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Psikoloji bilimi 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren diger akademik disiplinlerle beraber hem tiiketici
davranislarini incelemeye baslamis hem de pazarlama arastirmalarini etkilemistir. Pazarlama, psikolojinin yani
sira antropoloji, sosyoloji gibi bir¢cok sosyal bilimle iliski icerisinde olarak temellerini giiclendirmeye devam
etmektedir. Bu ¢alismada psikoloji ve pazarlama disiplini arasindaki etkilesim tarihsel bir perspektiften ortaya
konmaktadir. Psikolojinin, farkli donemlerde pazarlama disiplinine olan etkileri ve yapilan uygulamalarin tarihsel
gelisimi hakkinda kuramsal bir degerlendirme sunmaktadir. Bu baglamda caligma, tarihsel perspektiften
pazarlamanin psikoloji bilimiyle iligkisinin incelenmesiyle baslamaktadir. Calismanin devaminda pazarlamanin
diistince okullarinda psikolojik etkiler arastirilmis, davranigsal perspektiften pazarlamada uygulama alani bulan
kuramlar incelenmis, psikoloji temelli teorilerin pazarlama alanindaki uygulamalarina bakilmis ve son olarak da
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerden biri olan psikolojinin etkisi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Psikoloji, Pazarlamanin Psikolojik Temelleri, Literatiir incelemesi.
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31
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ABSTRACT

Especially from the second half of the 20th century, the science of psychology has started to examine consumer
behaviors and influence marketing research with other academic disciplines. Marketing continues to strengthen its
foundations in psychology as well as many social sciences such as anthropology and sociology. In this study, the
interaction between psychology and the marketing discipline is presented from a historical perspective. It examines
a theoretical evaluation of psychological effects on the marketing discipline in different periods and the historical
development of practices. This study begins by examining the relationship between marketing and psychology
from a historical perspective. In the continuation of the study, the psychological effects in schools of marketing
thought, behavioral learning theories, the psychology-based theories used in marketing, and the psychological
factors that affect consumers' purchasing decisions are investigated.
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1. GIRIS

Ebbinghaus’un ifadesiyle “uzun bir ge¢misi ancak kisa bir tarihi olan psikoloji” (Shakow, 1930) gibi
pazarlamanin da 6zellikle alici-satici iligkileri baglaminda bakildiginda, insanlik tarihi kadar eski oldugu
sOylenebilir. Bu kadar eski tarihsel bir siirece dayandirilan pazarlamanin gelisim siirecinin de holistik
bir bakis agisiyla ve farkli agilimlardan incelemesi dogru olacaktir (Paylan ve Torlak, 2009).

Bu calismada tarihsel perspektiften gegtigimiz ylizyil boyunca pazarlamanin psikoloji ile bulustugu ve
bu alanda yapilan ¢alismalardan nasil etkilendigi irdelenmektedir.

Pazarlamanin 20. yiizy1lin baglarinda ekonominin bir dali olarak ortaya ¢iktigi kabul edilmektedir (Jones
& Shaw, 2002, s. 39-65). Pazarlama siirekli gelisen ve degisim iginde olan bir disiplindir (Witkowski
ve Jones, 2006, s. 70-82) ve disiplinler arasi yaklasimla hareket edilerek birgok bilimden teoriler,
kavramlar ve yontemler alinmakta ve yapilan arastirmalarin kolektif temeller iizerine kurgulanmaya
calisilmasi pek ¢ok akademisyen tarafindan 6nemli hatta gerekli goriilmektedir (Twedt, 1965; Wells ve
Martin, 2017). Pazarlamanin yararlandigi disiplinlerden biri olan psikolojinin, felsefe, biyoloji, evrim
ve sosyal bilimler gibi diger aragtirma alanlariyla giiclii baglantilara sahip olmasi pazarlamada 6n plana
cikmasini saglamistir (Kimmel, 2010, s. 121-145).

Davranigsal ve zihinsel siireglerin bilimsel ¢alismasini kapsayan psikoloji (Bales, 2009; Kimmel, 2010,
s. 121-145), tiiketicileri ve pazar yerlerini analiz etmeleri agisindan arastirmacilarin odagi haline gelmis
(Wells ve Martin, 2017), pazarlama ve tiiketici davranigi alaninda yapilan aragtirmalar da etkilemistir
(Wells, 2014). Ozellikle tiiketim kiiltiiriiniin artmasiyla daha etkili kullanilmaya baslanan psikolojik
mekanizmalar (Buckley, 1982; Colarelli ve Dettmann, 2003) pazarlama uygulamalarinda, iiriin ve
reklam gelistirmede 6nemli rol oynamaya baslamistir (Colarelli ve Dettmann, 2003).

Insanlarin diisiince ve davramslarimi agiklamaya calismak icin 6grenme, motivasyon, algi, karar alma,
tutum ve kisilik gibi psikoloji alaninda kullanilan 6geler pazarlamanin da dikkatini ¢ekmistir.
Psikolojide deneyime bagh davranis degisikligi olarak ele alinan ‘6grenme’ kavrami, pazarlamada
marka ¢agrisimi ve marka sadakati kavramiyla hayat bulurken ‘motivasyon’, tiiketici ihtiyaglari, ‘alg1’,
iiriin ambalaji ve reklam icerigi, ‘karar alma’, marka se¢imi, tliketici baglilig1 ve satin alma sonrasi
degerlendirme, ‘tutum’, miisteri memnuniyeti ve glven, ‘kisilik’, tiikketici segmentasyonu gibi
kavramlarla iliskilendirilmektedir (Kimmel, 2010, s. 122).

