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OZET

DUYUSAL PAZARLAMADA GORSEL UNSURLARIN TUKETICILERIN
ORGANIK URUN ALGISI VE TERCIHINDEKI ROLU: ZEYTINYAGI
AMBALAJI UZERINE BiR ARASTIRMA

GOLEMEZLI, Melda
Doktora Tezi
Isletme ABD
Genel Isletme Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Siileyman Barutcu

Ocak 2022, IX+169 Sayfa

Ambalaj tiiketicilerin beklentilerini, algilarim, satin alma niyetini ve tercihlerini
etkilemede oOnemli bir unsurdur. Bu c¢alismanin amaci, ambalajin gorsel
uyaricilariin tiiketicilerin organik iiriin beklentisi, algisi, satin alma niyeti ve iiriin
tercihlerine etkisini oOl¢mektir. Arastirmanin uygulamasi organik zeytinyag:
iriiniinde gerceklestirilmistir. Arastirma yontemi olarak ambalaj tasarimlarinin
alg1 farkim 6l¢mek icin MANOVA, farkh tasarimlarin saghkhhk, dogallik, kalite,
fiyat beklentisi, lezzet beklentisi, giiven algis1 ve satin alma niyetine etkisini
karsilastirmak icin alg1 haritalama yontemi ve tiiketicilerin organik zeytinyag:
tercihlerinde ambalaj uyaricilarinin 6nem diizeylerini belirlemek icin Konjoint
Analizi kullamlmistir. Arastirmanmin sonucunda ambalajin gorsel uyaricilarinin
organik iiriine bagh algilarda, satin alma niyetinde ve iiriin tercihlerinde farkhihk
yarattigi bulunmustur. Ayrica, ambalajin gorsel uyaricilarinin 6nem diizeyi
siralamasi sise rengi, sise sekli, grafik-yazi ve etiket rengi olarak tespit edilmistir.
Arastirmada kullanilan uyaricilardan organik iiriin tercihinde seffaf sisenin, siyah
siseden; ince-uzun ambalaji standart ambalajdan, yesil etiketin siyah etiketten,
organik yazisinin resimden iistiin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Duyular, Algi, Duyusal Pazarlama, Ambalaj, Organik Uriin



ABSTRACT

SENSORY MARKETING AND THE ROLE OF VISUAL CUES IN
CONSUMERS' ORGANIC PRODUCT PERCEPTION AND PREFERENCE: A
RESEARCH ON OLIVE OIL PACKAGING
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Doctoral Dissertation
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Packaging is an important element in influencing consumers' expectations,
perceptions, purchase intentions and preferences. The aim of this study is to
measure the effect of visual stimuli of packaging on consumers' organic product
expectation, perception, purchase intention and product preferences. The
application of the research was carried out in organic olive oil product. As a research
method, MANOVA was used to measure the perception difference of packaging
designs, perception mapping method to compare the effects of different designs on
healthiness, naturalness, quality, price expectation, taste expectation, trust
perception and purchase intention, and Conjoint Analysis to determine the
importance levels of packaging stimuli in consumers' organic olive oil preferences.
As a result of the research, it was found that the visual stimuli of the packaging made
a difference in the perceptions of the organic product, purchase intention and
product preferences. In addition, the order of importance of the visual stimuli of the
packaging was determined as package color, package shape, graphic-text and label
color. In the preference of organic products among the stimulants used in the
research, it has been determined that the transparent packaging is superior to the
black packaging, the thin-long packaging is superior to the standard packaging, the
green label is superior to the black label, and the organic text is superior to the
picture on the label.

Key words: Senses, Perception, Sensory Marketing, Packaging, Organic Product
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GIRIS

Her bireyin diinyay1 algilayis sekli farklidir ve her tiiketicinin de pazar ortaminda
yer alan pazarlama uyaricilarimi algilayis sekli farklidir. Isletmelerin tiiketicileri satin
almaya yonlendirecek algilar1 olusturabilmeleri i¢in dogru uyaricilar1 kullanarak
tiikketicilerin algilarin1 yonlendirmeleri 6nemlidir. Hawkins ve Mothersbaugh'a gore
(2010) tiiketici davranislart agisindan algilama, tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina
maruz kalmasi, uyariciya dikkat etmesi ve yorumlamasi ile tamamlanan siirectir.
Tiketicilere iletilen pazarlama uyaricilarinin duyusal 6zellikleri tiiketici algilarini
etkilemektedir. Tiiketici algis1 da degerlendirme, tutum, satin alma niyeti ve karar1 gibi
tiikketici davranislarini etkilemektedir. Tiiketiciler, tiriinler hakkinda karar vermeden ve
satin alma davranis1 géstermeden Once triinde, markada, ambalajda, reklamda, magaza
atmosferinde, internet sitesinde, Instagram sayfasinda, dijital reklamda ve satin alma
esnasinda bir¢ok duyusal uyarictya maruz kalmaktadir. Pazarlama unsurlarinda yer alan
duyusal uyaricilar, tiiketicilerin bilisini ve duygularini harekete gecirerek tiiketicilerin
tepkilerini etkilemektedir. Krishna (2012), pazarlama faaliyetleri arasinda bilingdigi
mesajlart olusturan duyusal uyaricilarin, tiiketicileri ikna etmede en etkili yol
olabilecegini belirtmektedir. Tiiketiciler, ayni uyaricilara maruz kalsa da zihinsel
stiregleri farklilagir ve uyaricilart farkli sekilde yorumlarlar. Uyaricilarin tiiketicilerde
farkli tepkilere neden olmasi degerlendirildiginde, pazarlamacilarin basarili stratejiler
olusturabilmeleri i¢in hedef kitlesinin neyi nasil algiladigini iyi analiz etmesi ve
uyaricilart buna gore diizenlemesi onemlidir. Aksi takdirde, belirlenen pazarlama
stratejileri igletmeler tarafindan basarili goriilse de tiiketicilerde istenen tepkiyi

uyandirmayabilir.

Son yillarda, kiiresellesme, teknolojinin hizla ilerlemesi, internetin yayginlagmasi
ve dijital pazarlama uygulamalan tiiketicilerin maruz kaldiklar1 pazarlama uyaricilarini
ve buna bagli olarak da uyaricilar arasi rekabeti arttirmistir. Uyaricilarin yogun ve
karmasik oldugu pazar ortamlarinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, pazarlama
uyaricilarimi algilamasini saglamak ve onlar1 ikna etmek zorlagmaktadir. Pazarlama
stratejilerinin basartya ulagabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerinde dogru, dikkat ¢ekici ve
harekete gecirici uyaricilarin kullanilmasi, bu uyaricilarin algiyr dogru yonlendirmesi

bliyiik 6nem tasimaktadir.



Duyularin pazarlamadaki 6neminin artmasiyla birlikte son yillarda Diinya’da ve
Tiirkiye’de duyusal pazarlama yaklasimi biiyiik nem kazanmistir. Duyusal pazarlama
teoride ve uygulamada yer alan bir pazarlama paradigmasidir (Hulten vd., 2009;
Krishna, 2011). Bes duyu, ¢ok duyulu marka, iiriin ve hizmet yaratmaya; fiziksel
ortamlarda ve dijital hizmet ortamlarinda ise ¢ok duyulu deneyimler olusturmaya
katki saglar (Hulten, 2015; Petit vd., 2019). Uriinlerin birgok &zelligi, duyularin
birbiriyle etkilesimine ya da tiiketicinin farkinda bile olmadig algilara yonelik olarak
gelistirilmistir. Uriin o6zellikleri, &zelliklerin algilanmalarin1 saglayan duyular,
duyularin algisin1 yonlendiren psikoloji ve bireylerin duyularina hitap ederek {iriinii
cekici kilma stratejileri bir araya getirilerek duyusal pazarlama olusturulmustur
(Krishna, 2016). Krishna (2012: 332) duyusal pazarlamayi, tiiketicilerin duyularini
birlestiren ve onlarin algilarini, degerlendirmelerini ve davraniglarini etkileyen pazarlama
olarak tanimlamistir. Pazarlama karmasi unsurlarinda kullanilan uyaricilar, tek basina
veya bir araya gelerek tiiketicilerin algilamalarina, tutumlarina, satin alma niyetlerine ve
satin alma davraniglarina etki etmektedir. Tek bir uyaricinin yarattigi algi ile farkli

uyaricilarin bir arada yarattig1 algi farklilasmaktadir.

Duyusal pazarlama, literatiirde duyusal pazarlama, ¢ok duyulu pazarlama (Hultén,
2011), duyusal markalama (Lindstrom, 2005), koku pazarlamasi (Emsenhuber, 2009;
Morrin, 2010), gorsel pazarlama (Wedel, Pieters, 2007, 2008, 2012) gibi alt basliklarda
incelenmektedir. Psikoloji alaninda arastirmacilar, pazarlamaya 6nemli katkilari olan
duyulararasi baglant1 (Zampini ve Spence, 2006; Crisniel vd., 2012); sinestezi (herhangi
bir duyunun uyariminin otomatik olarak baska bir duyu algisini tetiklemesi), ses
sembolizmi (gesitli seslerin akustik parametrelerinin anlam tasimasi) (Athaide ve Klink,
2012) ve sekil sembolizmi (gesitli sekillerin 6rnegin yuvarlak hatli veya agili olmasina
gore belirli anlamlar tasimasi) (Spence ve Ngo, 2012) gibi konular1 ele almaktadir.
Bunlarin yani sira, duyusal uyum (Mattila ve Wirtz, 2001), duyusal iistiinliik (Hoegg ve
Alba, 2007), duyusal imgeleme (Lwin vd., 2010) {izerine ¢alismalar da yapilmistir. Son
yillarda duyusal beklenti (Spence, 2012; Piqueras-Fiszman ve Spence, 2015; Lick vd.,
2017) de onemli bir ¢alisma konusu olmustur. Duyularin tiiketici davranislarina etkisi
lizerine giiniimiize kadar yapilan c¢alismalarin bir boliimii tek bir duyunun etkisini
incelemis, daha yeni olan ¢alismalar birden ¢ok duyunun etkilesimi ve bunun psikoloji ve
tikketici davraniglaria etkilerini incelemektedir. Miizigin aligveris davranisina etkisi

(Yalch ve Spangenberg, 2000), ortam kokusunun sosyal etkilesime etkisi (Zemke ve



Shoemaker, 2007), dokunma duyusunun sahiplik duygusuna etkisi (Peck ve Shu, 2009),
irtin kokusunun hafizaya etkisi (Krishna vd., 2010) tek duyulu ¢aligsmalara Grnektir.
Gorsel sunumun tat algisina etkisi (Piqueras-Fiszman vd., 2012), ses ve tat etkilesimi
(Knoeferle vd., 2015), dokunma ve tat etkilesimi (Krishna ve Morrin, 2008), gorsellik ve
tat (Hoegg ve Alba, 2007) gibi ¢alismalar da ¢ok duyulu galismalara 6rnektir.

