degistirme siireci tutum degisikligi ile
sonu¢lanmamaktadir. Bazi durumlarda kisi diren¢ gosterebilmektedir. Tutum degistirme
konusunda en sade yaklasim, Genel Iletisim Modeli’nden yola cikarak tutum degistirme
stratejilerine yon vermektir. Genel iletisim modeli dort 6genin {izerine kurulmugtur. Kaynak,
ileti, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 6gelerin karsilikli etkilesimi tutum degisikliklerinin

etkinliginde rol oynayacaktir.

Tutumlarin degistirilmesi Genel Iletisim Modeli gbz éniine alinarak incelenirse, dort

ogenin Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bunlar;

a.Kaynagin Ozellikleri: Kaynagm 6nemli 6zelliklerinden birincisi inanilir olup olmadigidir.
Inanilirha olumlu etkide bulunan 6geler ise kaynagin saygmhig ve giivenilirligidir. Kaynak
ile hedef arasindaki benzerlik ise, tutum degisiminde rol oynayan bagka bir 6zelliktir. Bu

nedenle arkadag gruplar1 tutum degisiminde 6nemli bir etkendir.

Pazarlama iletisiminde algilanan kaynaklarin her biri ayr1 etkiye sahiptir ve bu

kaynaklarin birden fazlasi bilingli olarak kullanilabilmektedir. Tiiketiciler genellikle satig
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elemanlarina ve reklamlara karsi siipheli olabilmektedirler. Yaniltici, yoneltici ve abartmali
sOzlere karsi kendi kaynaklarina daha ¢ok gliven duymaktadirlar. Arkadaslarinin, tanidiklar
ve gilivendikleri kimselerin goriislerine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bu nedenlerden dolay1
reklamlarda tiiketicilerin glivenini kazanmis, herkes tarafindan bilinen film ve spor
yildizlarindan yogun bi¢imde yararlanilmaktadir. Yildiz ve sohretlerden yararlanma
uygulamasinin karsiti sayilabilecek bir uygulama ise iletilerde yasamdan bir parganin

sunulmasi, iletiyi alan hedef ile benzerlikleri olan kimselerin kullanilmas1 olabilmektedir.

Kaynagin hedef kitle tarafindan sevilmesi, tliketicilerin tutumlarinin istenilen yonde
degistirilmesini  kolaylastirmaktadir. Insanlar sevdikleri ve bu nedenle kendilerini
Ozdeslestirdikleri kisilerle ayn1 goriiste olmayr istemekte ve eger ayni goriisi
paylagmiyorlarsa hissettikleri olumsuz durumdan kurtulmak i¢in diislincelerini ve tutumlarini
sevdikleri kaynak yoniinde degistirme yolunu segmektedirler. Ornegin futbolu ¢ok seven bir
kisi diinyaca tinlii birgok futbolcunun oynadigi Nike reklamindan daha fazla etkilenmekte ve
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirme gereksinimi igine girebilmektedir.>*® Spor imaji,
yarisma, miicadele, giic ve dayaniklilik, saglikli olma gibi ¢agrigimlart giiclendirmektedir.
Yalnizca sporla ilgili sektorlerin degil, diger sektorlerin de iinlii sporculart reklamlarinda
kullanmasinin nedeni budur. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan bu tiir benzer imajlar satin

almaya daha ¢ok yonlendirmektedir.>®

b.0letinin Ozellikleri: Hedef alman Kkitlenin goriisiinden farkli olan goriisler, farkin
biiyiikliigiine gore daha ¢ok tutum degisimi gergeklestirecektir. Iletisimin tek yonlii-¢ift yonlii
olmas1 da tutum degisimini etkileyecektir. Cift yonlii iletisimin daha ¢ok etkili oldugu kabul
edilmesine karsin, g¢esitli etkenlerin etkisiyle degisik sonuglar olabilecektir. Duygusal ve

gercekei iletisim de 6nemli bir etkendir.

c.Ortanmin Ozellikleri: Gergek yasamda, laboratuarlarda belirlenenlerden daha az tutum
degisimi meydana gelmektedir. Ortamin Ozellikleri ancak, sik sik yapilan kamuoyu

arastirmalart ile ortaya ¢ikabilmektedir.

359
Bkz.: Miige Elden vd, a.g.y., (s: 241).

360 ) .
Bkz.: Yavuz Yildiz vd., Tv Reklamlarinda Spor Imajinin Kullanilmasi ve Tiiketici Davranislari Uzerine Etkisi, Spor Yonetimi ve Bilgi
Teknolojileri Dergisi (e-dergi), 2007, 1 (2), (s: 8).
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d.Hedefin Ozellikleri: Baglanma, kendine giiven, sayginlik, zeka, egitim ve cinsiyet farki gibi
ozellikler tutum degisikliginde onemli etkenler olmaktadir. Iyi hazirlanmis ikna edici bir
iletisim stratejisiyle ya da iirlin deneyiminin kazandirilmasiyla tiiketicinin tutumu etkilenmeye

calisilir.*®

Tutum degisimi konusunda en temel teori Fishbein’in Tutum Teorisi’dir. Bu teoriye
gore tutumlarin degismesi icin inanclarin degismesi gereklidir. Ciinkii tutumlar bir kisi, obje
ya da konuya yonelik inanglarin birlesiminden olugmaktadir. Tutum teorisinden yola ¢ikarak
iriine ve markaya iliskin inanglarla, markaya yonelik tutum arasinda ayni yonde iligki
bulundugu belirtilmektedir. Marka hakkindaki inanglar, tutumlar1 olusturmakta,
bicimlendirmekte ya da degistirmektedir. Ayn1 zamanda reklama yonelik tutumlarda marka

tutumunu etkileyen 6nemli etmenlerdir.*®

Tutumlar, insanlarin benzer esyalar karsisinda oldukea istikrarli davranmalarina yol
acmaktadir. Insanlar her esyayr yeni bir bi¢gimde yorumlamak ve bu yoruma gore hareket
etmek mecburiyetinde degillerdir. Tutumlar, enerji ve diisiince iizerinde ekonomi
yaptirdiklarindan, onlar1 degistirmek ¢ok zordur. Bir kimsenin tutumlari istikrarli bir bigimde
yerlesmistir. Bir tek tutumu bile degistirmek, diger tutumlarda da belli bash diizenlemeler
yapilmasint gerektirmektedir. Bunun i¢indir ki bir sirket i¢in, bireylerin tutumlarini
degistirmeye c¢alismaktan c¢ok, {riiniinii, mevcut tutumlara uydurmasi daha kolay

olmaktadir.*®®

2.3.5.5. Tutum ve Davrams Arasindaki Iliskiler

Tutum kavrami kisinin herhangi bir davranis ya da tepkisini yansitmamakta, bircok
davranis ya da tepkilerinden ¢ikarilmaktadir. Collins’e gore, tutum ile davranis arasinda es
yonlii iliski olmasi, toplumbilimciler igin Olclilmesi giic bir¢ok davranisi Olgme isini
kolaylastirmaktadir. Cilinkii bu yolla belirli bir tutumun bilinmesi, ona bagl bir¢ok davranisin
da bilinmesini saglayacaktir. Toplumbilimciler, tutum 6l¢timleri ile kiiltiirel farkliliklar, sinif
farkliliklari, ¢ocuk yetistirme uygulamalari, oy kullanma davranisi, irk¢ilik ve is gorenlerin

sendikalagmasi gibi toplumsal olgular1 incelemektedirler.
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Bkz.: Yavuz Odabasi ve Gulfidan Baris, a.g.y., (ss: 172-175).
362

Bkz.: Duygu Aydin, a.g.y., (s: 27).
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Bugiine kadar yapilan tutum arastirmalarinda, tutumlarin davranisla iligkili ve tutarli
oldugu ispatlanmaya c¢alisilmistir. Ancak bunlardan elde edilen sonuglar celigkilidir. La Piere
ve Minard tarafindan yapilan iki klasik tutum arastirmasi 6rnegi, tutumlarla davraniglarin her
zaman tutarli olmadigimi gostermektedir. Sherif, davranista bazi hata olasiligin1 da hesaba
katmak sart1 ile davranis tiirleri ve yoniiniin bireyin kisiligini, tutumlarin1 ve giiglii tutkularini
yansitabilecegi goriisiindedir. Aragtirmalarda elde edilen sonuglarin tutarsizlik gostermesinin
en onemli sebebi, tutum G6lgme yontemlerinin yeterli olmayip, tutumlart dogru Slgememis
olmalar1 olasiligidir. Collins, tutumlarla davraniglar arasindaki korelasyonu kisitlayan

etkenleri su bicimde siralamaktadir®®*:

e (evresel Etkenler: Acik bir tepki hem tutumun hem de ¢evrenin etkisi altindadir. Eger
cevrenin etkisi giiclii ise tutumun tepkiye katkisi azalmakta; dolayisiyla tutum ve

davranis arasindaki es yonlii iliski de azalmaktadir.

o Tutum Disi Etkenler: Tutum dlgme yontemleri tutumsal tepkiyi etkileyebilmektedir.
Olgme yontemleri, bireyde toplumca arzulanir tepkilere yol agmayip yalmz kisisel
tutumunu yansitacak bir ortamda uygulanmalidir. Bilimsel aragtirmada test ortaminin

katkisini biitiiniiyle ortadan kaldirmak olanaksizdir.

e Olciim Hatasi: Tutumla davranis arasindaki iliskiyi azaltan bir etken de Slgmede
yasanan teknik sorunlardir. Olgme yontemlerinde giivenilirligin diisiik olmasi, tutum

ve davranig arasindaki iligkinin yanlig saptanmasina neden olmaktadir.>”

2.3.5.6.Televizyon Reklamlari fle Tutum ve inanclarin Etkilenmesi

Tiketicilerin bir {iriin, hizmet ya da reklam temasini sevip sevmedigini sorgulamaya
baslamasi ile birlikte tiiketicilerin tutumlarini ifade etmeye baslamasi s6z konusudur. Bu
baglamda reklam ve reklamlarda kullanilan bazi yollarla yani reklamin verdigi bildirimler ve
yansittig1 deger yargilar ile tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemesi kacinilmazdir.

Tutumlarin olusturulmas: ve degerlendirilmesi agisindan bilgi olduk¢a Onemli bir etkiye

364 . . . AT
Bkz.: Can Baysal ve Erdal Tekarslan, Isletmeler Igin Davranis Bilimleri, Istanbul, I.U. Isletme Fakultesi Davranis Bilimleri A.B.D., 1996, (s:

259).
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sahiptir. Tiiketicilerin, haberdar olmadig1 ya da hi¢c tanimadig {iriin ya da hizmete iliskin
bilgileri ise reklamdan edinmesi olasidir. Boylece tiiketici dikkatini reklami yapilan {iriin ya
da hizmet tizerinde yogunlastirarak, bilgileri anlamlandirma yoluna gitmektedir. Daha sonra
tilkketici segenekler arasindan tercihini belirleyerek, ilgili iirlin ya da hizmetin tiiketimi
sonucunda edindigi deneyim ve tutumlarin yOniine bagli olacak bi¢imde ya satin alma
davranigini tekrarlama ya da alternatifleri yeniden degerlendirerek, bir bagka mal ya da

hizmeti tercih etme yoluna gitmektedir.

Bunun yaninda deginilmesi gereken bir diger nokta ise, tiiketicilerin tercih ve
tutumlarmin reklamdaki bilginin niteligine, tiiketicinin bunu algilamasina ve mevcut durumla
ilgili bir rahatsizligin duyulmasina bagli olarak yon degistirebilmesidir. Ancak tiiketicinin
satin alma giicli ve niyeti s6z konusu degilse ya da tiiketicinin en yiiksek yarari1 elde etme
olasilig1 diisiikse, reklam ne kadar etkileyici olursa olsun, tiiketicinin tercih ve tutumlar1 yon
degistirmemekte, tiiketici mevcut tutumlart ilgili mal ya da hizmet yoniinde gelistirme ve

giiclendirmeye yonelmektedir.>*®

Tiiketicilerin tutumlarinin bigimlenmesinde ikna edici iletisimin etkisi yadsinamaz bir
Oonem tasimaktadir. Bu baglamda iletisim siirecindeki her bir eleman tutumlar iizerinde
belirleyici olmaktadir. Kaynagin hedef kitle tarafindan giivenirligi, sevilme diizeyi ya da
hedef kitleyle olan benzerligi, secilebilirligi, konusunda uzman olup olmadig: gibi durumlarin
yani sira hedef kitlenin demografik, psikolojik ve toplumsal-kiiltiirel 6zelliklerine uygun ileti
stratejileri ve medya stratejisinin belirlenmesi de markalara yonelik tiiketicilerin tutumlarinin
bicimlenmesinde etkili olmaktadir. Bunun yani sira hedef kitlenin tutumlarinin
bi¢cimlendirilmesinde iletinin yapisal ozellikleri ve iletinin olusturulmasinda kullanilan

uyaricilarin neler oldugu da 6nem tasimaktadir.

Tiim bunlarin yami sira Uriiniin ve markanm kisiligi ve hedef kitlenin eyleme
gecirilmesi i¢in neyin vurgulanmasinin 6nem tasidiginin belirlenmesine bagli olarak iletilerin
olusturulmasinda, 6zellikle tutumlarin biligsel diizeyine etki eden ussal uyaricilarin yani sira
duygusal uyaricilar, tehdit ve korku verici uyaricilar ve giildiirii 6gesi tasiyan uyaricilar

kullanilmaktadir.
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Bkz.: Betul Berrin Ulu, a.g.y., (ss: 71-72).
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Uriiniin daha ¢ok islevleri, fiziksel dzellikleri ve yararlar1 gibi somut bilgilere yonelik
uyaricilarin reklamlarda kullanimi biligsel diizeyde tatmin olmay1 bekleyen bir kitlenin ikna
edilmesi acisindan 6nemlidir. Bunun yani sira giildiirii 6gesi tagtyan uyaricilarin reklamin ve
markanin tiiketicinin aklinda daha gii¢lii bir yer edinmesi ve hatirlanma olasiliginin yiiksek
olmasi nedeniyle kimi markalar, hedef Kkitlelerine mizahi 6gelerle ulasmay1 tercih
etmektedirler. Ancak bu noktada mizahin markanin ve iletinin oniine gegmemesine dikkat

367

edilmesi gerekmektedir.

Animmsatma ve farkinda olma iizerinde mizah olduk¢a olumlu etkiler
gergeklestirmektedir. Mizahin nihai karar tlizerindeki etkisi, arastirmacilar arasinda ciddi bir
tartisma konusudur. Reklam dilinde mizahin kullanimi ve bunun sonuclari konusunda
aragtirmalar tam olarak sonug¢landirilmamis olsa bile, mizahin tutum degisikligi ve davranis
belirleme konusunda destekleyici etkileri olduguna dair pek ¢ok bulgu vardir. Mizahin
kullanimimnin izleyiciyi iletisim siirecine etkin olarak kattigi ve onu harekete gecirdigi tiim

arastirmalar tarafindan onaylanmigtir.>*®

Reklamlarda korku ve mizah kullanimi 6zellikle dikkat ¢ekme bakimindan etkili
uygulamalardir.®® Iyi uygulanmis bir mizah, dikkat ¢ekmenin yaninda, olumlu duygu yaratma
ve kulaktan kulaga iletisimi harekete gecirme sonuglarini getirebilmektedir. Ayrica tiiketicinin
tutumlarina ters gelen reklam ve iletilerle tutum c¢aligmasini azaltici bir rol de
oynayabilmektedir. Basarili bir mizah uygulamasi i¢in bazi noktalara dikkat edilmelidir.
Mizah firtinleri 6ncelikle iiriiniin kullanicilarina yonelik olmamalidir. Tiiketici kendisi ile alay
edildigi ya da kiiglik dusiiriildiigii kanisina varmamalidir. Bu nedenden seviyeli ve giizel
espriler secilmelidir. Mizah markaya yonelik olmalidir. Marka 6n plana c¢ikarilmali ve

vurgulanmalidir. Satis1 gergeklestirecek odak noktalari mizah igerisinde yer almalidir.*”

Korku 6gesi de en az mizah 6gesi kadar tutumlar {izerinde etkilidir. Finans, sigorta,
saglik ve kozmetik gibi iirlin ve hizmet reklamlarinda ise hedef kitlenin kendi ya da yakin
cevresi ile ilgili bir tehdit ya da korku durumunu algilamas1 ve bu durumun yaratacag stresten

kurtulmak i¢in muhakkak belli bir marka kozmetik {irlin ya da bir X emeklilik sigortasini
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Bkz.: Miige Elden, a.g.y., (ss: 420-423).

368
Bkz.: Ugur Bati, a.g.y., (s: 208).
Bkz.: Haluk Giirgen, Etkileyici iletisim Acisindan Reklam Mesaji, Eskisehir, Kurgu Dergisi, Sayi:7, 1990, (s: 361-362).

Bkz.: Ali Atif Bir, Reklamda Mizahin Kullanimi ve Etkileri, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yay.No: 683, 1993, (s: 80).
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yaptirmasinin gerekli oldugunun vurgulanmasi tehdit ve korku verici uyaricilarin kullanimina

Ornektir.

Hedef kitlenin marka ile ilgili 6nceki tutumlarmin olumlu ya da olumsuz olmasi da
yapisal Ozellikler baslig1 altinda iletinin sunumunda olumlu ya da olumsuz O6gelerin
kullanilmas1 durumu iizerinde etkili olmaktadir. iletinin ¢ift yonlii ya da tek yonlii olmasi
durumu olarak da adlandirilan bu anlayisa gore, eger tiiketici iiriinle ya da marka ile ilgili
onceki deneyimlerinden kaynaklanan olumlu bir tutuma sahipse ve egitim seviyesi diisiikse
marka ile ilgili olumlu yanlarin vurgulandigi tek yonlii ileti stratejisinin uygulanmasi dogru
olmaktadir. Ancak hedef kitle yliksek bir egitim seviyesine sahip ve markaya yonelik 6nceki
deneyimlerinden kaynaklanan olumsuz bir tutum s6z konusu ise, bu durumda ilk 6nce marka
ile ilgili hedef kitlede var olan olumsuz marka algisinin kabul edildigi ve daha sonrasinda ileti
icinde marka ile ilgili olumlu yonlerin dile getirildigi ¢ift yonlii bir iletinin olusturulmasi ikna

ediciligin saglanmas1 acisindan onerilmektedir.

Tiim bu 6geler baglaminda tiiketici davranislar1 agisindan ikna edici iletisim cabalari
ile hedef kitlenin tutumlarinda {i¢ tiir degisiklik saglanmas1 amac¢lanmaktadir. Bu degisiklikler

asagidaki gibi siralanabilir:

e Hedef kitlede bir markaya yonelik yeni bir tutum gelistirmek,
e Hedef kitlede bir markaya yonelik var olan olumlu tutumun siddetini artirmak,

e Hedef kitlede bir markaya yonelik var olan tutumu degistirmek.

Tutumlar iizerinde gerceklestirilmesi en zor olan nokta; hedef kitlede bir markaya
yonelik var olan olumsuz tutumun degistirilmesi yoniinde gerceklestirilen ¢abalardir. Ciinkii
kisi i¢in tutumlarin olusmasi zaman alan bir siirectir ve s6z konusu tutumlar ge¢mise dayanan
saglam temelleri olan ve daha d6nce higbir saldirtya ugramamis tutumlarin ise degistirilmeleri
zorlagmaktadir. Bu acidan bakildiginda; bir tiiketicinin belli bir markaya yonelik ge¢cmis
deneyimleri ve duyumlar1 olumsuz ise olusan tutumun da giiglii bir yapida olumsuz bir tutum
olmas1 s6z konusu olacaktir ve bu tutumun degistirilmesi de gercekten pazarlama ve reklam

agisindan giiclii bir ¢aba ve stratejik olarak dikkatli bir planlamay1 gerekli kilmaktadir.*”
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3. BOLUM REKLAM ILETILERINDE TUKETICI
DAVRANISLARINI BELIRLEYEN PSIKOLOJIK
ETMENLER: GAZETELERDE YER ALAN UNIVERSITE
REKLAMLARININ COZUMLENMESI

Tirkiye’nin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel olarak yol almakta oldugu siire¢ agisindan
yiiksekdgretim sisteminin ayri bir yeri ve 6nemi bulunmaktadir, ¢linkii ekonomik olarak daha
fazla sayida nitelikli isgiicine gereksinim duyulmaktadir. Cagdas, demokratik bir toplum
olmak da, Tiirkiye’nin dncelikli hedefleri arasindadir. iste bu gereksinimleri karsilamada ve
hedeflere ulasmada rol oynayacak en etkili kurumlarin basinda yiiksekdgretim kurumlari
gelmektedir. Yiiksekogretim sayesinde, endiistriye dayali bir ekonomi igin gerekli olan
yiiksek nitelikler kazandirilabilir ve toplumda sosyal, siyasal, sivil ve entelektiiel 6nderlik
yapacak kisilerin yetistirilmesi saglanabilir. Bu ve daha bir¢ok nedenden dolayi, gelismis bir

yiiksekogretim sistemine sahip olmak, Tiirkiye i¢in son derece dnemlidir.

Tiirk yliksekogretim sisteminde donem donem yliksekogretim sistemini degistirmek ve
duyulan taleplere karsilik vermek igin reformlar yapilmigtir. Ornegin; 1981 Universite
reformundan Onceki yillarda yiiksekdgretimin tiim diizeyleri icin etkili ve koordineli bir
merkezi planlamanin olmamasi, Ozellikle de altmish ve yetmisli yillarda yiiksekogretim
kurumlarinin sayisi, ¢esidi ve Ogrenci sayilarinda gozlenen hizli artig, bunlara ek olarak
1900’11 yillar ortaya ¢ikan siyasi, sosyal ve ekonomik sorunlar, yiiksekogretimde bir reformu

kagimilmaz hale getirmis ve sonunda 1981 reformu yiiriirliige konulmustur.

Vakif {iniversitesi, dogrudan devlete bagli olmayan, bir vakif tarafindan 6zerk olarak
isletilen iiniversitedir. Halk arasinda yanlis olarak ozel {iniversite diye adlandirilsalar da,
Tiirkiye'de 6zel iiniversite kurmak yasal olarak miimkiin degildir. Tiirkiye'de, kanunlara gore
vakif tniversiteleri, Yiksekogretim Kurulunun 6nerisi {izerine kanunla kurulmaktadir. Bu tiir
tniversitelerin  kurulmasi, yeni bir {tniversite kurma ya da kurulmus bulunan bir

yiiksekdgretim kurumuna tiniversite adinin verilmesi bigiminde olmaktadir.

