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Tiiketimin islevsel degerinden uzaklasip medya vb. kiiltiir aractlart soylemleriyle farkli meta
degerleri kazanmasiyla birlikte tiiketim olgusunun ardindaki sosyolojik ve psikolojik sebepler
daha ¢ok sorgulanir hale gelmistir. Tiiketimin sadece gelirin bir fonksiyonu olduguna dair
bakis acis1 yikilmus, tiiketim olgusunda rasyonel olmayan farkli unsurlarin belirleyici
olabilecegine dair gériis baskin hale gelmistir. Tiiketimde rasyonel olmayan bu durumun
agiklanmasinda sosyoloji ve psikoloji literatiiriindeki kavramlarin kullanildig1 disiplinler
arasi yaklasim, yol gésterici olabilmektedir. Bu ¢alismada rasyonel disi tiiketim
faaliyetlerinin ardindaki psikolojik sebeplerden oldugu diisiiniilen Diderot etkisi ve Zeigarnik
etkisinin tiiketim olgusu ve pazarlama disiplini icindeki yeri sorgulanmistir. Calisma
kapsaminda yapilan literatiir analizi sonucunda ayrikst iirtinlerin ve sembolik degerler
sebebiyle satin alinan iiriinlerin yeni Diderot biitiinliikleri olusturmada etkili olabilecekleri
tespit edilmistir. Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan ve tamamlanmamis bir sekilde
sunulan reklamlarin ise reklam izleyicisinin dikkatini daha ¢ok ¢ektigi, reklam izleyicisinde
merak uyandirdigi ve bu gibi reklamlarin daha ¢ok akilda kaldig: tespit edilmistir.

A CONCEPTUAL VIEW ON DIDEROT EFFECT AND ZEIGARNIK EFFECT IN
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CONSUMPTION

As soon as consumption became apart from its functional value and gained different meta
values through the discourses of media and culture mediators, sociological and
psychological reasons behind consumption phenomenon has become more questionable.
The point of view indicating that consumption is just the function of income collapsed and
the point of view indicating that irrational different factors can be determinant in
consumption phenomenon has become dominant. In the explanation of this irrational
condition in consumption, the interdisciplinary approach where the concepts in sociology
and psychology literature are used can be instructive. In this work, the place of Diderot
effect and Zeigarnik effect thought to be psychological reasons behind irrational
consumption activities in consumption phenomenon and marketing discipline was
examined. As a result of literature review made within the study, it was determined that
departure products and the products bought as a result of symbolic values could be effective
in forming new Diderot unities. In addition,it was determined that the advertisements
prepared by using Zeigarnik effect and provided incomplete receive audiences’ attention
more, arouse audiences’ interest, and stick in audiences’ mind.
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1.GIRIS

Tiiketimin kapitalizm sonrasi toplumlarda biyolojik ihtiyaglarin 6tesinde toplumsal
anlam ve islev kazanmasiyla birlikte tiiketilen mallar sadece islevsel Ozellikleri i¢in degil
sembolik degerleri i¢in de tiiketilmeye baslanmistir. Kapitalizm sonrasi toplumlarda insanlari
tilketime yonelten faktorlerin iktisadi degil kiiltiirel olmasi, tiiketim mallarmin gosterim
degerinin 6nemini, insanlar i¢in en iist siraya tasimmstir (Bati, 2015). Tiiketim olgusundaki bu
gelismelerle birlikte tiiketim konusunda yapilan ¢alismalarin odak noktasi, tiiketimin biyolojik
ihtiyaglarin karsilanmasiyla ilgili yoniinden ziyade yasama diizeyi ve liikks kavramlartyla olan
iligkisine dogru bir kayma gostermistir. Artik tliiketim olgusunun dogasinin agiklanmasinda
biyolojik ihtiyaglar ve gelir diizeyi gibi degiskenlerin tek basina yeterli olmayacag ortaya
cikmustir (Kose, 2010).

Literatiire gosterig¢i tiiketim kavramini kazandiran Veblen (1899)’e gore tiiketimin
higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaglar tatmin etmek gibi bir amaci olmamus; tiiketimin her
toplumda bireylerin toplumsal statiisiinii gostermek gibi olduk¢a 6nemli bir fonksiyonu da
olmustur (Kiray, 2005). Bu yoniiyle Veblenci bakis agisi, tiiketimi gelirin salt bir fonksiyonu
olarak degerlendiren Keynes¢i bakis agisindan oldukga farklilagmaktadir. Tiiketim olgusunu,
gelirin bir fonksiyonu ve biyolojik ihtiyaglarin tatmininden 6te bir anlamda degerlendiren
Douglas (1982) ise tiikketimin iletisimsel boyuttaki etkilerine vurgu yapmis ve tiikketicinin kendi
kimligini gostermek amaciyla tiikketim faaliyetleri i¢ine girdigini belirtmistir (Featherstone,
2013).

Tiiketimin, tiiketilen mallarin islevsel/kullanim degerinden ¢ikip sembolik anlam,
kKimlik ve statiiyli gostermek gibi gosteris anlami kazanmasiyla birlikte gosterisgi ve
hazci/hedonik tiiketim kavramlar: 6nem kazanmaya baglamistir. Tiiketim nesnelerinin islevsel
anlamlar1 disinda sembolik anlamlar1 olusturulmaya ve pazarlanmaya baslanmis ve bu
anlamlarin olusturulma siirecinde kitle iletisim araglar1 ve medya-kiiltiir aracilari- araciligiyla
yeni tiketim aligkanliklar: tiiketicilere tanitilmigtir. Hazci ve gosterisgi tiiketimle birlikte
irliniin islevsel degeri, kiiltlir aracilar1 tarafindan olusturulan sembolik degerinin oldukca
gerisinde kalmistir. Boylece {irliniin saglayacagi pratik yarar, haz ve gosterisin saglayacagi

narsisistik yarara dogru anlamsal bir kayma gostermistir (Kdse, 2010).

Tiiketim nesneleri, asil kullanim degerinden c¢ikip ikincil ya da yapay anlamlar
kazanmakla birlikte meta degerleri elde edip ozgiirlesmistir (Rose, 1978). Boylece s6z konusu
tilketim nesnelerinin farkli amaclarla tiiketilme ihtimalleri artmistir. Bu durum literatiirde

tiikketimin iiretilmesi olarak tanimlanmistir (Featherstone, 2013). Farkli anlamlar kazanarak
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iretilip genisletilen tiiketim fikri, tiiketim toplumunda giinliik sdylem tarafindan siirekli
desteklenmektedir (Baudrillard, 2015). Bu sdylemlerin baskisi altindaki birey artik satin aldigi
rtinleri kullanim degerleri icin almadigindan farkli tliketim davranislar1 sergilemeye
baslamaktadir. Ornegin satm aldig1 bir ayakkabiy1 sadece kullanim degeri i¢in degil gdsteris ve
sembolik degeri i¢in de satin almaya baslamaktadir. Hal boyle olunca birey i¢in yeni satin aldigi
bir ayakkabi, her ne kadar islevsel kullanim degeri i¢in ihtiya¢ duymasa da sembolik ve gosteris
degeri sebebiyle ihtiya¢ duymasindan dolay1 ona uygun bir kemer gerektirmektedir. Bireyin
ayakkabisina uygun bir kemer almasiyla da yeni bir ayakkabinin satin alinmasiyla baslamis
olan tiikketim siireci tamamlanmamaktadir. Bunun sebebi, bireyin hali hazirda kullanmakta
oldugu c¢antanin, ayakkabisi ve kemeriyle “uyum” i¢inde olmamasidir. Ayrica yeni bir
ayakkabi, beraberinde ona uygun yeni bir kemer ve ¢anta kombini gerektirmektedir. Bunun
sebebi ise soz konusu ii¢ lirlintin kiiltiir aracilan tarafindan genellikle bir arada pazarlanarak
sembolik degerin ve gosteris degerinin olusturulmasidir. Bu sebeplerle yine kiiltiir aracilari
tarafindan yaratilan estetik ve zevk algisiyla gelisen modaya uyum saglamak zorunda olan
bireyin “mutlu olabilmesi” i¢in yeni ayakkabis1 ve kemeriyle uyumlu bir ¢anta almasi elzem
hale gelmistir/getirilmistir. Iste bireyin geldigi/getirildigi bu noktanin ardindaki psikolojik
stirecin agiklanmasinda Diderot ve Zeigarnik etkisi kavramlar1 6nemli bir katki sunmaktadir;
fakat s6z konusu kavramlarin pazarlama literatiiriinde ele alinip incelendigi g¢alismalara
rastlanmamasi, bu ¢alismanin yapilmasini gerekli kilmistir. Bu ¢alismada Diderot ve Zeigarnik
etkisi kavramlarinin ne oldugu, tiiketim stireci ile iligkisi, pazarlama disiplini i¢indeki yeri ve

