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Kozmetik iiriin sektoriiniin hedef kitlesinin biiyiik bir bolimiinii olusturan ¢alisan
kadinlarin, kozmetik iiriin tiiketimi konusundaki algi ve davranislarin1 6grenmek igin
bu arastirma yapilmistir. Arastirma evreni ¢alisan kadinlardir. Bu evreni en iyi temsil
edebilecek orneklem, para ve zaman kisitlari sebebi ile, Istanbul ili igerisinde yasayan
ve farkli sektorlerde galisan 78 kadindan olusmustur. Katilimcilar ile toplam sekiz adet
odak grup goriismesi yapilmis, goriismelerde dnceden hazirlanan sorular sorulmustur.
Sorulara verilen cevaplar incelenerek tablo, sekil ve grafiklerle gosterilmistir. Calisma
toplam dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde tiiketici algilari, ikinci boliimde
tikketici davraniglari, tgiinci bolimde kozmetik sektoriiniin mevcut durumu ve
Diinya’da ve Tirkiye’deki tarihsel gelisimi literatiir taramasi yapilarak arastirmaya
dahil edilmistir. Son bdliimde arastirma hakkindaki bilgiler ile sonucunda ulagilan
bulgular aciklanmistir.

Arastirmanin baslangicinda; Diinya kozmetik sektoriinin 500 milyar dolara ulastigi,
Tiirkiye’de ise iki milyar dolar seviyelerinde oldugu, Avrupa iilkeleri ortalamasinin ise
25 milyar dolar seviyelerinde bulundugunu goriilmiistiir. Dolayisiyla kozmetik
sektoruniin  Turkiye’de daha fazla biiyiiyecegi Ongoriilmektedir. Avrupa Birligi
iilkelerinde yasayan kadinlarin yiizde 90’1min giinliik makyaj yaptigi, Tiirkiye’de bu
oranin yiizde 10 seviyelerinde oldugu ve zamanla bu seviyelere ¢ikilacagi yapilan
arastirmalarda ortaya cikmistir. Tirkiye’de ¢alisan kadinlarin gegmis yillarda kirsal
kesimde fazla oldugu, fakat son 20 yildan bu yana kentlerdeki ¢alisan kadin oraninin
arttign ve kirsal kesimdeki calisan kadinlarda azalma oldugu TUIK tarafindan yapilan
istatistiklerde gortlmektedir. Bu nedenle bu konunun ilerleyen zamanlarda daha da
onem kazanacagl ve giincel bir konu olacagi diisliniilmektedir. Calisan kadinlar
lizerinde yapilan arastirma sonucunda, demografik 6zellikleri ile kozmetik {irlinlerin
algilamasinin arasinda bir iliski oldugu gorilmistiir. Kozmetik {riin tiiketim
davraniglarinda etken unsurun kadinlar arasinda yasanan c¢oklu etkilesim oldugu
goriilmiistiir. Bu etkilesimin sebebinin is yerindeki kadinlar arasinda yasanan iletisim
oldugu diisiiniilmektedir. Kozmetik {iriinler arasindan genelde dogal, bitkisel ve
organik Urlnleri tercih ettikleri verilen cevaplarda ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Algilar1, Tiiketici Davranislari, Kozmetik Uriin Sektorii,
Odak Grup Gorlismesi
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This study has been conducted to gain information about the perceptions and
behaviors of working women, who form the large part of the target group of cosmetic
products market, towards consumption of cosmetic products. This research focuses
solely on working women. Since they are seen as constituting the best sample group
because of the time constraint and shortage of money, women working in 78 different
sectors in and around Istanbul were chosen for this study. Eight focus group interviews
were done in total by asking the questions prepared before. The answers given to the
questions were analyzed and displayed on tables, figures and graphics. The study
consists four chapters. The first chapter introduces consumers’ perceptions, the second
chapter shows consumers’ behaviors while the third chapter was included to give
information about the developments in the history of cosmetic industry and its current
situation. In accordance with the standards an academic paper requires, the information
was obtained from the literature review we have made using the data from Turkey and
from all around the world. The last chapter gives information about the study at hand
and explains findings obtained in the light of this information.

In recent years, the global cosmetics market has reached 500 billion USD while the
market in Turkey is still around two billion USD. Considering that the average
expenditure in European countries is around 25 billion USD now, the cosmetic market
in Turkey is expected to continue to grow. Recent studies have shown that 90 percent of
the women living in European countries put on makeup every day whereas this rate
sinks to 10 percent in Turkey, which gives rise to an expectation that the rate is going to
increase in Turkey as well. The statistics produced by TUIK (Turkish Statistical
Institute) reveal that there were more working women in the rural area whereas the rate
of working women in urban area has risen in the past 20 years and the rate of women
working in the rural area has declined. Therefore we expect make-up to gain importance
and become a current issue. The results of the researches on working women point out
that there is a relation between demographic characteristics and the perception towards
cosmetic products. It has been proven that the interaction between women was a
determining factor for consumer behaviors. The reason for this interaction is thought to
be the communication between women at work. According to their answers, they
generally prefer to buy products with natural, herbal and organic ingredients.

Keywords: Consumer Perceptions, Consumer Behaviors, Cosmetics Product Sector,
Focus Group Discussion.
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GIRIS

Eski ¢aglardan bu yana kadinlar iyi bir goériinime sahip olmaya ve her zaman bu
giizelliklerini korumaya c¢alismislardir. Bu amagla pek ¢ok yontem uygulamislar ve
masallara bile konu olmuslardir. Herkesin bildigi “Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler”
masalinin kotii karakterinin aynaya her baktiginda “Soyle ayna bu dinyada benden daha
giizeli var m1?” sorusu; kadinlarin giizel olmaya ve giizelliklerini korumaya verdikleri

Oonemi gostermektedir.

Geligsen teknoloji ile kozmetik Urtnler sadece makyaj drtnleri ile smirl
kalmamakta, tiriin gamlar siirekli ¢esitlenmektedir. Artik annelerimizin kullandigi far,
ruj, allik ve pudranin Otesine gecilmis, yaslanma karsiti iriinlerin de ortaya ¢ikisi ile

kozmetik sektorii zengin bir ¢esitlilige ve branglagsmaya gitmistir.

Bu tez konusunu secmemin en Onemli sebebi; kozmetik sektdriinin gittikce
biiyliyen ve katma degerini yiikselten bir sektor olmasidir. 2000’li yillarin 6ncesinde
dinyada kozmetik sektoriindeki gelismeler Tiirkiye pazarma kapsamli bir giris
yapmamis ve sadece Istanbul icerisinde belli basl bélgelerde smirli kalmistir. Evlerde
bulunan kadinlarin ¢aligma hayatina girisleri 2001 yilinda ortaya ¢ikan ekonomik kriz
sonucu hiz kazanmistir. Kadinlarin evlerinden ¢ikarak toplumun her kademesinde rol
almas1 kadinlar arasinda hissedilir bir rekabete yol agmistir. Calismayan kadinlarin aile
biitcesinden kozmetik aligverisi i¢in ayirdiklar1 para miktar1 kisith oldugu icin calisan
kadinlarin bu konuda avantajli olduklar1 agiktir. Sektordeki talep artisi yasanmasi

sektordeki biiyiik firmalarin istahin1 kabartmis ve yeni yatirim yapmalarina yol agmustir.

Bu tezin konusu galisan kadinlarin kozmetik {iriin tiikketimi konusundaki algi ve
davraniglarinin incelenmesidir. Bunun dogrultusunda Oncelikle “tiiketici algilar™,
“tliketici davranislar1”, “odak grup goriismesi” ve “kozmetik iliriin sektorii” hakkinda
literatilir taramas1 yapilmistir. Bu kavramlar arastirmamda derinlemesine acgiklanmaistir.
Kartopu ornekleme yontemi ile segilen ve evreni en iyi sekilde temsil edecek sekilde
belirlenen 6rneklemi olusturan katilimcilar ile odak grup goériismesi teknigi kullanilarak

aragtirma yapilmistir. Kalitatif bir teknik olan odak grup goériismelerinin kullanilacagi



bu tezin tiiketicilere iliskin daha oOnce kesfedilmemis algi ve davraniglari ortaya
cikarabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle hem akademik a¢idan hem sektorel agidan
onemli sonuglara ulasilabilecegi tahmin edilmektedir. Arastirma evreni Istanbul’daki
biitliin ¢alisan kadinlar1 kapsamaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle kartopu
ornekleme yontemi kullanilmistir. Orneklem olarak Istanbul’daki farkli sektorlerde
calisan kadinlardan olusan 10 kisilik alt1 ayr1 grup ve dokuz kisilik iki ayr1 grup ile odak
grup goriismeleri yapilmis ve arastirma konusunu incelemede kullanilmak tlizere gerekli
verileri toplanmistir. Arastirma sonucunda ¢ikacak kesifsel verilerin, daha sonra bu
konuda nicel yontem ile yapilacak arastirmalarda kullanilmasinin yarali olacagi

distiniilmektedir.