Lynn, Kampschroeder ve Perriera 1999 yilinda yayinladiklar1 ¢alismalarinda algisal, biligsel ve
motivasyonel agidan insan davraniglarini inceleyen ve psikolojinin alt dallarindan biri olan evrimsel
psikolojinin, pazarlama ve tiiketici davranislari ile iliskilendirilmesini 6nermislerdir. Ozellikle son 20
yilda hizli bir ilerleme kaydedilen bu alan (Saad, 2017), tiiketici olgulari {izerine yapilan ¢alismalarin
artmasiyla birlikte pazarlama iginde kendine daha fazla yer bulmaya baslamigtir (Griskevicius vd., 2009;
Griskevicius ve Kenrick, 2013). Tiim bunlarin yani sira yillar boyunca psikologlar tarafindan gelistirilen
pek ¢ok dl¢iim ve gozlem teknigi de pazarlamacilar tarafindan benimsenmistir (Kimmel, 2010, s. 121-
145). Ozellikle tiiketici arastirmalari, sosyal psikolojiden biiyiik dlgiide etkilenmektedir (Leong, 1989;
Shavitt ve Winke, 2007).

2. TARIHSEL PERSPEKTIFTEN PAZARLAMA VE PSIKOLOJI iLiSKisi

1900’14 yillarin ilk ¢eyreginde geleneksel pazarlama anlayist hakimdir. Bu donem pazar egiliminin
6nemli olmadigi, “iiriin, iretim Ve satig” kavramlarinin 6ncelikli oldugu yillardir. II. Diinya Savasindan
sonraki ikinci dénemde ise isletme stratejilerinin 6nemli artmistir. Yasanan bu degisimle birlikte
pazarlama stratejileri de ivme kazanmustir (Alabay, 2010). Tim bu gelismeler karsisinda geleneksel arz
odakli pazarlama uygulamalari sorgulanmaya baglanmistir (Sheth vd., 1988, s. 110-126). Uriinlerini
nasil daha basarili bir sekilde pazarlanabilecekleri konusunda Kuzey Amerika ve Avrupa’daki bazi
firmalar pazar arastirmalar1 yaptirmaya baslamislardir. Bu baglamda tiiketici aligkanliklarini inceleyen
ilk caligma 1930’larin basinda Viyana’da Paul Lazarsfeld ve arkadaslari tarafindan gergeklestirilmistir.
Tiiketicilere bir anket ¢aligsmas1 uygulanarak tiiketicilerin cay tiikketimi, ayakkab1 alimi, sinemaya gitme
vb. tiiketim aligkanliklari incelenmistir (Belk, 1995).

1950’1 ve 1960’l1 yillar yiiksek biiylime hizi ile iiretimde artig, refah seviyesinde yiikselme ve
uluslararas: ticarette gelismelerin yasanmaya basladigi donemlerdir. Ancak her ne kadar tiiketici
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talebinin artmasi satiglara olumlu yansimis olsa da bir siire sonra tiiketicilerin se¢ici davranmaya
baglamalar1 firmalarin satislarinda sorunlar yasamalarina neden olmustur. Yasanan bu sorunlar aslinda
tiikketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin oldugunu ve bunlarin dikkate alinmasi gerektigini gostermis
ve bu noktadan hareketle tiiketici tatminini hedefleyen modern pazarlama anlayisi 6nem kazanmaya
baslamistir (Yiikselen, 2017, s. 1). ‘Pazarlama’ odakli anlayisin hakim oldugu bu dénemde isletmeler
tiketicileri, Girtinlerini satin almaya ikna etmek yerine onlarin isteklerini dikkate almak durumunda
olduklarini fark etmislerdir (Bose, 2002).

1950°’li yillardan itibaren tiiketici davramiglar1 akademik bir disiplin olarak okullarin pazarlama
boliimlerinde ders olarak okutulmaya baglanmistir (Belk, 1995). Bu dénemde tiiketicilerin pazardaki
giiciiniin farkina varilmis ve onlari anlamanin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Bundan hareketle donemin
akademisyenleri ve uygulayicilart daha gergeke¢i bir pazarlama teorisi gelistirmek igin ekonomik
perspektifler yerine ‘davranigsal perspektiflere’ yonelmislerdir (Sheth, 1985).

Pazarlamanin alt disiplinlerinden biri olarak kabul edilen tiiketici davranislar1 alanindaki gelismeler
1960’11 ve 70’li yillarda da artarak devam etmistir. 1980 yilinda J. Engel ile birlikte tiiketici davranislar
odiiliinii alan John Howard, 1963 yilinda yayinladigi kitabi “Marketing: Executive and Buyer
Behavior”in biiyiik cogunlugunda bireysel satin alma davranislarini; ekonomi, psikoloji, sosyal psikoloji
ve sosyoloji perspektifinden incelemistir. 1967 yilina gelindiginde Myers ve Reynold’un ¢ikarmig
oldugu “Consumer Behavior and Marketing Management” adli kitabin neredeyse tamaminin psikoloji
ve sosyal psikoloji literatiiriinden yararlanilarak yazilmis oldugu goriilmektedir. 1969 yilinda Tiiketici
Aragtirmalart Dernegi’nin (Association for Consumer Research - ACR) kurulmasi pazarlamay1 odakta
tutarak literatiiriin olugmasin1 kuvvetlendirirken iktisattan cok psikolojiye olan giivenin gelismesini
saglamigtir (Mittelstaedt, 1990).

Sekil 1: Pazar Anlayisinin Yillar Bazinda Gelisimi

Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakl
1850 1900 1950 2000

Kaynak: Bose, (2002), 89-97.