pazarlamada ¢agristirdig1 diger kavramlar, kavramsal bir bakis agisiyla incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Diderot Etkisi ve Tiiketim ile Iliskisi

Diderot etkisinin ne oldugundan bahsetmeden 6nce, bu kavramin nasil ortaya ¢iktiginin
aciklanmas1 gerekmektedir. Aydinlanmaci filozoflardan Diderot’'un (1769) “Eski
Robdésambrimdan Ayrilmamin Pigsmanliklar1” isimli makalesinde belirttigi iizere kendisine
kirmizi, liikks bir robddsambr hediye edilir. Diderot hediye edilen bu yeni kirmizi robdésambrini
giydikten sonra ¢alisma odasindaki hicbir seyin bu yeni kiyafetiyle uyum i¢inde olmadigini, bu
yeni kiyafetinin yaninda diger esyalarinin “eski piiskii” kaldigin1 ve amiyane tabirle “sirittigini”
fark eder. Bu uyumsuzlugu ortadan kaldirmak ve eski esyalarin1 bu yeni robdésambri ile
uydurmak icin Diderot ilk olarak ise ¢alisma masasini yenilemekle baslar, buna perdeleri ve
diger esyalar1 yenileyerek devam eder. Sonunda ¢alisma odasi tamamen yenilenmis ve yeni

robdosambri ile uyumlu hale gelmistir. Buna ragmen Diderot bu durumun rahatsiz edici
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etkisinden yakinmistir ve bu yakinmasini orijinal ismi Regrets on Parting with My Old Dressing
Gown olan s6z konusu makalesinde su sozleriyle carpict bir sekilde dile getirmistir: “Eski
robdésambrimin mutlak efendisiyken yenisinin kolesi oldum”. Diderot bu sézlerinden sonra ise
uyari niteligindeki su ciimlelerle devam etmistir:

“Liiksiin tahribatina, siirekli artan liiksiin neticelerine bakin. Eski robdésambrim, etrafimdaki
diger dokiintiilerle uyum i¢indeydi. Hasir bir sandayle, tahta bir masa, birkag kitabi tastyan
eski bir kitaplik, ¢ercevesiz, isli birkag graviir, bu graviirlerin arasinda havaya kalkmig birkag
swva pargasti, biitiin bunlar eski robdosambrimla ahenkliydi. Simdi her sey bozuldu, uyum,
birlik ve giizellik yok oldu!”

Diderot’un yasadigi bu durumu ¢alismasinda ele alip kavramsallastiran ve literatiirde
Diderot etkisi olarak isimlestiren McCracken (1988)’e gore tiiketimde Diderot etkisinin
“kokli” ve “birbirini etkileyen” iki formu bulunmaktadir. S6z konusu etkinin koklii bir formu
olmasinin sebebi, sahip olunan yeni esyalarin tiiketicide eskileri ortadan kaldirip yenileriyle
degistirmek i¢in ani ve hizli bir istek olusturmasindan; birbirini etkileyen bir formu olmasinin
sebebi ise yenilenen her bir esyanin uyum saglamak i¢in eski olan diger esyanin da yenilenmesi
yoniinde tiiketicide baski olusturmasindan kaynaklanmaktadir. Diderot etkisi bu yoniiyle
tilkketicinin tiiketim standartlarini stirekli yukar1 tasimakta, bu etkideki tiiketici de tiiketim

standartlarini diisiirme yoniinde bir egilim i¢ine girmemektedir.

Diderot etkisi, tliketicilerin kisiliginin, yasadiklarinin, davraniglariin ya da kiiltiirel
degerlerinin Onceden satin aldiklari ya da sahip olduklar1 mallar iizerinde nasil bir degisiklik
yaptigini agiklamaktadir (Baloglu, 1997). Bir {iriiniin ya da hizmetin satin alinmasi tiiketicide
adeta domino etkisi yaratarak tiiketiciyi alinan iirlinleri yeni {iriinlerle tamamlama egilimi ve
davranisi i¢ine sokmaktadir. Alinan yeni mallar1 uyumu saglama adina tamamlayici mallarla
destekleyip tiiketimi artirma durumu ise literatiirde Diderot Biitiinliigii olarak tanimlanmaktadir
(Bat1, 2015:16). McCracken (1988)’e gore tiikketme eyleminin ardinda uyum ve biitiinliik arayisi
yatmaktadir. Bu nedenle tiiketim eyleminde eski ve yeni bir arada barinamamakta, degisim,
denge, birlik ve tutarlilik onemli kavramlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle tiiketici
Diderot biitiinliigii olarak tanimlanan s6z konusu biitiinliik ve uyuma ulasana kadar satin alma

ve tiiketme eylemine devam etmektedir.

Tiiketimde Diderot etkisi, yenilenen esyalar arasindaki uyumu saglamak i¢in sonu
olmayan, siirekli bir yenilenme mekanizmasina sebep olmaktadir. Bunun sebebi, tiiketicinin
yeniledigi esyalar arasinda yenilemedigi eski esyalarini uyumsuzluga sebep oldugu

gerekgesiyle yenileme egilimine girmesidir. Buna ilaveten, s6z konusu yenileme siireci sadece

R R E G ——.—.———
TUKETIMDE DIDEROT ETKISI VE ZEIGARNIK ETKISINE KAVRAMSAL BIiR BAKIS



tujom (2019) 4 (1): 42-61
e

bir odadaki esyalarla sinirli kalmayabilmektedir. Tiiketici sahip oldugu her seyi uyum saglamak
ve Diderot biitiinliigiine ulagsmak adina yenileme egilimine girebilmektedir (Shove ve Warde,
1998). Tiiketimde Diderot etkisinin tiiketim pratiklerinde israfi nleme yoniinde fayda sagladigi
yoniinde de goriisler bulunmaktadir. Ornegin yesil tiiketim ilkelerini benimseyen bir tiiketici,
yerel liretim, organik Uriinleri satin alma, poset yerine geri doniistiiriilebilir kagit keseler ve
dogal deterjanlar gibi ¢evre dostu iiriinler kullanma ve etrafindakileri bu konuda bilgilendirip
uyarma gibi tutum ve davranislar gostermektedir (Shove ve Warde, 1998). Diderot etkisinin
birbirini etkileme formunun gerektirdigi 6l¢iide s6z konusu tiiketici, hem tiiketim pratiklerinde
hem de tutumlarinda ¢evre dostu bir egilim i¢inde olabilmektedir. Bu durum da tiiketimde

Diderot etkisinin olumlu yonleri olabilecegine drnek olugturmaktadir.