Duyularin 6nemini fark eden bazi isletmeler koku, tat, ses gibi duyusal uyaricilar
hedef kitlesiyle daha gii¢lii duygusal baglar kurmak ve onlarin tercihlerini markalarina
yonlendirmek i¢in kullanmaktadir. Duyusal stratejiler bir {iriinii, hizmeti veya isletme
kimligini; insan zihniyle ve duyularla baglantili olarak farklilastirmayr ve
konumlandirmay1 amaglamaktadir. Strateji, miisterilerin zihninde belli bir duyuya veya
duyulara hitap ettiginde duyusal strateji olarak ifade edilir. Bir isletmenin duyusal strateji
gelistirmedeki temel nedeni kendi markasini rakiplerinkinden ayirt etmektir. Ozellikle de
rakip markalarin fiyat ve kalite gibi islevsel/rasyonel bilesenleri birbirine yakin
oldugunda duyusal stratejilerin etkinligi artmaktadir (Hulten, 2009). Lindstrom (2005),
bes duyuyu icermeyen herhangi bir pazarlama iletisimi etkinliginin birincil diizeyde etkili
olmasinin beklenemeyecegini belirtmektedir. Bunun yani sira duyularin birbirinden farkli
mesajlar vermesi tiiketicilerin karar vermelerini zorlastirabilir veya {iriin veya hizmet
hakkindaki diistincelerini tutarsiz hale getirebilir. Tek bir duyuya veya birden fazla
duyuya hitap eden duyusal uyaricilar birbirini desteklerse marka imaji giiglenir. Bu
nedenle, markanin kimlik olusturmada ve imaj yaratmada kullanacagi duyularin birbiriyle
uyum i¢inde olmasi, diger bir deyisle, biitiinlesik duyusal markalama stratejilerinin
kullanilmas: isletmelerin uzun vadeli marka stratejileri agisindan onemlidir. Siiphesiz
duyusal stratejiler yalnizca markaya 6zgii degildir. Duyusal {iriin, ambalaj, magaza
atmosferi, dijital pazarlama stratejileri de isletmeler agisindan bilyiik 6nem tagimaktadir.
Her bir pazarlama karmasi unsurunda veya her bir pazarlama faaliyeti planlanirken
duyularin tiiketicide yaratmasi istenen algilara odaklanarak planlanmasi ve miimkiinse
birden fazla duyunun biitiinsel olarak kullanilmasi pazarlama stratejilerinin etkinligini
arttirabilir. Bu calismanin temel amaglarindan bir tanesi tiiketici algis1 ve duyusal
pazarlama konusunun isletmeler tarafindan iyi anlagilmasini saglamaktir. Bu amaca baglh
olarak, calisma detayl bir literatiir taramas1 igermekte, algilama ve duyusal pazarlamanin

Oonemini vurgulamaktadir.

Son yillarda dijital pazarlama ve internetten satin alimlarin yayginlagsmasiyla

birlikte gorsel uyaricilarin 6nemi artmistir. Tiiketicilerin koku alma, tat alma ve dokunma



duyularim1 kullanamamasi ve bu duyular1 gorselligin tamamlamas1 gorsel uyaricilarin
Oonemini arttirmigtir. Bu tez ¢aligmasi, gorsel pazarlama uyaricilarindan ambalajin gorsel
uyaricilarina odaklanmustir. Tiiketicilerin satin alma noktasinda karsilastiklar1 duyusal
uyaricilardan ambalajin gorsel uyaricilari, 6zellikle iiriin hakkinda bilgi ve deneyim
sahibi olmayan tiiketicilerin algilarina 6nemli 6l¢lide etki etmektedir. Aynm1 zamanda,
ambalaj lizerinde bilige dayali sdzel ifadeler olsa da mesajlar duyusal uyaricilar tarafindan
desteklenmelidir. Tiiketicilerin isteklerine, ihtiyaclarina, satin alma giidiilerine veya
deneyimlerine bagli olarak satin alma 6ncesinde iiriinlerden beklentileri vardir. Beklenti,
satin alma oncesi olusan algidir. Satin alma noktasinda deneyimlenen ambalajin gorsel
unsurlar1 (ambalaj sekli, rengi, etiket sekli, rengi, vb.) tiikketici beklentilerini 6nemli

Olclide etkilemektedir.

Saghiga yonelik endigelerin artmasi ile birlikte tiiketiciler gida iriinleri basta
olmak tizere pek ¢ok iriinde saglikli {irinlere yonelmektedir. Tiiketicilerin saglik
degerinin artmasina paralel olarak pazarlamacilar, saglikli tirtinler, markalar tasarlamaya
ve pazarlama stratejilerini saglik degerine yonlendirmeye baslamistir. Saglikli {iriin
pazarinda 6nem kazanan {irlin kategorilerinden birisi de organik {riinlerdir. Organik
tirtinler saglikli iirtin pazarinda geleneksellerine gore daha yenidir ve tiretim kosullarina
dayali olarak daha pahali iiriinlerdir. Daha yeni bir iiriin kategorisi olmasi ve daha pahali
olmasina dayali olarak tiiketicilerin birgogunun organik iriinler konusunda bilgi ve
deneyimi smirhidir. Bu noktada tiiketicilerin satin alma kararinda iiriine giiven duymasi,
trtinleri saglikli, dogal, kaliteli, yiiksek fiyat ddemeye deger bulmasi 6nemlidir. Bu
asamada, ambalaj satin alma noktasinda organik ftiriinleri degerlendirmede 6nemli bir
degerlendirme kriteridir. Isletmeler hedef kitlesine yonelik organik iiriinler iiretse de
tiiketiciler tlirtinleri organik olarak algilamazsa {iriinlerin satis1 zorlasacaktir. Bu nedenle,
ambalajin gorsel uyaricilarinin organik iirlin algis1 yaratmadaki Onemi biiyiiktiir.
Yaratilan algi, diger tiiketici davranislarini da etkileyecektir. Bu ¢alismanin ikinci temel
amaci ise organik liriinlerde, ambalajin gorsel unsurlarinin tiiketici davranislarina etkisini
incelemektir.  Calismanin  arastirma  kismi  organik  zeytinyagi  iriiniinde
gerceklestirilmistir. Caligmada, organik zeytinyagi {irlinlinde ambalajin  gorsel
unsurlariin tiiketicilerin sagliklilik, dogallik, kalite, fiyat lezzet beklentilerine, giiven

algisina ve estetik algiya, satin alma niyetine ve tercihlere etkisi incelenmistir.

Calismanin  amaglarma bagli  olarak, duyum ve algilamanin tiiketici

davraniglarindaki dneminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in ilk boliimde duyum ve algilama



konusuna yer verilmistir. Duyum ve duyusal uyaricilara maruz kalma, dikkat ve
yorumlamadan olusan algi siireci, algiy1 etkileyen unsurlar ve tiiketicilerin iiriin

degerlendirmelerinde en yaygin olarak kullandiklar1 alg: tiirlerine deginilmistir.

Ikinci boliimde, duyusal pazarlama yaklasimi biitiinsel olarak ele alinmistir.
Literatiir taramasinda, duyusal pazarlamanin tiiketici davranislart ve isletme
stratejilerindeki yeri ve 6nemi, duyusal pazarlama kavramlari, her bir duyunun tiiketici
davraniglarina etkisi ve pazarlama stratejilerindeki yeri ve 6nemi ele alinmistir. Ayrica,

cok duyulu pazarlama ve duyular iizerine yapilan deneysel ¢calismalara da yer verilmistir.

Calismanin Ti¢ilinci boliimiinde, saglikli ve organik Triinlerde tliketicilerin
davraniglarina etki eden algilar ele alinmis ve algilarla baglantili ambalajin duyusal

unsurlar1 degerlendirilmistir.

Calismanin dordiincii bolimiinde ise organik zeytinyagi ambalajinin gorsel
uyaricilarinin beklenti ve algilarda farklilik yaratip yaratmadigi; tiiketicilerin beklentileri,
algilari, satin alma niyetine etkileri, tiiketici tercihlerinde 6nem diizeyleri aragtirilmistir.
Calismanin dordiincii boliimil, ii¢ aragtirmadan olusmaktadir. Birinci arastirmada ambalaj
ve etiket rengi degiskenlerinin algi farki yaratip yaratmadigi test edilmistir. Farkli
ambalajlarin zihinlerde nasil konumlandiklarini anlamak igin ikinci arastirmada gorsel
uyaricilarin tiiketicilerde olusturdugu algilar (satin alma anindaki sagliklilik, dogallik,
kalite, fiyat, lezzet beklentileri, giiven algisi, estetik algi1) algi haritalariyla kesfedilmeye
caligtimistir. Uglincii arastirmada, ambalajin gorsel uyaricilarmin organik zeytinyag

algisindaki 6nem diizeyi “Konjoint Analizi”yle tespit edilmistir.

Bu tez ¢alismasi, duyusal pazarlama alaninda Tiirkiye’de ¢alisilan ilk doktora tezi
olmasi1 agisindan onemlidir. Tirkiye’de bugiline kadar yapilan akademik g¢aligmalarin
duyusal pazarlamay:1 daha genel ve yiizeysel olarak ele aldigi goriilmektedir. Bu tez
calismasi, duyusal pazarlamay1 kavramsal olarak daha detayli ele almasi, konuyu tiiketici
psikolojisine odaklamasi, arastirmada deneysel tasarim kullanmasi agisindan diger
caligmalardan farklidir ve literatiire onemli katkilar saglamaktadir. Calisma hem duyusal

pazarlama hem de ambalaj literatiiriine katki saglamaktadir.