2.1. Diisiince Okullar ve Psikoloji

Pazarlama kavraminin genislemesi donemin diisiince okullarini da etkilemistir (Shaw ve Jones, 2005).
2. Diinya savasi sonrasi ortaya ¢ikan “pazarlama” konsepti ile davranig bilimlerinin popiilerlesmeye
baslamasi1 diger okullara nazaran disiplinler arasi bir yaklagimi benimseyen Alici Davranisi (Buyer
Behavior) diisiince okulunu 6n plana ¢ikarmistir. Davranig bilimlerinin ilk temsilcileri arasinda yer alan
Katona, Lazarsfeld, Rogers ve Festinger pazardaki miisterilere odaklanarak neden sorusu ile davraniglari
inceledikleri goriilmektedir (Sheth vd., 1988).

Pazardaki miisterilere odaklanan Alict Davranisi disiince okulu temsilcileri, tiiketicilerin pazardaki
davraniglarinin nedenlerini ele almaya calismis bunun yanisira tiiketicilerin nasil davrandiklari,
diistindiikleri ve hissettikleri ile nasil ikna edilebildikleri {izerine arastirmalar yapmislardir (Shaw ve
Jones, 2005). Davranig bilimlerinin ilk oOnciilerinden George Katona 1953 yilinda ekonomik ve
psikolojik davraniglarin farkliliklarina degindigi alict davranislarini inceledigi makalesinde; tiiketici
davraniglarimi tahmin etmenin bir yolu olarak niyet ve duygularin kullanilmasi konusunda 6nciilitk
etmistir (Sheth vd., 1988, s. 114). Psikolog olan Katona, davranis bilimleri iizerine yaptig1 ¢alismalarda
ozellikle Gestalt psikolojisi ve sosyal psikolojiyi ekonomi ile birlikte kullanmis, insanlarin rasyonel
karar verdikleri ile ilgili kat1 goriisii benimsememistir (Tomer, 2007).

Alict Davranigt diisiince okulunun diger dnemli bir ismi iinlii sosyolog Paul Lazarsfeld ise kanaat
onderligi ve kisisel etki lizerine calismalar yapmis, tiikketici davraniginda ‘Agizdan Agiza lletigim-
WOM’ kavramini olusturmustur (Sheth vd., 1988).

Davranis konusunu inceleyen bir diger énemli isim de yeni {irlin ve markalarin yayilmasi konusunda
calismalar yapan iinlii sosyolog Everett Rogers olmustur. Rogers, 1962 yilinda ‘Yeniliklerin Yayilmas1®
kuramini1 gelistirmistir (Rogers, 2004).
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Sheth ve arkadaslarmin Alict Davranislari Teorisi’nin bitiinleyicisi olarak nitelendirdigi ‘Bilissel
Uyumsuzluk’ teorisi donemin sosyal psikologu Leon Festinger tarafindan 1957 yilinda gelistirilmistir
(Sheth vd., 1988, s. 110-126).

Kurumsal Diigiince Okulu liderlerinden McCammon ise 1963 yilinda okula farkli bir bakis acisi
getirmeye calisarak kanal gelisiminde ekonomik kriterlerin disinda farkli unsurlarin da olmasi

gerektigini savunmustur. Bu baglamda sosyolojik ve psikolojik degiskenlerin de arastirilmasini tavsiye
etmistir (Sheth vd., 1988).

Temelleri 1950’lerin sonu, 1960’larin basinda atilan Orgiitsel Dinamik diisiince okulunda da psikoloji
biliminin etkilerinin oldugu goriilmektedir. Okulun temsilcilerinden Graham (1987), gii¢ iliskileri ve
miizakere siireclerini psikolojik bakis agisi ile ele almistir (Sheth vd., 1988).

1975 — 2000 yillar1 arasinda ise yasanan paradigma kaymasi daha da belirginlesmis, pazarlama
geleneksel kapsami olan isletme faaliyetlerinin yani sira daha genis bir perspektifle insanin tiim
faaliyetlerini kapsar hale gelmis ve psikoloji disipline girmistir (Shaw ve Jones, 2005).

3. DAVRANISSAL PERSPEKTIFTEN PAZARLAMA

Psikoloji farkli akademik disiplinlerle beraber tiiketici davranis ve pazarlama aragtirmalarinda da etkili
bir disiplindir. 20. yiizy1lin baglarinda psikolojide bir akim olarak ortaya ¢ikan davranissal yaklagim ile
pazarlama alaninda davraniglar1 etkileyen gevresel faktorlere odaklanilmaya baslanmigtir (Nord ve
Peter, 1980). Bu yaklasimda insanlarin ne diisiindiigii ve nasil karar verdiginden ziyade gozlenebilen ve
olgtilebilen davraniglar1 dikkate alinmustir (Wells, 2014). Davranisgsal psikolojinin reklamcilik tizerinde
biiyiik etkisi olmustur. Yaklasimin 6nde gelen temsilcilerinden Amerikali psikolog Watson’1n, teoriye
yaptig1 6nemli akademik katkilarin yani sira reklamcilik konusundaki ¢alismalari da olduk¢a dikkat
cekicidir (Alderson, 1952). Watson 1920’lerde akademik hayattan ayrilarak kariyerini reklamecilik
alaninda gelistirmeye baslamig boylelikle davranigsal teoride yapmis oldugu ¢aligmalarimi pazarlama
alaninda uygulayabilecegi bir alan yaratmistir (Wells, 2014).

Watson, davranis¢iligi bir bilim olarak nitelendirmis, liretim ve pazarlama siirecindeki tek degiskenin
insan oldugunu soylemistir. Pazar arastirma tekniklerinin gelistirilmesine O6nemli katkilarda
bulunmustur. Marka c¢ekiciligi ve sigaranin aligkanlik yapan niteliklerini belirlemeye yonelik ¢esitli
deneyler yapmis, reklam kampanyalar1 gelistirmistir. Reklamcilikta Amerika’da ¢ok biiyiik etkiler
yaratmustir. Insanlar1 makinaya benzeten Watson’a gore tiiketicilerin satin alma davranislar1 kontrol ve
tahmin edilebilirdi. Temel insani duygularin harekete gegirilmesiyle birlikte reklamin ¢ekiciliginin
artti@ina inanmigtir (Buckley, 1982).