Anayasa’da yer alan hiikiimlere uygun olarak getirilen yeni yasal diizenleme ile kar
amaci glitmeyen vakiflarin 6zel yiiksekogretim kurumu kurmalarina olanak saglanmistir. Bu
tiir ilk {iniversite olan Bilkent Universitesi, 1984’te kurularak faaliyete gecmistir. 1992 yilinda

ikinci vakif iiniversitesi olan Kog Universitesi, 1994'te iiciincii vakif iiniversitesi olan Baskent
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Universitesi ile Fransizca egitim yapan Galatasaray Universitesi kurulmustur. 1996'da 5,
1997'de 8, 1998'de 2, 1999'da ise 2 vakif iiniversitesinin kurulmasi ile Tiirkiye’deki
yiikksekdgretim kurumu sayist 73'e yilikselmistir. Bu kurumlari 2001'de vakiflarca kurulan
Yasar, Istanbul Ticaret, Izmir Ekonomi ve 2003 yilinda kurulan TOBB-Ekonomi ve Teknoloji

iiniversitesi izlemistir.*”?

Vakif iiniversitelerindeki bu artis giiniimiize kadar siirmiistiir. Yiiksek Ogretim
Kurulu'nun (YOK) verilerine gore, Tiirkiye'de 103" devlet, 62'si vakif olmak iizere toplam
165 iiniversite bulunmaktadir. Yeni kurulacak ya da proje asamasinda olan 15 vakif
tiniversitesi ile vakif tniversitelerin sayist 77'ye ulasacaktir. Bu veriler, vakif {iniversite
sayisinin devlet tniversitelerine yaklagtigin1 gostermektedir. Seceneklerin bu kadar ¢ok
olmasi tiiniversite egitimi almak isteyen Ogrencileri Onemli bir karar verme siirecine
yonlendirmektedir. Bu se¢imlerde etkisi olduk¢a fazla olan reklamlar, Ogrencilere
iiniversiteler hakkinda bilgi verme ve Ogrenciyi etkileyerek tercihlerde 6n plana ¢ikma

konusunda etkili bir iletisim araci olarak islev gérmektedir.

Bu siiregte reklamlar, tliketicileri etkileme konusunda ¢esitli  stratejiler
gelistirmektedirler. Psikolojik etmenlerin 6neminin farkinda olan reklamcilar, reklamlarinda
psikolojik etmenleri olduk¢a yogun bir bigimde kullanmakta ve Ogrencilerin kendi
reklamlarin1  yaptiklar1  Universiteleri tercih etmelerini saglamaya calismaktadirlar.
Arastirmanin bu kisminda, vakif tiniversitelerinin gazete reklamlarinda yer alan psikolojik

etmenler iizerinde durulacaktir.
3.1. Vakaf Universitelerine Yonelik Hazirlanan Reklamlar ve Uygulama Ornekleri
Gazetede reklami yaymlanan Vakif Universitelerinin segiminde asagidaki dlgiitler gz

oniine alinarak, 4 Vakif Universitesi (Kog Universitesi, istanbul Ticaret Universitesi, Ozyegin

Universitesi, Yeditepe Universitesi) iizerinde bir inceleme yapilmistir;

Bkz.: I. Deniz Erguvan, Vakif Universitelerinin Turkiye Yiksekogretim Sistemine Etkilerinin Incelenmesi, Istanbul, Marmara Universitesi

Egitim Bilimleri Enstitlist, 2010, (ss:1-5).
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e 900 iizerinde 6grenci kontenjani bulunan,

e 2011-2012 egitim-dgretim yili OSYM tercihleri dogrultusunda, tiim
kontenjanlarda (kismi burslu, tam burslu ve parali) %87 ve lizeri doluluk
oranina sahip,

e Istanbul il sinirlari icerisinde bulunan,

e Spesifik alanda egitim vermeyen,

e Lisans egitimi veren vakif {iniversiteleri.

Adi gecen vakif iiniversitelerinin reklamlar1 {lizerinde dilsel ve gorsel ¢oziimleme

yapilarak, anket sonuglari ile karsilastirilmis ve yorumlanmustir.

3.1.1. Amag

Isletmelerin, tiiketiciyi tanimasi, davramslarin1 6grenmesi ve tiiketicinin gereksinim ve
isteklerine gore hazirlanacak pazarlama etkinliklerini uygulamaya koymasi, isletmenin ayakta
kalmasi i¢in gereklidir. Tiiketici satin alma kararlarina etki eden etmenlerin iyi analiz

edilmesi; isletmelere, gelecege yonelik ipuglart vermekte, onlara yol gostermektedir.

Son yillarda vakif iiniversiteleri kurulumundaki artis nedeni ile tiiketici bir¢ok segcenek
arasindan istedigi kurumu segebilmektedir. Bu nedenle iiniversiteler, 6grencinin satin alma
kararina etki eden etmenleri, beklentilerini, gereksinimleri dikkatle incelemeli; hizmet ve

stratejilerini buna gore belirlemelidirler.

Bu arastirmada, vakif {iniversitesi se¢ciminde 6grenci kararlarini etkileyen psikolojik
etmenler ve vakif iniversitelerinin gazete reklamlarindaki gorsel ve dilsel 6zelliklerinin

psikolojik etmenlerle olan uyumu incelenecektir.

Universite tercihi davranisina etki eden etmenlerin incelenmesi ile bu arastirma, konu
ile ilgili c¢alisanlara, arastirmacilara, tniversite halkla iliskiler birimine, tniversitelerin
pazarlama ve reklam yetkililerine, 6grenci adaylarina ailelerine fikir verebilecek ve

gelecekteki ¢alismalara 11k tutabilecektir.
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3.1.2. Yontem

Bu ¢alismada oncelikle lise son smif 6grencilerine EK-1°de yer alan anket ¢alismasi
uygulanmistir. Uygulanan anket sonucunda elde edilen demografik o6zellikler ile likert tipi
Olcek sonucunda ortaya ¢ikan bireylerin psikolojik etmenlere karsi tutumlarini yansitan
sonuglar karsilagtirilmigtir. Bunun yani sira EK-2 de yer alan bilgiler dogrultusunda belirlenen
vakif {iniversitelerinin gazete reklamlar1 dilsel ve gorsel bakimdan ¢oziimlenmistir. Sonug
kisminda ise anket sonuglar ile ¢oziimleme sonuglar karsilastirilmis ve gazete reklamlariin

psikolojik etmenler dogrultusunda hazirlanip hazirlanmadigi arastirilmistir.

3.1.2.1.Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. Tarama modelleri, ge¢miste ya da
halen var olan bir durumu var oldugu bigimde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve
oldugu gibi tanimlanmaya ¢aligilir. Onlar1 herhangi bir bi¢imde degistirme, etkileme gabasi

gosterilmez.>”

3.1.2.2.Veri Toplama Araclari

Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme
kriteri*’*;

0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

0,40 <0 < 0,60 ise 6l¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 <o < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlcek yliksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri % 87 ile % 99 arasinda degismektedir. Olgeklere ve
alt boyutlara ait 6nermelerin i¢ tutarliliklarinin saglandigi ve yiiksek diizeyde gilivenilir

olduklar goriilmektedir.

373
Bkz.: Niyazi Karasar, Arastirmalarda Rapor Hazirlama, Ankara, Nobel Yayinevi, 2009, (s:77).

374 - .
Bkz.: Kazim Ozdamar,Paket Programlar ve Istatistiksel Veri Analizi, Eskisehir, Kaan Kitapevi, 2004, (s: 27).
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Aragtirmada kullanilan likert 6l¢ek i¢in kisilerin verilen 6nermelerle ilgili goriislerini,
cok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan se¢eneklerden belirtmeleri istenmistir. Buna gore;
(5) kesinlikle katiltyorum, (4) katiliyorum, (3) kararsizim, (2) katilmiyorum, (1) kesinlikle
katilmiyorum bigiminde bir dlgek kullanilmistir. Olgek sonuglar1 5.00-1.00=4.00 puanlik bir
genislige dagilmislardir. Bu genislik bese bdliinerek o6lcegin kesim noktalarini belirleyen

diizeyler belirlenmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler temel

alimmustir.
Secenekler Puanlar Puan Arah@ Olgek Degerlendirme
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,79 Cok diisiik
2 1,80-2,59 Diisiik
3 2,60-3,39 Orta
4 3,40-4,19 Yiiksek
Tamamen Katilryorum 5 4,20 -5,00 Cok yiiksek

Vakif {niversitesi tercihlerine yonelik tutum oOlgegindeki 18 maddenin genel
giivenirligi 0=0,826 olarak bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda faktor
analizinin yapilabilir oldugu goriilmistiir. Ancak yapilan faktor analizi sonucu dlgegin 1. ve
13. Sorularm faktdr yiikleri 0,400 den kiiciik oldugu i¢in arastirmadan ¢ikarilmistir. Olgegin
geriye kalan 16 maddesinin genel giivenirligi tekrar alindiginda 0=0,814 olarak bulunmustur.
Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,805 olarak Barlett degerinin ise
0,05 den kiigiik oldugu ve faktdr analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi

sonucunda toplam varyansi %55,32 olan 4 faktor olusmustur.
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Tablo 3.1.: Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Olcegi Faktor Yapisi

Boyut Madde Faktor Varyans | Cronba
Yiikii ch's
Alpha
Ogrenme Vakif tiniversitesinin koklii bir ge¢miginin olmast 0,712 16,970 0,726
tercih etmemde etkilidir.
Bir vakif liniversitesi tercih etmem icin tiniversite 0,683
ile ilgili detayli bilgi sahibi olmam gerekir.
Kargilastirma yaptigimda bana daha ¢ok artis1 olan 0,634
bir vakif liniversitesi ise, tercih etmekte ¢ekinmem.
Gelecegim konusunda garanti veren bir vakif 0,608
iiniversitesini tercih edebilirim.
Bir vakif tiniversitesini ziyaret etmem, bu 0,563
iiniversiteyi segmemde etkili olur.
Yakin gevremde vakif tiniversitesinde okuyarak 0,511
kariyer elde etmis birinin olmasi benim de tercih
etmemde etkili olur.
Motivasy | Vakif iiniversitesinde okuma is hayatina bir adim 0,852 16,007 0,796
on- giidii | onde baglamay1 saglar.
Sayginlik kazandirma konusunda vakif iiniversitesi, 0,851
devlet iiniversitesine gore daha etkilidir.
Yeni bir sosyal sinifin arasina katilmak agisindan 0,689
vakif iiniversitelerini daha etkin buluyorum.
Kisilik- Hayalimdeki {iniversiteye denk gelen bir vakif 0,719 12,794 0,627
algilama | iiniversitesi ise;tercih ederim.
Vakif tiniversitelerinin bana gore olmadigi 0,625
inancindayim.
Vakif tiniversitelerinin sosyal imkanlarini daha 0,591
yeterli buldugum i¢in se¢meyi diistintiriim..
Uzmanlarim 6nerdigi bir vakif {iniversitesini tercih 0,591
edebilirim.
Tutumlar | Kendini siirekli yenileyen bir vakif tiniversitesini, 0,646 9,545 0,621
sabit kalan bir devlet iiniversitesine tercih ederim.
Genglerin ihtiyaglarina hitap eden bir vakif 0,617
iiniversitesinde okumay isterim.
Bir vakif {iniversitesini tercih etmem i¢in 0,658
iiniversitenin rakiplerine gore daha ideali olmasi
gerekir.
Toplam Varyans %55,32

“Ogrenme” etmenini olusturan 6 maddenin giivenirligi a=0,726 olarak bulunmustur.

Faktor analizi yapildiginda %17,0 varyans orani ile tek faktdr oldugu goriilmistiir.

“Motivasyon-giidii” etmenini olusturan 3 maddenin giivenirligi 0=0,796 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %16,0 varyans oranmi ile tek faktér oldugu

gorilmiistiir.

“Kisilik-algilama” etmenini olusturan 4 maddenin giivenirligi «=0,627 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %12,8 varyans oram ile tek faktér oldugu

gorilmiistiir.
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“Tutumlar” etmenini olusturan 3 maddenin giivenirligi 0=0,621 olarak bulunmustur.

Faktor analizi yapildiginda %9,5 varyans orani ile tek faktor oldugu goriilmiistiir.

3.1.2.3.Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici

istatistiksel metotlar1 (Say1, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki Mann Whitney-U
testi, ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Kruskal

Wallis H-Testi testi kullanilmustir.

Arastirmada bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski Pearson korelasyon

analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri asagidaki kriterlere gore

degerlendirilmistir*”>;

r Iliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Elde edilen bulgular, %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

3.1.3. Kisitlar

Bu arastirma, 2011-2012 akademik yilinda Istanbul, Gaziosmanpasa ve Besiktas ilce
sinirlart igerisinde bulunan Anadolu Lisesi, Genel Lise ve Meslek Lisesi kategorisinde
bulunan 256 son sinif 6grencisinin EK-1’deki anket sorular1 yoluyla elde edilen goriislerinin,
ilgili alanyazin baglaminda degerlendirilmesi ve 2012 Nisan-Temmuz aylari arasinda
gazetelerde yer alan Istanbul il smirlar icerisindeki Vakif Universitelerinin reklamlarinin

karsilagtirilmasi ile siirlandirilmistir.

375 .. L o . . . "
Bkz.: Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Ankara, Asil Yayin Dagitim, 2006, (s:116).
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3.1.4. Sayiltilar

Arastirmanin sayiltilar1 agagida siralanmaktadir:
1. Anket yoluyla toplanan veriler, Gaziosmanpasa ve Besiktas ilgesi son siif 6grencilerinin
arastirmanin amacina yonelik goriislerini ortaya koyacak niteliktedir.
2. Arastirmaya katilan denekler, bu arastirmanin veri toplama aracinda yer alan sorulara
samimi bir bigimde yanit vermislerdir.

3. Segilen 6rneklem evreni temsil etmektedir.

3.2. Arastirmanin Degerlendirilmesi

Bu boliimde, aragtirma probleminin ¢éziimil i¢in, aragtirmaya katilan lise son sinif
ogrencilerinden dlgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer

almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak a¢iklama ve yorumlar yapilmistir.

3.2.1. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine liskin Bulgular

Tablo 3.2.: Orneklem Grubunun Bulunduklar ilceye Gore Dagilim

Frekans | Yiizde (%)

Besiktas 109 42,6

Gaziosmanpasa 147 57,4

Orneklem grubunun bulunduklan ilgeye gére dagilimi Tablo 3.2.°de incelenmistir.
Buna gore arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin 109'u (% 42,6) Besiktas, 147'si (%

57,4) Gaziosmanpasa’da yasamaktadirlar.

Besiktas
43%

M Begsiktas

B Gaziosmanpasa

Gaziosmanpasa
57%

Sekil 3.1.: Orneklem Grubunun Bulunduklar ilgeye Gore Dagilimm
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Tablo 3.3.: Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagihm

Frekans Yiizde (%)
17 yas 28,9
18 yas 58,6
19 yas 12,5

Ormeklem grubunun yaslarina gére dagilimi Tablo 3.3.'de incelenmistir. Buna gore,

aragtirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin 740 (% 28,9) 17 yas, 150'si (% 58,6) 18 yas,

32'si (% 12,5) 19 yasindadir.

19 yas
12%

18 yas
59%

17 yas
29% W17 yas
m 18 yas
19 yas

Sekil 3.2.: Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagilim

Tablo 3.4.: Orneklem Grubunun Ogrenim Gérdiigii Okul Tiiriine Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Anadolu lisesi 79 30,9
Genel Lise 57 22,3
Meslek lisesi 120 46,9

Orneklem grubunun 6grenim gordiigii okul tiiriine gére dagilimi Tablo 3.4.'de

incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son smif ogrencilerinin 79'u (% 30,9)

Anadolu lisesi, 57'si (% 22,3) Genel Lise, 120'si (% 46,9) Meslek lisesinde 6grenim

gormektedir.
Anadolu
Mesleko lisesi lisesi
47% \ 31%
B Anadolu lisesi
H Genel Lise
Meslek lisesi
Genel Lise

22%

Sekil 3.3.: Orneklem Grubunun Ogrenim Gérdiigii Okul Tiiriine Gore Dagilim
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Tablo 3.5.: Orneklem Grubunun Ogrenim Gérdiigii Alanlara Gére Dagihm

Frekans Yiizde (%)
TM- Esit Agirhik 91 35,5
Fen 95 37,1
Meslek lisesi 51 19,9
Sozel ve Dil 19 7,4

Omeklem grubunun Ogrenim gordiigii alanlara gore dagilimi Tablo 3.5.'de
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin 91'1 (% 35,5) TM-
Esit Agirlik, 95'1 (% 37) Fen, 51'1 (% 20) Meslek lisesi, 19'u (% 7) Sozel ve Dil alanlarinda

O0grenim gormektedir.

Sozel ve Dil
7%
Meslek lisesi

TM- Esit
Agirhk

20% "\ 36% B TM- Esit Agirlik
M Fen
Meslek lisesi
| Sozel ve Dil
Fen
37%

Sekil 3.4.: Orneklem Grubunun Ogrenim Gérdiigii Alanlara Gére Dagilim

Tablo 3.6.: Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Kadin 135 52,7
Erkek 121 47,3

Orneklem grubunun cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3.6.'da incelenmistir. Buna gore

arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin 135" (% 52,7) kadin, 121'i (% 47) erkektir.

Kadin

H Kadin

M Erkek

Erkek
47%

Sekil 3.5.: Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gére Dagilim
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Tablo 3.7.: Orneklem Grubunun Ailesinde Yasayan Kisi Sayisina Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
3 kisi 37 14,5
4 kisi 113 44,1
5 kisi 66 25,8
6 kisi ve {istli 40 15,6

Omeklem grubunun ailesinde yasayan kisi sayisina gore dagilimi Tablo 3.7.'de
incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin 37’sinin (% 14,5)
ailesinde 3, 113’iiniin (% 44,1) ailesinde 4, 66’sinin (% 25,8) ailesinde 5, 40’11 (% 15,6)

ailesinde 6 ve daha fazla kisi yasamaktadir.

6 kisi ve Usti 3 kisi
16% 14%
M 3 kisi
m 4 kisi
5 kisi
M 6 kisi ve Usti
5 kisi 4 Kisi
26%

44%

Sekil 3.6.: Orneklem Grubunun Ailesinde Yasayan Kisi Sayisina Gore Dagilim

Tablo 3.8.: Orneklem Grubunun Ailesinin Ayhk Toplam Gelirine Gore Dagihim

Frekans Yiizde (%)
0-1000 TL 40 15,6
1000-2000 TL 88 34,4
2000-3000 TL 80 31,3
3000 TL ve tizeri 48 18,8

Orneklem grubunun ailesinin aylik toplam gelirine gore dagilimi Tablo 3.8.'de
incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son simif 6grencilerinin 40’ 1inm (% 15,6)
ailesinin 0-1000 TL, 88’inin (% 34,4) ailesinin 1000-2000 TL, 80’inin (% 31,3) ailesinin
2000-3000 TL, 48’inin (% 18,8) ailesinin 3000 TL ve iizeri aylik toplam gelirinin oldugu
goriilmektedir. Orneklem grubunun yaklasik %65°s1 orta diizeyde sosyo-ekonomik gelir

grubunu temsil etmektedir.
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3000 TL ve Uzeri

2000-3000 TL

0-1000 TL
16%

m 0-1000 TL

H 1000-2000 TL

[ 2000-3000 TL

m 3000 TL ve Uzeri

1000-2000 TL
34%

Sekil 3.7.: Orneklem Grubunun Ailesinin Ayhk Toplam Gelirine Gére Dagilim

Tablo 3.9.: Orneklem Grubunun Evlerinde Oturma Bigimine Gére Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Kirada 56 21,9
Kendi evimde 192 75,0
Diger 8 3,1

Orneklem grubunun evlerinde oturma bigimine gére dagilimi Tablo 3.9.'da

incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin 56's1 (% 21,9)

kirada, 192'si (% 75,0) kendi evinde, 8'i (% 3,1) baska yerde oturdugu goriilmektedir.

Diger
3%

Kendi evimde
75%

Kirada
22%

M Kirada
H Kendi evimde

m Diger

Sekil 3.8.: Orneklem Grubunun Evlerinde Oturma Bi¢imine Gére Dagihm

Tablo 3.10.: Orneklem Grubunun Anne Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Ilkokul ve altt 113 441
Ortaokul 54 21,1
Lise 60 23,4
Universite 29 11,3
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Omeklem grubunun anne egitim diizeylerine gore dagilimi Tablo 3.10'da
incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin 113’tintin (% 44,1)
annesinin ilkokul ve alti, 54’iiniin (% 21,1) annesinin ortaokul, 60’mnin (% 23,4) annesinin

lise, 29°unun (% 11,3) annesinin iiniversite egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Universite
11% ilkokul ve alti

Lise 44% .

24%\ M llkokul ve alti
M Ortaokul

Lise
m Universite
Ortaokul
21%

Sekil 3.9.: Orneklem Grubunun Anne Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Tablo 3.11.: Orneklem Grubunun Baba Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Ilkokul ve alt1 71 27,7
Ortaokul 68 26,6
Lise 75 29,3
Universite 42 16,4

Orneklem grubunun baba egitim diizeylerine gore dagihmi Tablo 3.11'de
incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son sinif dgrencilerinin 71’inin (% 27,7)
babasinin ilkokul ve alt1, 68’inin (% 26,6) babasinin ortaokul, 75’inin (% 29,3) babasinin lise,

42’sinin (% 16,4) babasinin iiniversite egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Universite ilkokul ve alti
0,
16% 28%
m ilkokul ve alti
M Ortaokul
Lise
i m Universite
o Ortaokul
29% rtaoku
27%

Sekil 3.10.: Orneklem Grubunun Baba Egitim Diizeylerine Gére Dagilim
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Tablo 3.12.: Orneklem Grubunun Annesinin Mesleklerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Memur 14 55
Isci 29 11,3
Serbest meslek 29 11,3
Emekli 20 7,8
Ev kadni / Issiz 164 64,1

Orneklem grubunun annesinin mesleklerine gore dagilimi Tablo 3.12.'de incelenmistir.
Buna gore, aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin 14'i (% 5,5) annesinin memur,
29'a (% 11,3) annesinin is¢i, 29'a (% 11,3) annesinin serbest meslek, 20'si (% 7,8) annesinin
emekli, 164"t (% 64,1) annesinin ev kadini / issiz oldugu goriilmektedir.
Memur

6% isci
11%

B Memur
Ev kadini / issiz W isgi
64% Serbest meslek
Serbest meslek u Emekli
11% ® Ev kadini / issiz

Emekli
8%

Sekil 3.11.: Orneklem Grubunun Annesinin Mesleklerine Gore Dagilim

Tablo 3.13.: Orneklem Grubunun Babasinin Mesleklerine Gére Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Memur 24 9,4
Isci 51 19,9
Serbest meslek 103 40,2
Ttiiccar 22 8,6
Emekli 56 21,9

Orneklem grubunun babasmin mesleklerine gore dagilimi Tablo 3.13.'de incelenmistir.
Buna gore, arastirmaya katilan lise son simif 6grencilerinin 24’{iniin (% 9,4) babasinin memur,
51’1inin (% 19,9) babasinin is¢i, 103 {iniin (% 40,2) babasinin serbest meslek, 22’sinin (% 8,6)

babasinin tliccar, 56’sinin (% 21,9) babasinin emekli oldugu goriilmektedir.
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Emekli

Memur

m Memur
isci W igci
20% = Serbest meslek
Tlccar
9% M Tuccar
® Emekli

Serbest meslek
40%

Sekil 3.12.: Orneklem Grubunun Babasinin Mesleklerine Gére Dagilim

Tablo 3.14.: Orneklem Grubunun Gelecegi Ile Tlgili Karar Veren Kisilere Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)

Kendim 219 85,5

Ailem 37 14,5

Orneklem grubunun gelecegi ile ilgili karar veren kisilere gore dagilimi Tablo 3.14.'de
incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin 219’unun (% 85.,5)
kendisinin gelecegi ile ilgili karar verdigi, 37°sinin (% 14,5) ailesinin gelecegi ile ilgili karar

verdigi goriilmektedir.