BOLUM 1

ALGILAMA ILGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

Algi, duyu organlarimizca tasinan duyusal verileri tek bir merkezde toplayip
yorumlayarak, cevresindeki nesne ve olaylardan olusan uyaranlara anlam verme
siirecidir. Birbirinden bagimsiz sekilde gérme, duyma, koklama, tatma gibi degisik
duyu organlarindan gelen duyusal veriler bu algi siireci araciligiryla anlamli bir biitiine
dontismektedir (Arkonag, 2005:65-66). Algilama, kisinin bulundugu ¢evreyi anlamli ve
tutarli bir biitiin hale doniistiiriirken, uyaranlar1 se¢gme, organize etme ve yorumlama
olarak tanimlanabilmektedir. Bir baska deyisle algilama insanin ¢evresinde olup
bitenleri nasil gordiigii ile ilgili olmaktadir. Ic ve dis algi olmak iizere iki gesit alg
vardir. I¢ algi, kisinin benligi ve o anki ruhsal durumuyla ilgili olmaktadir. Dis algi,
kisinin ¢evresindeki nesnelere ve uyaricilara yonelen algisidir. Farkli kisiler
cevrelerindeki dig uyaricilar ayni olsa bile i¢ algidan dolayr uyaricilart farkli
algilanabilmektedir. Bu duruma bir 6rnek olarak “bardagin yarisin1 bos gorenler ile

bardagin yarisint dolu gorenler” verilebilir.

1.1.  Tiiketici Algis1 Kavramm

Tiiketici algisi, bir malin satin alim Oncesindeki, satin alim esnasindaki ve satin alim
sonrasindaki yorumlart ile iligkili olmaktadir. Tiiketici algisin1 olusturan baslica
unsurlar arasinda ihtiyacin sebebi ve Onceligi, marka deneyimi, marka bilinirligi,
yasadig1 sosyal ¢evre ile arkadas grubu oneri ve deneyimleri, markanin reklami, uzman
Onerileri ve marka gilivenilirligi sayilabilir. Tiiketici algisi, duyu organlar ile dis
uyaricilara yonelik insanin zihinsel mekanizmasi ve muhakemesi sonucunda ortaya
cikan olumlu veya olumsuz tepkileridir. Bu tepkiler sonucunda olusan kararlar kisilere
gore degisiklik gostermektedir. Insanoglu 6grenen bir canli olmasindan dolay1 yasadig

deneyimleri ve kararlari, daha sonraki algilarina da zemin olusturmaktadir.

Tiiketici algilarinin, insandan insana degisiklik gdstermesinin baslica sebebi

yasadigr deneyim, tiiketim aligkanliklar1 ile kapali kutu olan zihinsel diisiinme



mekanizmasinin bireylere gore degisiklik gostermesidir. Fakat gliniimiize kadar yapilan
sosyal ve psikolojik arastirmalar sonucunda algilama siirecinin ayni sekilde isledigi

tespit edilmistir. Bir sonraki baglikta bu siire¢ agiklanmaktadir.

1.2.  Algilama Siireci

Fizyolojik olarak algilama siirecini tanimina gére duyu organlarimizin her biri
fiziksel uyarilara kars1 kendi yapisina uygun bir sekilde tepki vermektedir. Reseptorler
tepki verdikten sonra, fiziksel uyarilar beynin anlayacagi bir “dil’e, yani elektrik
darbelerine donistiirilmektedir. Elektrik darbeleri duyu organlari aracilifiyla beyne
gonderilmektedir. Beyinde her modalite icin 1ilgili duyu organlarindan sinirler
araciligiyla gelen elektrik darbesini kabul eden ve degerlendiren 6zel bir alan vardir.
Buna gore ag tabakasindan gelen biitiin iletiler “151k™ ile ilgilidir. Beyindeki daha
yiikksek seviyedeki bolgeler farkli modalitelerden olusan bilgiyi tutarli bir biitiinlik
icinde “gordiigimiiz dis diinya” haline getirmektedir (Gegenfurtner, 2005:13).

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Goruntller, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

Maruz Kalma —— Duyum —> llgilenim — Anlam —> Eylem

UYARICI Duyum Organlari Dikkat Yorum Tepki

Kisisel Uyaricilar
Beklentiler, Guduler, Deneyimler BELLEK

N

Kisa/Uzun Siireli

Sekil 1. Algilama Siireci

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve BARIS, Gilfidan “Tiiketici Davranisi”, Mediacat
Kitaplari, Istanbul, 2013, S:129



Sekil 1°de goriilen algilama siirecine gore uyarici, psikolojik ya da fiziksel bir
eylem ya da tepkiye yol agan ya da bu siireci hizlandiran bir araci, hareket ya da durum
olarak ifade edilmektedir. Maruz kalma, bireyin uyarici1 ile fiziksel olarak kontak
kurmasidir. Girdilere ulasmamiza, yani maruz kalmamiza, duyu organlarimiz yardimei

olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2013:129).

Kisa siireli bellek, duyusal kayda gelen bilgilerin davranisa doniismesini ya da
uzun siireli bellege kodlanmasimi saglamaktadir. Bu bellegin kapasitesi oldukca
siirhdir. Kisa siireli bellegin bilgiyi koruma siiresi ise yaklasik 20 saniyedir. Kisa siireli
bellek siirekli ¢alisir. Bu 6zelliginden dolayi kisa siireli bellek, ¢alisan bellek olarak da

adlandirilmaktadir.

Uzun siireli bellek, yeni gelen bilgilerin eskilerle 6rgiitlenerek saklandigi yerdir.
Uzun sureli bellegin kapasite sinirlart belli degildir. Bilgilerin burada kalma siiresi de
¢ok uzundur. Kisa siireli bellekte etkin olan bilgiler, uzun siireli bellekte edilgen
bicimde durmaktadir. Bu nedenle kisa siireli bellekteki bilgiler aninda hatirlanirken,
uzun siireli bellekteki bilgilerin hatirlanmasi i¢in belli bir siire gegmesi gerekmektedir.
Uzun stireli bellekteki bilgilerin hatirlanma siiresi, bilginin bellege depolanma bi¢imine
gore degismektedir. Iyi orgiitlenmis bilgiler ¢abuk hatirlanirken, digerleri daha uzun

zamanda hatirlanir.

Bir duyu organinin bir uyarani alabilmesi veya baska bir ifade ile duyusal
yasantiya maruz kalabilmesi i¢in asgari seviyede uyarilmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde, alict durumunda bulunan duyu organlari, siddeti yeterli sayida olamayan
uyarana tepkide bulunamazlar. Belli bir duyusal alic1 sistemini harekete ge¢irmek igin
gerekli olan en diisiik uyarici siddetine “mutlak esik” adi verilmektedir (Arkonag,
2005:65-66). Uyaricinin sabit kaldigi, degismedigi ya da tekrarlandigi durumlarda
mutlak esik ylikselir ve uyaricilara dikkat edilmemeye baslanir (Odabasi ve Baris,
2013:129).

Tipk: bir uyaran1 algilayabilmek i¢in duyu organlarinin belli bir asgari seviyede

uyartlmasinin sart olmasi gibi, iki uyarani birbirinden ayirt edebilmek icin de bu iki



uyaran arasinda belli bir fark siddetinin olmasi sarttir. Bir uyaricida fark edilebilen en
ufak siddet degisimine “fark esigi” adi verilmektedir. Ornegin karanlik odada yakilan
bir kibritin yaydig1 1s1k hemen fark edilirken 200 wattlik bir 151k ile aydinlatilan odada
yakilan kibritin 15181 fark edilmez (Odabasi ve Baris, 2013:129).

1.2.1 Algida Secicilik

Algida segicilik, insanin algi silirecinde aktif bir rol oynadigi diisiincesi
cergevesinde ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Kavram, insanin algi surecinde pasif
olmadigini, alg1 objesini fotograf gibi algilamadigini, gérmek istedigi gibi gordiigiini,
yeni verileri mevcut kategorilerine Ortiistlirdiigiinii, Onceki yargilarindan ve
deneyimlerinden etkilendigini, 6nceki tutum ve goriislerini destekleyici bilgilere duyarl

oldugunu ve benzeri hususlari ifade etmektedir.

