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REKLAMCILIK ALANINDA DA KENDINi GOSTEREN
DAVRANIS BILIMI : PSIKOLOJI

Ar. Gor. Psikolog Hakan CELIK

OZET:

Tiiketicinin cesitli nedenlerle segme olanaklannmn artmas tiiketici davra-
nislarina olan ilgiyi ister istemez pazaralamanin da diginda genig boyutlara ulas-
tirtnugtir. Degisik bilim dallarindaki uzmanlar bu konudaki ¢alismalarini arttir-
muglar ve 6zellikle ekonomi, basm, yayin, psikoloji gibi bilim dallar1 reklamcila-
ra yon gostermeye baslamigtir. Bu calismada psikoloji biliminin katkilari ele ali-
nacaktir.

Psikoloji, bir davranig bilimidir. Insanin oldugu her alanda kendini géste-
ren bu bilim dali tilketici davraniglanini incelerken reklam sektoriine de katkilari-
n1 sunmakta, geriye sadece, reklamcilarin kendilerine yonelen bilgi kaynaklarina
ellerini uzatmalar: kalmaktadir,

Giinlimiiz serbest ekonomi piyasasinda kendini daha fazla éne ¢ikaran,
reklam, fransizca "Reclame” sdzciigiinden gelir ve bir tirliniin veya kurum mesa-
jinn, bir gériig veya diisiincenin kitlelere iletilebilmesi amaciyla, ¢esitli duyuru-
larm bir bedel karsiliginda, reklam verenin kimligi bilinerek, degisik medyalarda
sunulmasi seklinde tanimlanir. Sonucunda para kazanilmiyor ise reklam basaril
saytlmaz. Reklamin bagarili olabilmesi i¢in, insanoglunu satinalmaya tesvik edi-
ci, birtakam diirtiilerin harekete gecirilmesi énemlidir, Buna gore reklamcilik
alamnda da insan davranigi, yani buradaki yansimasi ile tiiketici davranigimi bil-
- mek ve ona gore zemin hazirlamak (hedef kitlenin tespiti) reklamciya diigen en
biiyiik gérevdir,
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Burada tiiketici davranigi, insan davraniglarinda oldugu gibi ti¢ 6nemli 6ge
ile agiklanabiln:

|- Tiiketiciye etki eden uyaricilar
2- Tiiketicinin 6zellikleri
3- Tiiketicinin tepkileri

Bu ii¢ énemli 68e bir gestalt gibi algilaninca tiiketici davranigi agiklanir.
Tiiketici davraniglarim agiklamak icin gegitli yaklagimlar gelistirilmistir. Biitiin
bunlarm ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degigkenlerin gruplandmilmasmda
olmaktadir. Bu degiskenler;

1-iC DEGiSKENLER (Psikolojik) : Bunlar arasinda, 6grenme, algilama,
giidiilenme, kisilik, tutum gibi konular sayilabilir. {3ekil 1)

2- DIS DEGISKENLER veya gevresel belirleyiciler yani sosyo-kiiltiirel
etmenler. (Sekil 1) ‘

PSIKOLOJIK ETMENLER KARAR SURECI
Byrenme
Giidii ve Glidiitenme Sorunun Belirlenmesi
Algilema Ea—
Tutumlar Segenekleri ve Bilgiieri
Kigitik Arama

Segeneklerin Dede. lendirilmesi
Sefinelma Kerar

S05Y0-KULTUREL ETMENLER Telmin

Toplumsal Grupler
Aile 3stineima Senras)

Bireyset Etkiler — Y Dederleme
Sosyal Simf . |
Kiiitar Tetmin Ol mame

Sekil - I
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Sat:nalme Gncesi Azama Satinalma Karar1 Satinalma Sonr:n Ageme
]
Dikkat i Deneme Y
itgi Eylem Bnaylamak
Arzu
]

T ]
{ ‘ ETTT . >

Sekil - 2
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Tiiketizinin satin alma davramsi, genel yaklasim i¢erisinde gosterilmesine
kargm, ii¢ asamada incelenmelidir. Bunlar; satin alma Oncesi, satinalma am ve
satinalma sonrast agamalaridir. (Sekil 2)

Yukardaki degiskenlerle birlikte Reklamcilik alanina Psikolojinin hangi
noktadan itibaren girdigi net olarak goriilebilir.