Tiiketicinin Diderot biitiinliigiine ulagsmak i¢in girmis oldugu esyalarini yenileme
egilimini Gestalt algi teorisi ile agiklamak miimkiindiir. Gestalt Almanca bir kelime olup sekil,
form, 6z, nitelik, biitiinlikk anlamlarini karsilamaktadir. 1910 yilinda psikolog Max Wertheimer
tarafindan gelistirilen ve psikologun 1912 yilindaki makalesinde belirttigi Gestalt alg1 teorisi
bireyin biitiinii pargalarina ayristirarak degil, biitiinliik i¢inde algiladigi tizerine kuruludur.
Biitiin, parcalarin toplamindan farkli bir anlam ifade etmektedir. Tiiketici davranisinda algi
konusunda kendine yer bulan Gestalt teorisinin algiyr agiklamak i¢in 6ne siirdiigii 6 ilke

bulunmaktadir. Bu ilkeler ve 6ne stirdiikleri ifadeler su sekildedir (Bigman, 2014):

Yakinlik ilkesi: Nesneler, birbirlerine olan yakinliklarina gore organizma tarafindan
gruplandirilarak algilanir.

Benzerlik ilkesi: Cesitli nitelikler agisindan birbirine benzer nesneler, organizma tarafindan
gruplandirilarak algilanir.

Devamlilik (siireklilik) ilkesi: Algi alaninda yer alan ayn1 yonde giden birimler, organizma
tarafindan birbirleriyle iliskili olarak algilanma egilimindedir.

Tamamlama ilkesi: Tamamlanmamus etkinliklerin, sekillerin ve seslerin organizma tarafindan
tamamlanarak algilanma egilimidir. Gestalt teorisinin bu ilkesi, ilerleyen bdéliimlerde
bahsedilmis olan Zeigarnik Etkisi ile de yakindan iliskilidir.

Sekil-Zemin Iliskisi: Normal sartlar altinda bireyin dikkati sekil {istiinde odaklanir, zemin ise
seklin gerisinde kalip alg1 alanina girmez. Kimi zaman organizma tarafindan sekil ve zeminin
yer degistirip hangisinin sekil, hangisinin zemin olduguna karar verilemedigi durumlar
olusabilir.

Basitlik ITkesi: Organizmanin, basit ve diizenli bir sekilde organize edilmis sekilleri algilama
egiliminde olmasidir.
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Gestalt ilkeleri incelendiginde tiikketimde Diderot etkisinin, Gestalt’in tamamlama ilkesi
ve onunla iligkili olan Zeigarnik etkisi ile agiklanmast miimkiin goriinmektedir. Bu agidan

bakildiginda Diderot etkisi ve Zeigarnik etkisi, birbiriyle iliskili kavramlar olarak diisiiniilebilir.
2.1.1. Diderot Etkisi ve Tiiketim Kiimeleri

Gestalt’in tamamlama ilkesinin Diderot etkisi ile iliskisi incelendiginde Zeigarnik etkisi
disinda {iizerinde durulmasi gereken bir diger kavram da tiikketim kiimeleridir. Tiiketim
kiimeleri, tiiketicilerin farkli kategorilerdeki iiriin ve markalar1 bir araya getirip tiikketmesiyle
olusturduklart gruplardir (McCracken, 1988; Solomon ve Assael, 1987). Tiiketim kiimeleri,
birbirini tamamlayici iirlinlerden olusabilecegi gibi tiiketicinin belli bir sosyal role biiriinmek
veya olmak istedigi/mevcut kimligini yansitmak amaciyla farkl iiriin kategorilerinden satin alip
tiikettigi iiriinlerden de olusabilmektedir. Tiiketim kiimeleri pek ¢ok farkl {irlin kategorisini
ayni anda barindirdigindan s6z konusu kiimelerdeki {iirtinler genellikle fonksiyonel olmaktan
ziyade sembolik olarak birbirleriyle baglantili olmaktadir. Englis ve Solomon (1996)’a gore ise
tilketim kiimeleri igerisindeki triinler birbirleriyle fonksiyonel, estetik ve sosyokiiltiirel
biitiinliik  icerisinde  olabilmektedir. ~ Ornegin iiriinler, baz1 spor aktivitelerini
gerceklestirebilmek i¢in birlikte tiiketilebilir. Tiiketici golf veya tenis gibi bir spor dalinda
faaliyet gosterebilmek i¢in ayakkabi, sort, tisort, tenis topu, raket, havlu vb. gibi farkl {iriin
kategorileri arasindan se¢im yaparak bir tiikketim kiimesi olusturdugunda s6z konusu kiime
igindeki {iriinler birbirleriyle fonksiyonel bir biitiinliik icinde olmaktadir. Ote yandan tiiketici
kahve ve cikolata gibi farkli kategorilerdeki bazi iiriinleri bir arada tiiketmekten estetik bir haz
duyabilir. Bu durumda s6z konusu tiiketim kiimesi i¢cindeki iiriinler arasinda estetik bir biitiinliik
olusur. Cogu zaman ise farkli kategorilerdeki {iiriinler zaman icerisinde kazandiklar
sosyokiiltiirel anlamlar sebebiyle bir arada tiiketilebilir. Ornegin farkli kategorilerdeki deri
yelek, tisort, kasket, dizlik ve fular, motor tutkunlarinin vazgecilmez tiiketim kiimesidir. S6z
konusu iirlin kategorileri birbirleriyle sosyokiiltiirel bir biitiinliik icerisindedir (Solomon ve

Assael, 1987).

Sosyokiiltiirel biitiinlik sonucunda kurulan tiiketim kiimeleri i¢indeki {iriinlerin
arasindaki iliskiler nedensiz ve keyfidir. Bu nedenle pazarlamacilar tarafindan bu tiiketim
kiimelerinin sekillendirilmesi ve yeni Diderot biitiinliikleri olusturulmas: daha kolay
olmaktadir. Pazarlamacilar nedensiz ve keyfi olarak sosyokiiltiirel biitiinliik sonucunda kurulan
tiikketim kiimelerine yeni iiriinler ekleyerek veya bu kiimelerdeki mevcut tiriinleri ¢ikararak yeni
Diderot biitiinliikleri olusturabilmekte ve bodylece tiiketim aligkanliklarini — degistirip

sekillendirebilmektedir.
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Sosyokiiltiirel biitlinliik temali iiriin reklamlarinin genellikle dis goriiniisle ilgili tirtinler
icin yapildig1 goriilmektedir. D1g goriiniisle ilgili olan kiyafet vb. {irlinlerin birbirleriyle uyumu,
zaman ic¢inde sosyal ve kiiltiirel unsurlarca sekillenmektedir. Moda ve tarza dair medya
sOylemleriyle s6z konusu {iriin kiimelerinin bir arada tiiketilmesi gerektigi vurgusu yapilmakta,
farkl1 Uiriin kategorileri arasinda iliski kurulmakta, boylece tiiketiciler yeni Diderot biitiinliigii
olusturmaya tesvik edilmektedir. Ornegin Atasun Optik’in “Tarz Tamam” sloganini kullandig
reklam filminde tigort ve kot ile tarzin tamamlanmayacagi, tam anlamiyla tarz olabilmek icin
Atasun Optik’teki giines gozliiklerinin kullanilmasi gerektigi vurgusu yapilmaktadir. Bu
yoniiyle tisort, kot ve giines gozliigiinden olusan tiiketim kiimesinin yer aldigi s6z konusu
reklam, Diderot biitiinliiglinlin pazarlamacilar tarafindan nasil olusturuldugunun anlagilmasi
icin Ornek teskil etmektedir. Buna ilaveten s6z konusu reklamda tamamlanmamig bir iiriin
kiimesinin tarz olamayacagi vurgusu da yapilmaktadir. Reklam bu yoniiyle Zeigarnik etkisinin
(bknz: 2.2. Zeigarnik Etkisi ve Pazarlama ile Iliskisi konusu) pazarlama iletisimindeki
kullanimina da 6rnek olusturmaktadir. Ote yandan IKEA reklamlarina bakildiginda da farkli
tirtin kategorilerinin birbirleriyle iliskilendirilip tiikketim kiimeleri olusturuldugu ve s6z konusu
kiimelerin pazarlandig1 goriilmektedir. Ornegin reklamda 6ncelikle sik bir masa gdsterilmekte;
sonrasinda tiiketicilere bu masaya yakisacak vazo, lamba, yemek takimi vb. diger iirlinler
gosterilerek tiiketici zihninde tiiketim kiimeleri sekillendirilmektedir. Boylece tiiketici,
reklamdaki masay1 satin alarak Diderot biitlinliigiinii baslatmaktadir. Tiiketicinin Zeigarnik
etkisi altindaki zihni, tiiketim kiimesinde gosterilen diger iirlinleri de satin almadan huzura
kavusamayacagindan tiiketici, kiimedeki diger triinleri de satin alarak Diderot biitiinliglinii

tamamlamaktadir.