Bireysel, organizasyonel ve sistemsel perspektife kadar bircok davranis degisikligi modeli
bulunmaktadir. Darton 2008 yilinda birgogu literatiirde yer almayan 60 model tespit etmistir (Donovan,
2011, s. 15). Bu yaklagimlarin bir kismi pazarlama ve tiikketici davranislarinda kullanilmigtir (Wells,
2014).

Watson'la birlikte diger onemli davranigsal akademisyenler arasinda yaptiklarn caligmalarla ‘Klasik
kosullanma’ teorisini ortaya koyan Ivan Petrovi¢ Pavlov (fizyolog, psikolog ve fizik¢i bilim insani) ve
‘Edimsel kosullanma’ kuramini ortaya ¢ikaran psikolog Burrhus Frederic Skinner yer almaktadir. En
cok bilinen ve siklikla kullanilan bu davramis¢i kuramlar, pazarlama ve tiiketici davranislari
caligmalarinda da sistematik olarak uygulanmaktadir (Buckley, 1982).

3.1. Klasik Kosullanma

Temel bir 6grenme ilkesi olan klasik kosullanma, pazarlama literatiiriinde oldukga fazla dikkat cekmistir
(Macklin, 1986). Klasik kosullanmada uyaran-tepki arasinda bir iliski, bag kurulmaya ¢alisilmaktadir.

Rus bilim insan1 Pavlov, hayvanlarin sindirim sistemi iizerine yaptig1 bir aragtirmada normalde kdpegin
mamay1 agzina aldigi zaman fizyolojik olarak salgilanmasi gereken salyanin bazen farkli uyaranlarla da
salgilandigini fark etmis ve bunun lizerine mama ile zil sesini eslestirerek klasik sarth 6grenmeyi
gerceklestirmistir. Kosulsuz bir uyarict olan mamaya dogal olarak tepki veren kopek, bu eslestirme ile
zil sesine de aymi sekilde tepki vermis ve sesi duydugunda salya salgilamistir. Kurama gore basta
kosulsuz uyarict olan zil sesi tekrarlamalar ile kosullu uyariciya donlismiistiir. Buna gore 6grenme
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slireci, uyaran ve tepki arasinda ¢agrisimlar kurmaya dayanmakta ve tekrarlamalar ile giiglenmektedir
(Solomon, 2018).

Klasik kosullanma, pazarlama alaninda oldukg¢a sik uygulanan bir kosullu 6grenme yontemi olup bir
iiriinle miizigi eslestirmek gibi belirli kosulsuz uyaricilar kullanilarak {iriin, hizmet ya da markaya
yonelik olumlu duygular yaratilmas: amaglanir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 327; Nord ve Peter,
1980). Reklamcilikta klasik kosullanmanin uygulanmasi ilk olarak 1938 yilinda psikolog Gregory
Razran tarafindan Amerika’da yapilmistir. Razran, Pavlov’un klasik kosullanma kuramimi ‘Yemek
Teknigi’ adimt verdigi bir teknik ile pazarlamaya uyarlamigtir. Buna gore insanlarin yemek yerken
yasadiklar1 deneyimler konusunda daha olumlu davrandiklar goriilmustiir (Wells, 2014).

Gilinlimiizde klasik kosullanma teorisinin pazarlamacilar tarafindan nasil kullanildigina baktigimizda
Pepsi, Coca-Cola gibi biiyiik markalarin reklamlarinda {inlii sarkicilar1 veya popiiler sarkilari kullanarak
miizikle marka arasinda iliski kurma calismalar1 gosterebilir. Bu tarz iliskilendirmeler ile tiiketicinin
hafizasinda markaya kars1 olumlu ve gii¢lii duygular olusturulmaya ¢aligilmaktadir.

3.2. Edimsel Kosullanma

Pazarlama ve tiiketici davranig ¢caligmalarinda uygulanan diger bir yaklasim ise edimsel kosullanmadir.
Davranig sonrasi verilen pekistireclerle davramislarin sikligi degistirilebildiginden (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010), tiiketici davraniglar1 {izerine yapilan ¢aligmalarda edimsel kosullanmaya daha
fazla odaklanildig1 goriilmektedir (McSweeney ve Bierley, 1984).

Psikolog Skinner tarafindan gelistirilen edimsel kosullanmanin klasik kosullanmadan farki iki uyaranin
iliskilendirilmesinden ziyade davranisin kontroliinii ele alarak aliskanlik olusturmasidir. Edimsel
kosullanmada davranig ve onun sonuglart dnemlidir ¢iinkii davranig bir amag icin gergeklestirilir. Ayni
zamanda pekistirilen davranig tekrarlanma egiliminde olup tekrarlanan davranisin da bir pekistireci
olmalidir (Webb, 1999). Sonuca dayali bir 6grenme siireci olan edimsel kosullanma ile olumlu sonuglar
alman davranislar tekrarlanirken aksi davranislar ise terk edilir (Solomon, 2018).

Ogrenmenin zamana yayildig1 edimsel kosullanmanin (Solomon, 2018) pazarlama disiplininde oldukca
fazla kullanildig1 gériilmektedir (Amsteus vd., 2015). Ornegin tiiketicilerin kendilerini iyi hissettiren,
onlar1 ddiillendiren firmalardan aligveris yapmasi bir edimsel 6grenmedir (Solomon, 2018). Diger
taraftan tiiketicilerin satin alma kararlarinin 6diillendirilmesinde veya cezalandirilmasinda da edimsel
kosullanma etkili olmaktadir. Markalar fiyat indirimleri, promosyon dagitma gibi ¢esitli olumlu
pekistireglerle tiiketicileri tirtinlerini kullanmak igin tesvik etmeye galisirlar (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010; Solomon, 2018). Reklamlarda korku unsurunun kullanilmasi da bir edimsel kosullanma olup
olumsuz pekistiregler icin rnek teskil edebilir. Ornegin kepek sampuami kullanilmadig1 icin kepek
sorununun yasanmasi olumsuz pekistirectir (Velioglu, 2012, s. 29).