Her zaman etrafimizda c¢ok sayida uyaran mevcuttur. Fakat bu uyaranlarin
yalnizca bir kagimi oldukca belirgin olarak algilamaktayiz. Buna ornek verilirse;
genellikle televizyonda program aralarinda gosterilen deterjan reklamlarini erkekler,
otomobil motor yaglar1 reklamlarin1 da kadinlar fark etmez. Ciinkii uyaricilar belli bir
siizme diizeneginden gecirilir ve bu noktada bireyin se¢imleri 6nemlidir. Kisi duymak
istedigini, isine yarayani duyar, gérmek istedigini goriir, anlamak istedigini anlar.
Algida segicilikte etkili olan faktorler; beklenti ve ge¢mis deneyimler ile ihtiyaglara,
degerlere ve amaclara uygunluk ve uyaranin yapisi olarak siralanmaktadir. Asagida bu

faktorler aciklanmaktadir.

1.2.1.1. Beklenti ve Ge¢mis Deneyimler

Kisiler beklentilerini  gerceklestirmek istemektedirler. Kisiler, ge¢mis
deneyimlerinden elde ettikleri olumlu veya olumsuz benzer Ozellikleri belirleyerek,
gelecekte de karsilasilan bir durumda ayn1 sonuglar beklemektedirler. Ornegin fastfood
restoranina giden bir kisi istedigi yemegin bes dakika igerisinde servis edilmesini
bekleyecektir. Aksi takdirde muhtemelen sorun ¢ikaracaktir. Oysa ayni kisi liiks bir

restorana gidince 30 dakika ge¢cmis olsa bile sorun ¢ikarmayacaktir.



1.2.1.2. Ihtiyaclara, Degerlere ve Amaclara Uygunluk

Kisinin ihtiyaglar1 ve amaglar1 algida secicilige neden olur. Ornegin, araba
almak isteyen kisinin arabalarin yanindan gegerken onlar1 inceler. Degerler de algida
secicilige neden olmaktadir. Belirli bir markadaki arabalari daha kaliteli olarak

degerlendiren bir kisi, yanindan gecen o arabalar1 inceleyecektir.

1.2.1.3. Uyaranin Yapisi

Uyaranin yapisi algida segiciligin etkendir. Uyaricinin biiytikliigi, kuvvetliligi,
tekrar1, farkliligi, hareketleri ve ortamdaki zithig segicilige sebep olmaktadir. Reklam
tabelalarindaki biiyiik puntolu harfler, disariya verilen miizik, tabela veya yazinin rengi,

1siklandirmasi vb. bu duruma 6rnek gosterilebilir.

1.2.2 Algisal Orgiitlenme

Insanlar, duyu organlar1 vasitasiyla dis diinyadan duyumlar almaktadirlar.
Bunlar; bir 15181 parlakligi, bir ses tonunun perdesi, ¢aymn sicakligi veya elimizi
yaktigimizda duydugumuz aci gibi ilkel yasantilari igermektedir. Duyumlar,
yasantilarimizin her asamasinda bulunur ama tiim yasantimiz duyumlardan ibaret
degildir. Duyumlarimiz: siirekli yorumlayan bir beynimiz vardir. Beynimiz, uyaricilar
secicilik ilkesi ile aldiktan sonra bunlari orgiitlemektedir. Algisal 6rgiitlemenin ilk islevi
gruplamadir ve gruplamada yeni bilginin siniflandirmas: yapilmaktadir. Ikinci islev ise;
biitiinlestirmedir. Birey uyaricilari bir biitiin olarak algilamaktadir (Kavas ve digerleri,
1995: 91). Ornegin, renkleri tablo, sesleri melodi olarak yorumlar ve duyumlar
yorumlarken onlar1 bir diizene sokar. Dis diinyadaki nesneleri organize bitinler olarak
algilar. Nesnelerin organize biitiinler halinde goriilmesi insanlarin uyaricilari bir bigime,
bir sekle, bir diizene sokma egiliminden kaynaklanmaktadir. Algilarin bigime, diizene
sokulmasina “algisal orgiitlenme” denir. Algisal orgiitlenme; asagida detaylar1 sunulan

gruplama, tamamlama ve sekil-zemin seklinde yapilmaktadir.



1.2.2.1. Gruplama

Insan beyni, duyu organlarindan gelen duyumlar1 anlamli bir biitiin haline
getirmektedir. Bu dogustan gelen bir kazanimdir. Nesne algilamadaki orgiitleyici
egilim, uyaricilarin bir Oriintiiye gruplanmasidir. Bilingli olan zihin bilingaltinin aksine
bir nesne ya da sekli algilarken detaylara inmez. Ancak, igsel dikkat ve diger igsel
uyaranlar yonlendirir ve detaya inilir. Bunun disinda insan hayatinin dogal akisi
icerisinde kisinin tepkisi ve dikkati biitiine yoneliktir. Ornegin, bir miizigi dinlenirken
tek tek melodiler halinde degil sarki bir biitiin halinde dinlenir. Dolayistyla bilingalti
mesajlarin, goriintii igerisine bilingli bir diizeyde algisal bir orgilitlemeye ve gruplamaya
yer vermeyecek sekilde sadece bilingalt1 diizeyde bir biitiinliik saglayacak bi¢imde
verilmesi gerekmektedir (Daric1,2012:176-177).

Birbirine yakin olan nesneler gruplanarak algilanmaktadir. Ayrica, birbirine
benzeyen maddeler de kendi iglerinde gruplanarak algilanmaktadir. Birbirlerini
tamamlayan {irlinlerin (etler ve et ve kofte baharatlari, dondurma ve c¢ikolata sosu gibi)
ayn1 reyonlarda sergilenmesi gruplamaya ornek gosterilebilir. Benzer reklamlari olan

urtnlerin 6zellikleri de benzer olarak algilanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2013:133).~

1.2.2.2. Tamamlama

Insan beyni algilama esnasinda daha dnceki olusmus deneyimlerle 6gelerin eksik
taraflarin1 tamamlamaktadir. Genellikle, kisi aralarinda bosluklar olan tamamlanmamais
sekilleri tamamlayarak algilama egilimindedir. Boylece goriiniirde eksik olan sekil tam
olarak algilanmaktadir (Arkonag, 2005:67). Ornegin, bazi reklamlarda iiriin hig
gosterilmez, sadece lirlinlin bir pargasini veya golgesi gosterilir. Boylelikle, tiiketicinin
reklamla daha cok ilgilenecegi varsayilir. Ancak, bunun gerceklesebilmesi i¢in iiriiniin
cok iyi bir sekilde taninmas1 gerekmektedir. Reklamlarda sorularin sorulmasi da yine
tamamlama egilimi ile ilgilidir. Ciinkii sorular ve cevaplar birbirlerini tamamlama
egilimi gosterirler. Reklamcilar bu yiizden basliklarda sorular kullanmakta ve hedef
kitle tarafindan tamamlanmasini istemektedirler. Reklam filmleri ilk kez gdsterime

girdigi zaman genellikle 60 saniyedir. Reklam filmi, yeterince tanindig1 zaman bu siire



30 veya 15 saniyeye kadar diisiiriiliir. Buradaki temel varsayim hedef kitlenin kisa bir

hatirlatma ile tamamlama siirecine girecegidir (Odabasi,Bar1s,2013:134).

Bilingalt1 reklam tekniklerinde, 6zellikle goriintii dosyalarinda zemine yayma ve
gorintt yedirme teknikleriyle verilen subliminal mesajlarda, bazi eksik kelime ve
pargalarin bulundugu goriilmektedir. Bu eksiklikler, bilingaltinin tamamlanmasi igin
bilingli bir sekilde olusturulmustur. Goriintii igerisinde birkac¢ kez tam olarak gosterilen
kelime ve imgeler algilandiktan sonra eksik bir bi¢imde ve degisik a¢1 ve yonlerde
verilse bile bilingalt1 bunu hep ayn1 bigimde algilamaktadir. Bu eksiklik ve farkliliklar
gorlintliyli  zihnin tamamlamasi i¢in bilingaltina inmesine neden olmaktadir

(Dar1c1,2012:178).

1.2.2.3. Figur-Fon (Sekil-Zemin) Algisi

Tiim algilamalarda bir zemin ve bir sekil mevcut durumdadir. Zemin fon, sekil
ise ana 0gedir. Gorsel anlamda sekil daha yakin izlenim verir, etkileyicidir ve daha iyi

hatirlanir; zemin ise bulaniktir.