Ailem
14%

H Kendim

H Ailem

Kendim
86%

Sekil 3.13.: Orneklem Grubunun Gelecegi ile Tlgili Karar Veren Kisilere Gore Dagilimi
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Tablo 3.15.: Orneklem Grubunun Universite Hakkinda Bilgi Toplarken En Cok Bilgi Damistig1 Kisilere
Gore Dagihim

Frekans | Yizde (%)
Ogretmenlerim 156 60,9
Universite 6grencileri 92 35,9
Universitelerin web siteleri 78 30,5
Ailem 70 27,3
Uzman 68 26,6
Arkadaslarim 63 24,6
Broslirler 23 9,0
Reklam kaynaklari 10 3,9

Orneklem grubunun iiniversite hakkinda bilgi toplarken en ¢ok bilgi danistig1 kisilere
gore dagilimi Tablo 3.15.'de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son smif
ogrencilerinin 70’inin (% 27,3) ailesi ile, 156’sinin (% 60,9) 6gretmenleri ile, 68’inin (%
26,6) uzman, 63’iniin (% 24,6) arkadaslarim, 10’unun (% 3,9) reklam kaynaklar1 , 23’iiniin
(% 9,0) brosiirler, 78’inin (% 30,5) iiniversitelerin web siteleri, 92’sinin (% 35,9) Universite
ogrencilerine bilgi damstig1 goriilmektedir. Ogrenciler, iiniversiteler hakkinda bilgi toplarken
en ¢ok 0gretmenlerine danisirken, en az diizeyde reklam kaynaklarindan yararlanmaktadirlar.
Universitelerin tanitim kampanyalarinda egitim kurumlar1 ve dershane 6gretmenlerine yonelik
gerceklestirilen seminer ¢alismalar1 ve cesitli uygulamalara yer vermeleri bu sonucu destekler

niteliktedir.

Tablo 3.16.: Orneklem Grubunun Universite Tercihinde Bulunurken Goz Oniinde Bulundurmay1
Diisiindiigii Olciitlere Gore Dagihm

Frekans | Yuzde (%)
Devlet Universitesi 237 92,6
Vakif Universitesi %100 Burslu 109 42,6
Vakif Universitesi %50 Burslu 61 23,8
Vakif Universitesi %25 Burslu 15 5,9
Yurtdisi Universiteler 33 12,9

Orneklem grubunun {iniversite tercihinde bulunurken géz oniinde bulundurmay1
diistindiigi olgiitlere gore dagilimi Tablo 3.16.'da incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan
lise son smif dgrencilerinin 237’sinin (% 92,6) Devlet Universitesi, 109’unun (% 42,6) Vakif
Universitesi %100 Burslu, 61’inin (% 23,8) Vakif Universitesi %50 Burslu, 15’inin (% 5,9)
Vakif Universitesi %25 Burslu, 33’iiniin (% 12,9) Yurtdist Universiteleri gdz oniinde

bulundurmay1 diisiindiigii goriilmektedir. Ogrencilerin hemen hemen hepsi &ncelikle Devlet
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Universitelerini tercih etmeyi diisiinmektedir. Vakif Universitelerini tercih etmeyi diisiinenler
ise %100 ya da %50 burslu okumayi tercih etmektedir. Bu durumun, 6rneklem grubunun

genel olarak orta sosyo-ekonomik diizeyde bulunmasindan kaynaklandigi diistintilmektedir.

Tablo 3.17.: Orneklem Grubunun Bir Universiteyi Tercih Etmesi I¢in Bulunmasim Istedigi
Universite Ozelliklerine Gore Dagihm

Frekans | Yizde (%)
Kaliteli Egitim 216 84,4
Mezuniyet Sonrasi Is Giivencesi 211 82,4
istedigim Bélimiin Mevcut Olmasi 180 70,3
Yabanci Dil Egitimi 152 59,4
Sosyal, Sportif ve Kiltlrel Faaliyetler 140 54,7
Burs imkanlari 120 46,9
Yurtdisi Baglantilar 117 45,7
Kurumsallasmis ve Geleneksel Olmasi 93 36,3
Ogrenci Profilinin Kalitesi 90 35,2
Aileye Yakinlik 68 26,6
lyi Bir Gegmisinin Bulunmasi 49 19,1
Arkadaslarimin da Bu Universiteyi Tercih Etmis Olmalari 35 13,7

Orneklem grubunun bir {iniversiteyi tercih etmesi igin bulunmasini istedigi iiniversite
ozelliklerine gore dagilimi1 Tablo Tablo 3.17.'de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan
lise son sinif 6grencilerinin 216’smin (% 84,4) Kaliteli Egitim, 211’inin (% 82,4) Mezuniyet
Sonras1 Is Giivencesi, 180’inin (% 70,3) Istedigim Béliimiin Mevcut Olmasi, 140’ min (%
54,7) Sosyal, Sportif ve Kiiltiirel Faaliyetler, 68’inin (% 26,6) Aileye Yakinlik, 117’sinin (%
45,7) Yurtdis1 Baglantilar, 90’ min (% 35,2) Ogrenci Profilinin Kalitesi, 152’sinin (% 59,4)
Yabanci Dil Egitimi, 120’sinin (% 46,9) Burs Imkanlar1, 93’iiniin (% 36,3) Kurumsallasmis
ve Geleneksel Olmasi, 49’unun (% 19,1) (% lyi Bir Gegmisinin Bulunmas1), 35’inin (% 13,7)

Arkadaslarrmin da Bu Universiteyi Tercih Etmis Olmalari yanitini verdigi goriilmektedir.
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Tablo 3.18.: Orneklem Grubunun Vakif Universitesini Tercih Etmesi i¢cin Bulunmasim Istedigi
Universite Ozelliklerine Gore Dagihm

Frekans | Yizde (%)
Mezuniyet Sonrasi Is Giivencesi 207 80,9
Kaliteli Egitim 202 78,9
istedigim Bolimiin Mevcut Olmasi 172 67,2
Burs imkanlari 152 59,4
Yabanci Dil Egitimi 142 55,5
Sosyal, Sportif ve Kiltlrel Faaliyetler 119 46,5
Yurtdisi Baglantilar 108 42,2
Ogrenci Profilinin Kalitesi 94 36,7
Kurumsallasmis ve Geleneksel Olmasi 77 30,1
Aileye Yakinlik 61 23,8
lyi Bir Gegmisinin Bulunmasi 48 18,8
Arkadaslarimin da Bu Universiteyi Tercih Etmis Olmalari 34 13,3

Orneklem grubunun Vakif {iniversitesini tercih etmesi igin bulunmasimi istedigi
tniversite 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 3.18.'de incelenmistir. Buna gore, aragtirmaya
katilan lise son sinif 6grencilerinin 202’sinin (% 78,9) Kaliteli Egitim, 207’sinin (% 80,9)
Mezuniyet Sonrasi Is Giivencesi, 172’sinin (% 67,2) Istedigim Boliimiin Mevcut Olmast,
119’unun (% 46,5) Sosyal, Sportif ve Kiiltiirel Faaliyetler, 61’inin (% 23,8) Aileye Yakinlik,
108 (% 42,2) Yurtdis1 Baglantilar, 94’iiniin (% 36,7) Ogrenci Profilinin Kalitesi, 142’sinin (%
55,5) Yabanci Dil Egitimi, 152’sinin (% 59,4) Burs Imkanlari, 77’sinin (% 30,1)
Kurumsallagsmis ve Geleneksel Olmasi, 48’inin (% 18,8) (% lyi Bir Gegmisinin Bulunmast),
34’iiniin (% 13,3) Arkadaslarrmin da Bu Universiteyi Tercih Etmis Olmalar1 yanitin1 verdigi

goriilmektedir.

Tablo:3.17. ve Tablo:3.18. karsilastirildiginda, tiniversite se¢imi igin istenen olgiitlerle
vakif iiniversitesi se¢imi icin istenen Olgiitler arasinda bazi farklar bulunmaktadir. Buna gore
arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin her iki grupta da en ¢ok 6nem verdigi segenek;
“kaliteli egitim” iken, ikinci se¢enekleri “mezuniyet sonrasi is giivencesi” olmustur. “Sosyal,
sportif ve kiiltiirel faaliyetler” ve “kurumsallasmis ve geleneksel olmasi segenekleri”, vakif
iniversitesi tercihleri kisminda oransal olarak Onemli diislise ugramis; “Burs imkanlar1”
secenegi ise, vakif {iniversitesini tercih etmek icin iiniversite tercih etme seceneginden

oldukca yiiksek bir farkla daha 6nemli bir se¢enek haline gelmistir. Bu durum son smnif
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ogrencilerinin vakif {iniversitesi tercih etmeleri igin burs olanaklar segenegine daha ¢ok dnem

verdiklerini diistindlirmektedir.

Tablo 3.19.: Orneklem Grubunun Universite Tercihlerinde Etkili Olacagim Diisiindiigii
Etmenlere Gore Dagilim

Frekans | Yizde (%)
YGS-LYS Puanim 217 84,8
Egitim Kalitesi 175 68,4
Universitenin Bulundugu Sehir 169 66,0
Maddi Olanaklar 132 51,6
Ulasim 114 44,5
Sosyal imkanlar 106 41,4
Universitenin imaji 96 37,5
Ailemin Duslinceleri 89 34,8

Orneklem grubunun {iniversite tercihlerinde etkili olacagim diisiindiigii etmenlere gore
dagilimi1 Tablo Tablo 3.19.'da incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan lise son smif
dgrencilerinin 132’sinin (% 51,6) Maddi Olanaklar, 96’sinin (% 37,5) Universitenin Imaj,
217’sinin (% 84,8) YGS-LYS Puanim, 169’unun (% 66,0) Universitenin Bulundugu Sehir ,
89’unun (% 34,8) Ailemin Diisiinceleri, 175’inin (% 68,4) Egitim Kalitesi, 106’sinin (% 41,4)
Sosyal Imkanlar, 114’iiniin (% 44,5) Ulasim yanitin verdigi goriilmektedir.

Bu sonuglara bakildiginda, bireylerin {iniversite tercihlerini etkileyen en Onemli
etmenin YGS-LYS puanlari oldugu goriilmiistiir. Bu durumdan ¢ikarilabilecek genel sonug;
yiiksek YGS- LYS puani alan 6grencilerin puanlarina gore yiiksek puanla alan iiniversite ve
boliimlere 6nem verecekleri, diger etmenleri fazla dikkate almayacaklari, YGS-LYS puani
diisiik 6grencilerin ise diger etmenleri géz Oniine alsalar bile puanlar1 yetmedigi i¢in puanlari
yetebilecek yerleri tercih edecekleri, baska bir deyisle, istedikleri degil yerlesebilecekleri
yerleri tercih edecekleridir. Bu durum, tutumlarin yonlenmesinde olumsuz bir etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii  bireyin niyeti ve istegi ile davramisi birbiri ile
uyusamamaktadir. Universite tercihini etkileyen ikinci etken ise iiniversitenin kalitesidir.
Ogrenciler puanlari yeterli geldigi takdirde tercih yaparken {iniversitenin kalitesini géz &niine
almaktadirlar. Bu duygu ve diisiince ile davranisin uyumlu oldugu bir durumdur. Beklenenin
aksine maddi olanaklar 6rneklemin yalnizca yaris tarafindan dikkate alinmakta ve 4. dncelik
olarak siralanmaktadir. Yine Sosyal Imkanlar &grenciler icin ¢ok dnemli bir etmen olarak
goriilmemektedir. Dikkat c¢ekici bagka bir sonu¢ ise, ailenin goriisiiniin c¢ok dikkate

almmayisidir. Bu sonug Sekil: 3.20°deki sonuglarla paralellik gdstermektedir. Ogrenciler
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yasamlari ile ilgili bu karar1 kendileri vermeyi tercih etmektedir. Bu durum ise, Toplumsal-

Kiiltiirel Etmenlerden Aile etmeninin gegerliligini negatif yonde etkilemektedir.

3.2.2.Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin
Ortalamalarn

Tablo 3.20.: Arastrmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yénelik Tutum Diizeylerinin
Ortalamalan

N Ort. S.s Min. Max.
Ogrenme 256 3,873 0,674 1,000 5,000
Motivasyon-giidii 256 2,607 0,994 1,000 5,000
Kisilik-algilama 256 3,477 0,766 1,250 5,000
Tutumlar 256 3,617 0,807 1,333 5,000

Arastirmaya katilan vakif {niversitesi tercihlerine yonelik tutum diizeylerinin
ortalamalar1 incelendiginde; 6grenme boyutu ortalamasi 3,873 + 0,674; motivasyon-giidii
boyutu ortalamasi 2,607 + 0,994; kisilik-algilama boyutu ortalamasi 3,477 + 0,766; tutumlar
boyutu ortalamasit 3,617 + 0,807 olarak bulunmustur.

Ogrenme

Motivasyon-gudi == Ort.

Tutumlar

Kisilik-algilama

Sekil 3.14.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin
Ortalamalan
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Tablo 3.21.: Arastirmaya Katilan Lise Son Simf Ogrencilerinin Vakif Universitesini Tercih Etme
Nedenlerinden Demografik, Rasyonel ve Kiiltiirel Ozelliklerle Ilgili Ifadelere Verdigi Cevaplarin
Ortalamasi

N | Ort. S.s | Min. | Max.
Maddi olanaksizliklar vakif {iniversitelerini segmeme engel 256 | 3,305 | 1,234 | 1,000 | 5,000
olur.
Ancak puanim ¢ok diisiik geldigi takdirde vakif iiniversitesi 256 | 2,699 | 1,310 | 1,000 | 5,000
tercih ederim.
Yasadigim sehirde devlet iiniversitesi kazanamazsam sehir 256 | 2,922 | 1,293 | 1,000 | 5,000
disina gitmek yerine vakif iiniversitesi tercih ederim.
Iginde bulundugum kiiltiir, vakif iiniversitesinde okumama 256 | 2,098 | 1,176 | 1,000 | 5,000
uygun degil.

Arastirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iniversitesini tercih etme
nedenlerinden demografik, rasyonel ve Kkiiltirel ozelliklerle ilgili ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalamasi incelendiginde; “Maddi olanaksizliklar vakif tiniversitelerini se¢gmeme
engel olur” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,305 + 1,234; “Ancak puanim ¢ok diisiik
geldigi takdirde vakif iiniversitesi tercih ederim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 2,699
+ 1,310; “Yasadigim sehirde devlet iiniversitesi kazanamazsam sehir disina gitmek yerine
vakif iiniversitesi tercih ederim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi1 2,922 + 1,293;
“Icinde bulundugum kiiltiir vakif iiniversitesinde okumama uygun degil.” ifadesine verdigi
cevaplarin ortalamast 2,098 + 1,176 olarak bulunmustur. Bu sonuglar incelendiginde en
onemli etmenin maddi olanaklar oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmistir. Yasanilan sehir, i¢cinde

bulunulan kiiltiir ve puan maddi olanaklar kadar etkili degildir.
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Tablo 3.22.: Arastirmaya Katilan Lise Son Smmf Ogrencilerinin Vakif Universitesini Tercih Etme
Tutumlar: Ilgili Ifadelere Verdigi Cevaplarin Ortalamalari

N | Ort. S.s Min. | Max.

Bir vakif tiniversitesi tercih etmem i¢in {iniversite ile ilgili 256 | 4,363 | 0,834 | 1,000 | 5,000
detayli bilgi sahibi olmam gerekir.
Bir vakif iiniversitesini ziyaret etmem, bu iiniversiteyi 256 | 3,484 | 1,201 | 1,000 | 5,000

secmemde etkili olur.

Karsilagtirma yaptigimda bana daha ¢ok artist olan bir vakif 256 | 4,055 | 0,923 | 1,000 | 5,000
liniversitesi ise, tercih etmekte ¢ekinmem.

Vakif liniversitesinin koklii bir gegmisinin olmasi tercih 256 | 3,613 | 1,159 | 1,000 | 5,000
etmemde etkilidir.
Gelecegim konusunda garanti veren bir vakif tiniversitesini 256 | 4,199 | 0,943 | 1,000 | 5,000

tercih edebilirim.

Yakin ¢evremde vakif tiniversitesinde okuyarak kariyer elde 256 | 3,523 | 1,116 | 1,000 | 5,000
etmis birinin olmasi benim de tercih etmemde etkili olur.

Genglerin ihtiyag¢larina hitap eden bir vakif iiniversitesinde 256 | 3,813 | 1,042 | 1,000 | 5,000
okumay1 isterim.

Sayginlik kazandirma konusunda vakif iiniversitesi, devlet 256 | 2,488 | 1,240 | 1,000 | 5,000
iiniversitesine gore daha etkilidir.

Vakif liniversitesinde okuma is hayatina bir adim 6nde 256 | 2,621 | 1,131 | 1,000 | 5,000
baglamay1 saglar.

Bir vakif iiniversitesini tercih etmem i¢in {iniversitenin 256 | 3,613 | 1,139 | 1,000 | 5,000
rakiplerine gore daha iddiali olmasi1 gerekir.

Yeni bir sosyal sinifin arasina katilmak acisindan vakif 256 | 2,711 | 1,163 | 1,000 | 5,000

tiniversitelerini daha etkin buluyorum.

Uzmanlarin 6nerdigi bir vakif liniversitesini tercih edebilirim. 256 | 3,492 | 1,063 | 1,000 | 5,000

Hayalimdeki iiniversiteye denk gelen bir vakif iiniversitesi ise; 256 | 3,953 | 1,043 | 1,000 | 5,000
tercih ederim.

Vakif tiniversitelerinin sosyal imkanlarin1 daha yeterli 256 | 3,152 | 1,122 | 1,000 | 5,000
buldugum i¢in segmeyi diislinliriim.
Vakif liniversitelerinin bana gore olmadigi inancindayim. 256 | 3,309 | 1,225 | 1,000 | 5,000

Kendini siirekli yenileyen bir vakif {iniversitesini, sabit kalan bir | 256 | 3,426 | 1,202 | 1,000 | 5,000
devlet tiniversitesine tercih ederim.

Arastirmaya katilan lise son smif O6grencilerinin Vakif {iniversitesini tercih etme
tutumlart ilgili ifadelere verdigi cevaplarin ortalamalari incelendiginde; “Bir vakif iiniversitesi
tercih etmem igin iiniversite ile ilgili detayli bilgi sahibi olmam gerekir” ifadesine verdigi
cevaplarin ortalamasi1 4,363 + 0,834; “Bir vakif iiniversitesini ziyaret etmem, bu tiniversiteyi
segmemde etkili olur” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,484 + 1,201; “Karsilastirma
vaptigimda bana daha ¢ok artis1 olan bir vakif iiniversitesi ise, tercih etmekte ¢ekinmem”
ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 4,055 + 0,923; “Vakif iiniversitesinin kéklii bir
gecmisinin olmasi tercih etmemde etkilidir” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,613 +
1,159; “Gelecegim konusunda garanti veren bir vakif iiniversitesini tercih edebilirim”
ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 4,199 + 0,943; “Yakin ¢cevremde vakif iiniversitesinde
okuyarak kariyer elde etmis birinin olmasi benim de tercih etmemde etkili olur” ifadesine

verdigi cevaplarin ortalamast 3,523 + 1,116; “Genglerin ihtiyaglarina hitap eden bir vakif
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tiniversitesinde okumay: isterim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,813 + 1,042;
“Sayginlik kazandirma konusunda vakif tiniversitesi, devlet iiniversitesine gore daha etkilidir”
ifadesine verdigi cevaplarin ortalamas1 2,488 + 1,240; “Vakif iiniversitesinde okuma is
hayatina bir adim onde baslamayr saglar” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 2,621 +
1,131; “Bir vakif iiniversitesini tercih etmem igin tiniversitenin rakiplerine gére daha ideall
olmasi gerekir” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,613 & 1,139; “Yeni bir sosyal sinifin
arasina katilmak acgisinda vakif iiniversitelerini daha etkin buluyorum” ifadesine verdigi
cevaplarin ortalamasi 2,711 + 1,163; “Uzmanlarin onerdigi bir vakif iiniversitesini tercih
edebilirim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,492 + 1,063; “Hayalimdeki iiniversiteye
denk gelen bir vakif iiniversitesi ise;tercih ederim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi
3,953 £ 1,043; “Vakaf iiniversitelerinin sosyal imkanlarini daha yeterli buldugum igin se¢meyi
diigtiniiriim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,152 + 1,122; “Vakif iiniversitelerinin
bana gore olmadigr inancindayim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,309 + 1,225;
“Kendini siirekli yenileyen bir vakif iiniversitesini, sabit kalan bir devlet iiniversitesine tercih

ederim” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 3,426 + 1,202 “olarak bulunmustur.
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Tablo §.23.: Besiktas Tlcesinde Bulunan 109 Son Simf Ogrencisinin “Tercih Etmeyi Diisiindiigiiniiz 10
Universiteyi Yaziniz” Maddesine Verdigi Cevaplarda Yer Verdikleri Vakif Universiteleri

Universite adi Anadolu Lisesi(36) Genel Lise(63) Meslek
Lisesi(10)
TM(8) | FEN(28) | Fen(39) | Sosyal(1) | TM(23) | KARMA(10) | Toplam

1 Bahgesehir Uni. 2 5 4 - 4 1 16
2 Kog Uni. 1 4 6 - - - 11
3 Yeditepe Uni. 2 3 5 - 1 - 11
4 Istk Uni. 2 3 2 - 1 - 8
5 Okan Uni. - 3 3 - - - 6
6 Beykent Uni. 1 3 1 - B - 5
7 | Bilgi Uni. 2 ; 1 } 7 - z
8 | Galatasaray Uni. 2 - 3 - - _ 5
9 | Sabanci Uni. - 2 1 - 1 _ 2
10 | Kadir Has Uni. 1 - 1 - 1 - 3
11 | Bilkent Uni. - 3 - B _ 3
12 | Ozyegin Uni. - 1 i B 2 _ 3
13 | Arel Uni. 1 1 - B B - 5
14 | Medipol Uni. - 2 - i B - 2
15 | Gelisim Uni. - - 1 B B _ 1
16 | Nisantagi Uni. - - - - 1 _ 1
17 | Kaltar Uni. - - 1 B B _ 1
18 | Bezmi-Alem Uni. - 1 i B B _ 1
19 | Mevlana Uni. - 1 j B i _ 1
20 | Hali¢ Uni. 1 - - B B B 1
21 | Ticaret Uni. - - - B 1 _ 1
22 | Acibadem Uni. - 1 l B i _ 1
23 | ist. Aydin Uni. - - j B B 1 1
24 | Beykoz Loj. MYO - - - - 1 - 1
25 | Piri Reis Uni. - - j B B 1 1