Calismanin sonunda, aragtirmada kullanilan uyaricilar degerlendirilerek organik
iiriin ve organik zeytinyag treticileri, perakendecileri ve ambalaj tasarimcilarina katki

saglayacak tavsiyelerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM
DUYUM VE ALGILAMA

Algi gercektir ve her bireyin kendi gergekligi vardir. Tiiketiciler, yasamlari icerisinde
isteyerek veya istemeden maruz kaldiklari pazarlama uyaricilarini kendi gergekliklerine,
yani algilarina gore degerlendirirler ve buna goére de eyleme gegerler. Schiffman ve Kanuk
(2012)’a gore, iki birey ayn1 uyariciya tamamen ayni kosullarda maruz kalsa da uyariciy1
fark etmeleri, se¢meleri, diizenlemeleri ve yorumlamalari tamamen kendi isteklerine,
ihtiyaglarina, degerlendirmelerine ve beklentilerine dayanan bireysel bir siirectir. Bu
nedenle, algilamalar1 farkli olur. Ornegin, LC Waikiki markasi, iiriinleri, magaza
atmosferi, reklamlari, ¢alisanlariyla bir biitiin olarak degerlendirildiginde gelir seviyesi
diisiik tiketiciler tarafindan ortalama fiyata sahip kaliteli bir marka olarak algilanirken,
orta ve st gelir seviyesindeki tiiketiciler tarafindan ucuz ve Kkalitesiz bir marka olarak
algilanabilir. Bu ornekte, iki farkli gelir seviyesinde yer alan tiiketicilerin demografik
ozellikleri, ge¢mis deneyimleri, istek ve ihtiyaclarina bagli olarak algilar1 da

farklilasmaktadir.

Tiiketiciler; demografik o6zellikleri, psikolojik ozellikleri, ge¢mis deneyimleri,
icinde bulunduklar1 sosyal ve kiiltiirel cevre ve pazarlama uyaricilarinin 6zelliklerine gore
farkl1 alg1 tiirlerine odaklanabilir veya belirli uyaricilar1 farkli algilayabilir. Ornegin,
sagligina ve fiziksel goriintiisiine 6nem veren, saglikli yasam tarzin1 benimsemis
tiiketiciler pazarda yer alan gida tirtinlerini “saglikliligina” gore degerlendirebilir, saglikli
ve diistik kalorili olarak algiladig tiriinleri tercih eder ve bu lriinlerin fiyati yliksek dahi
olsa satin alma niyeti gosterebilir. Bunun aksine, yemek yemeyi bir zevk olarak géren
hedonik yeme aligkanligina sahip bireyler, gida triinlerini daha ¢ok “lezzete odakli”
olarak degerlendirebilirler. Bu nedenle, pazarlamacilarin, hedef kitlesinin odaklandigi
algiya yonelik biitiinsel bir pazarlama stratejisi gelistirmesi O6nemlidir. Pazarlama
yoneticilerinin bu stratejileri belirleyebilmesi igin oncelikle "algilama" ve ilgili
kavramlar1 ¢ok iyi anlamalari, buna bagli olarak hangi uyaricilarin tiiketicilerin
algilamalarini ve degerlendirmelerini etkileyecegini bilmeleri 6nemlidir (Schiffman ve
Kanuk, 1994: 161). Bu bdliimde, tiiketici davraniglarini analiz etmede ve tiiketici
psikolojisini anlamada 6nemli yeri olan algilama, algilama siireci, algiy1 etkileyen
faktorler ve tiiketicilerin tirlin degerlendirmelerine etki eden belli bagh algi tiirleri ele

alinacaktir.



1.1. Algillama

Algilama; bireylerin uyaricilar sectigi, organize ettigi ve diinyanin anlamli ve
tutarli resmine donistirildigi bir stirectir.  (Schiffman vd., 2012; Hawkins ve
Mothersbaugh; 2010). Hoyer vd. (2013), algilamay1, bes duyudan bir veya birkagini
kullanarak uyaricinin 6zelliklerine karar verme siireci olarak tanimlamistir. Hulten
(2020)’e gore, bireyler farkl: tiirden tepkiler lireten duyusal uyaranlar alir, diizenler ve
yorumlar. Duyusal ipuglar1 ve uyaricilar duyusal girdi olarak kabul edilir ve beyinde
depolanir. Bireyler, tutumlar1 ve duygulan ile arzulari, ihtiyaclar ve isteklerine bagl
olarak uyaricilar1 yorumlayip deneyimlerini kaydederler. Bu, tamamen 6znel bir sekilde

yapilir ve algisal siire¢ tamamen bu 6znellikle ilgilidir.

Pazarlama acisindan degerlendirildiginde, tiiketicilere iletilen pazarlama
uyaricilarinin duyusal unsurlart ve bu unsurlarin tiiketicilere gonderdikleri zihinsel
mesajlar tiiketici algilarin1 etkiler. Tiketicilerin algilari da degerlendirmelerine,
tutumlarina, satin alma niyetlerine, satin alma kararlaria ve diger tiiketici davraniglarina
etki eder. Ornegin; tiiketiciler, bir teneke kutunun ne kadar icecek igerdigine tenekenin
enine ve boyuna bakarak (gorsel uyaricinin miktar algisina etkisi), bir tabagin ne kadar
yiyecek igerdigine tabagin biiylikliigiine bakarak (gorsel uyaricinin miktar algisina etkisi),
hangi arabanin daha hizli gidecegine rengine (kirmizi veya yesil) ve motorunun sesine
bakarak (gorsel ve isitsel uyaricinin hiz algisina etkisi), hangi yumusaticinin giysileri
daha iyi yumusatacagina kokusu ve rengine (kokusal ve gorsel uyaricinin yumusaklik
algisina etkisi) bakarak karar verirler. Bu algilamalarin bir kismu biiyiikliik, renk, ses tonu,
uzunluk, koku ve yumusaklik gibi fiziksel 6zelliklere baglidir ve diger kismi da bu
ozelliklere bagl ¢ikarimlardir (Hoyer vd., 2013: 80). Bu nedenle, algilamada pazarlama
uyaricilarinin sahip oldugu duyusal 6zellikler ve tiiketicilerin bunlari nasil yorumladigi
onemlidir. Tiketici algilarinin daha i1yi anlasilabilmesi icin algilama siirecinin nasil

isledigi, uyaricilarin gectigi asamalarin bilinmesi gerekir.
1.2. Algilama Siireci

Algilama siireci, bireylerin bes duyu organiyla ¢evrelerindeki uyaricilan, kisilik,
tutum, inang ve deneyimlerinin siizgecinden gegirerek yorumlamasi siirecidir. Solomon
vd. (2012)’ne gore bireylerin beyinleri, bilgisayarlar gibi uyaricilarin girdigi ve
depolandigi bilgi isleme siireglerinden gegerler; fakat, bilgisayarlardan farkli olarak hangi
bilgi olursa olsun pasif islem yapmazlar. ilk anda bireyler, cevresindeki uyaricilarm ufak

bir kismin1 fark ederler; ¢linkii, ¢evrede dikkat gekmek i¢in rekabet eden ¢ok fazla uyarici



bulunur. Her birey uyaricilar1 kendi 6nyargilari, ihtiyaclari ve deneyimleriyle tutarh

olarak yorumlar.

Algi siireci iic agamadan olusur: maruz kalma, dikkat ve yorumlama (Solomon
vd., 2012: 108). Algi siireci, Sekil 1’de yer almaktadir. Maruz kalinan her tiriin ve
hizmetin duyusal uyaricilar1 vardir ve tiiketiciler duyusal kanalla ipuglarini toplar ve siireg
bu sekilde baglar. Bu siirecin baglaticist olan duyusal uyaricilarin se¢imi algry1 tamamen
etkiler ve pazarlama yoneticileri farkli uyaricilarin tiiketici algilarini nasil etkileyecegini
iyi bilirse, pazarlama hedefleri dogrultusunda dogru uyaricilar: segebilirler ve tiiketicileri

dogru algilara yonlendirirler.

Duyusal Uyarici Duyusal Reseptorler

e Gorsel — > Goz
e Ses —» Kulaks

e Koku ——» Burun——,/ Maruz | Dikkat _» Yorumlama
) / Kalma
o Tat —— Dil

e Dokunma hissi— Deri /

Sekil 1. Algi Siireci
Kaynak: Solomon vd., 2012: 108’den uyarlanmustir.

Alg siirecinde dikkat ¢eken uyaricilar ve bunlarin yorumlanmas tiiketicilerin
kararlarini etkiler. Hawkins ve Mothersbaugh'a gore (2010: 278), tiiketicilerin bir {lirtini
satin alip almayacagina veya hangi iiriinii satin alacagina karar vermeleri i¢in Oncelikle
iriin hakkinda bilgi elde etmeleri gerekir. Tiiketiciler bilgiyi ¢esitli kaynaklardan elde
ederler. Bu kaynaklar i¢sel ve digsal kaynaklar olarak ikiye ayrilir. igsel kaynaklar,
fiziksel {riinlin pargasi olan ve fiziksel {iriin degismedigi siirece degistirilemeyen
ozelliklerdir (Olson, 1978; Olson ve Jacoby 1972). Digsal kaynaklar da iiriin reklamu,
fiyati, marka adi, liretim yeri, sunumu, magaza ¢alisani, tanitim, ambalajlama, reklam gibi
pazarlamaci tarafindan karar verilen unsurlar (Steenkamp, 1989) ve agizdan agiza diger
tilketicilerden elde edilen bilgilerdir (Lee ve Lou, 1995). Elde edilen bilgiler, bellekte
onceden kaydolmus bilgilerle birlikte yorumlanarak tiiketicilerin karar vermelerini saglar.
Tiiketicilerin karar verme stireci Sekil 2'de yer alan maruz kalma, dikkat, yorumlama ve

bellek alt siireclerinden olugsmaktadir.
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Satin alma ve tiiketim karari

Sekil 2. Tiiketicilerin Kararlarinda Bilgi Isleme Siireci
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 278'den uyarlanmustir.

Bu siirecte, uyaricilara maruz kalma; duyusal uyaricilarin (6r. bulasik deterjani)
bireyin duyu organlarinin (gdz ve burun) sinirlerine ulasmasiyla gerceklesir. Dikkat,
uyarict (deterjanin ambalaji veya igindeki sivi) goriildiigiinde veya koklandiginda
(deterjan kokusu) reseptor sinirleri islenmek iizere duyulardan beyne gectiginde
gerceklesir. Yorumlama, ambalajin goriintiisti, iirliniin rengi ve kokusu gibi alinan
duyumlara anlam yiiklenmesidir. Bellek ise ani karar almak i¢in anlamin kisa siireli
kullanilmas1 veya ileride kullanilmak {izere uzun stireli olarak tutulmasidir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 278). Aym1 zamanda, tiiketiciler uyaricilardan ¢ikardiklar
yorumlart gegmis deneyimleriyle de birlestirirler. Burada ge¢miste bellekte kaydolmus
bilgiler kullanilmak tizere geri ¢agrilir. Buna gore, pazarlamacilarin hedef kitlesinin
kararlarma etki edecek algilama siireclerini iyi yonetmeleri i¢in dogru uyaricilar

kullanmalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir.