Sosyokiiltiirel biitlinliik sonucunda kurulan tiikketim kiimeleri tiiketicinin belli bir sosyal
rolii gerceklestirmek veya mevcut/sahip olmak istedigi kimligini yansitmak i¢in olusturdugu
Diderot biitiinliikleridir. Bu sebeple s6z konusu Diderot biitiinliikleri, ¢ogunlukla tiiketicinin
sembolik tiiketimi sonucunda sekillenmektedir. Tiiketiciler sembolik anlamlar1 olan Diderot
biitiinliikleri olusturarak sahip olduklar1 veya olmak istedikleri degerleri yansitabildigi kadar
kendisi i¢in negatif anlamlar ifade eden degerleri yansitan tiiketim kiimelerinden de uzak
durabilmektedir. Tiiketiciler i¢cin negatif anlamlar ifade eden degerleri yansitan s6z konusu
tiketim kiimeleri, anti kiimeler olarak isimlendirilmekte olup sembolik tiiketimin negatif
boyutlarini olusturmaktadir (Hogg, 1998). Solomon ve Assael (1987)’e gore herhangi bir role
veya kimlige negatif tutumu olan tiiketiciler, s6z konusu rol ve kimliklerin temsilcisi olan

iirtinleri kullanmaktan uzak durarak bu iirtinlerden anti tiikketim kiimeleri olusturmaktadir. Anti
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tilketim kiimeleri tiiketicilerin hi¢ tliketmedigi ve tiikketmeye karst oldugu iiriinlerden
olugmaktadir. Diger bir deyisle anti tiiketim kiimeleri, tiikketicinin tiiketmeyi hig tercih etmeyip
satin almadig1, kullanmadigi iiriin kiimelerinden olusabilecegi gibi tiiketicinin mevcut tiiketim
tercihleriyle uyumsuz ve tutarsiz olarak gordiigiinden bilingli olarak tiiketmeyi tercih etmedigi
iirtin kiimelerinden de olusabilmektedir. Tiiketicilerin tiiketmeme tercihinin ardinda satin alma
giicli, ulasabilirlik ve ulasilabilirlik gibi unsurlar yer alirken tiiketim karsitt olma durumunun
ardinda vazgeg¢me, birakma, kaginma gibi unsurlar bulunmaktadir (Bourdieu, 1984; Wilk,

1994; 1995; 1996).

Diderot biitiinliigiiniin 6rneklerini olusturan tiiketim ve anti tiiketim kiimeleri
fonksiyonel, estetik, sosyokiiltiirel ve sembolik kaygilar sebebiyle planli aligverisler sonucunda
olusmaktadir. Ote yandan Diderot biitiinliigii as1l olarak plansiz satin alma davranisinin bir tiirii

olan ayriksi Uriinlerin satin alinmasi sonucunda sekillenmektedir (McCracken, 1988).
2.1.2. Diderot Etkisi ve Plansiz Satin Alma

McCracken (1988) calismasinda tiiketicilerin {irtin/marka birliklerinin kimi zaman yeni
giren bir “davetsiz misafir iirlin” ile tipk1 Diderot’un makalesinde anlatildig1 gibi nasil bozulup
genisledigine deginmektedir. S6z konusu davetsiz misafir {iriin, tiiketicinin plansiz satin alma
davranisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini rasyonel
modellerle agiklamak zordur. McCracken (1988)’e gore plansiz satin alinmis bir iiriin, Diderot
biitiinligiinii olusturan {iriinlerin déniisiimiinii beraberinde getirmektedir. Ote yandan Davis ve
Gregory (2003)’ye gore ise her plansiz satin alma, yeni bir Diderot biitliinligi
olusturmamaktadir. Onlara gore Diderot biitlinliigline sebep olan temel satin alma davranisi
ayrikst satin alma (departure purchase) ve beraberinde gelen ayriksi iiriinlerdir (departure

goods). Bu nedenle ayriks1 satin alma ile plansiz satin almay1 birbirinden ayirt etmek gerekir.

Plansiz satin alma genel olarak tiiketicinin bir seyi onceden planlamadan satin almasi
olarak tanimlanmaktadir (Stern, 1962). Buna ilaveten plansiz satin alma her zaman, tiiketicinin
rutin satin alma aligkanligindan ayr1 bir satin alma davranmisi goéstermesi anlamina
gelmeyebilmektedir. Plansiz satin alim her zaman beraberinde baska satin alimlar
getirmeyebilmektedir. Ayriksi satin alim ise beraberinde bagka iirlinlerin de satin alinmasini
getirmekte olup Diderot biitiinliigiinii baglatan bir unsurdur. Ayriksi iirtinlerle ilgili en 6nemli
ozellik, o triinlerin plansiz bir sekilde satin alinmasi degil, tiiketicinin mevcut iiriin
takimlarindan farkli olmasidir (Davis ve Gregory, 2003). Ayrikst iiriinler, tiiketicinin mevcut
iiriin takimlarindan ayr1 oldugundan kendine uygun yeni iiriin takimlart gerektirir. Yeni bir

Diderot biitiinliigli baslatan da budur.
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Davis ve Gregory (2003) calismalarinda tiiketicilerin arzu ettikleri yasam tarzlarinin,
ayrikst satin alma davranisi gdstermelerinde ve yeni bir Diderot biitlinliigli olusturmalarinda
etkili olup olmadigini incelemislerdir. 19 kadin katilimer ile yapilan yiiz yiize gorligmeler ve
acik uclu sorulara verilen cevaplara yapilan igerik analizi sonucunda Oncelikle tiiketicilerin
ani/plansiz satin alma davranislarinin ardinda yatan sebepler ortaya ¢ikarilmistir. Buna gore
tiikketiciler adrenalin, tatmin, iirlinii 0 anda elde etmekten duyulan haz, sans eseri kesif olmak
tizere duygusal sebepler ve biitiinliik olugturma, yasam dongiisii/doniisiim, kendine hediye/6diil
ve farkli kimlik arayisi olmak {izere bilissel sebepler sonucunda plansiz satin almaya
yonelmektedir. Buna ilaveten tiiketicilerin daha ¢ok kimlik kesfi ve farkli kimlik arayisi i¢in
yeni Diderot biitlinliikleri olugturduklar: tespit edilmistir. Yeni Diderot biitiinliigii olusturma
lizerinde yas ve gelir diizeyinin net bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Markus ve Nurius
(1986) da kisinin sahip olmak istedigi kimlik ve imajin, kisiyi plansiz satin almaya yonelttigini
belirtmistir. Davis ve Gregory (2003)’nin arastirma sonuclar1 bu yoniiyle, Markus ve Nurius

(1986)’un argiimanini destekler niteliktedir.