Bilingaltt mesaj tekniklerinde sekil ve zemin iligkisi siklikla kullanilan algisal
ozelliklerdendir. Kullanilacak olan bilingalti mesaj igeren yazi veya gorselin sekil ve
zeminle olan iligkisi birbirlerini tamamlamaktadir. Goriintii dosyalarinda mesajin
yedirilecegi zeminin algisal iliskiden dolay1, géziin tek bir noktaya odaklanip anlik fark:
yakalamayacagi bicimde olmalidir. Video goriintiilerinde seklin arka planinda bulunan
zemine yapilan mesaj giydirmesi, dikkatin yogunlagma siiresi hesaplanarak
yapilmaktadir. Sabit gorsellerde daha ¢ok zemin seciminde yesillik alanlar, toprak
zeminler gibi i¢ i¢e gecirilebilecek ve dikkatin fazla yogunlasamayacagi gorseller

secilmektedir (Daric1,2012:185).

1.2.2. Algisal Yorumlama

Kisilerin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir. Yorumlama

kisiseldir ve kisiler arasinda farkliklar gdstermektedir. Ornegin, ayni reklami izleyen



kisiler reklama kars1 farkli yorumlarda bulunabilirler. Algilama zamanindaki ilgiler,
gudiler ve ge¢mis deneyimler yorumlamadaki farkliliklarin nedenleri olmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2013:134).

Algisal yorumlar ile tiiketici, uyarici hakkinda genelleme yapabilmektedir.
Tiiketici bir markadan tatmin olmussa, degisik bir {riiniin aym1 marka altinda
pazarlanmasi karsisinda olumlu tutumunu, yeni bir iirlin iginde siirdiirebilmektedir.
Pazarlamacilarin markalasma calismalarinin  temel nedeni, tiiketici zihninde
farklilagsmaktir. Bu ¢abalar sirasinda, tiikketicinin markayi istenildigi bigcimde algilamasi
icin ugrasilmaktadir. Bu da tiiketici zihninde marka imaj1 yaratmay1 gerektirmektedir.
Marka imaju; iiriin, fiyat, satis yeri, tutundurma c¢abalari, kurum imaji, isletme kararlar
gibi 6gelerin toplamindan olugsmaktadir. Tiiketicinin kendi hakkinda algiladig: bir imaj1
vardir ve marka imaji ile kendi imaji1 arasinda paralellik kurarak marka ile

0zdeslesmekte ve satin alma davranigini gostermektedir (Koseoglu, 2002: 124-125).

1.3.  Alg Tiirleri

Beyin cevreden gelen uyaricilar1 duyarak, gorerek, dokunarak, tadarak ve
koklayarak bes temel duyuyla algilamaktadir. Iletisim de gonderilen iletileri bu duyu
organlar1 ile yaptigimiz algilamayla baslamaktadir. iletiler, benzer bir sekilde, ya
gostererek, ya anlatarak ya dokunarak ya da koku ile godnderilmektedir. Beyin,
cevredeki uyaricilarin her birini algilamamakta ve genelde iletisimlerde, daha baskin
olan bir duyu organmi kullanmaktadir. Ornegin, bazi kisiler, bir beceriyi 6ncelikle
gorerek, bazilar1 oncelikle dinleyerek, bazilar1 da bizzat uygulayarak veya yasayarak
kazanmaya egilimlidirler. Bu duyu organlar1 onlar icin baskin &zellik kazanmistir (Ozer,
2000:89). Algiy1 duyum sekline gore bes ana baslikta incelemek miimkiindiir. Gorsel
algy, isitsel alg, tat algisi, koku algis1 ve dokunma algis1 seklindeki bu basliklar agagida

agiklanmaktadir.
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1.3.1. Gorsel Alg1

Kisi, icinde yer aldig1 dis ¢evreye iliskin izlenimlerinin 6nemli bir kesitini gérme
yoluyla olusturmaktadir. O halde goérme duyusu, insanin c¢evresini algilama ve
anlamlandirmasinda, dolayisiyla ¢evresiyle iliski kurmasinda 6nemli bir boyut olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin, ¢evresindeki goriintii karmasasi icinden se¢me yaparak
gorme islemini gergeklestirmeye baslamasi anindan itibaren gorsel algilama siireci
baglamis demektir. Bireyin neyi nasil gorecegi ve algilayacagi, hangi gorintileri
algilaylp hangilerini algilamayacagi, duyusal olarak algiladigi goriintiilere ne tiir
anlamlar ve degerler yiikleyecegi, biiyiik 6l¢lide onun bilgi birikimi ve yasam deneyim
alanmyla iligkilidir. Diger yandan, gorsel algilamanin gerceklesmesinde bireyin duygu
yapisinin da etkisi olmaktadir (Inceoglu, 2004:82-83).

Insan dis diinyaya iliskin bilgilerinin yiizde 85’ini gorme duyusu vasitasiyla elde
etmektedir. Insanin nesnesel cevresi ile kurdugu ilk iliski gorsel iliskidir (Bulduk,
2005:94). Gorsel algilamanin insanlarda ne kadar Onemli oldugu, resim analizi
dedigimiz siirecte gorev yapan beyin bolgelerinin biiyiikligli ve sayisindan da
anlagilabilmektedir. Gorsel uyarilar1 algilama, yorumlama ve onlara tepki vermede
bliylilk beyin kabugunun toplam yiizde 60°lik bir kismi goérev yapmaktadir
(Gegenfurtner, 2005:13).

1.3.2. Tsitsel Alg

Kulak atmosferdeki molekiillerin 6nce sikisip sonra gevsemesi seklinde
meydana gelen titresimler olan mekanik enerjiye tepkide bulunmaktadir. Ornegin;
kalemle masaya vuruldugunda masaya vurulan kalemdeki mekanik enerji, kalemin
masaya vurus sekline bagli olarak mekanik olarak titresir. Bu titresme onunla temasta
olan hava molekiillerini sikistirip sonra da gevseterek bunlarin titregsmesini saglar.
Molekiillerin titresmesiyle olusan ses dalgalari isitme uyaranlarmin kendisidir. Isigin
aksine ses havada yol almak zorundadir dolayisiyla havasi alinmig ortamlarda sesin

isitilmesine imkan yoktur (Arkonag, 2005:67).
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Sesler, diger uyaricilari tamamlama gorevi gormektedir. Insan hayatinda da
miizigin ve sesin ayri bir Onemi vardir. Sesler, duygulari anlatmada yardimci
olmaktadir. Morali iyl olan bir kisi canli bir miizik dinleyip coskulanirken, kotii ruh
halinde de genellikle agir miizikler tercih edilmektedir. Miizigi, pazarlamacilar da
kullanmaktadirlar. Coskulu miizikler kullanilarak {iriinlerin satig1 arttirilabilmektedir.
Fastfood yiyeceklerin satildigi restoranlarda da yine hareketli miizikler tercih
edilmektedir. Reklamlarda kullanilan miizikler de tliketicinin duygusal yoniine agirlik
vererek ¢alismaktadir. Genellikle de hareketli miizik cingillar1 reklamlarda agirlikla yer

verilen muzik tarudir (Solmaz, 2014:167).

Sese dayali stratejiler 1950°li yilardan beri kullanilmaktadir. Ornegin, General
Electric {inlii i¢ boyutlu sesini, logosunun isitsel versiyonunu yillar 6énce yaratmistir.
Kellogg’s da marka sesini olusturabilmek icin yillarca c¢alisan bir markadir.
Kellogg’s’un misir gevreklerinin diger markalarin gevreklerinin ¢ikardigi sesten farkls,
kendine 6zgii bir ¢itirdama sesi vardir. Bu sesi yaratabilmek i¢in marka Danimarka’daki
0zel bir laboratuarla anlagsmistir ve diizenli bir sekilde sesin analizi yapilmaktadir
(Lindstrom,2007:152). Ulkemizde de durum farkli degildir. Unli cips markalar
reklamlarinda {inlii kisilere yer vermelerinin yani sira, cipsi yerken ¢ikartilan sese vurgu

yapmaktadir.

Ingiltere’de Leicester Universitesi’ndeki iki arastirmacinin iki hafta siiresince
bliylik bir siipermarketin sarap reyonunda yaptiklar1 arastirmanin sonucuna gore ses,
Fransiz sarabinin Alman sarabina tercih edilme sebebi bile olabilmektedir. Bu
aragtirmada Fransiz miizigi ¢alan giinlerde markette en ¢ok Fransiz saraplarinin satildigi
tespit edilmistir ve miizik sayesinde sarap se¢me egilimi 3,4 kat artmigtir

(Lindstrom,2007:153).