4. PSIKOLOJi TEMELLI TEORILERIN PAZARLAMA ALANINDAKiI UYGULAMALARI
4.1. Biligsel Uyumsuzluk Teorisi

Biligsel uyumsuzluk teorisi temel olarak insanlarin duygu, diisiince ve davraniglarinda tutarli olmaya
calistiklar1 varsayimina dayanmaktadir. 1957 yilinda Festinger tarafindan gelistirilen teoriye gére birey
birbiriyle ¢elisen iki ya da daha fazla bilise sahip oldugunda psikolojik olarak rahatsizlik veren bir
uyumsuzluk durumu yasar ve bu durumu azaltmaya ya da gidermeye caligir. Teori, tiiketici
davraniglarin1 anlamaya ¢alisan aragtirmacilara yeni bir bakig agist sundugu i¢in pazarlama alaninda da
benimsenmistir (Telci vd., 2011). Tiiketici davraniglari iizerine yapilan birgok ¢alismada kullanilan teori
(Yiicel ve Cizel, 2018), davraniglar agiklamada ve ayni zamanda tahmin etmede oldukga etkili olmustur
(Sharma, 2014; Telci vd., 2011).

Festinger, teoride hipotezini iki temel iizerine kurmustur. Birincisi: insanlar zihinlerinde uyumsuzluk
yasadiklarinda diger bir deyisle temel inanglari ile ¢elisen olaylar karsisinda psikolojik olarak rahatsizlik
yasarlar. Boyle bir durum karsisinda geliskiyi azaltarak uyum saglayabilmek icin arayisa girerler.
Ikincisi: Meveut bir durumda uyumsuzluk s6z konusu oldugunda bunu azaltma gabalarmin yani sira
uyumsuzluga neden olan durumlardan ve/veya bilgilerden kaginma yolunu segebilirler. Boyle bir
durumda ya dis gerekgelere siginirlar ya da yeni gerekgeler iiretirler (Festinger, 1957, s. 3).
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Festinger ve Carlsmith 1959 yilinda bu durumu yaptiklar bir deney ile agiklamiglardir. Laboratuvar
ortaminda deneklerden sikici bir is yapmalari istenir Ve Sonrasinda yapilan degerlendirmede de yapilan
isin gergekten ¢ok sikici bulundugu goriilir. Ancak deneklerden az 6nce yaptiklari is i¢in olumlu
konusmalari ve igin ¢ok eglenceli oldugunu sdylemeleri istenir. Bunun karsiliginda ise deneklerin bir
kismina 208, bir kismina ise 1$ 6denir. Yasadigi deneyimi olumlu olarak aktaran deneklerden 20$
alanlar yalan sdylemeleri karsiliginda ¢ok para aldiklarini diisiindiikleri i¢in kendileriyle ¢elisen bir sey
yapmadiklarina inanmiglar ve bu yilizden tutumlarim1 degistirmemislerdir. Ancak 1$ alan denekler bu
durumu digsal bir nedenle agiklayamadiklarindan yasadiklart igsel ¢eliskiyi tutumlarint degistirerek
gidermeye c¢alismislar ve yaptiklari isin aslinda o kadar da sikict olmadigina inanmiglardir (Harmon-
Jones ve Harmon-Jones, 2008, s. 72).

Pazarlama alanindan bakildiginda biligsel uyumsuzluk, satin alma karar1 sonrasinda tiiketicinin hissettigi
celigki durumunu agiklamaya yardim eder. Farkli alternatifler arasindan bir tercih yapilarak
gerceklestirilen satin alma davranisi sonrasinda tiiketiciler, satin aldiklar1 tiriin ve/veya hizmetlerin
olumsuz taraflarini, satin almadiklarinin ise olumlu taraflarim diisiinerek rahatsizlik hissedebilirler.
Ozellikle 6nemli satin alma kararlarindan sonra yapilan segim nedeniyle kendilerini tatmin olmus
hissetseler bile bir ¢eliski durumu yasanabilmektedir. Tiiketici yasadigi bu celiskiyi azaltmak verdigi
kararin olumlu taraflarin1 bulmaya ¢alisir. Bu nedenle tiiketicilerle iletisimin satig sonrasinda da devam
ettirilmesi 6nemlidir (Kotler ve Armstrong, 2012; Solomon, 2018).

4.2. Gerekeeli Eylem Teorisi

Fishbein 1967 yilinda tutum, niyet ve davranis arasindaki iligkileri daha iyi anlayabilmek igin temelleri
sosyal psikolojiye dayanan (Otieno vd., 2016) ve tiiketici davramislarimin onciil degiskenlerini
aciklamada sik¢a kullanilan ‘Gerekgeli Eylem Teorisi’ni gelistirmistir. Bu teoriye gore kisinin
davranisini, davranissal niyet belirlerken davranissal niyeti de tutum ve 6znel norm belirlemektedir
(Montano ve Kasprzyk, 2015, s. 68).

Gerekeeli Eylem teorisi, bireylerin kigisel tutumlarinin davraniga doniismesini tutum, siibjektif norm ve
davranissal niyet degiskenleri iizerinden agiklamaktadir. Ozellikle tiiketici davranislar alaninda oldukca
dikkat ¢eken Gerekgeli Eylem teorisi (Sheppard vd., 1988), ¢cogu insan davramislarinin niyetlerden
tahmin edilebilecegini varsaymaktadir (Madden vd., 1992). Teori, tiiketici niyetlerini ve davranislarini
oldukga iyi tahmin etmenin yani sira ayn1 zamanda tiiketicilerin olas1 davranigsal degisimleri ile ilgili
de bir temel saglamaktadir (Sheppard vd., 1988).