Tercihlerinde 3 17 28 1 18 7 74

Vakif

Universitelerine

Yer Vermeyen

Ogrenci Sayilari

Tablo 3.23.’de Besiktas bolgesindeki Ogrencilerin tercih edecegi iiniversiteler
arasinda yer alan Vakif Universiteleri arastirilmis ve en ¢ok tercih edilen ilk bes iiniversitenin
sirasi ile; Bahgesehir Universitesi, Kog¢ Universitesi, Yeditepe Universitesi, Isik Universitesi
ve Okan Universitesi oldugu gézlemlenmistir. EK 2’de yer alan iiniversite doluluk oranlari ile
karsilastirildiginda Kog Universitesi ve Yeditepe Universitesi ile uyumluluk gosterirken, diger
tiniversiteler ile doluluk oranlari arasinda ilk bes sirada bir uyum s6z konusu degildir. Genel
orneklem icerisinde Besiktas bolgesinin yaptigi tercihlerde bulundugu bolgeye yakin olan
iniversitelerin etkili olabilecegi diisiiniilebilir. Besiktas bdlgesinde bulunan o6rneklem

grubunun %67’si ise, tercihlerinde herhangi bir Vakif Universitesine yer vermemistir.
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Tablo 3.24.: Besiktas ilgesinde Bulunan 109 Son Sinif Ogrencisinin “Size Gore En iyi 5 Vakif Universitesini
Yaziniz” Maddesine Verdigi Cevaplar

Universite adi Anadolu Lisesi(36) Genel Lise(63) Meslek
Lisesi(10)
TM(8) | FEN(28) | Fen(39) | Sosyal(1) | TM(23) | KARMA(10) Toplam

1 Kog Uni. 7 25 30 1 16 5 84
2 Yeditepe Uni. 5 18 22 1 8 4 58
3 Bahgesehir 4 7 17 1 14 2 45

Uni.
4 Beykent Uni. 3 6 14 - 11 4 38
5 Sabanci Uni. 4 12 12 - 5 2 35
6 Bilkent Uni. - 16 11 - - - 27
7 | Isik Oni. 2 2 12 - 5 - 21
8 | Bilgi Uni. 4 2 7 - 5 - 18
9 Galatasaray - 4 7 - - 2 13

Uni.
10 | ist. Aydin Oni. | - 1 2 - 5 2 10
11 | Okan Uni. - 2 6 - - - 8
12 | Kadir Has Uni. 2 - 3 - 1 1 7
13 | Kaltar Uni. - 2 4 - 1 - 7
14 | Ozyegin Uni. - 1 1 - 3 1 6
15 | Fatih Uni. - 2 2 - - - 4
16 | Arel Uni. 1 - 1 - 2 - 4
17 | Maltepe Uni. 2 1 - - - 3
18 | Halig Uni. 1 - 1 - - - 2
19 | Acibadem Uni. | - 1 - - 1 - 2
20 | Piri Reis Uni. - - 1 - - 1 2
21 | Medipol Uni. - 1 - - - - 1
22 | Dogus Uni. - 1 - - - 1
23 | Mevlana Uni. - 1 - - - - 1
24 | TOBB Uni. - - 1 - - - 1
25 | sifa Uni. - - - - - 1 1

Tablo 3.24°de, Besiktas bolgesindeki drneklem grubundan kendilerine gére en iyi 5
Vakif Universitesini yazmalar1 istenmis ve ilk bes sirada sirasi ile; Kog Universitesi, Yeditepe
Universitesi, Bahgesehir Universitesi, Beykent Universitesi ve Sabanci Universitesi
belirlenmistir. Bu siralama, Tablo 3.23. ile karsilastirildiginda uyumsuzluk gostermektedir.
Ciinkii 6grencilerin algilarinda yer alan en iyi Vakif Universiteleri arasinda Beykent ve
Sabanci Universiteleri yer alirken, iiniversite tercihleri arasinda bu iiniversitelere yer
vermemektedirler. Ancak EK 2 ile karsilagtirildiginda, Besiktas bolgesindeki 6rneklem
grubunun algilarindaki ilk bes iiniversite, doluluk oranlar1 en yiiksek Vakif {iniversiteleri

siralamasinda arastirmanin kriterleri dogrultusunda ilk 10’un igerisinde yer almaktadir.
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Tablo 3.25.._ : Gaziosmanpasa Ilcesinde Bulunan 145 Son Simif Ogrencisinin “Tercih Etlpeyi Diisiindiigiiniiz
10 Universiteyi Yaziniz” Maddesine Verdigi Cevaplarda Yer Verdikleri Vakif Universiteleri

Universite adi Anadolu Lisesi(42) Genel Lise(57) Meslek
Lisesi(46)
TM(3 | FEN(5) | DIL(4) | T™M(21) | FEN(23) | SOSYAL(13) | KARMA(46) | Toplam
3)

1 | Kadir Has Uni. 4 - 2 2 3 - 5 16
2 | Beykent Uni. 8 - 1 3 3 - - 15
3 | Bahgesehir Uni. 6 - 2 - 3 - 1 12
4 | Bilgi Uni. 3 - 2 1 2 - 2 10
5 Arel Uni. 1 - 1 1 - - 5 8
6 | Yeditepe Uni. 4 - 2 - 1 - 7
7 | Galatasaray Uni. 2 - - 2 - 1 6
8 | ist. Aydin Uni. 1 - - 1 - - 4 6
9 | Kog Uni. 1 - 2 - - - 2 5
10 | Fatih Uni. - - 1 1 3 - - 5
11 | Ticaret Uni. 4 - - 1 - - - 5
12 | Kaltir Uni. - 1 - 1 - - 2 4
13 | Sabanci Uni. 1 - - - - - 2 3
14 | Bilkent Uni. 1 - - - - - 1 2
15 | TOBB Uni. 2 - - - - - - 2
16 | Okan Uni. 1 - - 1 - - - 2
17 | Isik Uni. - - - - - - 2 2
18 | Acibadem Uni. - 1 - - 1 - - 2
19 | Ozyegin Uni. 1 - - - - - - 1
10 | Medipol Uni. - - - - 1 - - 1
21 | Bezmi-Alem Uni. - - - - 1 - - 1
22 | Maltepe Uni. 1 - - - - - - 1

Tercihlerinde 16 4 - 16 16 12 34 98

Vakif

Universitelerine

Yer Vermeyen

Ogrenci Sayilari

Tablo 3.25’de Gaziosmanpasa bolgesindeki 6grencilerin tercih edecegi tiniversiteler
arasinda yer alan Vakif Universiteleri arastirilmis ve en ¢ok tercih edilen ilk bes iiniversitenin
siras1 ile; Kadir Has Universitesi, Beykent Universitesi, Bahgesehir Universitesi, Istanbul
Bilgi Universitesi ve Istanbul Arel Universitesi oldugu gozlemlenmistir. EK 2’de yer alan
tiniversite doluluk oranlari ile karsilagtirildiginda; secilen tiniversiteler ile doluluk oranlari
arasinda ilk bes sirada bir uyum s6z konusu degildir. Genel Orneklem igerisinde,
Gaziosmanpasa bolgesinin yaptigi tercihlerde bulundugu bélgeye yakin olan iiniversitelerin
etkili olabilecegi diisiiniilebilir. Gaziosmanpasa bdlgesinde bulunan 6rneklem grubunun

%67’si ise, tercihlerinde herhangi bir Vakif Universitesine yer vermemistir.
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Tablo 3.23. ve Tablo 3.25. karsilastirildiginda; hem Gaziosmanpasa hem de Besiktas
bolgesinde bulunan orneklem grubunun %67°si tercihleri arasinda herhangi bir Vakif
{iniversitesine yer vermemistir. Bu durum, Vakif Universitelerinin reklam kampanyalarinin
genel hedef kitlenin yaklasik olarak yalnizca %33 {line seslenilebilecegini gdstermektedir. Bu

nedenle, kampanya diizenlenirken, hedef kitlenin 6zellikleri daha 6nemli hale gelmektedir.

Tablo 3.26.: Gaziosmanpasa ilgesinde Bulunan 145 Son Sinif Ogrencisinin “Size Gore En iyi 5 Vakif
Universitesini Yaziniz” Maddesine Verdigi Cevaplar

Universite adi Anadolu Lisesi(42) Genel Lise(57) Meslek
Lisesi(46)
TM( | FEN(5) | DIL(4) | TM(21) | FEN(23) | SOSYAL(13) | KARMA(46) | Toplam
33)
1 Kadir Has Uni. 19 1 1 11 5 10 29 76
2 Kog Uni. 24 2 2 12 16 - 8 64
3 Beykent Uni. 13 - - 17 4 7 12 53
4 | Bilgi Uni. 1 |- 2 9 7 4 12 45
5 Arel Uni. 3 - 1 9 - 9 22 44
6 Bahcesehir Uni. 22 - 4 3 3 7 3 42
7 | Sabanci Uni. 11 - - 2 13 - 9 35
8 Bilkent Uni. 15 - 2 4 8 - 5 34
9 ist. Aydin Uni. - - - 6 - 5 17 28
10 | Fatih Uni. 6 - 1 7 8 2 - 24
11 | Yeditepe Uni. 10 - 3 3 6 - - 22
12 | Kaltar Uni. 4 2 - 1 1 4 5 17
13 | Acibadem Uni. - 1 - - 14 1 - 16
14 | Okan Uni. 1 - - 2 - 1 8 12
15 | Okan Uni. 1 - - 2 - 1 8 12
16 | TOBB Uni. 7 - - 3 - - - 10
17 | Isik Oni. - - - 2 1 1 5 9
18 | Galatasaray Uni. 1 - - 3 1 - 1 6
19 | Ticaret Uni. 1 - - - - - 4 5
20 | Ozyegin Uni. 3 - - 1 - - - 4
21 | Gelisim Uni. 2 - - 1 - - 1 4
22 | Bezmi-Alem Uni. 2 1 - - 1 - - 4
23 | Halig Uni. 2 - - 2 - - - 4
24 | Medipol Uni. - - - - 4 - - 4
25 | Maltepe Uni. 1 - - - - 1 - 2
26 | Dogu Akdeniz - - - 1 - - 1 2
Uni.
27 | Cankaya Uni. - - - - - 2 - 2
28 | Sileymansah Uni. | 1 - - - - - - 1
29 | Mevlana Uni. - - - - 1 - - 1
30 | Baskent Uni. - - - - - - 1 1

Tablo 3.26.’da, Gaziosmanpasa bdlgesindeki 6rneklem grubundan kendilerine gore en
iyi 5 Vakif Universitesini yazmalar1 istenmis ve ilk bes sirada siras1 ile; Kadir Has
Universitesi, Ko¢ Universitesi, Beykent Universitesi, Istanbul Bilgi Universitesi ve Istanbul
Arel Universitesi belirlenmistir. Bu siralama, Tablo 3.25. ile karsilastirildiginda Kog

Universitesi haricinde uyumluluk gdstermektedir. Ogrenciler, Kog Universitesi’ni en iyi vakif
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universiteleri arasinda ikinci sirada verdikleri halde, tercih edilme sirasinda dokuzuncu
siradadir. Ayn1 bicimde Bahgesehir Universitesi tercih edilme oranlari arasinda iigiincii sirada
yer alirken; en iyi iiniversite siralamasinda altinci sirada yer almigtir. Tablo 3.26., EK 2 ile
karsilagtirildiginda Gaziosmanpasa bolgesindeki orneklem grubunun algilarindaki ilk bes
iiniversite ile doluluk oranlar1 en yiiksek Vakif iiniversiteleri siralamasindaki {liniversiteler
arasinda farkliliklar vardir. Kadir Has Universitesi ve Istanbul Arel Universitesi doluluk

oranlarina bakildiginda oldukga alt siralarda yer almaktadir.

Tablo 3.24. ve Tablo 3.26. karsilastirildiginda, iki farkli bolgedeki orneklem grubunun
algisinda en iyi iiniversite olarak yer alan ortak iiniversiteler; Beykent Universitesi ile Kog

Universitesi olmustur. Digerleri farklilik gdstermistir.

3.2.3.Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin
Demografik Ozelliklere Gore Farkhilasmasi

Tablo 3.27.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yénelik Tutum Diizeylerinin
Bulunduklar Ilce Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss MW p

Ogrenme Besiktas 109 | 3,934 0,691 7085,000 0,112
Gaziosmanpasga 147 | 3,828 0,660

Motivasyon-giidii Besiktas 109 | 2,529 1,030 7332,500 0,244
Gaziosmanpasa 147 2,664 0,966

Kisilik-algilama Besiktas 109 | 3,470 0,702 7895,000 0,841
Gaziosmanpasa 147 | 3,481 0,813

Tutumlar Besiktas 109 | 3,517 0,777 6905,000 0,056
Gaziosmanpasa 147 | 3,692 0,824

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puanlar1 ortalamalarimin ilge degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir. (Mann

Whitney U=7085,000; p=0,112>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin, Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik tutum
diizeylerinden motivasyon-giidii puanlar1 ortalamalarinin ilge degiskenine gdre anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir. (Mann

Whitney U=7332,500; p=0,244>0,05).
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Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puanlari ortalamalarinin ilge degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (Mann

Whitney U=7895,000; p=0,841>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puanlar1 ortalamalarinin ilge degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (Mann

Whitney U=6905,000; p=0,056>0,05).

Istanbul ilinin merkez ve tasra ileleri arasindaki farkliliklar tespit etmek amaci ile
Gaziosmanpasa ve Besiktas il¢elerinde uygulanan anket ¢caligmasi sonucunda anlamli bir fark
goriilmemistir. Bu durum ile merkez ve tasra ilgeleri arasinda psikolojik etmenlerden
etkilenme agisindan bir fark olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 3.28.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Yas
Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme 17 yas 74 3,905 0,737 1,011 0,603
18 yas 150 3,872 0,637
19 yas 32 3,802 0,711
Motivasyon-giidii 17 yas 74 2,505 1,073 2,258 0,323
18 yas 150 2,613 0,954
19 yas 32 2,813 0,984
Kisilik-algilama 17 yas 74 3,547 0,673 0,669 0,716
18 yas 150 3,445 0,810
19 yas 32 3,461 0,770
Tutumlar 17 yas 74 3,622 0,769 0,126 0,939
18 yas 150 3,616 0,805
19 yas 32 3,615 0,924

Arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden O0grenme puanmi ortalamalarmin yas degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=1,011;

p=0,603>0,05).
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Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=2,258;
p=0,323>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=0,669;
p=0,716>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=0,126;

p=0,939>0,05).

Yapilan arastirmada 6rneklem grubundaki 17, 18 ve 19 yasindaki bireyler arasinda
herhangi bir fark gézlenmemistir. Bu durum, 17, 18 ve 19 arasindaki bireylerde yas etkeninin
psikolojik etmenlerden etkilenme konusunda birbirlerinden farkli olmadiginin bir
gostergesidir.

Tablo 3.29.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Ogrenim
Gordiigii Okul Tiirii Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme Anadolu lisesi 79 3,996 0,496 3,892 0,143
Genel Lise 57 3,731 0,707
Meslek lisesi 120 3,860 0,747
Motivasyon-giidii Anadolu lisesi 79 2,688 0,913 11,809 0,003
Genel Lise 57 2,912 0,899
Meslek lisesi 120 2,408 1,049
Kisilik-algilama Anadolu lisesi 79 3,617 0,770 7,757 0,021
Genel Lise 57 3,303 0,707
Meslek lisesi 120 3,467 0,779
Tutumlar Anadolu lisesi 79 3,772 0,713 5,856 0,054
Genel Lise 57 3,696 0,735
Meslek lisesi 120 3,478 0,878
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Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puani ortalamalarinin 6grenim gordiigii okul tiirii degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=3,892; p=0,143>0,05).

Ormneklem grubu arasinda dgrenme etmeni agisindan herhangi bir fark bulunmamistir.
Bu durum, hangi okul tliriinden olursa olsun bireylerin tercihlerini etkileyen psikolojik

etmenler agisindan 6grenmenin her okul tiiriinde ayn1 diizeyde etkili oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin 6grenim gordiigii okul tiirii
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarma gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli
bulunmustur. (KW=11,809; p=0,003<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginm
belirlemek lizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; Anadolu lisesinde 6grenim
goren lise son sinif dgrencilerinin motivasyon-giidii puani, meslek lisesinde 6grenim goéren
lise son smif Ogrencilerinin motivasyon-giidii puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann
Whitney U=3919,500; p=0,038<0,05). Genel lisede Ogrenim goren lise son sinif
ogrencilerinin motivasyon-glidii puani, meslek lisesinde Ogrenim goren lise son smif
Ogrencilerinin  motivasyon-giidii puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney

U=2375,000; p=0,001<0,05).

Bu sonug ile Anadolu Lisesi ve Genel Lise Ogrencilerinin, tercihlerini belirleyen
psikolojik etmenlerden biri olan motivasyon/giidii etmeninden Meslek Lisesi dgrencilerine

gore daha c¢ok etkilendigi sonucuna ulasilabilir.

Arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin 6grenim gordiigii okul tiirii
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarma gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmustur. (KW=7,757; p=0,021<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek lizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; Anadolu lisesinde 6grenim

goren lise son siif d6grencilerinin kisilik-algilama puani, genel lisede 6grenim goren lise son
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smif Ogrencilerinin  kisilik-algilama puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney
U=1633,000; p=0,006<0,05).

Bu arastirma sonuglarma gore, Anadolu Lisesi 6grencilerinin, tercihlerini etkileyen
Psikolojik etmenler agisindan kisilik/algilama etmeninden Genel Lise 6grencilerine gore daha
cok etkilendigi sonucuna ulasilabilir. Kisilik ve algilama etmeni Anadolu Lisesi 6grencilerinin

iizerinde Genel Lise 6grencilerine gore daha etkilidir.

Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin 6grenim gordigii okul tiirii degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal

Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamuistir.

(KW=5,856; p=0,054>0,05)

Ormeklem grubu arasinda tutum etmeni acgisindan herhangi bir fark bulunmamistir. Bu
durum hangi okul tiiriinden olursa olsun bireylerin tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler

acisindan tutumun her okul tiiriinde ayni diizeyde etkili oldugunu géstermektedir.

Tablo 3.30.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Ogrenim
Gordiigii Alan Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme TM- Esit Agirlik 91 3,821 0,625 9,293 0,026
Fen 95 3,989 0,728
Meslek lisesi 51 3,735 0,671
Sozel ve Dil 19 3,912 0,570
motivasyon-giidii TM- Esit Agirlik 91 2,575 1,054 11,875 0,008
Fen 95 2,463 0,949
Meslek lisesi 51 3,007 0,837
Sozel ve Dil 19 2,404 1,081
kisilik-algilama TM- Esit Agirlik 91 3,453 0,810 10,077 0,018
Fen 95 3,484 0,764
Meslek lisesi 51 3,333 0,698
Sozel ve Dil 19 3,934 0,600
Tutumlar TM- Esit Agirlik 91 3,619 0,851 1,603 0,659
Fen 95 3,547 0,800
Meslek lisesi 51 3,706 0,720
Sozel ve Dil 19 3,719 0,877

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik

tutum diizeylerinden O6grenme puani ortalamalarinin 6grenim gordiigii alan degiskeni
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acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur.
(KW=9,293; p=0,026<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere
Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; Fen alaninda egitim goren lise son smif
ogrencilerinin 6grenme puani, TM- Esit Agirlik alaninda egitim goren lise son smif
ogrencilerinin 6grenme puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney U=3407,500;
p=0,012<0,05). Fen alaninda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin 6grenme puani, Meslek
lisesi alaninda egitim goren lise son smif Ogrencilerinin 6grenme puanindan yiiksek

bulunmustur. (Mann Whitney U=1808,000; p=0,011<0,05).

Ormeklem grubunun dgrenim goriilen alan agisindan karsilastirilmasi sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan 8§renme etmeninin, Fen
alaninda 6grenim goren Ogrencilerde diger alanlarda 6grenim goren Ogrencilere gore daha
etkili oldugu sonucuna ulasilabilir. Fen alaninda 6grenim gdren 6grenciler tercihleri sirasinda

o0grenme etmenine daha ¢ok gereksinim duymaktadirlar.

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif {iniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin 6grenim gordiigli alan degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur.
(KW=11,875; p=0,008<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tiizere
Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; Meslek lisesi alaninda egitim goren lise son
siif 6grencilerinin motivasyon-giidii puani, TM- Esit Agirlik alaninda egitim goren lise son
sinif dgrencilerinin  motivasyon-giidii puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney
U=1720,000; p=0,010<0,05). Meslek lisesi alaninda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin
motivasyon-giidii puani, Fen alaninda egitim goren lise son sinif §grencilerinin motivasyon-
giidii puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney U=1621,000; p=0,001<0,05). Meslek
lisesi alaninda egitim goren lise son smif dgrencilerinin motivasyon-giidii puani, Sézel ve Dil
alaninda egitim goren lise son smif Ogrencilerinin motivasyon-giidii puanindan yiiksek

bulunmustur. (Mann Whitney U=314,500; p=0,024<0,05).

Orneklem grubunun 6grenim goriilen alan acisindan karsilastirilmasi sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan motivasyon/giidii etmeninin,

Meslek Lisesi alanlarinda 6grenim goren Ogrencilerde diger alanlarda 6grenim goren
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ogrencilere gore daha etkili oldugu sonucuna ulasilabilir. Meslek Lisesi alanlarinda 6grenim
goren Ogrenciler tercihleri sirasinda motivasyon/giidii etmenine daha cok gereksinim

duymaktadirlar.

Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarmin 6grenim gordigii alan degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur.
(KW=10,077; p=0,018<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere
Mann Whitney U testi uygulanmistir.

Buna gore; Sozel ve Dil alaninda egitim goren lise son simif dgrencilerinin kisilik-
algilama puani, TM- Esit Agirlik alaninda egitim goren lise son sinif dgrencilerinin kisilik-
algilama puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney U=554,000; p=0,014<0,05). Sozel
ve Dil alaninda egitim goren lise son smif dgrencilerinin kisilik-algilama puani, Fen alaninda
egitim goren lise son sinif Ogrencilerinin kisilik-algilama puanindan yiiksek bulunmustur.
(Mann Whitney U=587,000; p=0,016<0,05). S6zel ve Dil alaninda egitim géren lise son sinif
ogrencilerinin kisilik-algilama puani, Meslek lisesi alaninda egitim goren lise son sinif
ogrencilerinin kigilik-algilama puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney U=244,000;
p=0,001<0,05).