1.2.1. Duyum ve Duyusal Uyaricilar

Algt siirecinde tiiketicilerin maruz kaldiklart ve dikkat ettikleri duyusal
uyaricilarin = Ozellikleri Onemlidir. Tiiketiciler, c¢evrelerinde renklerin, sekillerin,
resimlerin, seslerin, kokularin, tatlarin ve dokunmaya dayali duyusal uyaricilarin yer
aldig iirtin, ambalaj, marka, reklam, magaza atmosferi gibi farkli pazarlama uyaricilarina
maruz kalmaktadir. Bu uyaricilardan bazilari tiiketicilerin duygularina hitap ederken,
bazilar1 da bilisi harekete gecirebilir veya aymi uyarict bazi tiiketicilerin duygularini
harekete gegirirken, bazi tiikketicilerin de bilisini harekete gegirebilir. Bu farkli algilamalar

sonucunda tiiketicilerin tepkileri de farklilasir.

Duyum, uyaricilarin duyu organlarinin reseptdr hiicrelerini  etkilemesiyle
gerceklesir (Solomon vd., 2003) ve oziinde biyokimyasal (norolojik) bir siirectir
(Krishna, 2012: 335). Duyum, bir organizmanin i¢ ve dis uyaricilara kars1 duyarliligini
gostermektedir. Bir baska deyisle duyum, yasantilarin ham maddesidir. Algi ise
duyumdan daha ileri bir adimdir ve algisal siirecler, duyularin olusturdugu yasantilarin
en ufak parcalarini bile anlamli, orgiitlii bir biitiin halinde yorumlanmasini icermektedir

(Gerrig ve Zimbardo, 2012).

Uyarici; duyularla elde edilen, koku, tat, goriintii, ses ve yumusaklik gibi herhangi
bir girdidir. Duyular, girdi sistemleridir ve bireylerin i¢inde bulundugu, davranis
sergiledigi ¢evrenin dogasini belirlemede faydalandigi araglardir (Smith vd., 2017: 107).
Gorme, igitme, koku alma, tat alma ve dokunma olmak tiizere bes temel duyu vardir.
Duyusal reseptorler; duyusal girdileri alan gozler, kulaklar, burun, agiz ve deriden olusan
insan organlaridir. Bu organlarin gorevleri sirasiyla gormek, isitmek, koku almak, tat

almak ve dokunmaktir.

Duyum asamasinda goriintii, ses, koku, tat ve ylizey dokusu gibi uyaricilar duyu
organlaria gelir ve bu duyusal uyaricilar tiiketici degerlendirmelerinde tek basina veya
bir arada hareket etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 162). Ornegin, tiiketicilerin bir
magaza, Uriinleri ve hatta calisanlart hakkindaki diislinceleri tiiketicilerin duydugu
kokulardan, isittigi seslerden, fiziksel temasa gectigi nesnelerden, tat deneyimlerinden ve
gordiiklerinden etkilenir (Peck ve Childers, 2008: 193). Bu duyusal uyaricilardan yalniz
bir tanesinin olusturacag: tiiketici algisi ile birden fazla uyaricinin bir araya gelmesinin
olusturacagi tiiketici algisi farkli olabilir. Pazarlama mesajlarinin birden ¢ok duyuya hitap
etmesi mesajin etkinligini arttrmaktadir. Ornegin, bir arastirmada bir grup denek, patates

cipsinin tadindan bahseden reklam metnini okumustur; diger grup ise tadin yani sira
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{iriiniin kokusu ve dokunma hissinin vurgulandig1 reklam metnini okumustur. Ikinci
gruptaki katilimcilar, cipsin yalniz tada odakli olan reklam mesajindaki cipsten daha

lezzetli oldugunu diisiinmiislerdir (Elder ve Krishna, 2010).

Akademik arastirmalar, farkli duyusal etkilesimlerin tliketici davraniglarini ve
tiikketicilerin {iriin ve hizmet algilarin1 etkiledigini gostermektedir (Hultén, 2011: 259).
Hatta, 6ziinde belirli bir duyuya dayali olan algi, diger bir duyuya dayali algidan
etkilenebilir. Harrar ve Spence (2013), insanlarin yemekleri daha agizlarina gotiirmeden
o yemekle ilgili kararlarini; yemegin goriintiisiine, kokusuna, sunumuna bakarak
verdiklerini kanitlamislardir. Hatta, sadece goriintiisii ve kokusu degil, yemegin ¢igneme

esnasindaki sesi ve agizdaki hissi de yemegin tadini belirleyen duyusal uyaricilardir.

Krishna (2012), pazarlama faaliyetleri arasinda bilingdist mesajlar1 olusturan
duyusal uyaricilarin, tiiketicileri ikna etmede en etkili yol olabilecegini belirtmektedir. Bu
duyusal uyaricilar, pazarlamacilarin tiiketicileri ikna etmek i¢in kullandiklar1 bilige
yonelik sozlii mesajlar yerine kullanilabilir ve tiiketicilerin kendi kendilerini ikna
etmelerini saglayabilir. Bu nedenle, pazarlamacilarin, tiiketicilere ilettikleri mesajlarin
olumlu olarak algilanabilmesi i¢in dogru duyusal uyaricilart kullandiklarindan emin

olmalar1 6nemlidir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 70).

1.2.2. Uyaricilara Maruz Kalma

Algilama siirecindeki birinci asama uyaricilara maruz kalma asamasidir.
Tiiketicilerin iirlin, magaza atmosferi, tweet veya reklam gibi pazarlama uyaricilarini
algilayabilmesi i¢in Oncelikle uyaricilara maruz kalmasi gerekir. Maruz kalma, kisaca
uyaricilarla fiziksel etkilesime ge¢mek olarak tanimlanabilir (Hoyer vd., 2013: 73).
Maruz kalma tiiketicilerin mevcut bilgiye dikkat etmesine imkan verir; fakat dikkat
edecegini garanti etmez. Tiiketiciler, karar slirecinin herhangi bir asamasinda pazarlama
uyaricilariyla karsilasabilirler. Tiketicilerin uyaricilara maruz kalmasim etkileyen iki
temel unsur vardir: uyaricilarin konumu ve tiiketicilerin ilgilenim diizeyi. Uyaricilar
tiiketicilerin maruz kalmasini arttiracak yerlere yerlestirilirse, onlara dikkat edilmesi i¢in
gerekli ortam hazirlanmis olur. Ayrica, tiiketiciler bir uyariciyla ne kadar ilgiliyse maruz
kalmaya izin verirler; hatta bazen bilerek ve isteyerek uyariciya kendileri ulasirlar.
Pazarlamacilarin, {riinlerini  tanitabilmeleri, {irtinlere yonelik olumlu tutum
olusturabilmeleri veya iirlinleri satabilmeleri icin iiriine dikkat ¢cekmeleri ve bunun

oncesinde de maruz kalmayi arttirmalari gerekir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 279).
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Maruz kalmanin iki 6zelliginden bahsedilebilir. Her ne kadar pazarlamacilar
tiiketicilerin bir uyariciya maruz kalmalarinmi arttirmak icin taktikler kullansa da maruz
kalma secicidir. Tiiketiciler hoslarina giden mesajlar1 segerler ve hoglarina gitmeyen, aci
veren, tehditkar mesajlardan uzak dururlar. Maruz kalmayi isteme; tiiketicinin yas,
cinsiyet, meslek gibi demografik 6zelliklerine, motivasyonuna, ilgilenim diizeyine, kisilik
Ozelliklerine ve yasam tarzina bagli olarak degisiklik gosterebilir. Ayni zamanda,
tiiketiciler kendilerini, segici olarak, satin alma kararlarini aydinlatacaklarina emin

olduklar1 reklamlara maruz birakirlar (Schiffman ve Kanuk, 2012: 168).

Ikincisi, maruz kalma tiiketicinin kendi istegiyle gerceklesebilir. Tiiketiciler,
reklamlardan ve diger pazarlama uyaricilarindan c¢ogunlukla kagma egiliminde
olmalarina ragmen, bazen satin alma, eglenme ve bilgi elde etme amaciyla uyaricilari
ozellikle arastirirlar ve uyaricilara isteyerek maruz kalirlar. Bilgi elde etme amaci ve
yiiksek ilgilenim diizeyi pazarlama mesajlarina isteyerek maruz kalmada 6nemli rol
oynar. Ornegin, online mesajlar ve reklamlara maruz kalma hem istemeden hem de
isteyerek olabilir. Banner ve pop-up reklamlarina genellikle istemeden maruz kalinir;
clinkii tliketiciler bilgi veya eglence ararken reklamlarla karsilasirlar. Fakat, bu
reklamlarla karsilasan tiiketiciler, reklama ilgi duyarlarsa tiklayarak baglantili internet
sitesine ve onun pazarlama mesajina isteyerek maruz kalabilirler. Tiketiciler, ayni
zamanda, bilgi almak icin istedikleri markanin web sitesini ziyaret edebilirler. Izinli
pazarlama ile de tiiketiciler maruz kalacaklar1 pazarlama mesajlarin1 kontrol edebilirler

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

1.2.3. Dikkat

Algilama siirecinin ikinci asamasi dikkattir. Dikkat, uyarici bir veya birden fazla
duyu organinin sinirlerini harekete gecirdiginde ve ilgili duyumlarin islenmesi i¢in beyne
gittiginde gergeklesir. Maruz kalma, tiiketicilerin bir uyariciyla karsilasip
karsilasmamasini ifade ederken, dikkat bir uyarictya ne kadar zihinsel aktivite
adadiklarin1 ifade eder. Bilginin algilanmasini saglamak ve tiiketicilerin duyularim
harekete gecirmek icin belirli miktarda dikkat gereklidir. Ayrica, tiiketiciler bilgiyi
algiladiktan sonra ona daha ¢ok dikkat gosterirler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Hoyer vd. (2013) dikkatin li¢ temel Ozelliginden bahsetmektedirler: dikkat
smirhidir, segicidir ve boliinebilir. Tiiketiciler, ¢evresindeki biitiin uyaricilar1 gérmek
istese bile bunu basaramazlar, ¢iinkii dikkat sinirlidir. Fakat, uyaricilari isleme otomatik

olarak gerceklesiyorsa ve c¢aba gerektirmiyorsa tiiketiciler birgok uyariciya ayni anda
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dikkat gosterebilir. Ornegin, yeni bir miizik aleti calmak gibi yeni bir yetenek kazanirken
ve ilk defa internetten kitap siparisi verirken her bir faaliyete ayr1 ayri dikkat gostermek
gerekir. Her faaliyet, birgok defa tekrarlandiginda, ikisi bir arada yapilabilir ve dikkat
baska seylere verilebilir (Hoyer vd., 2013: 76). ikincisi, dikkat segicidir. Pazarlama
cevresi olduk¢a karmagiktir ve tiiketiciler siirekli olarak binlerce uyariciya maruz
kalmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin dikkati se¢icidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).
Tiiketicilerin dikkat edecekleri uyaricilari segmeleri, uyaricilara maruz kalma sayisindan
ve amaglarindan etkilenir. Sayisiz uyariciyla karsilasan tiiketiciler, daha dnce birgok defa
karsilastiklari uyaricilara daha az dikkat gosterirler (Pieters vd., 1996). Ayrica, tiiketiciler
bir ambalaja tiriiniin nasil kullanilacagini 6grenmek amaciyla bakarlarsa iiriin igerigini
okumak yerine dncelikli olarak kullanma talimatina yonlenirler (Wedel ve Pieters, 2007).
Ugiinciisii, dikkate dayali kaynaklar béliinebilir. Dikkatin bir kismu bir ise verilirken, bir
kismu diger bir ise verilebilir. Ornegin, bireyler bir yandan araba kullanirken bir yandan

da sohbet edebilirler (Hoyer vd., 2013; Solomon vd., 2008).