4.3. Planli Davrams Teorisi

Tutum iizerine yapilan ¢alismalarin 20.yiizyilda baglayip giiniimiize kadar devam ettigi goriilmektedir.
Bugiine kadar ¢ok sayida tanim1 yapilan tutum kavrami sosyal psikoloji alaninda da 6nemli bir yer teskil
eder. Gordon Allport 1968 yilinda tutumun ¢agdas Amerikan sosyal psikolojisinin en 6zgiin ve zaruri
kavramu olarak kabul edildigini sdylemistir (Ajzen ve Fishbein, 2005).

Tutum ve davramslar iizerine 1934 yilinda LaPierre’in yapmis oldugu bir caligma oldukga dikkat
cekicidir. LaPierre, insanlarin niyet ve eylemleri yani yapacaklarim sdyledikleri sey ile gercekte
yaptiklar sey arasinda bir ¢eliski oldugunu bu ¢alisma ile gostermistir. Amerikalilarin, Cinlilere karst
on yargilarini belirlemek amaciyla yaptigi aragtirmada Cinli bir ¢ift ile iki y1l boyunca Amerika’nin
farkli bolgelerini dolasmis ve gittikleri her yere kabul edilmislerdir. Aragtirmanin devam eden ikinci
asamasinda La Pierre bu sefer gittikleri yerlere alti ay sonra birer mektup gondererek rezervasyon
yaptirmak istedigini, Cinli misterileri kabul edip etmeyeceklerini sorar. Mektuplarin yaklasik yarisina
cevap gelir. Verilen cevaplarin neredeyse tamaminda (yaklasik %92) gercekteki davraniglarinin aksine
Cinli misterileri kabul edemeyeceklerini belirtmiglerdir. LaPiere’in anket verileri Cinli ¢iftin
Amerika’da seyahat etmesinin ¢ilginlik olacagina gostermesine karsin ger¢ek deneyimler bunun aksini
gostermektedir. Bu caligma sembolik tutum ile ger¢ek davramis arasinda bir tutarhilik olmadigim
gostermesi agisindan 6nemlidir (Dockery ve Bedeian, 1989).

Insan davramislarini agiklamak ve tahmin etmek amaciyla tasarlanmis olan sosyal psikoloji tabanli Planli
Davranig teorisinin bir¢ok farkli disiplinin alanina giren davranislart agiklamada yaygin olarak
kullanildig: goriilmektedir. Teori, 1975 yilinda Fisbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem
teorisinin devamu niteligindedir. Gerekgeli Eylem teorisinde davranissal niyeti belirleyen tutum ve
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stibjektif norm degiskenlerine algilanan davranigsal kontrol degiskeni eklenmistir (Ajzen, 1985; 1991).
Sosyal psikoloji temelli bu teoriler pazarlama alaninda tiiketici davraniglarinin 6ncii degiskenlerini
aciklamada arastirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadirlar (Michaelidou ve Hassan, 2014).

5. TUKETiICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN UNSURLAR

Tiiketicilerin ne, nerede, ne zaman, ne kadar, ni¢in satin aldiklar siirekli arastirma konusudur. Ancak,
tilketici satin alma davraniglari hakkinda bilgi edinmek o kadar kolay degildir- cevaplar genellikle
tiiketicinin zihninin derinliklerine kilitlenir ve ¢ogu zaman tiiketiciler de satin alma kararlarini neyin
etkiledigi konusunda fikir sahibi degildirler (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 134). Tiiketici davranislar
konusunda birgok ¢aligmalar yapilmig, modeller gelistirilmis, davranislari etkileyen farkli sosyolojik ve
psikolojik faktorler tizerinde durulmustur (Yiikselen, 2017, s. 99).

Tiiketici satin alma modelinde pazarlama uyaranlari (4P: Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma) ile
cevresel uyaranlar (Ekonomik, Teknolojik, Toplumsal ve Kiiltiirel) tiiketicinin kara kutusu olarak
adlandirilan zihnine ulasir. Bu uyaranlar zihinde belli psikolojik siire¢ler (motivasyon, algi, 6grenme,
inang ve tutumlar) ile harmanlanir ve kisisel 6zelliklere gore farkli tepkiler ortaya ¢ikar. Pazarlamacilar,
dis uyaranlar ile nihai satin alma karar1 arasinda tiiketicinin zihninde neler oldugunu anlamaya galisirlar.
Ciinkii ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma tercihleri, motivasyon, algi, 6grenme, inan¢ ve tutum olan
bu dort temel psikolojik faktorden etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 135).

5.1. Motivasyon / Giidiilenme

Insan davramslarim yénlendiren motivasyonlar; bazen aglik, susuzluk, giyinme gibi biyolojik ya da
sevme, sevilme, aidiyet, itibar gibi psikolojik olabilmektedir. Insanlarin motivasyonlar1 konusunda
psikologlar tarafindan birgok teori gelistirilmistir. Bunlara arasinda en ¢ok kullanilan Sigmund Freud ve
Abraham Maslow’un teorileri tiiketici analizi ve pazarlamasi i¢in oldukca farkli anlamlara sahiptir
(Kotler ve Armstrong, 2012, s. 147).