Orneklem grubunun &grenim goriilen alan agisindan karsilastirilmasi sonucunda,
Vakif Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan kisilik/alg1 etmeninin,
Sozel ve Dil alaninda 6grenim goren 6grencilerde diger alanlarda 6grenim goren dgrencilere
gore daha etkili oldugu sonucuna ulasilabilir. S6zel ve Dil alaninda 6grenim goéren 6grenciler

tercihleri sirasinda kisilik/alg1 etmenine daha ¢ok gereksinim duymaktadirlar.

Arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin Vakif {iniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin 6grenim gordigii alan degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.
(KW=1,603; p=0,659>0,05).
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Orneklem grubunun 6grenim goriilen alan acisindan karsilastirilmasi sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan tutum etmeninin, tiim
alanlarda ayn1 etkiyi gosterdigi gézlemlenmistir.

Tablo 3.31.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss MW p

Ogrenme Kadin 135 3,948 0,641 7043,500 0,056
Erkek 121 3,789 0,702

Motivasyon-giidii Kadin 135 2,531 0,963 7370,500 0,176
Erkek 121 2,691 1,024

Kisilik-algilama Kadin 135 3,572 0,719 7147,000 0,083
Erkek 121 3,370 0,806

Tutumlar Kadin 135 3,647 0,805 7776,500 0,504
Erkek 121 3,584 0,812

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif {iniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (Mann

Whitney U=7043,500; p=0,056>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.

(Mann Whitney U=7370,500; p=0,176>0,05)

Arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puanlar1 ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamugtir.

(Mann Whitney U=7147,000; p=0,083>0,05).
Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik

tutum diizeylerinden tutumlar puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
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sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir. (Mann

Whitney U=7776,500; p=0,504>0,05).

Orneklem grubunun cinsiyet agisindan karsilastirilmas1 sonucunda Vakif Universitesi
tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan, kiz ve erkek 6grencilerde herhangi bir
farklilik gozlenmemistir. Her iki cinsiyet grubu da psikolojik etmenlerden ayni bigimde
etkilenmektedir.

Tablo 3.32.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Aile Kisi
Sayisi Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme 3 kisi 37 3,865 0,615 3,944 0,268
4 kisi 113 3,805 0,677
5 kisi 66 3,972 0,698
6 kisi ve ustil 40 3,908 0,681
Motivasyon-giidii 3 kisi 37 2,441 1,009 1,364 0,714
4 kisi 113 2,634 1,018
5 kisi 66 2,657 0,950
6 kisi ve ustil 40 2,600 1,002
Kisilik-algilama 3 kisi 37 3,304 0,886 3,858 0,277
4 kisi 113 3,544 0,726
5 kisi 66 3,583 0,668
6 kisi ve tstil 40 3,269 0,867
Tutumlar 3 kisi 37 3,550 0,798 4,632 0,201
4 kisi 113 3,599 0,837
5 kisi 66 3,747 0,837
6 kisi ve {istii 40 3,517 0,671

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puani ortalamalarmin aile kisi sayisi degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=3,944;

p=0,268>0,05).

Arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarmin aile kisi sayis1 degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=1,364: p=0,714>0,05).
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Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin aile kisi sayis1 degiskeni acisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglaria gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=3,858;

p=0,277>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum dilizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin aile kisi sayisi degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=4,632;

p=0,201>0,05).

Orneklem grubunun aile birey sayisi agisindan karsilagtirilmasi sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler acisindan, ailelerindeki birey sayisi
acisindan 6grencilerde herhangi bir farklilik gézlenmemistir. Aile birey sayilari farkli olan

orneklem gruplari psikolojik etmenlerden ayni1 bicimde etkilenmektedir.

Tablo 3.33.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Ailesinin
Aylik Toplam Geliri Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme 0-1000 TL 40 3,808 0,705 1,006 0,800
1000-2000 TL 88 3,852 0,640
2000-3000 TL 80 3,890 0,696
3000 TL ve tizeri 48 3,938 0,689
Motivasyon-giidii 0-1000 TL 40 2,650 0,943 2,694 0,441
1000-2000 TL 88 2,542 0,983
2000-3000 TL 80 2,533 0,967
3000 TL ve tizeri 48 2,813 1,094
Kisilik-algilama 0-1000 TL 40 3,344 0,681 6,123 0,106
1000-2000 TL 88 3,423 0,688
2000-3000 TL 80 3,509 0,854
3000 TL ve tizeri 48 3,630 0,807
Tutumlar 0-1000 TL 40 3,500 0,773 6,159 0,104
1000-2000 TL 88 3,633 0,775
2000-3000 TL 80 3,508 0,849
3000 TL ve tizeri 48 3,868 0,789

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik

tutum diizeylerinden 68renme puani ortalamalarinin ailesinin aylik toplam geliri degiskeni
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acisindan anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamaistir.

(KW=1,006; p=0,800>0,05).

Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin ailesinin aylik toplam geliri
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli
bulunmamistir. (KW=2,694; p=0,441>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin ailesinin aylik toplam geliri
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarna gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli

bulunmamistir. (KW=6,123; p=0,106>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin ailesinin aylik toplam geliri degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=6,159; p=0,104>0,05).

Orneklem grubunun ailenin toplam geliri agisindan karsilastirilmasi sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan, ailenin toplam aylik geliri
farkli olan Ogrencilerde herhangi bir farklilik gozlenmemistir. En diisiik gelir grubundan en
yiiksek gelir grubunda bulunan 6grenci grubuna kadar psikolojik etmenlerden ayni bigimde

etkilenmektedir.
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Tablo 3.34.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Ailesinin
Oturdugu Ev Bicimi Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme Kirada 56 3,902 0,658 0,672 0,715
Kendi evimde 192 3,862 0,673
Diger 8 3,938 0,891
Motivasyon-giidii Kirada 56 2,399 0,861 4,786 0,091
Kendi evimde 192 2,679 1,015
Diger 8 2,333 1,208
Kisilik-algilama Kirada 56 3,402 0,793 1,285 0,526
Kendi evimde 192 3,488 0,765
Diger 8 3,719 0,604
Tutumlar Kirada 56 3,625 0,728 0,633 0,729

Kendi evimde 192 3,620 0,839
Diger 8 3,500 0,591

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puani ortalamalarinin ailesinin oturdugu ev bi¢imi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamuistir.

(KW=0,672; p=0,715>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin ailesinin oturdugu ev bigimi
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli
bulunmamustir. (KW=4,786; p=0,091>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin ailesinin oturdugu ev bi¢imi
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli
bulunmamistir. (KW=1,285; p=0,526>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin ailesinin oturdugu ev bi¢imi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=0,633; p=0,729>0,05).
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Ormeklem grubunun oturdugu ev big¢imi degiskeni karsilastirilmas1 sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler acisindan, ev bigimi farklilik gdsteren
ogrencilerde herhangi bir farklilik gozlenmemistir. Her tiir ev bi¢giminde yasayan &grenci
grubu psikolojik etmenlerden ayni bigimde etkilenmektedir.

Tablo 3.35.: Arastirmaya Katilan Valkaf Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Anne
Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme Tlkokul ve alt1 113 | 3,833 0,686 1,352 0,717
Ortaokul 54 3,988 0,494
Lise 60 3,875 0,777
Universite 29 3,810 0,697
Motivasyon-giidii Ilkokul ve altt 113 2,543 0,972 2,855 0,414
Ortaokul 54 2,815 1,013
Lise 60 2,522 1,013
Universite 29 2,644 0,996
Kisilik-algilama Tlkokul ve alt1 113 3,434 0,753 3,652 0,302
Ortaokul 54 3,630 0,775
Lise 60 3,496 0,765
Universite 29 3,319 0,793
Tutumlar Ilkokul ve alt1 113 3,596 0,850 1,973 0,578
Ortaokul 54 3,728 0,761
Lise 60 3,622 0,822
Universite 29 3,690 0,690

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puani ortalamalarinin anne egitim diizeyi degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamstir. (KW=1,352;

p=0,717>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif {iniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin anne egitim diizeyi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir.

(KW=2,855; p=0,414>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin anne egitim diizeyi degiskeni

acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
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Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=3,652; p=0,302>0,05).

Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani1 ortalamalarinin anne egitim diizeyi degiskeni acisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=1,973;

p=0,578>0,05).

Ormeklem grubunun anne egitim diizeyi agisindan karsilastirilmasi sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan, anne egitim diizeyi farkl
olan 6grencilerde herhangi bir farklilik gozlenmemistir.

Tablo 3.36.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Baba
Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss KW p
Ogrenme Ilkokul ve altt 71 3,716 0,729 12,313 0,006
Ortaokul 68 3,912 0,590
Lise 75 4,044 0,674
Universite 42 3,770 0,650
Motivasyon-giidii Ilkokul ve alt1 71 2,451 0,956 2,987 0,394
Ortaokul 68 2,750 1,069
Lise 75 2,582 0,932
Universite 42 2,683 1,031
Kisilik-algilama Ilkokul ve alt1 71 3,447 0,737 1,310 0,727
Ortaokul 68 3,489 0,750
Lise 75 3,550 0,801
Universite 42 3,375 0,791
Tutumlar Tlkokul ve alt1 71 3,521 0,863 5,146 0,161
Ortaokul 68 3,691 0,729
Lise 75 3,716 0,895
Universite 42 3,484 0,638

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puani ortalamalarinin baba egitim diizeyi degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gére; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. (KW=12,313;
p=0,006<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek {izere Mann Whitney U
testi uygulanmistir. Buna gore; babasinin egitim diizeyi lise mezunu olan &grencilerin
ogrenme puani, babasinin egitim diizeyi ilkokul ve alt1 olan 6grencilerin grenme puanindan

yiliksek bulunmustur. (Mann Whitney U=1899,500; p=0,003<0,05). Babasinin egitim diizeyi
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lise olan Ogrencilerin 6grenme puani, babasinin egitim diizeyi liniversite olan dgrencilerin

ogrenme puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney U=1108,500; p=0,008<0,05).

Orneklem grubunun baba egitim diizeyi agisindan karsilastirilmasi sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenlerden dgrenme etmeni agisindan, lise
mezunu babasi olan 6grencilerin diger gruptaki 6grencilere gore 6grenme etmeninden daha
cok etkilendigi bulunmustur. Bu gruptaki 6grenciler, diger gruptaki dgrencilere gore tercihleri

sirasinda 6grenme etmenine daha ¢ok gereksinim duymaktadirlar sonucuna ulasilabilir.

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin baba egitim diizeyi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamuistir.

(KW=2,987; p=0,394>0,05).

Arastirmaya katilan lise son simif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin baba egitim diizeyi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamuistir.

(KW=1,310; p=0,727>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin baba egitim diizeyi degiskeni acisindan
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamigstir. (KW=5,146;

p=0,161>0,05).
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Tablo 3.37.: Arastirmaya Katilan Valkaf Universitesi Tercihlerine Yénelik Tutum Diizeylerinin Anne
Meslegi Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss KwW p
Ogrenme Memur 14 3,643 0,685 10,568 0,032
Isci 29 3,672 0,667
Serbest meslek 29 3,989 0,631
Emekli 20 4,150 0,495
Ev kadni / Issiz 164 | 3,874 0,691
Motivasyon-giidii Memur 14 2,333 0,952 3,786 0,436
Isci 29 2,356 0,845
Serbest meslek 29 2,644 1,058
Emekli 20 2,783 0,913
Ev kadini / Issiz 164 | 2,646 1,018
Kisilik-algilama Memur 14 3,071 0,799 4,897 0,298
Isci 29 3,336 0,811
Serbest meslek 29 3,560 0,752
Emekli 20 3,550 0,621
Ev kadni / Issiz 164 3,612 0,769
Tutumlar Memur 14 3,571 0,546 1,930 0,749
Isci 29 3,828 0,688
Serbest meslek 29 3,655 0,804
Emekli 20 3,567 0,641
Ev kadni / Issiz 164 3,583 0,864

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puani ortalamalarinin annesinin meslegi degiskeni acisindan
anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglaria gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. (KW=10,568;
p=0,032<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney U
testi uygulanmistir. Buna gore; annesi emekli olan 6grencilerin 6grenme puani, annesinin
meslegi memur olan 6grencilerin 6grenme puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney
U=62,000; p=0,006<0,05). Annesi emekli olan 6grencilerin 6grenme puani, annesinin meslegi
isci olan dgrencilerin 6grenme puanindan yiiksek bulunmustur. (Mann Whitney U=163,500;
p=0,010<0,05).

Orneklem grubunun annenin meslegi acgisindan karsilastirilmas1 sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenlerden dgrenme etmeni agisindan, annesi
emekli olan Ogrencilerin diger gruptaki Ogrencilere gore Ogrenme etmeninden daha ¢ok
etkilendigi bulunmustur. Bu gruptaki 6grenciler, diger gruptaki 6grencilere gore tercihleri

sirasinda 6grenme etmenine daha ¢ok gereksinim duymaktadirlar sonucuna ulasilabilir.
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Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin annesinin meslegi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal

Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=3,786; p=0,436>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin annesinin meslegi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal

Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.
(KW=4,897; p=0,298>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin annesinin meslegi degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=1,930;

p=0,749>0,05).

Omeklem grubunun anne meslek grubu agisindan karsilastirilmas: sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan 6grenme etmeni haricinde,
anne meslek grubu farkli olan &grencilerde herhangi bir farklilik gézlenmemistir. Ogrenme
etmeni agisindan, annesi emekli olan 6grencilerin; annesi memur ya da is¢i olan dgrencilere

gore daha c¢ok etkilendigi sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.38.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Baba
Meslegi Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N ort Ss KW p
Ogrenme Memur 24 3,944 0,538 3,838 0,428
Isci 51 3,771 0,641
Serbest meslek 103 3,892 0,735
Tiiccar 22 4,015 0,621
Emekli 56 3,845 0,666
Motivasyon-giidii Memur 24 2,611 1,020 1,457 0,834
Isci 51 2,693 0,954
Serbest meslek 103 2,612 1,040
Ticcar 22 2,379 0,922
Emekli 56 2,607 0,979
Kisilik-algilama Memur 24 3,531 0,838 1,659 0,798
Isci 51 3,397 0,770
Serbest meslek 103 3,468 0,800
Ticcar 22 3,432 0,583
Emekli 56 3,558 0,748
Tutumlar Memur 24 3,611 0,797 2,901 0,575
Isci 51 3,686 0,758
Serbest meslek 103 3,534 0,861
Ticcar 22 3,788 0,833
Emekli 56 3,643 0,752

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puani ortalamalarinin babasinin meslegi degiskeni acisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=3,838;

p=0,428>0,05).

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puani ortalamalarinin babasinin meslegi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=1,457; p=0,834>0,05).

Arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden kisilik-algilama puani ortalamalarinin babasinin meslegi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

(KW=1,659; p=0,798>0,05).
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Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puani ortalamalarinin babasinin meslegi degiskeni acisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglaria gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. (KW=2,901;

p=0,575>0,05).

Ormeklem grubunun baba meslek grubu agisindan karsilastirilmas: sonucunda Vakif
Universitesi tercihlerini etkileyen psikolojik etmenler agisindan, baba meslek grubu farkli
olan 6grencilerde herhangi bir farklilik gézlenmemistir.

Tablo 3.39.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Karar
Verici Kisi Degiskenine Gore Farkhilagsmasi

Grup N Ort Ss MW p

Ogrenme Kendim 219 | 3,873 0,672 3939,000 0,786
Ailem 37 3,874 0,699

Motivasyon-giidii Kendim 219 2,603 0,981 4029,500 0,958
Ailem 37 2,631 1,080

Kisilik-algilama Kendim 219 | 3,485 0,774 3750,500 0,467
Ailem 37 3,426 0,729

Tutumlar Kendim 219 3,658 0,796 3202,500 0,040
Ailem 37 3,378 0,843

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden 6grenme puanlari ortalamalarinin gelecegi ile ilgili karar veren kisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir. (Mann Whitney U=3939,000; p=0,786>0,05).

Arastirmaya katilan lise son siif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden motivasyon-giidii puanlar1 ortalamalarinin gelecegi ile ilgili karar veren
kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir. (Mann Whitney U=4029,500; p=0,958>0,05).
Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin Vakif tiniversitesi tercihlerine yonelik

tutum diizeylerinden kisilik-algilama puanlar1 ortalamalarinin gelecegi ile ilgili karar veren

kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir. (Mann Whitney U=3750,500; p=0,467>0,05).

Aragtirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin Vakif iiniversitesi tercihlerine yonelik
tutum diizeylerinden tutumlar puanlar1 ortalamalarinin gelecegi ile ilgili karar veren kisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur. (Mann Whitney U=3202,50; p=0,040<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
gelecegi ile ilgili karar1 kendisi veren 6grencilerin tutumlar puanlar (x=3,658), gelecegi ile

ilgili karari ailesi veren dgrencilerin tutumlar puanlarindan (x=3,378) yiiksek bulunmustur.

Beklenildigi iizere Vakif Universitesi tercihlerini etkileyen etmenlerden tutum
etmenin, gelecegi ile ilgili karar verme siirecinde kendisi karar veren Ogrencilerde, karari
ailesi veren 6grencilere gore daha etkili oldugu sonucuna ulasilmigtir. Tutum etmeninin daha
etkili olmasi, gelecegi ile ilgili karar1 kendisi veren ogrencilerde daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. Gelecegi ile ilgili ailesi karar veren bireylerin tutum etmeninden etkilenmesi

beklenmemektedir.

3.2.4.Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin
Aralarindaki fliskinin Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Tablo 3.40.: Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yénelik Tutum Diizeylerinin
Aralarindaki Iliskinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Boyutlar Boyut N r p

Motivasyon-giidii Ogrenme 256 0,267 0,000
Kisilik-algilama Ogrenme 256 0,372 0,000
Tutumlar Ogrenme 256 0,480 0,000
Kisilik-algilama Motivasyon-giidii 256 0,346 0,000
Tutumlar Motivasyon-giidii 256 0,323 0,000
Tutumlar Kisilik-algilama 256 0,363 0,000

Tablo 3.40.’dan anlasilacag: iizere, motivasyon-giidii ile 6grenme arasindaki iligkiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %?26,7 diizeyinde
pozitif yonde anlamh iliski bulunmustur. (r=0,267; p=0,000<0,05). Buna giére motivasyon-

giidii puan1 arttik¢a 6grenme puani da artmaktadir.

Kisilik-algilama ile 6grenme arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon

analizi sonucunda, puanlar arasinda %37,2 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski
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bulunmustur. (r=0,372; p=0,000<0,05). Buna gore kisilik-algilama puam arttikca 6grenme

puani da artmaktadir.

Tutumlar ile 6grenme arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi
sonucunda, puanlar arasinda %48,0 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur.

(r=0,480; p=0,000<0,05). Buna gore, tutumlar puani arttikga 6grenme puani da artmaktadir.

Kisilik-algilama ile motivasyon-giidii arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %34,6 diizeyinde pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,346; p=0,000<0,05). Buna gore kisilik-algilama puani arttikca motivasyon-

giidii puan1 da artmaktadir.

Tutumlar ile motivasyon-giidii arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %32,3 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=0,323; p=0,000<0,05). Buna gore tutumlar puani arttik¢a motivasyon-giidii

puani da artmaktadir.

Tutumlar ile kisilik-algilama arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %?36,3 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=0,363; p=0,000<0,05). Buna gore tutumlar puani arttik¢a kisilik-algilama

puani da artmaktadir.
Sonuglardan da anlagilabilecegi gibi davraniglart etkileyen psikolojik etmenler

arasinda bir uyum s6z konusudur. Psikolojik etmenler birbirlerini olumlu ydnde

etkilemektedir.
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3.3.Gazete Reklamlarimin Coziimlenmesi

Sekil 3.15.: Ozyegin Universitesi Gazete Reklam Ornegi
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi Egitim Eki, 19 Temmuz 2012.
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3.3.1. Ozyegin Universitesi Reklam Coziimlemesi

Dilsel Coziimleme:

Ozyegin Universitesinin tanitimina iliskin duragan bir gazete ilaniyla kars1 karsiyayiz.
S6z konusu ilan, sayfanin iist tarafinda yer alan g¢engel tiimceyle baslamakta, onun hemen
altinda aciklayici bir metinle devam etmekte, sayfamin alt kisminda ise, Ozyegin
Universitesine kayitli bulunan dort dgrencinin goriislerine yer verilmektedir. Sayfanin en alt
kisminda ise, iiniversite adi, slogani, iletisim bilgileri ve {iniversitenin fakiilte bilgileri

goriilmektedir.

“Ama¢ Fark Yaratmaksa’— Reklamda yer alan bu soylemle, Ozyegin
Universitesi’nin diger {iniversitelerden farkli olduguna vurgu yapilmis, bu sdylemin gengel
tiimcede belirtilmesi ile hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Psikolojik etmenler goz
Oniine alarak incelendiginde ise; “Fark Yaratmak” sdzcigi, Kisilik ve giidii etmenlerine
gonderme yapmaktadir. Sosyo-Psikolojik Kurama gore, kisisel algida ortaya cikan asagilik
duygusunu tolere etme egilimi olan bireyin; fark yaratma konusundaki istekliligi bu s6zciik
grubu ile vurgulanmaktadir. Ayrica, iiniversitenin motivasyon/giidii etmeninin bir yansimasi
olan kendini gerceklestirme ve sevgi, saygi gereksiniminin karsilanabilecegi bir ortam

sundugunun vurgusu yine bu sozciik grubu ile yansitilmaya ¢alisilmaktadir.

“Gelecegin Ozii de”— Tlanda yer alan ¢engel tiimcede kullanilan diger 6nemli s6zciik
ise “Gelecek” sozciigiidiir. Bu sozciik ile Ozyegin Universitesi’nden mezun olacak kisilerin
geleceklerinin parlak olacagi, gelecekte fark yaratacak kisilerin, bu iiniversite mezunlarindan
olusacag vurgusu yapilmaktadir. Her lise ve {iniversite dgrencisinin oncelikli kaygilarindan
biri, gelecegin belirsizligidir. Gelecekte 1yi bir meslege ve yasam kosullarina sahip olmak tiim
genglerin ve ailelerin diisii durumundadir. Bireylerin kisilik etmeninde yer alan ideal benlik
kavraminda da agiklandig: gibi, birey olmak istedigi benlik ile gercek benligi arasinda esitlik
saglamaya ¢alismakta ve bu durum bireyi giidiilemektedir. Bu nedenle reklam, gelecege
vurgu yapmakta, bu kaygilardan bireylerin Psikolojik Etmenlerden yararlanarak arindirilmast
amaclanmaktadir. Bu arinma ile bireyler, adi gecen iiniversiteyi tercih etmeleri icin
giidiilenmek istenmektedir. Giidii etmeninin giizel bir uygulamasi olan bu sozciikler, bireyler

icin ayn1 zamanda tutum etmenindeki degisimi de beraberinde getirmektedir. Gerek “Fark
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Yaratmak™; gerekse “Gelecek” sozciikleri ile Duygusal Bilesen etkilenmeye calisilmis ve

bireyin istendik yonde bir davranig sergilemesi yoniinde bir soylem kurgulanmistir.