Davis ve Gregory (2003)’ye gore ayriksi satin alma ve tiriinler diginda, yeni bir Diderot
biitiinl{igiinii baslatan farkli faktorler bulunmaktadir. Ornegin markalarin reklamlarinda siklikla
kullandiklar1 “yeni bir sen”, “sen degisirsen diinya degisir”, “hayatin1 degistir” vb. temali
reklam sloganlari, yasam dongiisii faktorleri (6rn: orta yas kriziyle gelen daha geng¢ gériinme
arzusuyla birlikte dolabin genglere hitap eden fiiriinlerle yenilenmesi), ekonomik ve finansal
faktorler (6rn: gelir seviyesinin yiikselmesiyle birlikte yeni bir sosyal sinifa girme ve bunun
sonucunda tiiketim iirlinlerinin ve aliskanliklarinin yenilenmesi) gibi unsurlar, yeni bir Diderot
biitiinliigli olugsmasinda etkili olan faktorlerdir. Yeni bir kimlik arayisinda olan veya arzuladigi
kimlige biiriinmek isteyen tiiketici, genellikle sembolik anlamlar1 olan iiriinleri satin almakta ve

s0z konusu degisim temali sloganlardan oldukga etkilenmektedir. Bu noktada Diderot etkisi ile

sembolik tiiketim arasindaki iliskiye deginmek gerekmektedir.
2.1.3. Diderot Etkisi ve Sembolik Tiiketim

Birey sadece kimligini inga etmek ve devamini saglamak i¢in degil, toplumda
konumlanmak icin de tiiketmektedir (Elliott, 1994; Kleine vd., 1995). Bireyin satin aldigi
irtinler, kimligi hakkinda bir seyler sOylemektedir. Bu yoniiyle tiikketim, anlami olan bir
aktivitedir (Slater, 1997). Bilingli veya bilingsiz olarak yapilmig da olsa biitiin tiiketim
aktivitelerinin sembolik anlamlar1 bulunmaktadir. Bu sembolik anlamlar bireye 6zgii veya diger
bireyler tarafindan da paylasilan sembolik anlamlar olabilir. Ornegin geri déniistiiriilebilir

irtinler kullanmak c¢evreye onem veren birey kimligini sembolize edip yansitirken operaya
C___________________________________________________________________|
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gitmek, kiiltiirlii birey kimligini sembolize edip yansitmaktadir. Birey kimligini yansitmak icin
s6z konusu {riinlerin sembolik anlamlarindan faydalanir. Birey sahip oldugu maddi
varliklari/iirtinleri, dig kimliginin temel yapitaglar1 olarak gordugii stirece, sahip olduklarini bir

toplamidir (Belk, 1988; Sartre, 1998).

Sembolik tiiketim araciligiyla medya soylemleri tarafindan olusturulan kimliklere
ulagsmak isteyen birey, aldatici tiikketim diinyasinin kdlesi haline gelebilir (Wattanasuwan,
2005). Modern diinyada toplum, pazarlamacilar tarafindan yaratilan isaretlere ve imgelere ne
kadar maruz birakilirsa, s6z konusu isaret ve imgeler ait olduklari iirtinlerden o kadar bagimsiz
hale gelir. Boylece manipiile edilmesi kolay olan tiikketim sembolizmi ortaya ¢ikar (Thompson
ve Hirschman, 1995). Tiiketim sembolizminde sembolik anlamlar, tek bir {iriin ile olusmaz,
iriiniin kullanildig1 diger {iriinler ve iiriiniin sahibi ile bir biitiinliik i¢inde olusur. Bu yoniiyle
Diderot biitiinliigii ve tiiketim kiimelerine, tiiketim sembolizminde pazarlamacilar tarafindan
siklikla vurgu yapilir. Tiiketim kiimeleri i¢inde yer alan iiriinler arasindaki iligkiler cogu zaman
fonksiyonel olmaktan ¢ok semboliktir. Ornegin giiniimiizde ¢ogu kisi saglik sorunlar sebebiyle
degil, imaj yansitma araci olarak gozlik kullanir. Yani birey gozliiglin daha iyi gdosterme
ozelligi (fonksiyonel fayda) pesinde degil, gozliikle birlikte gelecek olan kiiltiirlii, entelektiiel,
havali olma vb. imaj ve kimlik unsurlar1 (sembolik fayda) pesindedir. Fakat bireyin bu sembolik
faydaya ulagmasi i¢in gozliik tek basina yeterli degildir. Birey ancak pazarlamacilarin sz
konusu sembolik fayda i¢in farkl: iiriin kategorilerinden firiinler secerek olusturdugu tiiketim

kiimesine sahip oldugu zaman tam anlamiyla istedigi kimlige/imaja biiriinebilmektedir.

Sembolik anlamlara vurgu yapilan iiriin reklamlarinda ¢ogu zaman f{iriin tek basina
degil, yardimci iriinlerle birlikte gosterilmektedir. Bu reklamlardaki amag, tiiketicinin sz
konusu sembolik anlama tek bir iirlinii kullanarak degil, reklamda gosterilen diger iiriinlerin de
yer aldig tiiketim kiimesine sahip olarak ulasabilecegini gostermektedir. Englis ve Solomon
(1993) konuyla ilgili olarak yaptiklar1 ¢alismada 1500°den fazla ayakkabi, i¢cecek ve ev esyasi
reklamini igerik analiziyle incelemislerdir. S6z konusu reklamlarin yaklasik 750 tanesinde
tiiketim kiimelerinin gosterildigi tespit edilmistir. Ozellikle ev esyas: ve hedefkitlesi kadin olan

iiriin reklamlarinda tiikketim kiimesi gosteriminin daha sik oldugu tespit edilmistir.

Sadece ticari reklamlar degil popiiler kiiltiir de tiriinler ve tiiketim kiimeleri konusundaki
bilgilerin aktarilmasinda énemli rol oynamaktadir (Englis, 1990; Kaplan, 1987; Brown vd.,
1986). Englis vd. (1993)’nin yaptig1 ¢calisma gostermektedir ki miizik videolariin tigte birine
yakini en az bir tiikketim kiimesi gostermekte ve miizik videolarinin gogunda markali bir iiriine

referans verilmektedir. Tiiketim kiimeleri de miizik tiiriine gore farklilasmaktadir. Ornegin dans
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ya da kuliip miizikleri videolarinda moda kiyafetler, miicevherler, i¢ ¢amasiri, sa¢ stili ve
makyaj trlinleri gibi iirlin kategorilerinden olusan tliketim kiimeleri gosterilmektedir. Rap
videolar1 da modayla iliskili tiiketim kiimeleri igermektedir. Heavy metal miizik videolar1 daha
cok grupla alakali tiiketim kiimeleri gosterir. Bu 6rnekler de anlasilacag iizere tiikketim kiimeleri
ornekleri sadece reklamlarda degil, popiiler kiiltiir aracilar1 yoluyla da tiiketicilere

yansitilmaktadir.

Yeni bir {irlin satin alarak ya da eski bir {irlinii elden ¢ikararak birey, kimligini
degistirebilmekte ya da devam ettirebilmektedir (Kleine vd., 1995). Ornegin ev esyast iiriinleri
satan IKEA “Iyi Uyu, Giizel OI” slogani ile reklamda iiriiniin fonksiyonel faydasindan ¢ok
sembolik faydasina vurgu yapmaktadir. Giizel olmak isteyen tiiketici de eski iirlinlerini elden
cikararak IKEA’nin reklamdaki New Sultans koleksiyonunu (yastik, yatak ve baza
iirtinlerinden olusan tiiketim kiimesi) satin almaktadir. S6z konusu yeni koleksiyona sahip olan
bireyin, bir siire sonra yatak odasindaki eski perdelerinden, dolabindan veya halisindan
sikilarak eski tirtinlerini de yenileme ve bdylece yeni bir Diderot biitiinliigii olusturma ihtimali
bulunmaktadir. Benzer durumu, ¢ogunlukla yeni bir imaja (sembolik fayda) biirlinmek
amaciyla yapilan sa¢ kestirme isleminden sonra yenilenen kiyafet dolabi1 ve aksesuarlardan
olusan tiiketim kiimesi 6rneginde de gérmek miimkiindiir. S6z konusu 6rnekler, popiiler kiiltiir
aracilar1 aktiviteleri ve medya sdylemleri, sembolik tiiketim ile Diderot etkisi arasinda iligki

olabilecegini gdstermektedir.