Boyle bir durum sonrasi dnem arzeden fakat reklamcilarin gdziinden hep
kagan bir konu "GUDULEME ETUDU"diir. Hemen giidiiyii tanimlarsak; beliren
ihtiyaci gidermek igin bir davranig: ortaya gikaran, i¢ ve dig kaynakl giigtiir. Gii-
diileme etiidii kitlesel iiretimin ¢ocugudur. Bu sayede, artan insan kitleleri ile,
azalarak merkezilesen liretim birimleginin aras1 bulunmaktadir. Sanayi toplumu
Oncesi liretici, miigterisini tanirdl, Beyoglu'ndaki terzi ustasi, tiim arzularini kay-
detmis oldugu mii §terilerihin, ihtiyaclart dahilinde dikerdi. Oysa su an tiiketici-
nin ne sekilde mal ya da hizmet istedifini bilmesi artik ¢ok ZO¥. Ciinkii miisteri
kitlesinin biiyiimesi ile, ihtiya¢lar da artmis ve gesitlenmistir.

\ Reklam ve Mamul

(retici

Tijketic

Giidiileme Etidi

Sekil - 3
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Giidiileme etiidii, tiiketiciyi arayip bulma, onu ¢esitli istekleri ile kegfet-
meye yarar. Adeta bir zorlama yaparak, tiiketiciden, yani miisteriden ne istedigi-
ni, neyi sevdigini, neye ihtiyacim oldugunu sdylemesini, itiraf etmesini saglar.
Bu, tiiketicinin iiretici reklamina cevabuu olusturur. Cevap vermeyen kisi ile ko-
nugmak miimkiin degildir. Dolayistyla diyologun raya oturtulmas1 gereklidir.

Sibernetik (rebotbilim) ilminin kurucusu Norbert Wiener, bagka bir saha-
da sunu beyan etmigdir: "Bana verilen cevabi almadan, ne demis oldugumu bile-
cek durumda degilim. "Goriildiigii gibi liretici ve tiiketici iligkilerine, giidiileme
etiidii icin bu en giizel drnektir,

Giidiileme etiidii, piyasa analiziyle karigtinlmamabhdiz. Bu iki islem tama-
miyle ayn ve degisiktir, Arada bir piyasa analizi gibi gdriinmekteyse de, burada
$6z konusu olan, tiiketicilerin bulunmast, tespiti degil, ruh hallerinin anlagilmasi-
dur. Bu bakimdan, nitelik analizidir ve psikoloji kurallarina gére yapilmasi ge-
rekmektedir.

Bugiin reklamciligin maliyeti &éylesine yiikselmistir ki, ¢ok daha ayarlaya-
c1, cok daha dzgiin metodlara bagvurmak, zorunluluk haline gelmigtir. Giidiileme
etiidil ile sadece aliciya erismekle kalinmaz, alicinin bam teline basithr, Bu ne-

“denle reklamcilar, giidiileme ctiidlerini adeta yedeklerine almis ve onlan tiim de-
gerlerin fizerinde tutmus olmalidirlar. ’

Reklamcilik agisindan, psikoloji biliminin verdifi yorumlar ve faydalar,
bu ¢ercevede kalmamaktadir. Daha iizerinde durulmas: ve irdelenmesi gereken
konular arasuida; hafiza, dikkat, tutumlar, 6grenme, algi, duyumlar, idrak gibi
konular da yer almaktadn.

Simdi biraz diigiinelim, acaba su an reklam ajanslart bu terimleri bilip,
kullantyorlar mu? Ag¢ikladifimiz bulgulart da gézoniine alarak, psikoloji bilimi-
nin insanin oldugu her alanda oldugu iizere reklamcilik sektoriinde de, aktif rol
oynadig1 goriilmektedir.
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