Cengel tiimcede yer alan sozciiklerin logo renklerinde olmasi algi etmeninin bir etkisi
olarak akilda kalicilifi olumlu bir bi¢cimde etkilemektedir. Genel olarak reklam sayfasi

iiniversite logosunun sahip oldugu renkler ile tasarlanmistir.

Cengel tiimcenin altinda yer alan agiklayici metinde, liniversitenin, giiglii bir akademik
kadrodan, diinya standartlarinda bir egitim kalitesinden, girisimcilik ve arastirmaya verilen
onemden, uluslararasi staj ve degisim olanaklarindan, donanimli ve sektoriinde tercih edilen
mezunlar verdiginden sozedilmektedir. Ogrenme etmeninin olduk¢a yogun olarak
kullanildig1 bu metinde, iiniversitenin olanaklar1 hakkinda genis bilgilere yer verilmistir. Bu
bilgiler 6zellikle egitim sistemi Ve tiniversitenin diinyadaki konumuna iliskin olmakla birlikte,
bireyin ¢engel tiimcede vurgulandigi gibi, geleceginin parlakligl ve is giivencesi konusunda
da ipuglar1 vermektedir. Bilissel bilesene gonderme yapilan metinde; bireyin tutumu
degistirilmeye calisilarak davranigsal olarak iiniversiteyi tercih etmesinin yararlarindan sz

edilmistir. Ayn1 zamanda tiim bu bilgiler ile birey giidiilenmeye ¢aligilmistir.

Bu agiklamalarda yer alan burs olanaklar ile, bireylerin demografik 6zelliklerine
seslenilmekte ve maddi olanaklart kisitli bireylerin de bu iiniversitelerde burslu bir bigimde

rahatlikla okuyabileceklerine isaret edilmektedir.

“Hayatimn girisimini yap! OzU’yii se¢, fark yarat!” — ciimlesi ile tekrar fark
yaratmaktan sdzedilmis ve bu {iniversiteyi se¢gmenin nitelikli bir yasama sahip olmak i¢in
yapilan bir girisim oldugu dile getirilmistir. Yapilan tekrarda, Psikolojik Etmenlerde algi

0gesinin kullanilmasi ile hedef kitlenin dikkatlerinin ¢ekilmesi hedeflemistir.

Aciklayict metinde yer alan “OzU* kisaltmasi, alg1 etmeninde tamamlama 6gesi ile
Ozyegin Universitesi’ne karsilik gelmekte; boylece iiniversitenin uzun uzun paragrafta yer

alarak okuma zorlugu yaratmasi engellenmektedir.

Fotografin altinda yer alan fotograftaki bireyler hakkinda verilen ayrintili bilgi ile,
cengel tlimcenin altinda bulunan agiklayici metnin igerigiyle pekistirilmeye calisilmistir.

Verilen ayrintili bilgiler, 6grenme etmeninin kullanilmasiin bir sonucudur. Bu bilgilerin
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iceriginde, bireylerin 6grenci iken yaptiklar1 etkinlikler ve kazandiklar1 basarilar, yurtdisi
tecriibeleri ve mezuniyet sonrasindaki kariyerlerine yer verilmistir. Bunu okuyan &grenci
adaylarinin, 6grenme kuramlarinin da soz ettigi gibi sosyal ogrenme ile kendilerini bu
kisilerin yerine koyacaklar1 ve onlar gibi basarili olmak i¢in onlarin okuduklari Ozyegin
Universitesi’ni tercih edecekleri varsayilmistir. Tutum etmeninde yer alan kaynagmn
ozelliklerinin dikkat ¢ekici bir basar1 dykiisii olmasi, bireylerin bu kaynak kisilerin yolundan

gitmelerine yardimci olacaktir.

Sayfanin en alt sag tarafinda yer alan okul ile ilgili bilgiler de, Ogrenme etmeninin bir
gostergesidir. Burada birey, iiniversite hakkinda bilgilendirilmekte ve tercih donemindeki
bilgi eksikligi kapatilmaya c¢alisilmaktadir. Bu kisimda {iniversitenin iletisim bilgileri ile
iiniversite de yer alan boliimler kisaca yazilmistir. Bireyin davranislarinin yonlendirilebilmesi
icin bilgilendirilmesinin de gerekli goriildiigli bu etmenle birlikte birey, tercih etmek istedigi
boliimiin bu iiniversitede yer alip almadigina bakacak, yer aldigi takdirde iiniversiteyi

aragtirarak tercihlerinde yer verebilecektir.

Sayfanin en alt sol tarafin da ise, liniversitenin logosu ve slogan1 yer almakta, reklamin
kime ait oldugu vurgulanmaktadir. Sloganda “Hayatin Girigimi” ctimlesi ile bir kez daha
gelecekle ilgili tercihler yapilmasina iliskin bir vurgu yapilmaya c¢alisilmig ve {iniversite

tercihinin bir yasam bigimine giris oldugu belirtilmistir.

Gorsel Coziimleme:

Oncelikle reklamin yayinlandigi tarih araliklar1 dikkate almacak olundugunda reklam,
lise son smif 6grencilerinin liniversite tercihi doneminde yayinlanmis ve algl etmeninde segici
algidan yararlanilmigtir. Ogrenci ve velilerin bu dénemde {iiniversite haberleri konusunda
algilariin daha yiiksek oldugu diisiiniilmekte ve tiniversite reklamlarina bu déonemde daha

agirlik verilmektedir.

[lan sayfasi temel olarak 6 parcaya ayrilmuistir. Cengel tiimce, agiklayict metin,
fotograf alani, logo, iletisim ve boliim bilgilerinin yer aldigi kisim. Gorsel malzeme olan
fotograf, reklamin tam ortasina konumlandirilarak, aktarilan bilgiler fotografin ¢evresinde

kurgulandirilmig ve gorsel bir biitiinliik yaratilmaya ¢aligilmistir.
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Fotografta yer alan dort birey incelendiginde ve beden dilleri dikkate alindiginda
kendilerine giivenen, islerinde uzman bireyler olarak algilanmaktadirlar. Burada yer alan
bireylerde; geng, pozitif ve dzgiivenleri yiiksek bireyler izlenimi yaratilmaktadir. Boylelikle
reklam gorselinde, bu iiniversitenin 6grencilerinin kendilerine giiveni olan ve basarili bireyler
olarak yasamlarina devam edebilecekleri yoniinde bir algr yaratilmak istenmektedir.
Fotografin altinda yer alan agiklamalar da bu imaj1 destekler niteliktedir. Kurum imajimin

giiclendirilmesi de hedef kitlenin tutumlarinda hi¢ kuskusuz olumlu etki yaratacaktir.

Sag alt kosede bilgi almak i¢in verilen telefon numarasinin, renkli bir kutucuk i¢inde
yer almast da, diger yazilarda ayristirilarak algisal dikkati saglamasi acisindan
degerlendirilmistir. Sol alt kdsede ise, logo ve slogana yer verilerek kurumun adina dikkat

cekilmistir.
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Sekil 3.16.: Yeditepe Universitesi Gazete Reklam Ornegi
Kaynak: Milliyet Gazetesi, 29 Temmuz 2012.
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3.3.2. Yeditepe Universitesi Reklam Coziimlemesi

Dilsel Coziimleme:

Yeditepe Universitesi tanitimina iliskin duragan gazete ilani incelendiginde, soz
konusu ilan, sayfanin {ist kisminda yer alan ¢engel tiimceyle baslamakta, onun hemen altinda
iiniversitenin kusbakisi ¢ekilmis bir fotografi ile devam etmekte, fotografin alt kisminda
tekrar bir gengel tiimce ve altinda yer alan Yeditepe Universitesi’nin ii¢ farkli olanag
hakkinda bilgi verilen metinler yer almaktadir. Sayfanin en alt kiminda ise, tiniversitenin adi,
logosu ve tanitim giinlerini ilan eden yazisi ile bir kisim yer almakta, hemen altinda da

iletisim bilgileri goriilmektedir.

“Yeriniz, yurdunuz, bursunuz hazir”’—» c¢engel tiimcesi ile reklam metninin genel
olarak vurgulamayi amagladigi yurt, burs ve egitim olanaklarina gonderme yapilmaya
calisilmistir. Hedef kitleye “sizin i¢in tiim olanaklart hazirladik, bekliyoruz” ¢agrisi
yapilarak, 6grenci adaylar1 davet edilmekte ve etkilenmeye ¢alisiimaktadir. 2. ¢cogul sahisa
hitap bi¢ciminde yazilan tiimcede, bireylere degerli olduklar1 imaj1 verilmeye ¢alisilmis, birebir
ogrenci adaylarmma seslenilmig, motivasyon etmenindeki saygi, sevgi gereksiniminin
giderilmesi amaglanmigtir. Ciimle, kisilik etmeninde, bireyin kendisini énemli hissetmesi ve
asagilik kompleksine yer verilmemesi acisindan da degerlendirilebilir. Bu tiimcenin ¢engel
timce olarak verilmesi ile, algi etmeninde dikkat ¢cekmeye ve hedef kitlenin reklamda yer

alan metinleri okumasi i¢in giidiileme niyetine hizmet etmektedir.

“Basarilarimzi Odiillendiriyoruz”—— tiimcesi ile ikinci bir vurgu yapilmak
istenmis, Ogrenci adayinin basarili olmast durumunda, bu basarisinin Odiillendirilerek
pekistirilecegi ilan edilmistir. Ogrenme etmenindeki klasik kosullamanin bir gostergesi olan
ayni zamanda motivasyon etmenini i¢inde barindiran bu yaklasimda, bireyin olumlu bir
davranisinin arkasindan gelecek olumlu bir pekistire¢ ile istenilen yonde davranisin

saglanabilecegi diistintilmuistiir.

“Yeriniz, yurdunuz, bursunuz hazir” ¢engel tlimcesinin bir bakima agiklayicisi
durumunda olan ve {li¢ boliimde verilen burs, yurt ve egitim olanaklarinda; burs olanaklarinin
hangi kosullarda saglanacagi ve hazirlik smifi ve dgrenim siiresi boyunca devam edecegi

belirtilmis, boylelikle 6grenci adaylarinda ve ailelerinde var oldugu disiiniilen “Acaba
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bursum kesilir mi?” kaygilarindan bireyler uzaklastirilmaya ¢alisilmistir. Ogrenme etmeninin
bir gostergesi olan bu agiklama ile bireyler, burs olanaklarmin kesilmeyecegi konusunda
bilin¢lendirilmistir. Burs olanagi i¢in belirlenen kosullarda bireylerin basarilar1 dikkate
almarak ikinci ¢engel timceye gonderme yapilmistir. Yurt olanaklar1 kisminda da basarinin
odiillendirilmesi vurgusu yapilmis, ayrica bu olanaklarin yaninda ulagim ve sosyal tesislerin
kullanimi olanaklar1 da art1 bir kazanim olarak sunulmustur. Ogrenci adaylarmin boylelikle
basarillarnin  bu  Universitede Odillendirildigini  bilecekleri ve motive olacaklar
distiniilmektedir. Egitim olanaklar1 kisminda da basarili olan 6grencilerin ¢esitli uluslar arasi
programlarda egitim olanaklar1 ve burslu yiiksek lisans yapabilme olanagi bulundugu
belirtilerek adaylar bilgilendirilmeye c¢alisilmistir. Olanaklar kismini okuyan &grenci
adaylarmin Yeditepe Universitesi’nin tim bu olanaklarinda 6grenme etmeni etkisiyle
haberdar olduklar1 ve daha bilingli bir bigimde se¢im yapabildikleri diisiiniilmektedir. Istendik
davranislarin olusturulmas: ve tutum degisimi konusunda bilgilendirme olduk¢a Onem
tasimaktadir. Biligsel Bilesen konusunda donanimli bireyin, bu tutumunu Duygusal ve

Davranigsal Bilesene yansitacagi ongoriilmektedir.

Aciklayict metinin altinda yer alan Yeditepe Universitesi’nin adi ve logosu, reklamin
kime ait oldugu konusunda bilgilendirme islevini gérmektedir. Yaninda yer alan ilanda ise,
iiniversitesinin belli tarihler arasinda tanitim etkinlikleri oldugu belirtilmekte ve bu sézciik
grubu biiyiik harflerle yazilarak bireylerin alg1 diizeyinde girmeye ¢aligmakta, G6grenci
adaylar1 tanitim giinlerine davet edilmektedir. En alt kisimda ise {iniversitenin iletisim

bilgileri yer almaktadir.

Gorsel Coziimleme:

Oncelikle reklamin yayinlandig: tarih araliklar1 dikkate alinacak olundugunda reklam,
lise son sinif 6grencilerinin tiniversite tercihi doneminde yayinlanmis ve algi etmeninde segici
algidan yararlamlmistir. Ogrenci ve velilerin bu donemde iiniversite haberleri konusunda
algilarinin daha yiiksek oldugu diisiiniilmekte ve tiniversite reklamlarmma bu dénemde daha

agirlik verilmektedir.

[lan sayfasi temel olarak 5 parcaya ayrilmistir. Cengel tiimce, fotograf alani,

aciklayict metin, logo ve tanitim gilinlerinin tarihlerinin belirtildigi ilan kismi, iletigim
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bilgilerinin yer aldigi kistm. Gorsel malzeme olan tiniversite fotografi, reklamin g¢engel

tlimcesinin hemen altina konumlandirilarak algisal olarak dikkat cekmeye ¢aligiimistir.

Fotograf alaninda gorsel olarak Yeditepe Universitesi’nin kampiisiiniin fotografinin
kullanilmas1 bir bakima tliniversite tanitimi agisindan deger tasimaktadir. Genis ve yesillik bir
alanda konumlandirilan iiniversite binalarinin ihtisami, &grenci adaylarinin  dikkatini
cekebilecek ve 6grenci tercihleri konusunda istendik davranigin gergeklesebilecegi diisiincesi
ile bu gorselin kullanildig1 disiiniilmektedir. Ayrica arka planda yer alan yerlesim alam
goriintiisii de {liniversitenini, sehir merkezinden uzak olmadigini belirtmek i¢in kullanilmistir.
Ogrenci adaylarmin bu fotograf karsisinda, bdyle bir mekanda okumak isteyebilecekleri ve

motive olacaklar diistiniilerek bu gorsel kurgulanmustir.

Reklam metninde iki ¢engel tiimcenin kullanilmasi, icerige gonderme yapilmasi
acisindan Onem tasimaktadir. Bu tiimcelerin biliyilk harflerle yazilmasi, reklamin
algilanmasin1  saglayarak, reklamdaki geri kalan metin kisimlarinin  okunmasini

hedeflemektedir.

Aciklayict metinlerin bulundugu kisimda, basar1 oranlarinin kirmizi renkle ve biiyiik
puntolarla yazilmasi dikkat ¢ekiciligi artirarak, hedef kitlenin algilamasini kolaylastirmak
amaci ile olusturulmustur. Sag alt kdsede, liniversite logosuna yer verilerek, kurumun adina

dikkat ¢ekilmeye calisilmistir.

Ilan1 gevreleyen cergevenin iist kisminda cesitli renklere yer verilmis, kurumun rengi
olan mavi ise, kesikli ¢izgi biciminde yer alarak logo ile biitiinliik saglanmaya caligilmigtir.
Cercevenin geri kalan kisimlari ise, kurum rengi ile tamamlanarak biitiinliik saglanmaya
calisilmistir. Yine iletisim bilgiler1 kismi kurum rengi olan mavi renkte bir kutucugun
icerisinde konumlandirilarak diger bilgilerden ayristirilmistir. Ust kisimda ¢esitli renklere yer
verilmesi, hedef kitlede renklerin etkisinin kullanilarak olumlu bir his yaratilmaya ¢aligilmasi

acgisindan 6nem tasimaktadir.
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Sekil 3.17.: Kog¢ Universitesi Gazete Reklam Ornegi
Kaynak: Hiirriyet Egitim Eki, 19 Temmuz 2012.
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3.3.3. Ko¢ Universitesi Reklam Coziimlemesi

Dilsel Coziimleme:

Kog¢ Universitesi tanitimina iliskin duragan gazete ilaninda, séz konusu ilan, sayfanin
iist kisminda yer alan ¢engel tiimceyle baglamakta, altinda agiklayici metin ve tiniversitenin
on cepheden ¢ekilmis bir fotografi ile devam etmekte, fotografin alt kisminda kampiise
iicretsiz ulagim igin servis saatlerinin yazilmis oldugu bir kisim yer almaktadir. Sayfanin en

alt kiminda ise, tiniversitenin adi, logosu ve iletisim bilgileri goriilmektedir.

Sayfanin en iist kisminda biiyilik harflerle tarih araligi ve mekan belirtilerek “7Tanitim

Giinleri’ne Davetlisiniz””  ¢engel tiimcesi yer almaktadir.

Bu tiimcenin ¢engel tiimce olarak konumlandirilmasi, reklamin ana temasi konusunda
ipuclart vermektedir. Reklamin genel igerigine bakildiginda da ana temanin tanitim giini
oldugu anlasilmakta, iiniversite hakkinda ¢ok fazla bilgi yer almamaktadir. Buradaki amacin,
hedef kitlenin bilgi edinmek i¢in bu tanitim giinlerine getirilmek istenmesi oldugu
diisliniilebilir. Ancak {niversite hakkinda yetersiz bilgi verilmesinin 6grenme etmeni
acisindan da sakincalart bulunmaktadir. Gerekli bilgilerin verilmemesi, hedef kitlenin istendik
yonde harekete gegmesi igin yeterli motivasyon kaynagi bulamamasindan dolay1 olumsuz
yonde etkilenebilmektedir. Reklam, bu olumsuz etkiyi azaltmak amaci ile agiklayici metin
kisminda tniversitede bulunan fakiilteler hakkinda kisa bir bilgiye yer vermistir. Boylelikle
ogrenci adaylari, tiniversitede var olan fakiiltelerin neler oldugunu bilecek ve gitmek istedigi
fakiilte mevcutsa tanitim gilinlerine katilarak {iniversite hakkinda daha ayrintili bilgi
alabilecektir. Agiklayici metnin sol kisminda ise, ¢engel tiimcenin bir devamu niteliginde,

tanitim gilinlerine ait daha ayrintili bilgiler sunulmustur.

2. ¢ogul sahisa hitap bi¢ciminde yazilan tiimcede, bireylere degerli olduklar1 imaj1
verilmeye caligilmig, birebir 6grenci adaylarina seslenilmis, motivasyon etmenindeki saygi,
sevgi gereksiniminin giderilmesi amaglanmistir. Ayrica Kisilik etmenine de gonderme
yapilmistir.

Gorsel alanin alt kisminda ise, iiniversiteye ulasim konusunda bireylerde olusabilecek
“Bu kampiise nasil gidilir? ” bigimindeki kaygilara yanit niteliginde {icretsiz servis olanaklari

ve saatleri hakkinda bilgilerine yer verilmistir. Boylelikle bireylerde olusabilecek kaygi
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diizeyi en alt seviyeye indirilmeye calisiimistir. Bu kismi okuyan Ogrenci adaylari,
iiniversiteye ulagim bigimini 6@renecek ve tanitim giinlerine rahatlikla katilabilme tutumunu
sergileyecektir. Bireylerin Kkisilik ozelliklerinin ve yasam bigiminin farkliligindan dolay1
tutumlarinda olusabilecek degisimler dikkate alinarak, bireylere ulasim konusunda iki degisik
secenek olusturulmustur. Bireylerin kisisel tercihlerine bagli olarak bireyler ister hafta sonu

isterlerse de hafta i¢i kurumu ziyaret edebileceklerdir.

En alt kisimda ise, Ko¢ Universitesi’nin adi1 ve logosu, reklamin kime ait oldugu
konusunda bilgilendirme islevini goérmektedir. Yan tarafinda ise iletisim bilgilerine yer

verilmistir.

Gorsel Coziimleme:

Oncelikle reklamim yayinlandig: tarih araliklar dikkate alinacak olundugunda reklam,
lise son simif 0grencilerinin iiniversite tercihi doneminde yayinlanmig ve algi etmeninde segici
algidan yararlamlmistir. Ogrenci ve velilerin bu donemde iiniversite haberleri konusunda
algilariin daha yiiksek oldugu diisiiniilmekte ve {iniversite reklamlarina bu dénemde daha

agirlik verilmektedir.

[lan sayfasi temel olarak 5 pargaya ayrilmistir; Cengel tiimce, agiklayict metin,
fotograf alani,servis bilgilerinin yer aldigi kisim, logo ve iletisim bilgilerinin yer aldigi kisim.
Gorsel malzeme olan fotograf, reklamin tam ortasina konumlandirilarak, aktarilan bilgiler

fotografin ¢evresinde kurgulandirilmis ve gorsel bir biitiinliik yaratilmaya caligilmistir.

Reklam genel olarak incelendiginde, siyah-beyaz  ve olduk¢a yalin bigimde
kurgulandig1 gézlemlenmektedir. Yalnizca vurgulanmak istenen kisim ve logo algisal olarak
dikkat cekmek i¢in kirmizi olarak renklendirilmistir. Boylelikle asil vurgulanmak istenen
Tamitim Giinleri daha ¢ok dikkat ¢eker hale getirilmistir. Logonun kirmizi renkte olmast ise,
hem kurum renginin yansitilmak istenmesininden, hem de reklamin kimin tarafindan

verildigine gonderme yapmasi agisindan tercih edilmistir.

Agiklayic1 metnin yaninda yer alan fakiilte listesi madde madde verilerek, daha

okunakli ve anlagilabilir hale getirilmeye calisilmistir. Fotografin altinda yer alan servis
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bilgilerinde ise, yer ve durak adlar1 koyu renkle yazilarak tiimcelerin ayristirilmasi saglanmas,

olasi bir karisikligin 6niine gegilmeye ¢aligiimistir.

Gorselde, Kog Universitesi’nin &n cepheden cekilmis bir fotografi yer almaktadir. Bu
fotograf ve genel reklam goriintiisliniin siyah-beyaz olarak tercih edilmesi, tiniversitenin koklii
bir gecmisinin oldugu imajmin hedef kitleye hissettirilmesi agisindan deger tasimaktadir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, renkli reklamlarin siyah-beyaz reklamlara gore
daha dikkat ¢ekici olmasidir. Bu dezavantaj, reklamda yer alan logonun ve basghigin

renklendirilmesi ile giderilmeye caligiimistir.