2.2.Zeigarnik Etkisi ve Pazarlama ile iliskisi

Zeigarnik etkisi, ismini aldigi Rus psikolog Bluma Zeigarnik (1927) tarafindan
gelistirilmis olan bir kavramdir. Zeigarnik tarafindan bir restoranda yapilan gézlem sonucunda
garsonlarin, verilen siparigleri sadece servis yapilana kadar hatirladiklari, servis yapildiktan
sonra ise bu siparisleri hemen unuttuklari tespit edilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak yaptigi
deneyler sonucunda Zeigarnik, insan zihninin mesgul oldugu, sonlandiriimamus isler bitince bu
mesguliyetten kendini kurtararak bu bilgileri hemen unuttugu sonucuna ulagsmistir. Kisaca
belirtmek gerekirse, insan zihni tamamlanmamis isleri, tamamlanmis islerden daha kolay
hatirlama egiliminde olmaktadir (Heimbach ve Jacoby, 1972). Dolayisiyla Diderot etkisindeki
bir tliketici yeni esyalarmin iginde “siritan” eski egyalarini yenileriyle uyumlu hale
getiremediginde ve Diderot biitiinliigiine ulasamadiginda Zeigarnik Etkisi altindaki zihni, bu
tamamlanmamis siirecin tamamlanmasi yoniinde tiliketicide baski olusturacaktir. Boylece

tiiketici, yeni esyalartyla uyumsuz olarak algiladigi ne varsa her seyi yenilemeden zihni huzura
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kavusamayacagindan, siirekli yeni esyalar satin alma davranisi gosterecek veya gosterme

egiliminde olacaktir.

Zeigarnik etkisi ile reklamlar arasindaki iliskiyi incelemesiyle bu kavrami pazarlama
literatiiriine kazandiran arastirmacilar Heimbach ve Jacoby (1972) yaptig1 ¢alismalarinda genel
olarak reklamlara asinalik, {iriin ve marka ilgilenimi ve reklamlarda jingle olup olmamasi gibi
unsurlar ile Zeigarnik etkisi arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Calismalarinda Heimbach ve
Jacoby, s6z konusu unsurlari gozeterek deneklere jingle olan reklamlar, jingle olmayan
reklamlar, yarim gosterilen ve tam gosterilen reklamlar ile asina olunan ve asina olunmayan
reklamlarin gosterildigi deney diizenekleri kurmustur. Reklam gosterimlerinden sonra
deneklere reklamlar hakkinda hatirlama testleri yapilmig ve tamamlanmadan gosterilen
reklamlarin, tamami gosterilen reklamlara gére daha ¢ok hatirlandigi, jingle kullanilarak
gosterilen asina olunan reklamlarin jingle kullamilmadan gosterilen ve asina olunmayan
reklamlara gore daha ¢ok Zeigarnik etkisi olusturdugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla jingle
kullanilarak gosterilen ve asina olunan reklamlar tamamlanmadan gosterildiginde tiiketicilerin
o reklamlar1 kendi zihinlerinde tamamlamalar1 ve reklami daha iyi hatirlamalar1 s6z konusu
olmustur. S6z konusu calismada “Zeigarnik etkisinin gii¢lii olmas1”, denegin tamamlanmamis
bir sekilde gosterilen reklami1 tamamlama ve reklami hatirlama egiliminin yiliksek olmasina

isaret etmektedir.

Heimbach ve Jacoby (1972) ayni ¢calismalarinda ikinci bir deney tasarimi kurmus ve bu
tasarimda ilk tasarimdan farkli olarak reklamlari sondan keserek vermenin bastan keserek
vermeye gore Zeigarnik etkisini gli¢lendirip giiclendirmedigini test etmistir. Yapilan arastirma
sonucunda reklami keserek vermenin biitiin olarak vermeye gore reklami hatirlama tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu, ayrica reklami sondan keserek vermenin bastan keserek vermeye gore
hatirlama {lizerinde daha olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Deneyden bir hafta sonra
yapilan hatirlama 6l¢timleri de tamamlanmamis bir sekilde verilen reklamlarin tamamlanmis
bir sekilde verilen reklamlara gore %52,4 oraninda daha ¢ok hatirlandigini gostermistir. Reklam
gosteriminden hemen sonra yapilan hatirlama olgiimlerinde ise bu oranin %33,8 oraninda
tamamlanmamis bir sekilde verilen reklamlarda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglardan yola ¢ikarak reklami tamamlanmamis bir sekilde vermenin Zeigarnik etkisini
giiclendirdigi, 6zellikle bir sonuca baglanmamis sekilde sunulan reklamlarin Zeigarnik etkisi

tizerinde daha gii¢lii bir etkisi oldugu yorumu yapilmistir.

Heimbach ve Jacoby (1972)’nin ¢alismalari, Zeigarnik etkisi kullanilarak etkin reklam

stratejileri gelistirilebilecegini gostermistir. Zeigarnik etkisinin pazarlama pratiklerinde nasil
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uygulanabilecegi konusundaki makalesinde Dale (2004) ise reklam basliklarinin s6z konusu
etkiyi gozeterek etkili bir sekilde hazirlanabilecegi yoniinde tavsiyelerde bulunmustur. Reklam
basliklarini, reklamm en 6nemli ve carpici unsuru olarak degerlendiren Dale, Zeigarnik
etkisinden yola ¢ikarak bu basliklarin reklam izleyicisinde merak uyandirict nitelikte olmasi
gerektigini belirtmistir. Ona gére merak uyandirici nitelikte olmak icin reklam basliklar
izleyiciye sorular sorarken sordugu sorular1 cevapsiz birakmalidir. Ornegin “%50 oraninda
yakit tasarrufu saglayabileceginizi biliyor musunuz?” seklinde atilan bir reklam bagligi,
izleyicisine sadece soru sormaktadir; fakat bu tasarrufun nasil saglanacagi konusunda bilgi
vermemektedir. Bu bilgiyi elde etmek i¢in izleyicinin s6z konusu reklamda yer alan internet
sitesine veya iletisim adresine ulagsmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde Zeigarnik etkisi altindaki
zihni rahata kavusamayacaktir. Dale, bu gibi noktalarin dikkate alinip hazirlandigi reklamlarin,

dikkat ¢cekme ve etkinlik saglama konusunda daha basarili olabilecegini belirtmistir.

Pazarlamacilarin “gizemli reklamlar” ya da arkasi yarin (cliffhanger advert) reklamlari
olarak isimlendirdigi, hikayenin belli bir kism1 verilip bir sonuca baglanmadan yarida kesilen
reklamlarin gosterilme sebebini Zeigarnik etkisi ile agiklamak miimkiin goriinmektedir. Bu gibi
reklamlar1 goren tiiketici zihni, reklamin sonuna veya reklamin hangi {irtin/marka reklami
olduguna dair fikir iiretmeye ve calismaya baslayacaktir. Hal boyle olunca reklam, tiiketici
zihninde taze bir sekilde kalmaya devam edecektir. Reklamin tamami gosterildikten sonra
Zeigarnik etkisinin azalmasiyla birlikte tiiketici zihni artik daha fazla s6z konusu reklamla
mesgul olmayacak ve belki de reklami, lirlinii ve/veya markay1 hatirlamama egilimine
girecektir. Bu noktada ise reklamcilarin “hatirlatict reklamlar” olarak isimlendirdikleri
reklamlarin devreye girmesiyle iirlin ve marka hakkinda tiiketici zihninin her daim caligir

durumda olmas1 amaglanmaktadir.