Ortamdaki Sesler, kisilerin satin alma davranislarim1  da  dogrudan
etkileyebilmektedir. Reklam ve pazarlama icin sesleri kullanarak tuketicilerin
beyinlerine ve dolayisiyla da duygusal yonlerine hitap etmek s6z konusu oldugu i¢in
pazarlamacilar miizigin kisilerin  duygularin1  harekete  gegirerek davranisa

yonlendirmesini de ustaca kullanmaktadirlar. Isitsel algi siyasilerinden goziinden
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kagmamaktadir. Ulkemizdeki 2014’teki yerel segimlerde de her partinin kendisine gore
yeniden yorumlatarak secim kampanyalarinda kullandiklar1 sarkilar vardir. Ozelliklede
son zamanlarda meshur olan Kazakc¢a sarki “Dombira”, se¢im kampanyalarinin
vazgecilmez miizigi haline gelmistir. Telli calgiyla ¢alinan bu miizik halkin diline

cabucak pelesenk olmustur (Solmaz, 2014:167).

1.3.3. Tat Algisi

Tat, genel anlamda ag1z igerisinde eriyik haldeki uyaricilar1 fark etme ve tanima
anlamina gelmektedir. Tat duyusu kimyasal bir olaydir ve kisinin hayat kalitesinde
o6nemli bir rol oynamaktadir. Tat tercihinde genetik etkiler rol oynamakla birlikte
genelde bu tercih deneyimlerle olugsmakta ve viicudun ihtiyacina gore
degisebilmektedir. Tat alma duyusu; reseptdr hiicreler, destek/bazal hiicreler ve sinir
liflerinden olusan tat tomurcuklar1 tarafindan algilanmaktadir. Tat tomurcuklar dil,
damak, yanak mukozasi, epiglot, farenks ve 6zefagusun (st ucunda bulunur (Akan,
2009: 24).

Tatsal alg1 daha ¢ok gida sektoriinde kullanilan bir algi tiiriidiir. Noropazarlama
arastirmalarinda da tat, birgok arastirmaya konu olmustur. Kisiler i¢in tat alma duyusu
her seyden 6nemli olabilmektedir. Insan yasaminin devaminin saglanmasinda yemek
yemek sarttir. Sosyal iletisim genellikle de yemek masasi etrafinda gerceklesmektedir.
Ozellikle de Tiirk kiiltiiriinde tiim ailenin birlestigi zaman dilimi yemek saatleri

olmaktadir.

Alisveris merkezlerinde kurulan tadim stantlar1 da {iriinlerin satisini arttirmak
icin tercih edilmektedir. A¢ oldugumuz zaman duyulan yiyecek kokusu bizi iiriine
gotiiriir fakat eger tadi hosumuza giderse satin aliriz. Ornegin gectigimiz senelerde hazir
kahvelere Tlrk kahvesi de eklenmistir. Birgok markette tadim stantlarinda “Shazili
Hazir Tiirk kahvesi” tattirilmistir. Ozellikle yeni iiriinlerin bu tiir bir satis tutundurmaya
thtiyact bulunmaktadir. Tat alma duyusu bireysel farkliliklar gosterebilmektedir.
Ornegin ac1 seven biri icin ¢igkdfte kolaylikla tiiketilir fakat aci yiyemeyen ve

sevmeyen biri asla ac1 ¢ig kofte tilkketemez. Tat alma duyusu kiiltiirden kiiltiire gore de
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farkliliklar gostermektedir. Diinyada pek ¢ok magazasi bulunan Mc Donald’s farkli
ulkelerin damak lezzetine gore iriinlerini sekillendirmektedir. Tirkiye’de de ‘“Mc

Turco” hamburgerini Tiirk usulii pideyle birlestirmistir (Solmaz, 2014:171).

1.3.4. Koku Algisi

Nefes alimi esnasinda burnun iginden gecen havada bulunan molekiillerin
burnun i¢indeki duyargalara yaptig1 uyarilarin ve beyin tarafindan bu uyarilara karsi
olusan tepkilerin biitiinii koku algisidir. insanlarin beyinleri 10.000 civarinda kokuyu ve
kokularin farkli yogunluk diizeylerini ve hatta kombinasyonlarin1 ayirt edebilecek
giictedir. Insan, genel olarak 30 milyon koku alma hiicresine sahiptir. Bu hiicreler
sayesinde de 350’ye kadar kokuyu ayristirabilmektedir (Kog, 2013:120-121).

Dr. Alan Hirsch’in yaptig1 bir arastirmada birbirinin aynisi olan iki Nike kosu
ayakkabisini iki ayr1 odaya koyup odalardan bir tanesine hafif bir cicek kokusu
stkilmistir. Diger oda ise kokusuzdur. Goniilliileri odadaki ayakkabilar1 inceledikten
sonra hangi odadaki ayakkabiy1r begendiklerini 6lgmek icin bir ankete tabi tuttular.
Anket sonucuna gore katilimcilar ¢icek kokulu odadaki Nike ayakkabisini diger odadaki
ayakkabiya oranla 10 dolar daha pahali oldugu halde daha cok begenmislerdi.
Almanya’da yapilan bir diger arastirmada ise ev bakim aletleri satan bir magazaya yeni
kesilmis ¢im kokusu sikilmistir. Sikilan ¢im kokusunun 6ncesinde ve sonrasinda yapilan
sorusturmada, koku sikildiktan sonra magazada calisan personelin iiriinler konusunda

daha bilgili olduklarini diisiinenlerin sayis1 ylizde 49 olmustur (Linstrom,2008:146).

1.3.5. Dokunma Algsi

Viicudun en genis organi deridir. Ayrica, deriyi meydana getiren elementler
beyin korteksinde genis Olglide temsil edilmektedir. Deri sicaga, soguya, aciya veya
baskiya aninda cevap vermektedir. Derinin 100 milimetre karesinde her biri 640.000
mikro diizeyde reseptor i¢eren ve sinirlere bagl 50 reseptor oldugu tahmin edilmektedir
(Lindstrom, 2007:37-38). Beyinde bu kadar genis bir alanda temsil edilen dokunma

algis1 lizerine ne yazik ki ¢ok fazla arastirma yapilmamistir. Dogduktan hemen sonra

14



bebekler bile annelerine dokunduklar1 anda rahatlamaktadirlar. Bir {iriin satin aldigimiz
zaman ilk tepki ona dokunmak olmaktadir. Ornegin, karpuz alirken sertligine
bakilmaktadir. Karpuz ne kadar sertse o kadar suludur diye disiinilir. Tekstil
iiriinlerinde de durum ayni olmaktadir. Uriiniin kumasma dokunarak kalitesi hakkinda
bir yargiya varmak ¢ok kolaydir. Ev hanimlart i¢in de ¢amasirlarin yumusak olmasi
onemlidir. Yumusatici tercihleri de yine dokunma algisina gore yapmaktadirlar. Bu
ylizden “Yumos” marka yumusaticit da reklamlarinda camasirlarin yikandiktan sonraki
yumusak hissine vurgu yapmaktadir. Yine kadinlara yonelik iiretilen “Silk Cut” marka
sigaranin reklamlarinda mor ipek kumas zemin kullanilarak kadinlarin dokunma

duyusuna vurgu yapilmistir (Solmaz, 2014:171).

Lindstrom’un bir arastirmasi Coca Cola tiiketicilerinin kolay1 genellikle cam
siselerde igmek istediklerini ortaya ¢ikarmistir. Bu oran ABD’de yiizde 62, ingiltere’de
yiizde 63 olarak bulunmustur (Lindstrom,2007:103).

1.4. Algilamada Kuramsal Yaklasimlar

Alginin gelisimi 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 ¢cevremizdeki nesnelerle
olan yasantimiz sonucu algilama tarzin1 6grendigimizi iddia etmisledir. Bugiin higbir
bilim insaninin genetik yapinin ve yasantilarin algiyr etkilediginden siiphesi

bulunmamaktadir (Arkonag, 2005:67).