Reklam, hedef kitlenin bu iletiyi alarak, istendik yonde tutum sergileyebilecegi
diisiincesi ile kurgulanmistir. Kaynak kisi ya da kurumun koklii bir gegmisi olmasi,
tilkketicinin bu yonde bir tutum sergileyebilme olasiligin1 gii¢clendirmektedir. Kurumda bu
gegmisten yararlanmak i¢in bu stratejiyi gelistirmistir. Ayrica, iniversitenin dogal bir ortamin
icinde yer almasi ve etkileyici tarihi dig goriinimii bu soéylemi giiclendirmektedir. Sol alt

kosede, iiniversitenin logosuna yer verilerek, kurumun adina dikkat ¢ekilmeye calisilmistir.
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Sekil 3.18.: istanbul Ticaret Universitesi Reklam Ornegi
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi Egitim Eki, 19 Temmuz 2012.
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3.3.4. istanbul Ticaret Universitesi Reklam Coziimlemesi

Dilsel Coziimleme:

Istanbul Ticaret Universitesi tanitimma iliskin duragan gazete ilaninda, s6z konusu
ilan, sayfanm iist tarafinda yer alan Universitenin ad1 ve ¢engel tiimceyle baslamakta, onun
hemen altinda agiklayici bir metinle devam etmekte, aciklayict metinin alt kisminda gorsel yer
almaktadir. Gorselin alt kisminda ise, ikinci bir gengek tiimce ve tniversiteye ait internet

erisim adresleri goriilmektedir.

“Gelecege Dogru Giiclii Bir Adim”— Reklamda yer alan bu sdylemle, Istanbul
Ticaret Universitesi’nin, dgrencilerin egitime yonelik kendilerine yapacaklari yatirrmda
onemli bir adim oldugu, bu {iniversitenin tercih edilmesiyle birlikte gelecek icin gerekli olan
onemli ve gliglii bir adimin atilabilcegi vurgulanmisg, bu sdylemin ¢engel tiimcede belirtilmesi
ile hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye calisilmistir. Psikolojik etmenler goz Oniine alinarak
incelendiginde ise; Kisilik ve giidii etmenlerine gonderme yapildigi goriilmektedir. Bireyde
var olan gelecek kaygisindan yola c¢ikilarak, bireyin geleceginin Istanbul Ticaret
Universitesi’ne gelerek yok edilebilecegi iletisi verilmistir. Her lise ve iiniversite dgrencisinin
oncelikli kaygilarindan biri, gelecegin belirsizligidir. Gelecekte iyi bir meslege ve yasam
kosullarina sahip olmak, tiim genglerin ve ailelerin diisii durumundadir. Bu nedenle reklam,
gelecege vurgu yapmakta, bu kaygilardan bireylerin Psikolojik Etmenlerden yararlanarak
arindirilmas1 amaglanmaktadir. Bu arinma ile bireyler adi gecen iiniversiteyi tercih etmeleri
icin giidiilenmek istenmektedir. Bireyler i¢in ayni1 zamanda tutum etmenindeki degisimi de
beraberinde getirmektedir. “Gelecek” ve “Giicli” sozciikleri ile Duygusal Bilesen
etkilenmeye ¢alisilmis ve bireyin istendik yonde bir davranig sergilemesi yoniinde bir soylem

kurgulanmistir.

Universite adinin cengel tiimcenin iistiinde yer almasi ise, iiniversite adma dikkat
cekmeyi ve algillamada kolaylik saglamayr amaclamaktadir. Boylelikle reklamin kime ait

oldugu ilk kez sayfa basinda belirtilmistir.

Cengel tiimcenin altinda yer alan agciklayici metinde, iiniversitenin, Istanbul’un
merkezinde yer almasindan, giiclii bir akademik kadrodan ve istanbul Ticaret Universitesi’nin

bu iiniversitede okuyan genglere olan desteginden s6z edilmistir. Gelecek sozciigii, agiklayict
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metinde de vurgulanmis ve bu gelecegin ITO destegiyle gerceklestiginin iizerinde
durulmustur. Bu sdylemde tutum etmeni etkilenmeye c¢alisilmis, kaynagin o6zelliklerinden
faydalanilarak, iiniversitenin giicliiliigiine atifta bulunulmustur. Ogrenme etmeninin oldukca
siirlt olarak kullanildigi bu metinde, tamitim giinleri hakkinda bilgi verilmis ve 6grenci
adaylar1 bu tanitim giinlerinde kampiise davet edilmistir. Ag¢iklayict metinde davetle birlikte,
tercih damigmanlarinin kampiiste yer alacagi bilgisinin verilmesi, damigmanlik ve tanitim

islevinin profesyonelce yapilacagi algisini saglamak amaci ile 6zellikle belirtilmistir.

Reklamda tiniversiteye ait farkli bir bilgi verilmemistir. Bu 6grenme etmeni agisindan
olumsuz bir durumdur. Reklamda yer alan bilgiler kisitli olmakla birlikte, bilgi alinabilecek
kaynaklar verilmistir. Reklamin en alt kisminda yer alan internet kaynaklar1 ile 6grenci
adaylar1 yonlendirilmekte ve bilgileri kendileri edinmeleri i¢in tesvik edilmektedir. Ancak
bireyler yeterince giidiillenmedikleri takdirde, bu kaynaklara yonelmeyebilir ve {iniversite
hakkinda arastirma girisiminde bulunmayabilirler. Bu reklam agisindan sakincali bir

durumdur.

“Hayata Ayricalikli Baglangi¢” — cimlesi Kisilik ve giidii etmenlerine gonderme
yapmaktadir. Sosyo-Psikolojik Kurama gore, kisisel algida ortaya ¢ikan asagilik duygusunu
tolere etme egilimi olan bireyin; fark yaratma konusundaki istekliligi “Ayricalikli” sézciigii
ile vurgulanmaktadir. Motivasyon/giidii etmeninin bir yansimasi olan kendini gerceklestirme
ve sevgi, saygl gereksiniminin karsilanabilecegi bir ortam sundugunun vurgusu yine bu

sOzclik ile yansitilmaya calisilmaktadir.

Gorsel Coziimleme:

Oncelikle reklamin yayinlandig tarih araliklar dikkate alinacak olundugunda reklam,
lise son sinif 6grencilerinin tiniversite tercihi doneminde yayinlanmis ve algi etmeninde segici
algidan yararlamlmistir. Ogrenci ve velilerin bu donemde iiniversite haberleri konusunda
algilarinin daha yiiksek oldugu diisiiniilmekte ve iiniversite reklamlarina bu dénemde daha

agirlik verilmektedir.

[lan sayfasi temel olarak 5 parcaya ayrilmistir. Cengel tiimce, aciklayici metin,
fotograf alani, 2. Cengel Tiimce, iletisim bilgilerinin yer aldig1 kisim. Gorsel malzeme olan

fotograf, reklamin tam ortasina konumlandirilarak ve genel reklam biitiiniinii biiylik bir
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kismin1 kaplayarak, aktarilan bilgiler fotografin ¢evresinde kurgulandirilmis ve gorsel bir
biitiinliik yaratilmaya calisilmistir. Gorsel malzemenin baskin olarak kullanildigi bir ilan

olusturulmustur.

Fotografta oncelikle Istanbul Ticaret Universitesi’nin gorseli etrafinda yer alan
Istanbul sehrine ait bazi simgeler dikkatleri ¢ekmektedir. Burada yapilmak istenen vurgu,
aciklayici metinde yer verilen sdylemlerle tutarlilik gdstermektedir. Istanbul Ticaret
Universitesi, bir Istanbul iiniversitesi olarak kurum imajim olusturmak istemektedir. Kurum
imajinin  giiclendirilmesi de, hedef Kkitlenin tutumlarinda hi¢ kuskusuz olumlu etki
yaratacaktir. Logo etrafina ve sayfanin ¢esitli kisimlarina mart1 gorselleri yerlestirilerek, sayfa
ile gorsel arasinda bir biitiinlik saglanmaya calisilmigtir. Logonun iki yaninda farkli
goriinimde ancak ayni kisi olan iki bayan fotografi yerlestirilmistir. Sol tarafta yer alan
bayan, kiyafet ve kitaplari ile bir 6grenci goriinlimiindedir. Sag taraftaki bayan ise, kiyafet ve
durusu ile bir is kadin1 gériiniimiindedir. Logonun iki yaninda verilen bu gorsellerle, genglerin
dgrenci olarak basladiklar1 Istanbul Ticaret Universitesi’ni bir is kadim1 ya da is adami olarak,
bir baska deyisle kariyer sahibi olarak bitirecekleri gondermesi yapilmaktadir. Cengel tiimce

ile tutarlilik gdsteren bu gorsel, gelecege atilan giiclii bir adimin gdstergesi niteligindedir.

Genel olarak ilana bakildiginda, yazi alanlar1 dar tutularak gorsel alana daha genis yer
verilmistir. Cengel tiimcenin oldukca biiyiik puntolarda yazilmasi, ana temaya olan vurguyu
gliclendirmek amacini tagimaktadir. Bireylerin algi kapsamina girerek dikkat c¢ekmeyi

saglayan bu yontemle, ilanin okunma olasilig1 yiikseltilmeye ¢alisilmstir.

Aciklayic1 metinde, tanitim giinleri kismu ile tercih danigmanlarindan sézedilen satir
daha ¢ok dikkat ¢ekmesi agisindan logo rengi olan sari ile boyanmistir. Reklam genelinde de
sar1 disinda dikkat cekici bir baska renge yer verilmemis ve logonun akilda kaliciligi

saglanmaya caligilmistir.

236



SONUC

Bireyler iiniversite konusunda 6nceden yaganilmis bir deneyime sahip olmadiklar igin,
bilgi birikimine gére hareket edememektedirler. Bu durumda, gesitli kaynaklara basvurmakta
ve bu kaynaklarin ilettigi bilgilerle yetinme durumunda kalmaktadirlar. Bu durum, bireyde
tedirginlige yol a¢gmaktadir. Bu nedenle bireylere, iiniversiteler hakkinda yeterli bilgilerin
verilmesi ve kaynaklarin saglanmasi, bireylerin tedirginliginin giderilmesinde 6nemli bir etken
olusturmaktadir. Universitelerin tanitim etkinlikleri ve reklam iletileri bu konuda bireylere

onemli katkilar saglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, tiiketici, tiiketici davraniglart ve geng tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutum ve davraniglari; ikinci bolimde, tiiketici davraniglarini olusturan
etmenler; tigilincii boliimde ise reklam iletilerinde tiiketici davraniglarini belirleyen psikolojik
etmenler ile gazetelerde yer alan vakif iiniversitesi reklamlarinin ¢dziimlenmesi ve Istanbul ili
Gaziosmanpasa ve Besiktas ilgelerinde lise son sinif Ogrencilerinden olusan 256 bireye
yapilan anket sonuglari, istatistiki bilgiler ve bu bilgilerin analizleri yer almaktadir. Calismada
iki farkli bolgenin var olmasi, bolgeler arasinda bir farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi

amacina dayanmaktadir.

Bu boliimde Ek-1’de yer alan anket sonuglari ile Ek-2 verilerine gore belirlenen dilsel
ve gorsel ¢oziimlemesi yapilan vakif iiniversitelerinin karsilastirmasi yapilmistir. Gazetede
reklam1 yaymlanan Vakif Universitelerinin se¢iminde asagidaki dlciitler gdz dniine alinarak, 4
Vakif Universitesi (Kog Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Ozyegin Universitesi,

Yeditepe Universitesi) iizerinde bir inceleme yapilmistir;

e 900 iizerinde 68renci kontenjani bulunan,

e 2011-2012 egitim-6gretim yili OSYM tercihleri dogrultusunda, tiim
kontenjanlarda (kismi burslu, tam burslu ve parali)) %87 ve lizeri doluluk
oranina sahip,

e [stanbul il sinirlar1 icerisinde bulunan,

e Spesifik alanda egitim vermeyen,

e Lisans egitimi veren vakif liniversiteleri.
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Oncelikle ¢dziimleme yapilan iiniversiteler, Tablo 3.15.’de &rneklem grubunun
iiniversite hakkinda bilgi toplarken en ¢ok bilgi danistig1 kisilere gére dagilimi sonuglar ile
karsilastirildiginda, 6grencilerin en ¢ok yararlandigi grubun dgretmenler, en az yararlandigi
grubun ise, reklam kaynaklari oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonugtan ¢ikarsama
yapilarak, ogrencilerin yalnizca %3,9’unun reklam kaynaklarina basvurdugu, diger kisim
ogrencilerin ise farkli kaynaklardan yararlandiklar1 ortaya cikmaktadir. Ogrenciler
tercihlerinde iiniversitelere yer verirken oldukca diisilk bir oranda reklam kaynaklarindan
yararlandiklarindan, yayinlanacak reklamlarin dikkat ¢ekici ve algi etmeninin yogun olarak
kullaniminin  saglandig1 ilanlar &nem kazanmaktadir. Incelenen vakif {iniversiteleri ile
karsilastirildiklarinda, vakif iiniversitelerinin tlimiiniin, algisal etmenlerden yararlandiklar
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Renklerin ve gorselligin etkin oldugu gazete ilanlarinda bireylerin
alg1 diizeylerine girilmeye ve etkilenmeye calisilmistir. Tabloda bireylerin etkilendikleri diger
kaynaklardan, {iniversitelerin pazarlama stratejilerinde etkin bir bicimde kullanabilecekleri
diger secenekler arasinda yer almaktadir. Ogrenci adaylarma brosiir ulastirma olanagmin
saglanmasi, Ogretmenlere yonelik tiniversite tanitim etkinlikleri, tniversitede okuyan
ogrencilerin gereksinimlerinin karsilanmasi ve memnun etme, iniversite web sitesinin
giincellenmesi, liniversite araciligi ile uzmanlarin 68renci adaylarina verebilecekleri egitimler,
ailelere yonelik tanitim etkinlikleri, tiniversitelerin 6grenci adaylarini etkilemelerinde ve

istendik davranislart gergeklestirmelerini saglamalarinda 6nemli adimlart olusturacaktir.

Tablo 3.15°de yer alan bilgilere bakildiginda, O6rneklem grubunun %92,6’lik bir
kesiminin devlet iniversitesi, %42,6’lik bir kisminin vakif tniversitelerinin tam burslu
kontenjanlarini, %23,8’lik bir kisminin vakif tiniversitelerinin %50 burslu kontenjanlarini ve
%5,9’unun vakif tiniversitelerinin %25 burslu kontenjanlarmi tercih etmeyi diistindiikleri
saptanmigtir. Bu sonuglar incelendiginde 6grencilerin genel olarak orta sosyo-ekonomik
diizeyde olduklar1 ve tercihlerini genel olarak bu nedenle devlet ya da vakif iiniversitelerinin
burslu kisimlarinda yogunlastirdiklari sonucu ¢ikarilabilir. Vakif iiniversitelerinin reklamlari
incelendiginde ise, yalmzca Ozyegin Universitesi ve Yeditepe Universitesinin gazete
reklamlarinda burs olanaklarmna yer verdikleri gériilmektedir. Ozellikle Yeditepe Universitesi
burs olanaklarina ayrintili bir bigimde gazete reklaminda yer vermektedir. Ogrenciler igin
oldukg¢a 6nem verilen burs olanaklariin vakif liniversitelerinin reklamlarinda yer verilmesi,
ogrencilerin tercihlerinde bu iiniversiteler yer vermesi acisinda énemlidir. Kog¢ Universitesi ve

Istanbul Ticaret Universitesi reklamlar1 bu konuda yetersiz kalmislardur.
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Tablo 3.17 ve Tablo 3.18 karsilastirildiginda 6rneklem grubunun iiniversite se¢imi i¢in
istenen kriterlerle vakif iiniversitesi se¢imi igin istenen kriterler arasinda en 6nem verilen
kriterin Kaliteli Egitim oldugu, onu Mezuniyet Sonrasi Is Giivencesinin takip ettigi
goriilmektedir. Sosyal, Kiiltiirel Faaliyetlerin, Kurumsallasmis ve Geleneksel Olmast
seceneklerinin vakif iiniversitesi segmede ¢ok etkin olmadig1, buna karsin Burs Imkanlar:
seceneginin vakif iliniversitesi tercih etmede ¢ok etkili oldugu anket sonuglari sonucunda
tespit edilmistir. Sonuglar ile vakif iiniversitelerinin sonuglar1 karsilastirildiginda, Kaliteli
Egitim ve Mezuniyet Sonrasi Is Giivencesi vurgusunun yalnizca Ozyegin Universitesi ve
Istanbul Ticaret Universitesi reklamlarinda yapildigi, diger iiniversitelerin reklamlarinda
egitim kalitesi ya da mezuniyet sonrasi (gelecek) ile ilgili herhangi bir bilgi verilmedigi
goriilmektedir. Gengler ve aileleri i¢cin gelecegin belirsizligi olduk¢a kaygi verici bir
durumdur. Bireylerdeki bu kayginin azaltilmasi, istendik davranisin olusturulmasinin
saglanmasi adina yararli olacaktir. Gelecegin insa edilmesinde en biiylik adimi olusturan
iiniversitelerin reklamlarinda ve sloganlarinda da gelecege doniik gondermeler yapmak,

reklam stratejileri agisindan deger tasimaktadir.

Tablo 3.22 madde madde incelenecek ve vakif universitelerinin reklamlart ile

karsilastirilacak olunursa;

e  “Bir vakif iiniversitesi tercih etmem icin tiniversite ile ilgili detayli bilgi sahibi olmam
gerekir.”
Bu maddenin yanit ortalamas1 4,363 olarak tespit edilmistir. Ogrenme etmeninin etkin oldugu
bu maddede, bilgi edinmenin 6grenci adaylar1 i¢in ne kadar biiylikk dneme sahip oldugu
anlagilmaktadir. Yanit ortalamasina da bakildiginda diger maddeler igerisinde en yiiksek
ortalamaya sahip madde bu maddedir. Bu nedenle vakif {iniversitelerinin pazarlama
stratejilerinde ve reklamlarinda, iiniversite hakkinda ayrintili bilgi vermeye 6zen gdstermesi

yerinde bir karar olacaktir.

e  “Bir vakifiiniversitesini ziyaret etmem, bu tiniversiteyi secmemde etkili olur.”
Bu maddenin yanit ortalamas1 3,484 olarak tespit edilmistir. Ortalamanin iizerinde
sayilabilecek bu deger, vakif {iniversitelerinin tercihlerinde {iniversite ziyaretlerinin 6nemini
gostermektedir. Bu nedenle vakif iniversiteleri, tanitim giinlerini kendi kampiislerinde
diizenlemektedir. Coziimlemesi yapilan vakif {niversiteleri reklamlari da incelendiginde
Ozyegin Universitesi disinda diger {i¢ {iniversitenin de kampiislerinde tanitim giinleri

diizenledigi goriilmektedir. Universite ziyaretleri, dgrenci adaylarmin {iniversitenin fiziksel
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kosullar1 hakkinda bilgi edinmesi ve 6grenme etmeninin etkin olmasi agisindan olduk¢a 6nem
tagimaktadir. Tanitim giinleri ile saglanan bu olanak, 6zellikle tercih donemlerinde etkin hale
gelmekte ve Ogrencilerin bu donemde yapacaklari ziyaretlerin davranig degisiminde etkili

olacag1 varsayilmaktadir.

“Karsilastirma yaptigimda bana daha ¢ok artist olan bir vakif iiniversitesi ise, tercih etmekte
cekinmem.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 4,055 olarak tespit edilmistir. Ogrenme etmenini temsil eden bu
maddede, iiniversitenin diger iiniversitelere gore daha ¢ok art1 yonlerinin olmasinin, dgrenci
adaylar1 iizerinde Onemli bir etkisi oldugu gozlenmistir. Coziimlemesi yapilan vakif
iiniversiteleri reklamlar1 incelendiginde, Ozyegin Universitesi kariyer olanaklar1 ve gelecek
lizerine vurgu yaparken, Yeditepe Universitesi burs, yurt ve egitim olanaklar1 hakkinda
ayrmtili bilgi vermis, Kog Universitesi tarihi ve koklii yapisini vurgulamaya calisirken,
Istanbul Ticaret Universitesi ise, bir sehir iiniversitesi oldugunu ve iTO giivencesi ile 6grenci
yetistirdigi konular1 tizerinde durmustur. Her bir {iniversite degisik yOnlerini vurgulama
konusunda birbirinden farkli stratejiler siirdiirmiislerdir. Burada bir {iniversitenin digerinden
bu konuda daha iistiin oldugunu séylemek dogru olmayacaktir hi¢ kuskusuz. Bunun nedeni,
Ogrenci adaylariin hangi yoni ile {iniversite beklentisi igerisinde oldugunun bilinmemesidir.
Ancak bu konuda yapilabilecek en giizel yontem, reklamlarda tiniversite ile ilgili artilarin ve
farkliliklarin miimkiin oldugunca ¢ok ve ¢arpici bir bicimde sunulmasidir.
“Vakaf iiniversitesinin koklii bir gecmisinin olmasi tercih etmemde etkilidir.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 3.613 olarak tespit edilmistir. Ogrenme etmenini temsil eden bu
maddede ortalama bir deger ortaya ¢ikmis ve vakif iiniversitelerinin koklii bir gegmisinin var
olmasinin 6nemi iizerine durulmustur. Coziimlemesi yapilan vakif iiniversiteleri reklamlar
incelendiginde, Kog Universitesi’nin gorsellikle bu imaj1 yansitmaya ¢alistig1, diger iiniversite
reklamlarinin ise kurulus yillarinin ¢ok eski tarihlere dayanmamasi itibari ile bu konuya iligkin
bir ileti sunmadiklari goriilmektedir.

“Gelecegim konusunda garanti veren bir vakif iiniversitesini tercih edebilirim.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 4,199 olarak tespit edilmistir. En yiliksek ikinci ortalamaya
sahip bu maddede, gelecek garantisinin 6grenci adaylari i¢cin ne kadar onemli bir etmen
oldugu bir kez daha tespit edilmistir. Ogrenme etmeninin etkin oldugu madde, dgrencilerin
ayrintili bilginin yani sira, tniversitenin gelecek konusunda garanti vermesi de talep
edilmektedir. Coziimlemesi yapilan vakif {iniversiteleri reklamlari incelendiginde, Ozyegin
Universitesi ve Istanbul Ticaret Universitesi bu konuyu g¢engel tiimcelerine tasiyarak dikkat

¢ekmeye calismis ve gelecegin parlakligi konusunda dgrenci adaylarina ipuglart sunmuglardir.
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Yeditepe Universitesi ise, egitim olanaklar1 kisminda, egitim basamaklarinda ilerleme ve
yurtdisi etigim firsatlar1 sunma segenekleri ile dolayli da olsa gelecek konusunda 6grencilere
firsatlar sunulacag imajin1 yansitmaya calismustir. Kog Universitesi daha énce de belirtildigi
gibi, gazete reklaminda yalnizca tanitim giinleri etkinligi tizerinde durmus, ayrintili bir bilgi
vermekten kaginmistir. Ogrencilerin gelecek kaygisinin giderilmesi konusunda verilen iletiler,
ogrenci adaylar agisindan biiyiik oneme sahiptir. Bu nedenle yapilan pazarlama stratejilerinde
ve reklam iletilerinde gelecegin vurgulanmasi, bireylerin istendik davramislara yonelmesine

katki saglayacaktir.