Pazarlama uyaricilar tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekemedigi taktirde algi olugsmaz.
Dikkat ¢eken unsurlar1 pazarlama karmasi unsurlarina dahil etmek onemlidir. Altunigik

ve Islamoglu (2013)’1n Loudon (1988: 126)’dan aktardigina gore dikkat ceken unsurlar;

. Biiyiikliik ve gii¢: Biiylk ve giiclii uyaricilar kiigiik ve gii¢siizlere gore daha
cok dikkat ¢eker.

° Renk ve hareket: Renkli ve hareketli nesneler dikkat ¢eker.

° Farkhihk: Digerlerinden farkli olan nesneler daha ¢ok dikkat ceker.

o Niifuz etme giicii: Tiketiciye niifuz eden mesaj daha ¢ok dikkat ¢eker.

° Anlasilma: Acik¢a anlasilan mesajlar daha ¢ok dikkat ceker.

. Ol¢iilebilirlik: Bir konu hakkinda 6lciilebilir mesajlar daha ¢ok dikkat ¢eker.

olarak siralanabilir. Pazarlamacilarin uyaricilar1 dikkat gekmesi i¢in bu kurallara

gore segmeleri gerekir.

1.2.4. Yorumlama

Yorumlama, algilamanin duyumlara anlam yiiklenen asamasidir. Yorumlama,
gelen bilginin uyariciya, bireyin 6zelliklerine ve duruma bagli olarak agiklanmasi ve
anlamlandirilmasidir. Ayni nesneyi goren veya ayni sesi duyan iki kisinin yorumlamalari
farkli olabilir. Solomon vd. (2006), tiiketicilerin semaya veya belirli inang kaliplarina

bagli olarak uyaricilara anlam yiiklediklerini belirtmektedir. isleme hazirlama olarak
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bilinen siiregte, uyaricinin belirli 6zellikleri semalar1 harekete gecirmede digerlerinden
daha etkilidir. Eger uyarici net bir sekilde algilanamadiysa veya birden fazla anlam
cikarilabiliyorsa, uyarict karmasasi ortaya c¢ikar. Bu durumda tiiketiciler anlam

ylklemede kendi istek ve arzularina gore hareket ederler.

Hawkins ve Mothersbaugh (2010)'a gore, yorumlamanin pek cok ozelligi
degerlendirilmelidir. Birincisi, yorumlama, alginin goreliligi olarak nitelendirilen,
goreceli bir siiregtir. Yorumlama, bir referans noktasina gore yapilir. Tiiketiciler, farkli
referans noktalarim1 kullanarak aynmi uyarictyr farkli sekilde yorumlayabilirler.
Yorumlamanin ikinci 6zelligi, siibjektif olmasi ve psikolojik Onyargilara agik olma
egiliminde olmasidir. Yorumlamanin siibjektif olma 6zelligi; kelimelerin sozliikk anlam1
ve psikolojik anlam olarak nitelendirilen bireylerin veya gruplarin deneyimlerine,
beklentilerine ve baglama gore kelimelere yiikledikleri anlam arasindaki farkta
goriilebilir. Disaridan gelen bagirma ve ¢iglik sesine dayanarak bir kisi ilk anda genglerin
sakalastig1 yorumunu ¢ikarirken, diger bir kisi gegmis deneyimlerine dayali olarak biiyiik
bir kavga oldugu yorumunu g¢ikarabilir. Yorumlamanin diger bir 6zelligi, biligsel
diisiinme veya duygusal diistinme siireci olabilmesidir. Biligsel yorumlama, uyaricinin
mevcut anlam kategorilerine yerlestirilmesidir. Duygusal yorumlama, duygusal veya
hissel tepkilerin uyaricilar tarafindan tetiklenmesidir. Duygusal tepkiler, pozitif
(heyecanlanma, sicaklik), notr (ilgilenmeme) ve negatif (nefret, korku, kizginlik) olabilir.
Bazi durumlarda, bireyler benzer duygulari hissederken, bazi durumlarda bireylerin

duygusal tepkilerinde farklilik olabilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Hoyer vd. (2013) yorumlamay: objektif ve siibjektif yorumlama olarak iki sekilde
degerlendirmistir. Objektif yorumlama, tiiketicilerin bir mesajdan c¢ikardiklarinin, o
mesajin gercekte ifade etmek istedigiyle tutarli olup olmadigini ifade eder. Siibjektif
yorumlama tiiketicilerin mesaja ekledikleri farkli veya ek anlamlardir. Fiyat, reklam,
ambalaj gibi pazarlama karmasi unsurlarinin algilanmasi mesaja olan tepkileri etkiler.
Tiketiciler, dis sakizlarinin dis beyazlatici macunlar gibi giiclii bir dis beyazlaticisi
oldugu ¢ikarimini yaparlar; ¢linkii, ambalaj tasarimi beyaz kopiik igerir, reklamdaki
mankenin beyaz disleri vardir ve ambalajda "beyazlatic1" ifadesi kullanilmaktadir.

Aslinda, iirlin etkili bir beyazlatici olmayabilir (Hoyer vd., 2013: 88).
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1.3.  Algiy1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici algilarinin nasil ve neye dayali oldugunu anlamak icin algiy1 etkileyen
faktorlerin bilinmesi 6nemlidir. Algi, uyariciya, bireye ve duruma bagl faktorlere dayali

olarak olusur.

1.3.1. Uyariciya Bagh Faktorler

Uyariciya baglh faktorler tiiketici algilarint etkiler. Uyaricilarin 6zelliklerinden
ornegin reklam boyutu ve reklamda kullanilan renk pazarlamacilarin kontrolii altindadir.
Bu 6zellikler, bireysel veya durumsal 6zelliklerden bagimsiz olarak tiiketicilerin dikkatini
cekebilir. Uyariciya bagh faktorlerle saglanan dikkat digerlerine gore otomatiktir. Bu
yiizden, tiiketicilerin otomobile kars1 ilgilenim diizeyi diisiik olsa bile biiyiik bir otomobil
veya renkli bir otomobil reklami tiiketicinin dikkatini ¢ekebilir. Hoyer ve Maclnnis
(2008)'e gore uyaricilarin dikkat ¢cekmesi igin tiiketicilerle bireysel baglanti kurmasi,
begenilecek sekilde diizenlenmesi, sasirtici olmasi ve anlasilmasinin kolay olmasi
gerekir. Ayrica, uyaricinin temel ozellikleri (biyiikliik, sekil ve renk), uyaricinin
orgiitlenme sekli ve uyaricidaki degisiklikler tiiketicilerin algilama siirecindeki

yorumlamalarin1 etkiler.

Birincisi, goriintii, resim, renk, koku, lezzet, ses, yumusaklik gibi pazarlamada
kullanilan duyusal uyaricilarin dzellikleri algiy1 olumlu veya olumsuz yonde etkiler. Her
bir duyuya bagli uyaricilarin farkli 6zellikleri vardir ve bu 6zelliklerin degismesi algiy1
da farklilastirir. Ornegin, sesin yiiksekligi; siddeti ve tmsi; gorsel uyaricilardan
biiytikliik, sekil ve renk yorumlamay: etkiler. Uyaricilarin 6zellikleri 6grenilir, renk de
Ogrenilen bir 6zelliktir. Canada Dry marka sekersiz zencefil birasinin satislari, kutu rengi
kirmizidan, yesil-beyaza degisince hizli bir sekilde artmistir. Ciinkii, kirmizi renk, Coca-
Cola’y1 cagristirdigr icin zencefil birasinin tadiyla celismistir ve uyaricilar arasinda
tutarsizlik olusmustur. Bu nedenle, satislar1 olumsuz etkilemistir. Yesil-beyaz kutu tiriin
ve markanin tiiketici zihninde Coca-Cola’dan farklilasmasini saglamigtir (Hoyer vd.,
2013). Burada kirmizi olan Coca-Cola rengi 6grenilerek bellekte kaydolmustur ve

goriilen kirmizi renk bira kutusu zihinde Coca-Cola’y1 ve tadini ¢agristirmistir.

Onlarca yildir pazarda yer alan limonlu bulasik deterjanini degerlendirdigimizde,
limon kokusu limon icermemesine ragmen deterjanin daha iyi temizledigi hissini
vermektedir. Limon kokusu ve temizlik hissi arasindaki iligki limonun asidik 6zelligiyle
eski zamanlarda yaglari temizlemesi, giimiisii parlatmasi ve genel olarak her seyi daha

temiz yapmasiyla kurulmus olabilir. Duyusal hisleri yok etmek zordur. Iliskiyi terse
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cevirmek ornegin limon kokusunu kirlilikle baglamak imkansiza yakin bir durumdur
(Krishna, 2010). Bu ornekte de goriildiigli, uyaricilarin 6zellikleri bellekte dgrenilen

kaliplar1 harekete gegirerek yorumlamayi etkiler.

Ikincisi, uyaricilarm orgiitlenmesidir. Bireyler belirli bir uyariciy1 etrafindaki
uyaricilardan bagimsiz olarak degil bir arada, biitiinsel olarak algilarlar. Insan beyni,
gelen duyusal uyaricilari, diger olaylarla baglanti kurmaya veya bellekte mevcut olan
uyaricilarla onemli diizenleme kurallarina bagli olarak iliskilendirmeye egilimlidir.
Uyaranlarin orgiitlenmesinde Gestalt Kurami aciklayici bir yaklagim olarak kullanilir.
Gestalt Kurami’na gore diinya hakkindaki bilgilerin tiimii duyular yoluyla elde
edilmektedir. Almanca olan Gestalt kelimesi biitiin, kalip, sekil anlamina gelmektedir ve
bu yaklasim "Biitiin, parcalarinin toplamindan daha biiyiiktiir." olarak ifade edilebilir.
Gestalt bakis agisi, uyaricilarin diizenlenme sekliyle ilgili pek ¢cok prensip sunmaktadir.