1.4.1. Gestalt Kurami

1900’lerde Alman ve Avusturyali psikologlarin ortaya attiklart “Gestalt”
kavrami temelde insanin goziiniin gorsel deneyimleri nasil organize edip algiladiginm
aragtirmaktadir. Gestalt Almancada koymak, yerlestirmek, diizenlemek anlamina gelen
“stellen” fiilinden tiiretilmistir. Organize biitiinler, birbirleriyle ilgisiz parcalardan gok
daha kolay 6grenilip akilda tutulmaktadir. Gestalt kuramina gore, problemin bir biitiin

olarak derinligine kavranip buna biitlin halinde ¢6zliim aranmasi, kisiyi hizli ve 6zgiin
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buluslara gotiirmektedir. Gestalt teorisini anlayabilmek igin teorinin temel prensiplerini

bilmek gerekmektedir. Bu prensipler sunlardir:

e Gorsel bir imajin parcalari, farkli bileskenler seklinde ¢oziilebilir ve
degerlendirilebilir.
e Gorsel bir imajin tamami onun pargalarinin toplamindan farkli ve daha

kapsamlidir (Ugar, 2002:12)

Parcaci ve indirgemeci davraniscilarin aksine Gestalt¢ilar; insan beyninin pasif
alic1 olmadigini, dig diinyadan gelen duyumlarin insan beyni tarafindan anlamli bir yap1
icine alindigin1 belirtmislerdir. Beynin bu isi diizenleme (organizasyon) ile yaptigi
sOylenmistir. Diizenleme becerisinin normal, saglikli bir insan beyninin 6zelligi oldugu
bilinmektedir. Ornegin kesik cizgilerle yapilmis bir daireyi kesik degil de tamamlanmus
cizgiler olarak daire seklinde gormemiz, c¢izgiler arasindaki bosluklari doldurarak
algilama egilimindendir. Yine bazi harflerinin yerleri degistirilmis ya da bazilar
cikarilmis bir kelimenin ne oldugunun ilk bakisla anlamsal olarak dogru kavranmasi da
buna ornektir. Beyin etkin olarak dis diinyadan gelen uyaricilarla edinilen duyumlari
dontistiirmektedir. Bir bagka deyisle beyin duyumlar1 organize eder, basitlestirir ve
anlamli hale getirir. Bu yiizden algisal farkliliklardan kaynakli olarak davraniglart
belirleyen nesnel gerceklik degil, 6znel gergekliktir. Bu yonleriyle Gestalt¢ilarin,
idealist felsefeye daha yakin olduklar1 sdylenebilmektedir (Simsek, 2008:5).

Gestalt 6gretisinin Onciilerinden M. Wertheimer, W. Kohler ve K. Koftka’ya
gore, duyum algi gibi bilingli bir yagant1 degildir. Her uyarici otomatik olarak ayr1 birer
duyum tiretmektedir, ancak bu bir uyaricinin digerlerinden izole edilebilecegi anlamina
gelmez. Her bir uyariciya iliskin ayr1 ayr1 duyumlarin toplami bilingli yasantiy: (algiy1)
meydana getirmektedir. Diger bir ifadeyle, bilin¢li yasantiyr meydana getiren dis
diinyadaki uyarict ve/veya olaylar arasindaki etkilesim ve iligkilerdir. Dolayisiyla
bilingli yasant1 bilingsiz ¢ikarimlarin bir triinii olmaktadir. Bu goriis dogrultusunda,
Gestalt ogretisinin bellek kavramina bakisi, algilarin birer bellek izi oldugu seklinde
Ozetlenebilmektedir. Algi boyunca meydana gelen sinirsel siireglerin aktivasyonu

sonucu bellek izleri olugmaktadir. Bellek izine ait bilgi, orijinal alg1 ile ayn1 formda
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olacak sekilde depolanir. Bu durumda, hatirlama depolanmis bellek izinin yeniden

aktive olmasi demektir (Cangdz, 2005:53).

Birey, yasantisinin bir parcast olan herhangi bir nesneyi, durumu ya da olayz,
duyu organlarmin ilettigi pargali verilerden, biitiinsel, yapisal bir anlama doniistiirerek
algilamaktadir. Algilama, duyularla gelen parcali verilere degil, bunlar arasindaki
biitiinsel 1iligkilerin yapilanmasina bagli olarak gerceklesmektedir. Cogu zaman
reklamcilarin uyguladigr yontem de budur. Biitiiniin en kolay algilanabilir pargasi
izleyiciye verilir ve biitiinsel imge yaratilir. Yani insan kendiliginden zihinsel bir siirece
sokularak mesaj icerigine dahil edilir. Dogal olarak bu durum mesaj etkinligini artiric

bir rol oynar, ¢linkii birey mesajin pargasi haline gelmistir.

Gestalt kurami, insan isteklerinin de kendi aralarinda bir biitiin olusturacaklarini
belirttigi, ama bu isteklerin bireyin salt o andaki degil, ge¢misteki olaylardan ve
gelecekteki beklentilerden de kaynaklandigini ve “genetik” sorunlar1 gormezden geldigi
icin elestirilmektedir. Ayrica, bu okulun c¢alismalarin1 hemen tiimiiyle gorsel algilama

konusuyla sinirlandirdiklarini da belirtmek gerekmektedir (Inceoglu, 2004:106-109).

1.4.2. Kurgusal Yaklasim Kuram

Bu okul algilamanin bir kurgulama islemi oldugu goriisiindedir. Uyaricilarin
sinir sistemini etkilemesiyle olusan duyumlar, bellekte depolanan bir kisim bilgilerin
secilmesi, irdelenmesi ve bu duyumlara eklenmesi ile algilara doniistiiriilmektedir. Belli
bir alginin Orgiitlenmesi, Gestalt¢ilarin 6nerdigi gibi beynin kurgulama islemidir.
Kurgusalcilar ~ goriislerini  birtakim  giindelik ~ deneyimlere  uygulayarak
destekleyebilmektedirler. Ornegin, kafamizi sagdan sola cevirecek olsak, her kiigiik
zaman diliminde yeni birtakim nesneler goriiriiz. Ama beyinde olusan goriintii, iist liste
cekilmis fotograflara benzememektedir. Ciinkii tipk1 bir bilgisayar gibi kendisine gelen
bilgiyi irdeleyen beyin, bu degisik resimlerden tek bir goriintii kurgulamayi
gergeklestirir. Son yillarda, 6zellikle Rusya’da gelistirilen bazi deneylerde, algilamanin
salt bir duyu organina dayanmadigina, tiim duyularin ortaklasa birtakim algilari

yarattiklarina iliskin veriler de elde edilmistir (Inceoglu, 2004:109).
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1.4.3. Ogrenme Kuram

Piaget, Genetik Epistemoloji Merkezi’'nin ¢alismalar1 sirasinda, algilama ve
ogrenmeyi de icermek iizere her tiirlii bilginin, ancak bireysel etkinliklerin birtakim
mantik-matematik yapilar ¢evresinde oOrglitlenmesiyle kazanilabilecegini gostermistir.
Ona gore, (genellikle davranis¢t okulun ileri siirdiigii gibi) deneyimle edinilen gorgul
bilgi, mantik-matematik yapilardan bagimsiz var olamaz; ¢iinkii bireyin ve insan
tiiriiniin var olma ¢abasi agisindan bir anlam tasiyamaz. Dolayisiyla alg1 kesinlikle bazi

cikarsamalarla i¢ ice olmaktadir (Inceoglu, 2004:109).

Insanlarin birbirlerinden 6grenmesi olgusuna ilk dikkat ¢ceken John Dewey’dir.
Bireyin bir topluluk iginde biiyiimesi degismez bir gercektir. insan &grendiklerinin
cogunu bagkalarindan 6grenmektedir. Sosyal 6grenme kavrami ilk defa 1947 yilinda
Julian Rotter tarafindan kullanilmistir. Rotter’e gore insan, hayatina etki eden yasam
deneyimlerini etkileyebilme yetenegine sahip bilingli bir varliktir; fakat dis uyaricilar ve
pekistiriciler davramislar1 etkilemektedir. Insanlar, pekistiriciyi i¢ denetim ve dis
denetim odakli olmak {iizere iki sekilde algilarlar: I¢ denetim odakli insanlar
pekistirmenin kendi davranislarina bagli oldugunu diisiinerek kendi yasamlarindan
sorumlu olduklarmi diisiiniirler ve buna uygun davranislar ortaya koyarlar. Dis denetim
odakli insanlar ise pekistirmenin digsal giiclere bagli oldugunu diisiinerek sahip
olduklar1 yetenekleri ve davranislar ile ¢ok az seyi degistireceklerine inanirlar. Bu
yiizden kendi durumlarim1 degistirmek i¢in ya hi¢ ¢aba sarf etmezler ya da cok az ¢aba

sarf ederler.