Bilingalt1 kavrami, Freud’un getirdigi en 6nemli kavramlardan biridir (Bales, 2009). Ciiceloglu’na gére
bilingalt1, “farkinda olunmayan arzu, istek, diirtli, duygu ve diisiincelerin depolandigi bir hazineyi temsil
eder” (2008, s. 409). Zihnin bilingli hali, bilingsiz olanla karsilastirildiginda ¢ok kiigiik bir 6neme
sahiptir. Bilingli olarak adlandirdigimiz eylemler biiyiik olgiide bilingaltinin {iriiniidiir ve aslinda
eylemlerimizin altinda varligindan bile haberdar olmadigimiz baska nedenler yatmaktadir. Giinliik
faaliyetlerimizin biiyiik bir kismi, farkinda olmadigimiz gizli nedenlerin tiriiniidiir (Freud, 2017, s. 10).
Freud, insan davramislarinin biiyiik 6l¢iide bilingsiz oldugunu (Yiikselen, 2017, s. 104) ve satin alma
kararlarinin gogunlukla bilingalt1 tarafindan yonlendirilen giidiilerle gergeklestirildigini s6yler (Kotler
ve Armstrong, 2012, s. 148). Nedeni tam olarak bilinmeyen giidiiler tamamiyla kontrol edilemezler. Bu
nedenle satin alma davranislarimin altinda farkli nedenler yatabilir. Ornegin bilgisayar satin alan bir
bireyin bu davranisi birgok nedene dayanabilir. Kendisinin ya da ¢ocugunun gelisimi i¢in almig
olabilecegi gibi bagkalarini etkileme istegi ile de hareket etmis olabilir (Yiikselen, 2017, s. 104-105).

Diger taraftan insan ihtiyaclarini hiyerarsik olarak ele alan ihtiyaclar hiyerarsisinin yaraticis1 Maslow’a
gore, insanlar belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan yonlendirilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2012, s. 148). Bu giidiilenme teorisine gore ihtiyaglarin belirli bir 6nem derecesi vardir. Maslow 1943
yilinda yapmis oldugu ¢aligmasinda bu ihtiyaglar sirasiyla fizyolojik, giivenlik, sevgi ve ait olma, saygi
ve son olarak kendini gergeklestirme olmak {izere bes temel kategoride &zetlemis ve bireyin alttaki
ihtiyaci karsilandiktan sonra bir iist basamaga cikabilecegini belirtmistir. En alt seviyedeki temel
ihtiyaclar karsilanmadan bir {ist ihtiyacin farkina varilamayacagini vurgulamistir (McLeod, 2007).
Piramidin tabaninda yer alan fizyolojik ve giivenlik gibi temel ihtiyaglar1 karsilanan birey, bu sefer iist
basamaklar yer alan psikolojik ihtiyag¢larimi (ait olma ve sevgi, saygi, kendini gergeklestirme) sirasiyla
karsilamak igin iiriin ve/veya hizmetler almaya yonelecektir (Tagyiirek, 2010).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi tiiketicilerin ihtiya¢ ve istek seviyelerini anlamak i¢in pazarlama
alaninda oldukg¢a yaygin olarak uygulanmaktadir.

Giidiilerin tiiketiciyi harekete gegiren etkisi géz 6niine alindiginda (Durmaz ve Diyarbakirlioglu, 2011;
Hawkins ve Mothersbaugh, 2010) tiiketici ihtiyaglarini anlamak ve tiiketicileri harekete gegiren giidiileri
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bilmek ¢ok oOnemlidir. Ciinkii giidiilenme teorilerinden faydalanilarak tiiketici davramislar
yonlendirilebilmektedir (Yiikselen, 2017, s. 106).

5.2. Alg1

Solomon (2018) algiy1, dis diinyadaki bilgileri alma ve yorumlama seklimiz olarak agiklarken Kimmel
(2010), bireylerin ¢evreyi deneyimlemesini ve anlamlandirmasini saglayan psikolojik siirecler olarak
tamimlamaktadir. Insanlar algilari ile ¢cevresindeki uyaricilara anlam verirler. Bir iiriiniin seklini, rengini,
tadini, sesini algilayan tiiketici, algilarina gore davraniglarini da yon verir.

Pazarlama acisindan bakildiginda alginin hem tutundurma stratejisinin belirlenmesinde hem iiriin
konumlandirmada 6nemli bir yer teskil ettigi goriilmektedir (Yiikselen, 2017, s. 106).

Algisal orgiitleme yasalar ile ilgilenen Gestalt kuramina gore biitiin parcalarin toplamindan daha
fazladir. Insanlar nesneleri ayristirarak degil biitiinliik icinde algilar ve kendilerine gére anlamlandirirlar.
Diger bir deyisle ayni nesneyi herkes kendine 6zgii ve farkl bir sekilde algilamaktadir (Yavuz, 2012).
Algisal siirecler; secici dikkat, segici carpitma ve segici hatirlatma olmak tizere ii¢ farkli sekilde
olabilmektedir (Gajjar, 2013). Bu siireglerin pazarlama alanindaki uygulamalarina tanitim ve reklam
mesajlari, {irlin ve hizmetlerin sunumu ve fiyatlandirma gibi g¢esitli pazarlama faaliyetlerinde
rastlanmaktadir. Ornegin ucuz algis1 yaratma igin verginin iiriin fiyatindan ayr1 gosterilmesi veya
driinlerin pazar lideri olan markaya benzer bir sekilde sunulmasi, bu marka ile raflarda yan yan
konulmasi gibi (Kimmel, 2010, s. 121-145).

5.3. Ogrenme

Psikologlar o6grenmeyi agiklayabilmek igin davramigsal ve biligsel olmak {izere ¢esitli teoriler
gelistirmiglerdir. Tiiketici satin alma davraniglarini anlayabilmek i¢in bu 6grenme teorilerinin bilinmesi
pazarlamacilar agisindan ¢ok 6nemli bir unsurdur (Solomon, 2018).