Bu prensipler sekil-zemin, benzerlik, yakinlik, tamamlama, devamlilik (Solomon vd.,

2006: 51) ve basitliktir. Bu prensiplerin 6rnekleri Sekil 3’te yer almaktadir.

 EEEEN ® P
essese ® o ...
® ooo
L B B N .
Sekil-Zemin Prensibi Benzerlik Prensibi Yakinlik Prensibi
-
e s /0O
L A O /.
v |
Tamamlama Prensibi Devamlilik Prensibi Basitlik Prensibi

Sekil 3. Gestalt Prensipleri
Gestalt kuramindaki prensiplerden ilki olan sekil-zemin prensibinde; sekil,
gozlenen uyaricida bireyin dikkatini odakladigi boliim iken zemin ise seklin gerisinde
kalan dikkat edilmeyen, algi alanina girmeyen kisimdir (Graham, 2008). Eger isletmeler,
marka adinin, ambalajinin veya logosunun zeminde (6rnegin, siipermarket raflarinda, fuar

standinda, vitrinde) kaybolmasini istemiyorsa mutlaka bunlar tiiketicinin zihninde odak



noktasina koyacagi sekilde tasarlamalidir (Odabasi, 2010: 50). Sekil 3 ’te sekil-zemin
prensibinin 6rnegi ve Sekil 4’te pazarlamada kullanildig1 bir 6rnek yer almaktadir. Coca-
Cola reklaminda kirmizi zemin tizerinde beyaz Coca-Cola logosu, beyaz gatal ve bigak
dikkat ¢cekmekte ve yemegin yaninda Coca-Cola icilmesi ¢agrisimini yaratmaktadir.
Ayrica gatal ve bigagin arasindaki kirmizi alanda Coca-Cola sisesinin kivrimli hatlari
goriilmektedir. Sekil 4’te sag tarafta yer alan WWE” in sosyal reklaminin gorselinde ise
penguenin beyaz govdesinin eriyerek sivilagtigi goriilmektedir. Burada buzullarin eridigi
cagrisimi yaratilmakta ve hayvanlarin bu durumdan zarar gordiigii yorumu da

cikarilmaktadir.

Sekil 4. Sekil-Zemin Prensibi Pazarlama Ornegi

Ikincisi, benzerlik prensibi sekil, renk, doku, cinsiyet vb. pek ¢ok o6zellik
bakimindan birbirine benzer uyaricilarin birlikte gruplandirilarak algilanma egiliminde
oldugunu vurgular (Graham, 2008). Ornegin, Web tasariminda, benzerlik prensibi, farkl
boyutlardaki resimler ve metinler gibi farkli nesneleri bir grup halinde diizenlemek
gerektiginde kullanilir. Birbirine benzeyen nesnelerin gorsel birligini olusturmanin bir
yolu, onlara ayn1 arka plan rengi gibi ortak bir 06zellik uygulamaktir
(Neurosciencemarketing.com). Sekil 5’te goriilen web sayfasinda kiigiik puntoda yesil
olarak yazilan yazilar arasindaki benzerlik nedeniyle, bu kisimlar birbirleriyle iliskili

olarak algilanmaktadir.
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Sekil 5. Benzerlik ilkesinin Pazarlama Ornegi

Yakinlik prensibi, zaman ve mekan agisindan birbirlerine yakin olan nesnelerin,
gruplandirilarak algilanma egiliminde oldugunu belirtir. Sekil 6°da yer alan goérsele en
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Sekil 6. Yakinlik Prensibinin Website Tasariminda Kullanilmasi

¢ Improverent Outdcor Spons

Gestalt  prensiplerinden  dordiinciisii = olan,  tamamlama  prensibi,
tamamlanmamis/eksik birakilmis etkinliklerin, sekillerin, seslerin tamamlanarak
algilanma egiliminde oldugunu agiklar (Graham, 2008). Rakiplere goénderme yapan
reklamlarda marka ismi agikca belirtilmemektedir; fakat “sisesinin Ozelliginden”
tiikketiciler hangi rakibe gonderme yapildigini hemen anlarlar; ¢iinkii zihinleri eksik olan

marka adin1 tamamlar. Reklam filmleri ilk kez gosterime sunuldugunda genellikle 60



saniye kadardir, yeterli sayida tekrar yapildiktan sonra bu siire 30 ya da 15 saniyeye kadar
indirilerek, ayn1 filmin kisa bir versiyonu yayinlanir. Bu tiir bir stratejinin dayandig ilke
hedef kitlenin kisa bir hatirlatma ile tamamlama siirecine girecegidir (Odabags1 ve Baris,

2005: 134).

Besincisi, devamlilik prensibi nesnelerin pargalarinin bir grup olusturuyormus
gibi algilanma egiliminde oldugunu ve bu sebeple bir nesnenin pargalarinin, yan yana
konumlandirildiklar1 durumda algisal biitiinliik yarattiklarini belirtir. Sekil 7°de yer alan
Amazon.com web sayfasinda birbiriyle iliskili, benzer konulu kitaplarin yan yana

siralanmasinda devamlilik prensibinden yararlanilmistir.

Customers Who Bought This Item Also Bought Page 1 o1 20
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Sekil 7. Devamlilik Prensibi Amazon.com Ornegi
Son olarak, basitlik ilkesi ise, uyaricilarin en basit halleri ile algilanma egiliminde
oldugunu agiklar (Graham, 2008). Sekil 3’ te goriildiigii gibi sol tarafta yer alan sekilleri
zihnin algilamasi zordur. Fakat, bu pargalarin diizene oturtulmus hali olan bisikleti zihin

kolaylikla algilar.

Gestalt kuraminda yer alan prensipler uyaricilarin organize edilerek
yorumlanmasini saglar. Bu nedenle, uyaricilarin olusturulmak istenen algiya gore

diizenlenmesi ile tiiketicilerin zihinleri hedef algilara yonlendirilebilir.

Ucgiinciisii, uyaricida meydana gelen degisiklikler de algilamay: etkileyen
uyarictya baglt bir faktdrdiir. Uyaricinin degisikligini yorumlamak igin tiiketiciler yeni
uyariciyi eskisiyle karsilastirir ve yorumlarlar. Burada karsimiza mutlak esik ve fark esigi
kavramlar1 ¢ikmaktadir. Mutlak esik, bir uyaranin algilanmasi i¢in gereken minimum
uyaran yogunlugu seviyesidir. Otoyolda arabayla gittigimizi ve uzakta bir reklam panosu
oldugunu varsayalim. Mutlak esik, reklam panosunu ilk gorebileceginiz noktadir. Bu

noktadan 6nce, reklam panosu mutlak esigin altindadir ve goriilmesi i¢in yeterince yogun
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degildir. Mutlak esik, bir uyaranin algilanip algilanmayacagiyla ilgilenirken; fark esigi,
iki uyaranin farkinin anlagilmasi i¢in uyaranlar arasinda ihtiya¢ duyulan yogunluk farkini
ifade eder. Dolayisiyla, fark esigi goreceli bir kavramdir; genellikle sadece goze carpan
fark olarak adlandirilir (Hoyer vd., 2013: 84). Tiiketiciler bir pazarlama uyaricisini
bilingli olarak, mutlak esigin tizerinde bir yogunlukta oldugunda algilayabilir. Bu
nedenle, bir reklamdaki gorseller veya kelimeler ¢ok kiiciikse veya ses seviyesi ¢ok
diisiikse, uyaran bilingli bir sekilde algilanamaz. Bazi durumlarda, pazarlamacilar, bir
irlinlin boyutunu kiigiilttiikklerinde veya fiyatini arttirdiklarinda tiiketicilerin fark etmesini
istemeyebilir. Yine de birgok isletme fiyatlar1 ylikseltmek yerine ambalajlar1 ve igerikleri
kiictiltmektedir. O halde, tiiketicilerin uyaricidaki degisikligi yorumlayabilmesi i¢in hem
farki tespit etmesi hem de degisiklige anlam yiiklemesi gerekir. Bazen tiiketiciler

degisikligi fark ederler; fakat, onemsiz olarak yorumlarlar.

1.3.2. Bireye Bagh Faktorler

Bireye bagl faktorler, bireyden bireye gore degisen 6zelliklerdir. Bireylerin istek
ve ihtiyaclaria yon veren kalitsal, fizyolojik ve psikolojik 6zellikler uyaricinin nasil
yorumlandigini etkiler. Fizyolojik agidan bakildiginda, tiiketiciler uyaricilara olan
duyarliliklarina gore farklilasir. Bazi bireyler, biberin acisini daha fazla hissederler.
Psikolojik agidan bakildiginda, tiiketiciler dogasi geregi bilissel, duygusal ve davranigsal
durusa sahiptir. Bazi bireyler duygularini digerlerinden daha yogun olarak yasarlar, buna
duygu yogunlugu denir. Duygu yogunlugu yasayan tiiketiciler bir reklama daha giiclii
duygusal tepki gosterirler. (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Tiiketicilerin giidiilenmesi, ilgilenimi, beklentisi ve yetenegi dikkati etkileyen
bireye bagli temel unsurlardandir. Giidiilenme tiiketicinin ilgi ve ihtiyaglar1 tarafindan
yaratilan harekete gegirici bir unsurdur. Ilgilenim, amaglar (basaril bir gitarist olma) ve
ihtiyaglar (aclik) sonucunda ortaya ¢ikan biitiinsel yasam tarzinin yansimasidir. Uriine
olan ilgilenim, belirli bir {iriin kategorisinde giidiilenmeyi veya ona olan ilgiyi gosterir.
Uriine yonelik ilgilenim gegici veya uzun vadeli olabilir. Camasir makinesi bozuldugunda
tiiketicinin {riine olan ilgilenimi gecici olarak artabilir; fakat gitar ve miizige yonelik
ilgilenimi hayat boyu siirebilir. Diger yandan, iiriine yonelik ilgilenim dikkati tetikler.
Ornegin, pek ¢ok arastirmaya gore {iriine yonelik ilgilenim, basili reklamlarda, resimden
cok govde yazisina olan ilgiyi arttirir. Bu ylizden, resmin iistiin etkisi, yiiksek ilgilenimli
tiikketicilerin reklamlar1 degerlendirmesinde daha az rol oynar. Diger bir arastirmaya gore,

tiiketiciler ilgi duyduklar iirtinlerin banner reklamlarina daha ¢ok tiklama egilimindedir.
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Animasyon gibi digsal uyaricilarin bu tiir tiikketicilere olan etkisi diisiiktiir; ¢linkii yiiksek
ilgilenimli tiiketiciler i¢sel olarak motive olmustur (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:
290-291).