Insan davranisi zihinsel islemler sonucunda olusmaktadir. Insanlar birbirlerinden
farkli davranirlar; ¢iinkii insanlarin dislince, fikir ve beklentileri farklidir. Sosyal
O0grenme kurami arastirmalarinda etkilesim i¢inde insan denklerinin, davraniglarinin
gozlenerek davranig repertuarina kazanilmasinda ve degismesinde pekistirmenin rolii

temel alinmistir.
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Bazi zamanlar kisinin zihnindeki basit degisiklikler insanin davranigini
degistirmesini saglamaktadir. Insanlar baskalarinin davramslarini gozleyerek ve taklit
ederek O0grenmektedirler. Ancak insanlar her gordiigii davranisi almazlar veya taklit
etmezler. Gozlemleyene davraniglarin dolayli etkisi sadece sonuglardan degil, modelin
karakteristik yapisindan da kaynaklanir. Modelle gozlemleyenin karakter benzerlikleri
veya Ozellikleri davranisin taklit edilmesi oranini arttirmaktadir. Modelle gozlemleyen

arasindaki etkilesimde bazi temel 6zellikler bulunmaktadir:

1. Yas: Insanlar yaslarma yakin modeller segerler.

2. Cinsiyet: Insanlar daha ¢ok hemcinslerinin davranislarini model alirlar.

3. Karakter: Insanlar ¢ogu zaman toplumda 6ne ¢ikmus iyi karakterli ve insan iliskileri
1yi olan kisileri model alirlar.

4. Benzerlik: Insanlar kendine uygun, ortak noktalarinin oldugu kisileri daha ¢ok model
alirlar.

5. Statii: Yiiksek statiilii modeller diisiik stattilli modellerden daha ¢ok etkilidir.

Gozlem yaparak 6grenme ise su sekilde gerceklesmektedir:

1. Dolayl etki yoluyla baskalarinin davraniglarinin sonunda onlarin alacaklar1 6diil veya
cezayl gdzlemleyenin ayni davranigi yapip yapmama kararina etkisi vardir.

2. Model aliman kisinin yaptigi davramigta 6diill ve ceza alinmasina ragmen
gozlemleyenin modelinin davranisini taklit etmesine, pekistirmesine ragmen ilgimizi

ceken yeni davraniglar 6greniriz (Akan, 2009: 24).

Sosyal algilamanin etkileri 6nemli yer tutmaktadir. Nesnelerin ni¢in hareket
ettigini, gorlinlisiinlin ni¢in degistigini biliriz. Ama karsimizdaki kisinin davranisinin
ni¢in degistigini bilemeyiz, sadece sebeplerini ¢ikarabiliriz. Sosyal algi, sosyal ¢cevremiz

hakkinda bilgi edinme ile ilgili olmaktadir (Arkonag, 2005:106).

Sosyal algilama ile bireyin i¢inde yasamakta oldugu toplumsal ortama uyum
gostermesi arasinda dogrudan bir iliski oldugu gézlemlenmektedir. Sosyal algilama,
bireyde itaat, 6zdeslesme ve benimseme gibi durumlar ortaya ¢ikmasina dogrudan etki

etmektedir (Inceoglu, 2004:97).
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Herhangi bir sosyal etki, birey tarafindan kurala uymaya zorlayicit olarak
yorumlanabilir. Bunun sonucu olarak birey, ddiillendirilmek veya cezalandirilmamak
i¢in itaat ya da sosyal etkinin kaynagi olan bireye benzeyebilmek amaciyla 6zdeslesme,

sosyal etkiye uyma davranis1 gosterebilmektedir (Inceoglu, 2004:98).

20



BOLUM 2

TUKETICi DAVRANISLARI ILE iLGILI TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde oncelikle tiiketici davranigi kavrami tanimlanmakta ve gunumuze
kadar olusturulmus tiikketici davranisi modelleri, klasik ve modern olarak
incelenmektedir. Daha sonra tiiketici davranisini etkileyen faktorleri kiiltiirel, sosyal,

kisisel ve psikolojik basliklar1 altinda toplanarak ele alinmistir.

2.1. Tuketici Davrams1 Kavrami

Tiiketici davranisi, kisilerin yasam boyunca gereksinim duyduklari mal ve
hizmetleri satin almalartyla ilgili kararlar1 ve davranislaridir. Tiiketicilerin iireticilerin
iriin pazarlama c¢abalarina verdikleri tepkiler, lreticiler i¢cin Onem tagimaktadir.
Tiiketicilerin ihtiyacin1 gideren {iriin ve hizmetlerin nerede, ne zaman, nasil ve hangi
sekilde sunulmasinin tiiketiciyi memnun edecedi ve bunu saglayacak yontemlerin
belirlenmesi isletmenin basarisinda olumlu yonde bir etkiye sahiptir. Isletmeler
tirlinlerini pazarlama kanallarini bu bilgiler dogrultusunda gelistirmek durumundadir.
Bu nedenle tiiketici davraniginin arastirilmas1 gerekmektedir. Bunu yapabilmek i¢in

atilacak ilk adim tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir.

Tuketici davraniglart pazarlama faaliyetlerini etkileyen en Onemli etken
olmaktadir. Pazarlama faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in tiiketici davraniglarinin 1yi
bilinmesi ve iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketici davraniglar: hem iiriinleri
hem de Uriin yasam siirecini etkilemektedir. Pazarlama faaliyetleri tiiketici

davranislarina gore yonlendirilmektedir (Tiiredi, 2007).

Tiiketici davranisina ait diger 6zellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Akturan,
2007:238):
e Tiiketici davranist karmagik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik gosterir.
e Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden

farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir.
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e Tiiketici davranis1 g¢evre faktorlerden etkilenir. Bir baska deyisle tiiketici
davranis1 disg faktorlere uyum saglayabilir veya dig faktorlere gore degisim
gOsterebilir.

e Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir.

e Tiiketici davranis1 disiplinler arasi bir yaklasim olup uygulamaya yoneliktir.
Diger bir deyisle, tiiketici davranisinin temelinde ekonomi, sosyoloji ve psikoloji
gibi temel alanlar yer almakta ve tiketicilerin karar verme surecinde bu alanlar
etkili olmaktadir.

e Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olaymn incelenmesi yerine daha genel
anlamda bir siireci incelemeyi kendisine hedef olarak secer.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve deneyim Ozelliklerini etkileyen degiskenlerle
ilgilidir. Satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli
olabilecegi gibi daha ¢ok satin alma sonrasi kendisini gosteren davranislar da bu

kapsamda incelenen konular arasinda yer almaktadir.

2.2. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranis modelleri klasik ve modern seklinde iki baslik altinda
toplanabilmektedir. Klasik modellerin temelleri ¢cok eski zamanlara dayanmakla beraber
modern modeller adindan da anlasilacagi gibi literatiire daha yeni girmis olan

modellerdir.

2.2.1. Klasik Modeller

Klasik modeller tiiketici davraniglarini giidiiler ile agiklamaya calismaktadir. Bu
modeller tiiketici davranmiglarinin nasil gelistigini gostermez. Klasik modellere ait
literatlirde yaygin olarak yer alan dort model bulunmaktadir. Bunlar; iktisadi gilidiilere
agirhk veren Marshall’mm Ekonomik Modeli, psikolojik faktorlere agirlik veren
Freud’un Benlik Modeli, 6grenme teorisine dayanan Pavlov Modeli ve yasadig

topluma agirlik veren Veblen Modeli’dir (islamoglu ve Altunisik, 2008:24-25).
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2.2.1.1. Marshall Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gére insan, ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir.
Bu modele gore, tiiketiciler satin alma eylemlerini yerine getirirken, akilc1 ve bilingli
hesaplamalar yapmaktadir. Tiiketiciler gelirlerine gére mal ve hizmetler arasinda
kendisine en fazla fayda saglayani tercih etmektedirler. Bu kurama “Marjinal Fayda
Kurami1” da denilmektedir (Papatya, 2005:224). Marshall’in ekonomik modeli, tiiketici
davraniglar1 ile ilgili su tiir onemli varsayimlari ortaya koymaktadir (Karatekin,
2009:10):
e Fiyat diistiikce malin satiglar1 artar.
e Tamamlayict malin fiyat1 diistilkce, firmanin ve/veya tamamlanan malin satist
artar.
o Tiiketicilerin geliri artik¢a, firmalarin iiriin veya hizmetlerinin satiglari da artar.
e Tutundurma giderleri artik¢a satiglarda artar.

e Hammadde fiyat1 arttik¢a, nihai iirliniin fiyat1 da artar.