Schiffman ve Greist-Bousquet (1992)’e gore birey, amacina heniiz ulasmamis oldugu
tamamlanmamis gorevlerini unutmaz, zihinde bu yarim kalmig gérevler ve durumlar aktif halde
bulunur. Bu nedenle sonuca dair bilgi azligi kisiyi meraka, diisinmeye ve varsayimlarda
bulunmaya iter. Madrigal ve Bee (2005) tarafindan konuyla ilgili olarak yapilan ¢alismaya gore
tiketiciler Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan merak uyandiran reklamlara merak
uyandirmayan reklamlara gére daha ¢ok pozitif tutum gelistirmektedirler. Bu konuyla ilgili
olarak yapilan bir diger ¢alismada ise Hammadi ve Qureishi (2013) Zeigarnik etkisi
iceren/tamamlanmamis bir sekilde sunulan 10 adet reklamla Zeigarnik etkisi icermeyen/biitiin
olarak sunulan 10 adet reklami 204 kisiye 3-4 dakika boyunca slaytlar ile gostermislerdir.
Reklamlarin gosteriminden sonra katilimcilara hatirladiklart reklamlarla ilgili olarak
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cevaplayacaklar1 anket formu dagitilmistir. Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan reklamlar
ile diger reklamlara olan tiiketici tutumunun farklilasip farklilasmadiginin incelendigi
calismada katilimeilarin Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan reklamlar1 daha ¢ok hatirlama
egiliminde olduklar tespit edilmistir. Buna ilaveten Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan

reklamlarin tiiketici ilgisini diger reklamlara gore daha ¢ok cektigi tespit edilmistir.

Zeigarnik etkisinin pazarlamada uygulanis seklini sadece basili reklamlarda degil TV
reklamlarinda da gérmek miimkiindiir. Ornegin bir reklam TV de gosterilmeye baslanir; fakat
bir sonuca baglanmayip “hikayenin devamimi goérmek icin ....... sitesini ziyaret ediniz”
seklinde bir finalle sonlanirsa o reklamda Zeigarnik etkisinin artirilmaya calisildig
diisiiniilebilir veya “hikaye devam edecek” seklinde senaryolastirilarak verilen reklam serileri
de Zeigarnik etkisi gozetilerek hazirlanmis reklamlara 6rnek olusturabilir. Bu tiir reklamlarda
amaclanan, izleyicinin ilgisini ve dikkatini her daim canli tutmak ve izleyicide merak
uyandirmaktir. Boylece marka hakkinda konusularak agizdan agiza iletisim agi kurmak ve
bilinirligi artirmak da hedeflenmektedir. Marka veya iirline dair herhangi bir ipucunun
gosterilmedigi bu tiir reklamlarda ise genellikle hashtag araciligiyla bir kelime veya kelime

biitiinii verilir ve izleyicinin merak edip bu hashtag’i arastirmasi istenir.

Zeigarnik etkisinin pazarlamada uygulanis seklinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in reklam
ornekleri lizerinden gitmek uygun goriilmiistiir. Bu reklamlardan olan Sleepy Natural hijyenik
ped reklam serisi, Zeigarnik etkisinin pazarlamada uygulanis sekline bir 6rnek olusturmaktadir.
Mesaj kaynagi olarak oyuncu Ozge Ozpiringgi’nin yer aldigi bu reklam serisinin ilk
gosteriminde Ozge Ozpiringgi'nin aglarken ve sinirli bir sekilde ¢ikolata yedigi
gosterilmektedir, ikinci gosterimde hayranlariyla agiri duygusal bir sekilde kucaklagan
Ozpiringgi, serinin iigiincii reklam gosteriminde ise denedigi ayakkabmin 39 numarasi
kalmadigi icin agir: bir tepki verirken gosterilmektedir. Bu gdsterimlerdeki ortak tema her ne
kadar asirt duygusallik olup reklamlarin sol alt kdsesinde hashtag ile #¢okdogal yazisi goriilse
bile reklam izleyicisine tiriin ve markaya dair net bir ipucu verilmemektedir. Bu reklamlar bir
ya da 2 giin gosterildikten sonra serinin son ve tamamlanmis reklam versiyonu gosterilerek
marka ve iirlin tiikketiciyle bulusturulmakta ve mesaj kaynaginin séz konusu asirt duygusal
tepkilerinin sebebi de boylece anlasilmaktadir. Tamamlanmis reklam versiyonunda iiriin ve
markanin igeriginde saf su, dogal bambu ve pamuk oldugu bilgisi verilerek izleyicinin s6z
konusu markanin reklaminda mesaj kaynagi olarak neden kamuoyunda dogalligiyla bilinen
Ozge Ozpiringci’ye yer verdigi ve #cokdogal etiketinin anlamlarim ve birbirleriyle olan

cagrisim iligkisini anlamasina izin verilmektedir. Reklamlarinda Zeigarnik etkisini kullanan
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bir diger marka olan Lipton ise s6z konusu reklam serisinin ilkinde bir sofrada birbirleriyle
konusmadan oturan bir grup insani, sonrasinda asansorde yine birbirleriyle hi¢ konugmayan bir
insan grubunu, sonrasinda bir dogum giinii kutlamasinda insanlarin birbirleriyle konusmadan
telefonlarina sarilarak fotograf ¢cekme durumlarin1 vb. olay ve durumlar1 gostermektedir. Bu
reklamlardaki ortak tema ise birbirleriyle konusmayan insanlardir ve reklamlarin sol alt
kosesinde hashtag ile #konusalimartik yazisi goriilmektedir. Bu reklam serilerini izleyen
izleyiciye yine {irlin ve markaya dair herhangi bir net ipucu verilmemektedir. Serinin son ve
tamamlanmis reklam versiyonunda ise Lipton i¢en insanlarin birbirleriyle iletisim halinde
oldugu gosterilerek #konusalimartik etiketinin islevinin/Lipton’un biitlinlestirici ve iletigim

kurdurucu yoniiniin artik izleyici tarafindan anlagilmasina izin verilmektedir.

Zeigarnik etkisi reklamlarda uygulanirken unutulmamasi gereken, Heimbach ve Jacoby
(1972)’nin de makalesinde belirttigi lizere, bu tiir reklamlarin sonuca baglandiginda ve/veya
tekrarli gosterimlerinde Zeigarnik etkisinin ilk gosterimdeki gibi giiclii  bir etki
birakmayabilecegidir. Bahsedildigi lizere literatiirde bu konuda yapilmis herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla bu konuda g¢aligmalar yapilarak hem yerli hem de yabanci

literatlirin gelistirilmesi gerekmektedir.

3. TARTISMA VE SONUC

Tiiketim nesnelerinin islevsel degerinden siyrilarak farkli meta degerleri kazanip
bireylerin tiikketim amaglarinin ve aliskanliklariin degismesiyle birlikte tiiketim olgusunun
ardindaki psikoloji daha da merak edilir hale gelmistir. Farkli meta degerleri kazanan tiiketim
nesneleri, bireyleri ihtiya¢ dis1 satin alma ve tiiketmeye yoneltmistir ve yoneltmeye de devam
etmektedir. Bireylerin ihtiya¢ dis1 tiiketim ve satin alma davranisi rasyonellikten olduk¢a uzak
degerlendirildiginden s6z konusu tiketim aligkanliklarinin ardinda yatan sebeplerin

sorgulanma ihtiyact dogmustur.