Beklenti, tiiketicilerin hangi tiriinii satin alacaklarina karar vermeleri igin tiriinde
olmasini bekledikleri 6zelliklerdir. "Beklenti" kavraminin pazarlamadaki en yaygin olan
tanimui Triinlerin 6zellikleri veya gelecek bir zamandaki performansidir (Olson ve Dover
1979). Beklentilerin kaynagi gergek deneyimler, satin alma esnasinda mevcut olan
uyaricilarin algilanmasi, ilgili deneyimlerden yapilan ¢ikarimlar ve bagkalarindan elde
edilen bilgilerdir (Deliza vd., 2003). Gegmis deneyimler veya ilk once karsilasilan
uyaricilar (gorme veya koku alma) tiikketicilerde beklenti olusturur ve bu da {iriin algisini
etkiler. Beklenti, tiikketicilerin tiriin degerlendirmesinde ve {irlinden tatmin olmasinda ¢ok
onemlidir. Ornegin, satin alma 6ncesinde tiiketicinin {iriinden beklentisi diisiikse ve {iriin
beklenenin iistiinde bir performans gosterdiyse tiiketicinin tatmin diizeyi artar ve tirini
basaril1 bir iiriin olarak algilar. Cogu tiiketici, koyu kahve rengindeki pudingin vanilyali
degil de ¢ikolatali olmasini bekler; vanilyali puding ise genellikle krem renktedir. Tat
testlerinde, lise ogrencilerinin tamami koyu kahve renkteki vanilyali pudingin tadini
cikolatali olarak algilamistir. Bu nedenle, renk tarafindan yonlendirilen beklentiler
objektif gergeklikle tutarsiz olan yorumlamaya neden olmustur (Tom vd., 1987). Bu
ornekten de anlasilacagi iizere daha Onceden deneyimlenmemis triinlerde duyusal
uyaricilarin etkisi oldukga biiyiiktiir. Duyusal uyaricilarla yaratilan beklentiler, deneyim
sonrast degerlendirmeleri de etkiler. Tiiketim Oncesi karsilasilan uyaricilarla dogru
beklentilerin yaratilmasi ve bunun tliketim sirasinda karsilagilan uyaricilarla

desteklenmesi tiiketici tatmininde ve tekrar satin almada biiyiik rol oynamaktadir.

Ogrenme ve bilgi diizeyleri, algiyla yakindan iliskilidir. Her ikisi de cevresel ve
psiko-sosyal uyaranlara verilen tepkiler ve teorik olarak bir uyaran-tepki ya da bir Gestalt
paradigmasidir. Her iki siire¢ de birbiriyle yakindan baglantilidir ve bireyin tutumlari,
kisiligi ve giidiileri tarafindan sekillendirilir (Foxall, 1980). Davranigsal bilimde 6grenme
deneyimler sonucunda meydana gelen davranis degisikligidir. Entellektiiel 6grenme,
kisinin kendi ilgi duydugu bir konuyu arastirarak 6grenmesidir. Ayrica, kisi liderlik ve
problem ¢6zme gibi yeteneklerini gelistirmek icin de 6grenir. Tiiketici arastirmalarinda
ise 6grenme tiiketicilerin zihinlerinde pazarlama uyaricilariyla ¢agrisimlarin yaratilmasi
olarak ele almabilir (Foxall, 1980). Ogrenme algiy1 etkiler ve algi da sonrasinda

o0grenmeye baglidir. Zaman, mekan, iliskiler ve renkler gibi dogal seylere yiiklenen
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anlamlar 6grenilir ve kiiltiirlere gore degisir. Tiiketiciler ayn1 zamanda pazarlamacilarin
yarattig1 marka ve promosyon gibi uyaricilart deneyimleri yoluyla 6grenirler. Bu deneyim
ve bilgi yorumlamay1 etkiler. Genel bir bulgu tiiketiciler bilgileri tercih ettikleri markalar1
destekleme amaciyla yorumlamaya egilimlidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 290-
291). Tiketiciler, yeni karsilastiklari tirtinleri, markalari, reklamlar1 uyaricilar sayesinde
bellekte yer alan geg¢mis deneyimleriyle baglayarak anlamlandirmaya calisirlar. Bu
nedenle, dogru uyaricilarin kullanilmasi dogru baglantinin kurulmasini saglar ve bu da
tiikketicinin davraniglarina yansir. Bu nedenle, tiiketicinin zihninde yer alan 6grenilmis
kaliplarin bilinmesi veya yeni bir marka ogretilecekse buna gore ¢agrisim yaratacak

uyaricilarin se¢ilmesi onemlidir.

1.3.3. Durumsal Faktérler

Durumsal faktérler, odak uyaranlar (reklam ve ambalaj gibi) disindaki ¢evredeki
uyaricilar1 ve bireyin gegici, fakat zaman baskis1 ve kalabalik bir magaza gibi ¢evreden
etkilenen 6zelliklerini icerir. Kalabalik ve programa ilgilenim dikkati etkileyen iki dnemli
durumsal faktordiir. Kalabalik, ¢evredeki uyaricilarin yogunlugu anlamina gelir. Magaza
ortaminda yapilan arastirmalar satin alma noktasinda birgok gdrselin olmasi tiiketicilerin
belirli bir gorsele dikkat etmesini azaltacagini gostermektedir (Hawkins vd., 2010).
Ayrica, reklamlarin hangi programin arasinda yayimlandigi reklama olan ilgilenimi
etkiler. Programa ilgilenim, izleyicilerin programa veya reklamin etrafindaki igerige
ilgilenimi (reklama veya markaya ilgilenimi degil) anlamina gelir. Programa ilgilenim
diisiikse (0rnegin dizi filme), pazarlamacilar reklamin kendisinin kalitesini arttirma

yoluyla dikkati arttirabilirler (Hoyer vd., 2013).
1.4. Tiiketicilerin Odaklandig1 Alg: Tiirleri

Tiiketicilerin pazarlama uyaricilarini degerlendirirken, tirlinlere, tirliniin yer aldig1
sektore veya markaya gore farkli degerlendirme kriterleri yani beklentileri vardir.
Ornegin, kadin tiiketiciler icin bir giysinin kalitesi ve estetik ozellikleri &nemli
olabilirken, erkek tiiketiciler i¢in fiyat daha ¢ok On plana ¢ikabilir. Bu, tiiketiciden
tiiketiciye, triinden {irline degisen bir durumdur. Bu nedenle, hedef kitlenin {iriinden
beklentilerine gore hareket etmek ve buna uygun algi yaratmak 6nemlidir. Bu boliimde,

tiikketicilerin odaklandiklar: algi tiirlerine yer verilecektir.

1.4.1. Marka Imaji
Marka imaji, markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer alan algilar toplamidir

(Hsieh ve Lindridge, 2005). Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar1 zihinlerde
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yer alan bilgiler, ilgili markanin imajin1 olusturmaktadir (Keller, 1993). Marka
hakkindaki bilgi gegmis deneyimlerden, pazarlama ¢abalarindan veya tavsiyelerden elde
edilebilir. Marka imajinin olusumu i¢in birgok marka giiniimiizde iletisim kanallari
lizerinden c¢esitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu girisimler marka imaji
adina markalarin bilingli ve farkinda olarak yapmis olduklar1 girisimler ve uygulamis
olduklar1 stratejilerdir. Ote yandan markalar farkinda olmadan imajlarim
sekillendirmektedirler (Torlak vd., 2014). Marka imaj1 olustururken ve marka imajini
sekillendirirken isletmeler; {riinlerin ambalajlamasindan, magaza atmosferinden,
renklerinden ve logolarindan yararlanabilmektedirler (Arslan ve Altuna, 2010). Burada
markanin logosunda yer alan sekiller, semboller, renkler ve diger pazarlama karmasi
unsurlarinda kullanilan duyusal uyaricilar tiiketicilerin zihniyle iletisime ge¢mektedir.
Marka imaj1 yalnizca farklilasma araci olarak degil, lirline goére, hedef kitlenin {irinden
beklentilerine yonelik olarak tasarlanmali ve duyusal pazarlama stratejileri buna goére
olusturulmalidir. Bunun i¢in de marka yalnizca rekabete dayali olarak degil bulunduklari
pazara, iriin Ozelliklerine ve tiiketicilerin odaklandiklar1 algilara yonelik olarak

tasarlanmalidir.

1.4.2. Estetik Alg

Pazarlamanin her bir pazarlama karmasi unsurunda, estetigin énemli bir rolii
vardir ve pazarlama estetigi isletmelerin veya markalarin kurumsal veya marka kimligine
hizmet eden ¢iktilarin duyusal deneyiminin pazarlanmasi olarak tanimlanmigtir (Schmitt
ve Simonson, 1997: 18). Bu yiizden, estetik unsurlar ¢ok duyulu bir deneyimin duygusal

parcasi olarak diistiniiliir.

Estetik; duyulardan elde edilen ses, goriintii, tat, his gibi ozelliklerdir ve
Baumgarten tarafindan "duyusal bilisin miikemmellestirilmis sekli" olarak ifade
edilmektedir (Osborne, 1979). Genel olarak estetik terimi, bir bireyin giizellik duygusu
ve giizellik teorisi ile ilgiliyken, giizellik duygusu, iyi zevki olarak ifade edilebilecek
bireyin estetik duyarliligiyla ilgilidir. Bu bakimdan iyi tat hedonik degerlere sahip ¢esitli
marka ve iriinlerin begenilmesine katki saglayabilir, ancak kisiye gore farkli sonuglara

yol agabilir (Hulten, 2020).

Tiiketicilerin bircok temel ihtiyacinin karsilandigi pazarlarda gorsel estetik,
tasarim ve pazarlama estetigi Uiriinler acisindan giderek 6nem kazanmaktadir (Reimann
vd., 2010: 431). Bat1 felsefesinin en 6nemli isimlerinden birisi olan Aristo’nun “Tim

algilar gozle baglar” sozii pazarlama estetigi i¢in ayr1 bir anlam ifade etmektedir, ¢linki
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pazarlama estetiginin temelinde gorsellik ve duyusal deneyim kavramlari bulunmaktadir.
Estetikle yaratilan farkli deneyimler de isletmelerin rakiplerinden farklilasmasini

saglamaktadir.