Ogrenme, deneyimin neden oldugu davramslarda meydana gelen degisiklik olarak agiklanir. Ogrenme
teorisyenlerine gore insan davraniglarinin ¢ogu 6grenilmis davraniglardir (Kotler ve Armstrong, 2012,
s. 178; Nugroho ve Irena, 2017). Ihtiyacini karsilamak iizere harekete gecen tiiketici, {iriin veya markay1
tanimiyorsa hemen satin almak istemeyebilir. Boyle bir durumda tiiketici ge¢mis deneyimlerden
ogrendiklerini, maruz kaldig1 yeni uyaranlarla iligkilendirerek karar vermeye ¢alisacaktir (Durmaz,
2014; Nugroho ve Irena, 2017). Karar verme siirecinin hiz1 ise karsilastigi pazarlama mesajimnin sikligina
bagl olarak degisebilir (Yiikselen, 2017, s. 107). Ogrenme siirekli devam eden bir siiregtir ve bu siiregte
tiiketici yeni uyaranlarla, yeni mesajlarla karsilastikga mevcut bilgileri de siirekli giincellenmektedir
(Solomon, 2018).

Her ne kadar temelinde deneyim yer alsa da 6grenme goézlemle de gerceklesebilmektedir. Keza
deneyimlemedigi ya da kullanmadigi halde pek ¢ok markanin, reklam Jingle’inin tiiketicinin zihninde
yer edindigi, diger bir deyisle tesadiifi 6grendigi goriilmektedir (Solomon, 2018). Bilissel 6grenme
olarak adlandirilan bu 6grenmede tiiketiciler iirlinii direkt olarak deneyimlemeden, ¢esitli platformlarda
cikan reklamlardan, haberlerden, tanitimlardan, kullanan kisileri gézlemleyerek iiriin hakkinda bilgi
sahibi olabilirler (Peter ve Olson, 2010).

Birgok tiiketici satin alma kararinin merkezinde temel 6grenme ilkeleri yer almaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilarin bu teorileri anlamasi ¢ok 6nemlidir (Solomon, 2018).

5.4. inan¢ ve Tutumlar

Inang, kisilerin herhangi bir sey hakkindaki tammlayici diisiinceleridir. Tutum ise kisinin bir nesneye
veya fikre yonelik nispeten tutarli degerlemeleri, duygulari ve egilimleri olarak tanimlanabilir.
Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yemek ve hemen hemen her sey ile ilgili tutumlar1 vardir ve
tutumlarin degistirilmesi zordur (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 179).

Diisiinceler zihinde tutum ile olumlu veya olumsuz olarak gruplandirilir. Bu baglamda pazarlamada
satin alma davranist ile ilgili tutumlarin etkisi dikkate alinmahidir (Yiikselen, 2017, s. 107). Tiiketicilerin
satin alma davranigini etkileyen {irlin ve marka imajin1 olusturan inanglar da pazarlamacilar i¢in 6nemli
bir unsurdur (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 179).
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Miisteri ¢esitli iiriinlere kars1 belirli bir inang ve tutuma sahiptir. Bu inanglar ve tutumlar marka imajin
olusturdugundan ve tiiketici satin alma davranisini etkilediginden, pazarlamacilarin da ilgi alanina
girmektedir (Gajjar, 2013). “Ornegin: Nikon marka bir kamera satin alan tiiketicinin yasadig1 deneyim
olumlu ise muhtemelen kameray1 daha fazla kullanacaktir. Bu olumlu 6grenme deneyimi daha sonra
alacagi kamera, diirbiin veya bazi benzer {iriinler i¢cin Nikon markasini tercih etme olasiligim
arttirmaktadir” (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 178).

6. SONUC

Bu calisma 20.ylizyilda pazarlamanin dongiisel gelisimi i¢inde psikoloji disiplininden nasil etkilendigini
ve temellerinin nasil sekillendigini incelemektedir. 1904 yilinda Walter D. Scott tarafindan “The
Psychology of Advertising” basligiyla kaleme alinan makale aslinda pazarlama diinyasinda psikolojik
yaklagimin yeni bir durum olmadigimi gostermektedir. Reklamin tiiketiciler iizerindeki psikolojik
etkilerini ele alan makale, pazarlamacilarin ve akademisyenlerin oldukea ilgisini ¢ekmistir (Fennis ve
Stroebe, 2015, s. 12)

Teknolojik gelismelerin hizlanmasi bir¢ok alanda dengeleri degistirerek toplumsal degisimleri de
beraberinde getirmistir. Gelisen teknoloji ile artan liretim kabiliyeti bir yandan marka ve {irlin
cesitliligini artirirken bir yandan da rekabeti hizlandirmis, pazar ve pazarlama dengelerini degistirmistir.
Hizla degisen, dijital ve sosyal hale gelen giiniimiiz diinyasinda miisteriyi odak noktasi yapan pazarlama
anlayis1 hakim olmustur.

Insan bilimi olarak tanimlayabilecegimiz psikoloji; davranis ve zihinsel siireglerin bilimsel olarak
incelenmesidir. Bireylerin davranislart ve davraniglarinin altindaki nedenleri inceleyen bu disiplin,
titketici davraniglarini anlamanin stratejik bir dneme sahip oldugu pazarlama alaninda da gittikge dnemli
hale gelmektedir.

Tiim bu yukarida degindigimiz noktalardan hareketle ortak ve odak noktalari insan olan bu iki disiplinin,
doga ve yasam gibi dongiisel bir biitiinliik i¢inde birbirlerinden beslenmeye devam etmeleri kaginilmaz
olmaktadir. Bu baglamda pazarlamanin psikolojiyle birlikte diger disiplinlerle olan etkilesiminin
21.yiizyilda da artarak devam etmesi muhtemel goziikmektedir.

YAZARIN BEYANI
Katki Oram Beyam: Bu calisma tek basina Asuman Bihter CIVELEK tarafindan hazirlanmistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu ¢alisma igin finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar ¢ikar catismasi bildirmemistir.
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