Her tiirlii nesnenin ve aracin asil kullanilmalar1 gereken amagtan farkli bir amacla
kullanilmas1 ve Kkiiltiir aracilar1 tarafindan empoze edilen sembolik anlamlarin tiiketim
nesnelerine kazandirilmasiyla, bu nesnelerin birey i¢in duygusal degerleri daha énemli hale
gelmistir (Kose, 2010). Bu durumun tiiketim pratiklerinde olusturdugu degisikligin psikolojik
temelli aciklamalarinin yapildig: calismalara ise literatiirde rastlanmamaistir. Bu ¢alismada séz
konusu psikolojik temellerden ikisi oldugu diisiiniilen Diderot etkisi ve Zeigarnik etkisinin

tiiketim pratikleri ile iliskisi ve pazarlama disiplinindeki yeri sorgulanmustir.
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Bireyin satin alinan yeni bir iiriinle baglayan Diderot biitiinliigiine ulagma siirecinin
ortaya ¢ikmasinda kiiltiir aracilari tarafindan dayatilan pazarlama kampanyalariin etkisi biiyiik
olmaktadir. Cevrimi¢i satin alma sirasinda incelenen bir {iriine bakildiktan ya da o {iriin satin
alindiktan sonra ortaya ¢ikan “bu iirlinii satin alanlar, bunlara da bakt1” seklindeki ifadeler
bireyde “eksik bir seyler” yapmus hissi uyandirabilmektedir. Bu sebeple birey, ihtiya¢ duymasa
da gosterilen diger triinleri de biitiinliige ulagmak adina satin alma egilimi gosterebilmektedir.
Ote yandan moda ve stil programlari gibi kiiltiir aracilarryla bireye empoze edilen estetik algisi
ile birey yeni satin aldig1 ayakkabisina uygun bir kemeri yok ise uyum saglamak adina kemer
de satin alarak biitiinliige ulasma cabasina girebilmektedir. Aksi takdirde bireyin Diderot
biitlinliigline ulasamadigindan, yaratilan estetik algisinin disinda kalip sosyal onay gérmeme
ihtimali bulunmaktadir. Bireyin Diderot biitiinliigline ulasma ¢abasi, beraberinde bir dizi satin
alma davranis1 getirerek tiikketimi artirici etkide bulunabilmektedir. Bireyin islevsel kullanim
ithtiyaci i¢cinde olmadig1 pek ¢ok yeni iirlinii ayn1 anda almasi, s6z konusu psikolojik etki ile
aciklanabilmektedir. Oysaki bireyin, her ne kadar islevsel kullanim ihtiyaci iginde olmasa da
gosterisci ve hazcl amaglar sebebiyle kimligini yansitma veya sosyal onay alma gibi sosyolojik
ihtiyaglar i¢inde de olabilecegi unutulmamalidir. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar ise
tilketim nesnelerine farkli meta degerleri kazandirarak bu nesnelerin anlamlarini genisletmekte
ve boylece tiiketimi artirmaya ¢alismaktadir. Bu noktada Diderot biitiinliigiine ulagsma ¢abasinin
ardinda Gestalt’1n alg1 teorisinde bahsi gecen bireysel sebepler oldugu kadar, medya sdylemleri,
yaratilan estetik algisi ve pazarlama stratejileri gibi ¢cevresel sebeplerin oldugunu da gbz 6niinde

bulundurmak gerekmektedir.

Literatiirde Diderot etkisi ile pazarlama pratiklerini iliskilen ¢alismalar bir hayli sinirh
sayidadir. Konuyla ilgili olarak yapilan ¢aligmalar genel olarak ayriksi satin almanin yeni bir
Diderot biitiinliigli olusturabilecegi lizerine sekillendirilmistir. Caligmalarda her ne kadar
ayriksi satin alma davraniginin ve ayriksi iiriinlerin yeni bir Diderot biitiinliigliniin olugsmasina
sebep olan temel faktor olduguna deginilse de literatiirde ayriksi iiriinlerin neler oldugu ve
tilketiciyi ayrikst satin almaya iten faktorlerin detayli bir sekilde sorgulandigi kapsamli
aragtirmalarin yapilmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle yeni bir Diderot biitlinliigli baslatan
ayriksi tirlinlerin neler olabilecegi ve ayriksi satin alma motivasyonlarinin incelendigi kapsamli

arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Tiiketimde Diderot etkisinin diisiindiirdiigii bir diger kavram olan Zeigarnik etkisinin
ise pazarlama pratiklerine yansitilma ihtimali daha yiiksek olmaktadir. Zeigarnik etkisinin

onerdigi lizere bireyin zihninin tamamlanmamis bir seyi hatirlama ihtimalinin daha yiiksek
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olmasi, reklamcilari tamamlanmamis veya markaya/liriine dair herhangi bir ipucunun
verilmedigi gizemli reklam serileri hazirlama yoniinde motive etmektedir. Bu gibi reklamlari
goren birey, reklamin ne reklami oldugu konusunda ve sonuyla ilgili fikir ylriitiip zihnini
mesgul edecektir. Bu gibi reklam serilerinde ilk olarak {iriin ve markaya dair herhangi bir ipucu
verilmeden ya da verilse dahi reklam izleyicisinin ilk izlediginde bu ipuglarini {liriin ve marka
ile direkt bagdastiramayacagi gosterimler yapilmaktadir. Bu tekrarli gosterimlerden sonra
reklamin {iriin ve markanin yer aldig1 diger kismi izleyiciye gosterilerek izleyicinin verilen
ipucu ile iirlinii/markay1 bagdastirmasi saglanmaktadir. Bu gibi gosterimlerin reklam izleyicisi
zihnini daha ¢ok mesgul etmesi agisindan zihinde konumlanma ihtimalinin daha yiiksek olacagi

diistiniilse de literatiirde bu sav1 destekleyecek yeterli ¢alisma bulunmamaktadir.

Zeigarnik etkisi kullanilarak hazirlanan reklamlarin tiiketicide olusturdugu etkiyi
inceleyen c¢alismalarda belirsiz olan noktalar bulunmaktadir. Ornegin yarida kesilmis bir
reklami hatirlama, reklamin orijinalligiyle mi yoksa yarattig1 “sok” etkisiyle mi aciklanmalidir?
Bu gibi reklamlarin etkisi, reklamlarin tekrar tekrar gosterimi ile azalacak midir? Ya da farkl
tirtinler i¢in de {iiretilen bu gibi reklamlarin sayisinin artmasiyla bu etki (Zeigarnik etkisi)
azalacak midir? Bu gibi sorularin cevaplanmast i¢in farkli calismalarin yapilmasi

gerekmektedir.

Karmasik yapidaki tliketici davranisinin agiklanmasinda sadece pazarlama teorilerini
kullanmak yeterli olmayabilmektedir. Bu nedenle tiikketim olgusunun acgiklanmasinda
disiplinler arasi bir yaklagim gerekmektedir. Bu kavramsal ¢alismada psikolojik temelli olan
Diderot ve Zeigarnik etkisi kavramlarinin tiiketim ve pazarlama ile iliskisi aciklanmaya
calisilarak bireyin tliketim davranisinin ardinda yatan psikolojik sebepleri biraz olsun giin
yiizline ¢ikarmak amacglanmistir. Gelecek ¢aligsmalarda Zeigarnik etkisi ve Diderot etkisinin
pazarlamadaki yerinin sorgulandigi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma gibi kavramlarla
iligkilendirildigi uygulamali calismalara yer verilerek elde edilecek teorik sonuglar ile
literatiiriin gelistirilmesi ve pratik sonuclar ile pazarlama uygulayicilarina yol gosterici etki

saglanmas1 miimkiin olabilecektir.
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