Bu modele yoneltilen bazi elestiriler ise satin alma kararlarinm etkileyen kiiltiirel,
toplumsal ve psikolojik faktorlerin dikkate alinmamasi, tiiketicilerin zevk ve
tercihlerinin ayni oldugunun diisiiniilmesi ve tiiketicilerin mallar veya hizmetler i¢in

tam bir bilgiyle karsilastirma Olciisiine sahip oldugunun varsayilmasi seklindedir
(Tunckan, 2012:149).

2.2.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freud’un psikoanalitik teorisi kisiligin bilingaltin1 ifade ederek, davranislarin ti¢
benlik arasindaki iligkiye bagli oldugunu ileri stirmektedir. Freud’a gore insan, ruhunun
derinliklerinde barindirdigi duygulara her zaman hiikkmedemez. Insanlarin kendi
baslarina tatmin edemeyecegi duygular1 vardir ve kisiler biiyiidiik¢e ruhlar1 da karmagsik
bir hal almaktadir. Boylelikle insanda ii¢ degisik benlik olusur. Bunlar: ilkel benlik,
benlik ve iist benliktir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 28).
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Ilkel benlik, tatmin edilmemis duygular1 ve icgiidiisel istek ve ihtiyaglari
barmndirmaktadir. Kisiler tatmin edemedigi duygularini, bilingsiz bir sekilde bu ilkel
benlikte saklamaktadir. Fakat insan bu duygularini her zaman kontrol altina alamaz. Bu
duygular zaman zaman degisik sekillerde ortaya cikar. Ust benlik ise ideal ve vicdan
gibi st degerler tagimaktadir. Kisiler i¢in neyin uygun, neyin uygun olmadigin
gosterir. Benlik ise bu ikisi arasinda denge kurmaya ¢alismaktadir (Penpece, 2006:18).
Psikolojik ¢dziimlemelerin pazarlamaya sagladigi en O©nemli fayda, tliketici
arastirmalarmin giidii arastirmalarina dayandirilmasi gerektigini gostermesidir. Bunun
icin tiiketici arastirmalart yapilirken, tiiketicilerin bilingaltina ulagmak, onlarin
korkular1, sevgileri, umutlari gibi uyaricilar1 yonetecek giidii aragtirmalart lizerinde
durulmalidir. Fakat bu modelin zayif yonii tiiketici davraniglarinin tam olarak
anlasilabilir bir yapiya kavusturmamis olmasi ve arastirmada kullanilacak 6lceklerin

zay1f olmasidir (Gerlevik, 2012:10-11).

2.2.1.3. Pavlov Ogrenme Modeli

Tepkisel (klasik) kosullanma, bireyin, kosullanmis (bagimli) bir uyariciya
gosterdigi tepkiyi, kosullanmamis (bagimsiz) bir uyariciya da gostermeyi 6grenmesidir.
Tepkisel kosullanma; yineleme, uyaranin genellenmesi ve uyaranin ayirt edilmesi
seklinde ti¢ temel 6zellige sahiptir. Her bir 6zellik, tiiketici davranigina yonelik stratejik

uygulamalarda biiyiik 6nem tasimaktadir (Karalar, Baris ve Velioglu, 2006:72).

Pavlov deneye aldig1 kopeklere, belirli araliklar ile zil sesi (uyarici) ile birlikte
yiyecek vermistir. Uzun siire bu deney devam etmis ve kopekler zil sesini duydugunda
salya akitmaya baslamislardir. Deneyin ikinci kisminda Pavlov zili ¢alar fakat kopeklere
yiyecek vermez. Yiyecek verilmemesine ragmen kopeklerin salya salgiladigi
gozlemlenmistir. Deneyin tiglincii kismin1 Pavlov, kopekleri firtinali bir havada nehre
atarak dener. Kopekler nehirden ¢iktiktan sonra, Pavlov zili calar ancak bu defa
kopekler salya akitmaz. Bu ise 6grenmenin daha giiclii bir uyarict ile karsilastiginda
unutuldugunu gostermektedir. Bu model dort temel kavrama (istek, uyarici, tepki ve
pekistirme) dayanmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2008:28-30). Sartlandirdig
kopekleri ayni1 yolla ¢dzmeye calisan Pavlov, bu defa yaptigi deneylerde zili ¢almus,
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ama yemegi vermemistir. Kopekte bir siire sonra beklenti zayiflarken, deney suresi
sonunda da kosullanma ortadan kalkmistir. Deneyimle kazanilan ve kaybedilen refleks,
salt fizyolojik bir olay degil, psikolojik bir davranistir. Pavlov’un ulastig1r bu sonug,

‘Davranis Psikolojisi’ denen sahanin temelini olusturmaktadir (Cimen, 2008, s.257).

2.2.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’e gore, iist sinif sahip oldugu yasantiy1 ve aligkanliklar1 diger siiflarin
kiskanglik gdstermesine yol agacak sekilde kullanmaktadir. Zengin simif varlik ve
zenginligini gosteris yoluyla sergilemekten yana hareket etmektedir. Veblen, gelismis
endiistriyel toplumlarda, liikkslin, ihtiya¢ dis1 tiikketimin bireyin kendisinin gosteris
duygusunu tatmin isteginin bir disa vurum yolu olarak 6ne ¢iktigin1 belirtmektedir.
Bunun i¢in de tiiketmek normal bir tavir olmaktan ¢ikarak, c¢ilginca yapilan, bireyin
yeni imgeler, statiiler, prestij gostergeleri edindigi, bunu bagkalarim1 kiskandirma

icglidiisiiyle yaptigi bir eyleme donlismiis olmaktadir (Aytag, 2002:240-241).

Ayrica zengin sinifin tiiketim aligkanliklarini degerlendirmis ve bir¢ok mal veya
hizmetin satin alinmasinda ihtiyactan daha c¢ok yasadiklari toplumda iine kavusma
isteginin etkili oldugu sonucuna varmistir. Veblen, insami i¢inde yasadigr grup ve
kiiltiirlerin kurallarina uyarak hareket eden bir varlik olarak gérmektedir. Dolayisiyla da
insan ihtiyaclar1 ve istekleri bu grup ve kiiltiir tarafindan belirlenmektedir (Papatya,

2005:225).

Gosterisci kiiltiir, zengin olmay1 ve miilkiyeti, varlik siirdiirme araci olmaktan
cikartarak hayatin temel gayesi haline getirmistir. Daha ¢ok tuketmenin, (st toplumsal
konum isareti olarak goriilmesi, konum yiikseltme arayisindaki bagimli kesimin
gosterisei tikketim sembolleri kullanmasina, sahiplik durumunu kiskandirict boyutlarda

sergilemesine yol agmaktadir (Aytag, 2002:241).
Gunumuzde triinlerin kullanimi daha genis kesimlere yayilmis ve kimi prestij

iiriinleri bu nedenle anlamlarini yitirmistir. Ust diizeydekilerce kullanilan gesitli prestij

{iriinlerini, konumu alt diizeyde olanlar da satin almaya baslamislardir. Ornegin, prestij
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urind niteligindeki bir parfimii satin alan orta gelirli bir O6grenciye rastlamak
miimkiindiir. Ote yandan, prestij tiikketimine kars1 olusan tepkiler iist konumdakileri bu
tilkketimden vazge¢cmeye yoneltmektedir. Toplum gosteris tiikketimi yapanlari, yeni
zengin, sonradan gérme ya da gorgiisiiz olarak niteleyebilmektedir (Karalar, Baris ve
Velioglu, 2006:155).

Su ana kadar ele aldigimiz klasik modeller tek basina tliketici davraniglarini
aciklayamaz durumdadir. Klasik modeller tiiketici davraniglarina degisik agilardan ele
almaktadir ve farkli modeller ortaya koymaktadir. Tiim klasik modellerin kiiresellesen
diinya pazarindaki tiiketicilerin satin alma davranisinin agiklanmasinda yetersiz kaldig

tespit edilmistir.

2.2.2. Modern Modeller

Modern modeller, tiiketici davraniglarinin nasil olustugu iizerine durmaktadir.
Bu modeller, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil verdiklerini ve bu Kkararlar
verirken hangi faktorlerden nasil etkilendiklerine cevap vermektedir (Gerlevik,
2012:15). Modern tiiketici modellerinin ortak 6zellikleri su sekilde ifade edilmektedir
(Tunckan, 2012:155):
e Tiiketicinin satin alma karar siirecini, bir problem ¢6zme siireci olarak goriir.
e Tiiketicinin satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
varsayar.
e Tiiketicinin satin alma kararmi belirli faaliyetlerden olusan bir siire¢ ola