“Yakin ¢evremde vakif iiniversitesinde okuyarak kariyer elde etmis birinin olmasi benim de
tercih etmemde etkili olur.”

Bu maddenin yanit ortalamas1 3,523 olarak tespit edilmistir. Ortalama bir degere sahip olan ve
O0grenme etmeninin bir pargasi olan bu maddede, Ogrencilerin sosyal &grenmeye karsi
duyarliliklar1 iizerinde durulmus ve kendisi disinda deneyime sahip bireylerden etkilenme
oranlar tespit edilmeye caligilmistir. Bireylerin kendi yasantilari ile elde edemeyecekleri
tecriibeleri bir bagkasinin tecriibeleri izerinden edinerek davranig olusturma egilimi, tiniversite
tercihlerinde énem kazanmaktadir. Ogrenciler bu tecriibeyi edinmis bireylerden yararlanarak
belirli bir fikir edinmekte ve bu fikirleri davranisa doniistiirmektedirler. Bu nedenle,
reklamlarda uygulanan tanik gosterme etkinlikleri onem kazanmaktadir. Cozlimlemesi yapilan
vakif iiniversiteleri reklamlar1 incelendiginde, Ozyegin Universitesi’nin bu dogrultuda bir
pazarlama stratejisi olusturdugu tespit edilmektedir. Reklamlarinda mezun ya da hala
egitimine devam eden dgrencilerin kariyerleri hakkinda bilgi verilen Ozyegin Universitesi
reklaminda, bireylerin bu 6grenci ya da mezunlardan etkilenerek ve onlar gibi olma arzusu ile
tercihlerinde Ozyegin Universitesi’ne yer verebilecekleri diisiiniilmiistiir.
“Genglerin ihtivaglarina hitap eden bir vakif iiniversitesinde okumay: isterim.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 3,813 olarak tespit edilmistir. Tutum etmeninin gdstergesi olan
bu maddede, 6grenci adaylarinin gereksinimlerini karsilayan bir vakif iiniversitesini tercih
etme tutumunun etkinligi iizerinde durulmustur. Coziimlemesi yapilan vakif iiniversiteleri
reklamlar1 incelendiginde, bu durumu en iyi bigimde yansitan vakif tniversitesi gazete
reklaminm Yeditepe Universitesi oldugu tespit edilmistir. Universite, reklamlarinda yurt, burs
ve egitim olanaklarindan sz etmis ve 6grencilerin en dnemli gereksinimleri {izerinde ayrintili
bir bigimde durmustur. Ozyegin ve Istanbul Ticaret Universitesi de gelecekle ilgili
gereksinimleri g6z Oniine alarak, reklam iletilerinde gelecek konusunu vurgulamaya
calismistir. Ogrencilerin gereksinimlerini karsilayan bir iiniversitenin tercih edilme olasiligi
daha yiiksek olacaktir. Bu nedenle, vakif {iniversitelerinin pazarlama stratejilerinde ve reklam

iletilerinde bu konuya yer vermeleri onem tagimaktadir.
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“Sayginlik kazandirma konusunda vakif iiniversitesi, devlet iiniversitesine gore daha
etkilidir.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 2,488 olarak tespit edilmistir. Maddenin ortalamasi
incelendiginde, olduk¢a diisiik bir deger ortaya ¢ikmigtir. Motivasyon etmeninde saygi
gereksiniminin yansimasi olan bu maddenin 6grenci adaylar i¢in vakif {iniversitelerinin bu
gereksinimi karsilayamayacag1 goriisii ortaya ¢ikmistir. Ogrenciler devlet iiniversitelerinin,
vakif iiniversitelerine gore daha sayginlik kazandirabilecek kurumlar oldugu gortisiindedirler.
Bu diisiincenin degismesini saglayacak olan kurum, yine vakif {iniversiteleridir.
Universitelerin saygmlik konusuna &nem vermeleri ve reklam iletilerine de bu durumu

yansitmalari, 6grenci adaylarinin goriislerini degistirmeleri konusunda etkili olabilir.

“Vakaif iiniversitesinde okuma is hayatina bir adim onde baslamayr saglar.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 2,621 olarak tespit edilmistir. Ogrencilerin olumsuz bir bigimde
yanitladiklar1 bir diger madde motivasyon etmenini yansitan bu maddedir. Ogrenci adaylari,
vakif iiniversitelerinin i yasamina bir adim Onde baslamayr sagladigi goriisiine
katilmamaktadirlar. Devlet iiniversitelerinin bu konuda daha etkin oldugu goriisiinde olan
Ogrencilere, diisiincelerinin degismesini saglayabilecek c¢esitli stratejiler gelistirilebilir.
Gelecek ve is garantisinin vurgulanmasi, dil egitiminin basarist ve is yasamindaki 6nemi
konularinda yapilan bilgilendirmeler, 6grenci adaylarinin diigiince ve davranislarinda degisim
saglayabilecektir. Coziimlemesi yapilan vakif iiniversiteleri reklamlar1 incelendiginde, Kog
Universitesi disindaki diger vakif {iniversitelerinin reklam iletilerinde bu stratejiler

uygulanmustir.

“Bir vakif tiniversitesini tercih etmem i¢in iiniversitenin rakiplerine gére daha iddiali olmasi
gerekir.”

Bu maddenin yanit ortalamas1 3,613 olarak tespit edilmistir. Ortalama bir degere sahip olan
maddede, tutum etmeni yansitilmistir. Duygusal bilesen ve biligsel bilesenin etkin oldugu
tiimce, bireylerin farkhilik arayislarinin bir gdstergesidir. Ogrenci adaylari, rakiplerinden daha
iddial1 olan bir vakif iniversitesini tercih edebileceklerini sOylemislerdir. Bu yanit
dogrultusunda, vakif {iniversitesi reklamlarinda iddiali tiimcelerin yer almasi ve tiniversitenin
diger rakiplerinden farkli oldugu imajinin verilmesi, tercih edilme konusunda iiniversiteye
avantaj saglayacaktir. Cozlimlemesi yapilan vakif {liniversiteleri reklamlar1 incelendiginde,
Ozyegin Universitesi'nin “Hayatimn girisimini yap! OzUyii se¢, fark yarat!” ve
Istanbul Ticaret Universitesi’nin “Hayata Ayricalikli Baslangic” ¢engel tiimceleri ile

rakiplerinden farkli olduklar1 imajinin yansitilmaya calisildig gortilmektedir.
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“Yeni bir sosyal sinifin arasina katimak acgisindan vakif iiniversitelerini daha etkin
buluyorum.”

Bu maddenin yanit ortalamas: 2,711 olarak tespit edilmistir. Motivasyon etmeninin bir
yansimast olan maddenin, 6grenci adaylart acisindan dogru bulunmadigi tespit edilmistir.
Ogrenciler, yeni bir sosyal smif arasina katilmanin, vakif iiniversitesinde dgrenim goérmekle
saglanabilecegi goriisiine katilmamaktadirlar. Bu durum o6grenciler agisindan motivasyon
kaynagi olarak goriilmemektedir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinde ve reklam iletilerinde
bu konu iizerinde durulmasina gerek yoktur. Coziimlemesi yapilan vakif {niversiteleri
reklamlar1 incelendiginde de sosyal smif farkliliklarin1 yansitan herhangi bir ileti

bulunmamaktadir.

“Uzmanlarin onerdigi bir vakif iiniversitesini tercih edebilirim.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 3,492 olarak tespit edilmistir. Kisilik-algilama etmeninin bir
yansimasini olusturan maddede, uzman goriisiiniin 6grenci adaymin davranisi iizerindeki
etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Ogrenci adaylar1 uzman gériisii dogrultusunda tercihlerinde
vakif {iniversitesine yer verebilecekleri yanitini vermislerdir. Coziimlemesi yapilan vakif
tiniversiteleri reklamlart incelendiginde, uzman goriigiiniin yer aldigi bir reklam iletisi
bulunmamakta, Ozyegin Universitesi'nin gazete reklamu iletisinde mezunlarin kariyer
yasamlari ile bu durum yansitilmaya calisilmakta, Istanbul Ticaret Universitesi’nde ise, tercih
danigmanlarinin tanitim giinlerinde 6grenci adaylarina yardimci olacagi vurgusu yapilarak,
uzman goriisiiniin var oldugu gondermesi yapilmaya c¢alisilmustir.
“Hayalimdeki iiniversiteye denk gelen bir vakif tiniversitesi ise, tercih ederim.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 3,953 olarak tespit edilmistir. En yiiksek ortalamaya sahip
iiclincli madde olan bu tiimcede, kisilik ve algilama etmeninin etkisi dl¢iilmeye calisilmstir.
Bireyin hayallerini yansitan bir vakif {iniversitesinin var olmasi durumunda, 6grenci
adaylarinin tercihlerinde bu {iniversitelere yer verebilecegi sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu
durumu pazarlama stratejisinde ve reklam iletisinde kullanmak isteyen vakif tiniversitelerinin
oncelikle, bireylerin diislerinde var olan iiniversite imajinin ne oldugu konusunda arastirma
yapmalart ve bu dogrultuda reklamlarinda bu diislerin gergeklesebilecegi ortamin kendi

iiniversitelerinde oldugu mesajin1 vermeleri gerekmektedir.

“Vakaif iiniversitelerinin sosyal imkanlarini daha yeterli buldugum icin segmeyi diigiiniiriim. ”
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Bu maddenin yanit ortalamasi 3,152 olarak tespit edilmistir. Kisilik ve algilama etmeninin
yansimasi olan bu maddede, Ogrencilerin sosyal olanaklar konusundaki gereksinimlerini
karsilama konusundaki vakif {iniversitelerinin dénemi {izerinde durulmustur. Ogrencilerin
ortalama bir yanit verdigi maddede, vakif iiniversitelerini tercih etmede sosyal olanaklarin
onemli oldugu sonucu c¢ikarilmistir. Coziimlemesi yapilan vakif {iniversiteleri reklamlar
incelendiginde, Yeditepe Universitesinin reklam iletilerinde sosyal olanaklara yer verildigi
tespit edilmistir. Universiteler, sosyal olanaklar konusunda reklam iletilerinde bilgi
verdiklerinde, 6grenci adaylarinda istendik yonde davranis degisikligi olmasi konusunda etkin

olacaklar diistiniilmektedir.

’

“Vakaf iiniversitelerinin bana gére olmadigi inancindayim.’
Bu maddenin yanit ortalamasi 3,309 olarak tespit edilmistir. Kisilik-Algilama etmeninin
yansitan bu maddede, birey vakif iiniversitesinin kendisine gdre olmadigi algisina sahip
oldugunu belirtmistir. Bu durum alginin degistirilmesi ile olumlu yonde degistirilebilir. Ancak
bireylerin algilarint ve inanglarmi degistirmek oldukga giictiir. Bu nedenle, pazarlama
stratejilerinde bu konu iizerinde olduk¢a ayrintili bir c¢alisma yapilmasi gerekmektedir.
Oncelikle algmin nedenleri konusunda bir arastirma yapilmali, daha sonra ise bu algilarm

degistirilmesi konusunda ¢aligmalar planlanmalidir.

“Kendini siirekli yenileyen bir vakif iiniversitesini, sabit kalan bir devlet tiniversitesine tercih
ederim.”

Bu maddenin yanit ortalamasi 3,426 olarak tespit edilmistir. Tutum etmenini yansitan ve
ortalama bir yanit alinan bu maddede, Ogrenci adaylarinin kendini yenileyen bir vakif
tiniversitesini, atil kalan bir devlet {iniversitesine tercih edebilecegi sonucu g¢ikmaktadir.
Coziimlemesi yapilan vakif iiniversiteleri reklamlari incelendiginde, bu durumu yansitan bir
reklam iletisi tespit edilememistir. Reklam iletilerinde yenilik ve gelisimi simgeleyen iletilere
yer verilmesi, istendik davranislarin olusturulmas: konusunda vakif iiniversitelerine katki

saglayabilecektir.

Bu calismanin 6rneklemi Gaziosmanpasa ve Besiktas ilceleri ile sinirlandirilmis ve
256 bireyden olusan bir 6grenci grubu ile galigilmigtir. Arastirma daha genis bir alanda ve
kapsamda gerceklestirildiginde, hi¢ kuskusuz daha faydali ve evreni temsil etme giicli daha

yiiksek sonugclar elde edilebilir.

Tim bu sonuglar incelendiginde, Psikolojik Etmenlerin bireylerin davramislar
iizerinde oldukca etkili oldugu, bu nedenle reklam iletilerinde ve pazarlama stratejilerinde

psikolojik etmenlerden yararlanmanin istendik davranislarin olusturulmasi konusunda katki
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saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan ¢alismanin, gelecekte yapilacak ¢aligmalara kaynak

olusturmasi temenni edilmektedir.
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17.Bir liniversiteyi tercih etmeniz i¢in bulunmasi gerektigini diisiindiigiiniiz 6zellikleri
belirtiniz.

Kaliteli Egitim

Mezuniyet Sonrasi is Giivencesi
istedigim Bélimiin Mevcut Olmasi
Sosyal ,Sportif ve Kiiltirel Faaliyetler
Aileye Yakinlk

Yurtdisi Baglantilar

Ogrenci Profilinin Kalitesi

Yabanci Dil Egitimi

Burs imkanlari

Kurumsallagsmis ve Geleneksel Olmasi
(lyi Bir Gegmisinin Bulunmasi)
Arkadasglarimin da Bu Universiteyi
Tercih Etmis Olmalari ()

AN AN AN A A A A AN S
N N N N N N N N N N

18.Bir vakif tiniversitesini tercih etmeniz igin mutlaka bulunmasi gerektigini
diisiindigiiniuz 6zellikleri belirtiniz.
Kaliteli Egitim

Mezuniyet Sonrasi is Giivencesi
istedigim Bélimiin Mevcut Olmasi
Sosyal ,Sportif ve Kiiltirel Faaliyetler
Aileye Yakinlk

Yurtdigi Baglantilar

Ogrenci Profilinin Kalitesi

Yabanci Dil Egitimi

Burs imkanlari

Kurumsallasmis ve Geleneksel Olmasi
(lyi Bir Gegmisinin Bulunmasi)
Arkadasglarimin da Bu Universiteyi
Tercih Etmig Olmalari ()

19. Universite tercihinizde etkili olacagini diigiindiigiiniiz etmenler nelerdir?

AN AN A A A A A AN
N e e N N N N N N N N

Maddi Olanaklar ()
Universitenin imaiji ()
YGS-LYS Puanim ()
Universitenin Bulundugu Sehir ()
Ailemin Dusunceleri @)
Egitim Kalitesi ()
Sosyal imkanlar ()
Ulasim ()
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20. Vakif Universitesi tercihinizde asagidaki ifadeler hakkindaki diigiincelerinizi

belirtiniz.

Goriisler
25|83 |52
X | 88 | N | <€ |SE
c o c E 2 |8 ®
3 3 c |c
3 |3

1 Cevremde sik sik vakif tniversiteleri ile ilgili reklamlarla karsilagsmam

fikirlerimde etkili olmaktadir.

2 | Bir vakif Gniversitesi tercih etmem igin Universite ile ilgili detayl bilgi
sahibi olmam gerekir.

3 | Bir vakif Gniversitesini ziyaret etmem, bu Universiteyi segmemde etkili
olur.

4 Karsilastirma yaptigimda bana daha ¢ok artisi olan bir vakif
Universitesi ise, tercih etmekte ¢gekinmem.

5 | Vakif Gniversitesinin koklu bir gegmisinin olmasi tercih etmemde
etkilidir.

6 | Gelecegim konusunda garanti veren bir vakif Gniversitesini tercih
edebilirim.

7 | Yakin gevremde vakif Universitesinde okuyarak kariyer elde etmis
birinin olmasi benim de tercih etmemde etkili olur.

8 | Genglerin ihtiyaglarina hitap eden bir vakif Gniversitesinde okumayi
isterim.

9 | Sayginlik kazandirma konusunda vakif tniversitesi, devlet
Universitesine gére daha etkilidir.

10 | Vakif Universitesinde okuma is hayatina bir adim dnde baslamayi
saglar.

11 | Bir vakif Gniversitesini tercih etmem igin Universitenin rakiplerine gore
daha ideall olmasi gerekir.

12 | Yeni bir sosyal sinifin arasina katilmak agisinda vakif Gniversitelerini
daha etkin buluyorum.

13 | Yabanci dil gelisimi agisindan vakif Gniversitelerini daha avantajl
buluyorum.

14 | Uzmanlarin énerdigi bir vakif Gniversitesini tercih edebilirim.

15 | Hayalimdeki Universiteye denk gelen bir vakif Gniversitesi ise;tercih
ederim.

16 | Vakif Universitelerinin sosyal imkanlarini daha yeterli buldugum igin
se¢cmeyi distnlrim..

17 | Vakif Universitelerinin bana goére olmadigi inancindayim.

18 | Kendini slrekli yenileyen bir vakif Gniversitesini, sabit kalan bir devlet

universitesine tercih ederim.
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21. Vakif Universitesi tercihinizde asagidaki ifadeler hakkindaki diigiincelerinizi
belirtiniz

Goriigler
$2|&|g|3|532
SX | Q| N |< |<SE
c o c E 2 |8 ®
3 3 c | e
3 |3
1 Maddi olanaksizliklar vakif tGniversitelerini segmeme engel olur.
2 | Ancak puanim ¢ok disuk geldigi takdirde vakif Gniversitesi tercih
ederim.
3 | Yasadigim sehirde devlet Gniversitesi kazanamazsam sehir disina
gitmek yerine vakif Gniversitesi tercih ederim.
4 iginde bulundugum kiiltiir, vakif Gniversitesinde okumama uygun degil.
22. Size gore en iyi ilk 5 Vakif 23. Tercih etmeyi dusundugtiniz 10
Universitesini yaziniz. Universiteyi sirasiyla yaziniz.
L I 2
2. 2
PP B PP
P P
L T L
P
T e e
N
LS TR
10 e

262




EK-2

Bu tablo Istanbul Kiiltiir Universitesi Kurumsal ve Sektorel Analiz Ofisi tarafindan
olusturulmustur.

2012 OSYS- ilk Yerlestirme Sonunda Vakif Universitelerinin Doluluk Oranlar1
Lisans Programlari
Tiim Kontenjanlar(Parah-Kismi Burslu-Tam Burslu)

UNIVERSITE KONTENJAN | YERLESEN | YERLESME
ORANI(%)

1 KOC UNIVERSITESI 967 967 100,0

2 SABANCI UNIVERSITESI 680 680 100,0

3 [STANBUL MEDIPOL 572 572 100,0
UNIVERSITESI

4 [STANBUL BILIM 420 420 100,0
UNIVERSITESI

5 TURK HAVA KURUMU 420 420 100,0
UNIVERSITESI

6 BEZM-I ALEM VAKIF 325 325 100,0
UNIVERSITESI

7 TED UNIVERSITESI 320 320 100,0

8 BURSA ORHANGAZI 240 240 100,0
UNIVERSITESI

9 | ACIBADEM UNIVERSITESI 175 175 100,0

10 | TOBB EKONOMI VE 900 896 99,6
TEKNOLOJi UNIVERSITESI

11 | NUH NACI YAZGAN 255 250 98,0
UNIVERSITESI

12 | OZYEGIN UNIVERSITESI 1147 1119 97,6

13 | IHSAN DOGRAMACI BILKENT | 2574 2509 97,5
UNIVERSITESI

14 | CANKAYA UNIVERSITESI 1015 959 94,5

15 | MEVLANA UNIVERSITESI 850 785 92,4

16 | ISTANBUL SEHIR 555 511 92,1
UNIVERSITESI

17 | YEDITEPE UNIVERSITESI 3078 2809 91,3

18 | SULEYMAN SAH 420 378 90,0
UNIVERSITESI

19 | SIFA UNIVERSITESI 290 261 90,0

20 | GEDIiZ UNIVERSITESI 955 841 88,1

21 | ISTANBUL TICARET 1077 947 87,9
UNIVERSITESI

22 | ATILIM UNIVERSITESI 1116 977 87,5

23 | FATIH SULTAN MEHMET 730 639 87,5
VAKIF UNIVERSITESI

24 | CANIK BASARI UNIVERSITESI | 410 356 86,8

25 | ISTANBUL BILGI 2537 2197 86,6
UNIVERSITESI

26 | UFUK UNIVERSITESI 447 387 86,6

27 | BEYKENT UNIVERSITESI 2350 2024 86,1

28 | YASAR UNIVERSITESI 1094 942 86,1

29 | BAHCESEHIR UNIVERSITESI | 2026 1731 85,4
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30 ISTANBUL 29 MAYIS 102 87 85,3
UNIVERSITESI

31 ISTANBUL KULTUR 1494 1259 84,3
UNIVERSITESI

32 BASKENT UNIVERSITESI 1683 1417 84,2

33 KADIR HAS UNIVERSITESI 1106 909 82,2

34 ZIRVE UNIVERSITESI 1420 1164 82,0

35 iZMIR UNIVERSITESI 1030 843 81,8

36 ISTANBUL SABAHATTIN ZAIM | 390 316 81,0
UNIVERSITESI

37 ISTANBUL AYDIN 2475 2003 80,9
UNIVERSITESI

38 CAG UNIVERSITESI 653 528 80,9

39 DOGUS UNIVERSITESI 1038 835 80,4

40 TURGUT OZAL UNIVERSITESI | 620 485 78,2

41 HALIC UNIVERSITESI 1067 833 78,1

42 ISTANBUL AREL 2015 1555 77,2
UNIVERSITESI

43 iZMIR EKONOMI 1507 1124 74,6
UNIVERSITESI

44 (GAZIKENT) HASAN 690 508 73,6
KALYONCU UNIVERSITESI

45 FATIH UNIVERSITESI 2591 1874 72,3

46 MELIKSAH UNIVERSITESI 870 629 72,3

47 MALTEPE UNIVERSITESI 2255 1564 69,4

48 ISTANBUL KEMERBURGAZ 1082 748 69,1
UNIVERSITESI

49 GEDIK UNIVERSITESI 390 263 67,4

50 KTO KARATAY UNIVERSITESI | 580 384 66,2

51 ISIK UNIVERSITESI 1129 746 66,1

52 ISTANBUL GELISIM 515 333 64,7
UNIVERSITESI

53 ULUSLARARASI ANTALYA 398 231 58,0
UNIVERSITESI

54 TOROS UNIVERSITESI 470 271 57,7

55 YENI YUZYIL UNIVERSITESI 1250 709 56,7

56 PiRi REIS UNIVERSITESI 300 164 54,7

57 OKAN UNIVERSITESI 2230 1192 53,5

58 USKUDAR UNIVERSITESI 660 342 51,8

59 AVRASYA UNIVERSITESI 1020 443 43,4
Tiim Vakif Universiteleri 60975 49396 81,0
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