Iyi bir algi yaratmanm biiyiik bir kismu, tiiketicilerin iiriiniin, gorsellerin veya
perakende ortaminin ¢ekici olup olmadigmmi degerlendirmesini saglayan fiziksel
ozelliklerdir. Uriinlerin ve gorsellerin tasarimi nasil algilandiklarini etkiler, bu da
estetigin tliketici psikolojisi ve pazarlama tarafindan 6nem kazanmasina neden olmustur

(Hoegg ve Alba, 2008).

Pazarlama unsurlarinin estetik olarak algilanmasi tiiketicilerin duygusal yonlerine
dokunur ve otomatik olarak duygusal bir tepki olusmasini saglar. Sonug olarak, karsit
tiriin degerlendirmeleri ile iki kisi bir Chesterfield sandalyesini tamamen farkli sekillerde
algilayabilir ve deneyimleyebilir. Tiim bireylerin kendi zevklerine sahip olma hakki
vardir ve bu durumda higbiri dogru ya da yanlis degildir. Bir bireyin estetik zevkinin hem
nesnellik hem de 6znellik {izerine kurulu oldugu varsayilir ve tamamen nesnel veya

tamamen 6znel oldugu sdylenemez (Hulten, 2020:162).

Uriinlerin farkli duyulara dayali olan estetikligi, kalite algisin1 ve fiyat algismi
etkiler. Ornegin, tiiketiciye giizel gériinen bir magaza dekorasyonu ile kulaga hos gelen
ve marka imajiyla uyumlu bir atmosfer miizigi magazanin olumlu olarak algilanmasina
neden olur. Gilinlimiizde, tiiketici deneyimi agisindan estetik (iiriin tasarimi, magaza
tasarimi, otel tasarimi, web tasarimi, sosyal medya sayfasinin ve gorsellerinin tasarimi
vb.) pazarlamada daha biiylik 6nem kazanmistir. Pazarlama uyaricilar estetik agidan ne
kadar ¢ok dikkat ¢cekerse ve begenilirse, tiiketicilerin uyaricilara yonelik tepkileri de o

derece artar.

1.4.3. Algilanan Kalite

Tiiketiciler tarafindan satin alma sirasinda deger verilen sey genis anlamda
kalitedir. Kalite, bir {iriiniin toplam istiinliigii olarak kabul edilir, fakat ayn1 zamanda
sadece irlin bazl kaliteyi de kapsar; ciinkii bunlar baz1 faydalar sagladig: igin tiiketici

tarafindan begenilen tiim 6zellikler kiimesidir (Zeithaml, 1988).

Daha 6nce deneyimlenmemis olan yiyecek iiriinlerine karar vermede kaliteden
daha onemli olan kavram “algilanan kalite” dir (Steenkamp, 1990). Ayrica algilanan
kalite tercihlere ve amagclara baglidir, homojen degildir. Kalite algisi, kisisel bir kalite

fikrinin olusturuldugu, kisisel pratik kurallar1 kullanarak ve bilgiyi onceki bilgi ve
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deneyimlerle karsilastirarak, ¢evrede mevcut olan ipuglarma baghdir. Ozellikler yalmzca
tilkketimden sonra tespit edilebildigi i¢in ipuglari niteliklerden farklhidir (Steenkamp,
1990).

Uriinler ve hizmetler bilimsel testler sonucunda uzmanlar tarafindan yiiksek kalite
olarak degerlendirilebilir; fakat, tiiketiciler bu tiriinleri kendi ihtiyaclarini karsilayan ve
onlara deger saglayan iistiin nitelikte iiriinler olarak gérmezse onlar1 satin almazlar. Uriin
ve hizmetlerin algilanan kaliteleri tiiketicilere sunulan iiriinle baglantili bilgiye dayali
cesitli ipuglarina baglidir. Uriin ve hizmetlerin bazi ipuglar icsel, bazilari ise digsaldir.
Tek basma veya birlikte, bu ipucglar iiriin ve hizmet kalitesi algilarinin temellerini

olusturur (Schiffman ve Kanuk, 2012).

Igsel ipuglari biiyiikliik, renk, tat veya aroma gibi fiziksel dzelliklerdir. Bazi
durumlarda tiiketiciler, {irlin kalitesini degerlendirmek i¢in fiziksel 0Ozellikleri
(dondurmanin veya kekin tadi gibi) kullanirlar. Tiiketiciler {iriin kalitesi {izerine
degerlendirmelerini i¢sel ipuglarina bagli olarak yaptiklarina inanirlar; ¢linkii bu sekilde
degerlendirme yapmak tiiketicilerin {iriin kararlarinin (negatif veya pozitif) rasyonel veya
objektif segimler olmasmi miimkiin kilar. Ornegin, Hillshire Farm' in dilimlenmis eti
arastirmalar sonucunda tiiketicilerin eti gérmek istemesi ve nasil goriindiiglinii
Onemsemesi sonucuna varilmasiyla yeniden tasarlanmistir. Yeni ambalajin {irlini

gosteren seffaf penceresi vardir (Schiffman ve Kanuk, 2012).

Tiiketiciler dissal ipuglarini da kalite degerlendirmelerinde kullanir. Ornegin, pek
cok tiiketici daha biiyiik bir lezzet oldugu i¢in marka satin aldigin1 iddia etmektedir; fakat
kor tat testlerinde markalari dogru bir sekilde ayirt edemezler. Ornegin, katilimcilar moru
veya liziim renkli icecekleri tat olarak "mayhos" algilarlar ve turuncu renkli olanlari
"aromali, sekerli, ferahlatic1" algilarlar. Bircok arastirma ambalajin tiiketicilerin iirlin
algisi etkiledigini gostermektedir. Ozel markalar1 ve ulusal markalari karsilastiran bir
arastirma kalitenin gostergesi olarak digsal ipuclarini kullanmistir (Schiffman ve Kanuk,
2012). Gergek bir deneyim olmaksizin, tiiketiciler kaliteyi fiyat, marka imaji, {iretici
imaj1, perakendeci imaj1 veya mensei iilke algis1 gibi digsal ipuglarina gore degerlendirir
(Schiffman ve Kanuk, 2012). Cogu durumda tiiketiciler yiyecek iriiniiniin kalite
boyutlarindan emin olamaz. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken kalite beklentileri

olustururlar (Grunert, 2002).

Yeni ve kalite 6zelliklerinin bilinmedigi bir yiyecek iiriiniini tiiketiciler gegmis

deneyimlerine gore degerlendirip satin alma karar1 veremezler. Bu durumda tiriinlerin
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kalite boyutlar1 bilinmezdir ve bu yiizden tiiketici satin alma noktasinda mevcut bilgiyle

kalite beklentisi olusturur (Grunert, 2007).

1.4.4. Algilanan Fiyat

Uriin degerini tanimlayan diger unsur fiyattir ve fiyat bir iiriin elde etmek igin
neyin feda edildigi olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988). Gergek veriler her zaman bu
iliskiyi desteklemese bile bazen fiyat, kalitenin temsilcisi olarak kullanildig1 i¢in

(Shapiro, 1983) iirliniin digsal bir 6zelligi olarak da tanimlanabilir (Zeithaml, 1988).

Tiketicinin bir fiyat1 nasil algiladig1 -yiiksek, diisiik veya makul- satin alma
niyetine ve tatmin diizeyine etki eder (Schiffman ve Kanuk, 2012). Fiyatla alakal
taktiklerde tiiketicilerin algilari 6nemlidir.  Tiketicilerin fiyatlar arasindaki farki
anlayabilmesi i¢in farkin, fark esiginin {lizerinde olmasi gerekir. Ayrica, arastirmalara
gore, tliketiciler tek sayi ile biten fiyatlar ¢ift say1 ile biten fiyatlardan daha diisiik algilar.
Makul fiyatli tirtinlerin de bulundugu bir katalogda yiiksek fiyatlar1 géren tiiketiciler,

makul fiyatl irinleri daha makul olarak algilar.

Fiyat en 6nemli maliyet ipucu olsa da ayni zamanda kalite gdstergesidir. Fiyat
tiikketicileri iirlinlin igsel 6zellikleri hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadiginda veya tek
ipucu fiyat oldugunda kalite ipucu olarak kullanilir (Zeithaml, 1988). Fiyatin beklenen
kalite iizerinde olumlu etkisi vardir: Fiyat ne kadar ytiksekse, kalite beklentisi o kadar
yiiksektir. Fakat, genellikle pazar ortaminda pek cok kalite ipucu mevcuttur ve bunu

dikkate alan aragtirmalar fiyat ve kalite arasinda azalan bir iliski oldugunu belirtmektedir.

Fiyatlar olumlu algilandiginda, kalite, prestij veya statii sembolii olarak
goriilmektedir (Lichtenstein vd., 1990: 56). Yiiksek kalite, prestij ve statii sembolii veya
isareti olarak algilandiginda, bu tiir arayislari olan tiiketicilerin satin alma ihtimallerini de
artirmaktadir (Moore vd., 2003: 270).

Bu alg: tiirlerine ek olarak gorsel algi, miizigin algisi, tat ve lezzet algisi,
yumusaklik algisi, koku algis1 gibi tamamen duyulara dayali algilar ve {riinlerin
ozelliklerine goére Premium iriin algisi, saglikl Girtin algisi, risk algisi gibi tiiketicilerin
odaklandig1 cesitli algi tiirleri vardir. Algi, tliketici davranislarini; tutum olusturma,
alternatifler arasindan se¢im yapma, karar verme, satin alma, satin alma sonrasi tatmin
diizeyi gibi farkli tepkilerini etkiler. Odaklanilan algi tiirii veya algi kisiden Kkisiye,

iiriinden iiriine veya durumsal faktorlere gore degisir. Isletmeler, marka disinda
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irlinleriyle baglantil, tiiketicilerin zihinlerini odakladig algi tiirlerini iyi bilmeli ve bu

algilar1 destekleyecek duyusal pazarlama stratejilerini olusturmalidir.
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IKINCI BOLUM
DUYUSAL PAZARLAMA

Diinyay1 duyularimiz yoluyla algilariz ve bedensel duyumlarimiz bilingli
farkindalik olmadan bizim kararlarimizi etkiler (Krishna ve Schwarz, 2014). Lindstrom
(2005), diinyaya iliskin kavrayisimizin hemen hemen tamaminin duyularimiz araciligiyla
oldugunu, duyularimizin bellegimizle aramizda bag kurdugunu ve ayn1 zamanda bizi
duygularimizla dogrudan bagladigini belirtmektedir. Duyular giinliikk hayatta daha ¢ok
tehlikeleri yakalamak i¢in kullanilir. Koku alma duyumuz taze olani segmemizi ve
bozulmus olandan uzak durmamizi saglayarak bizi korumaktadir. Alisveris sepetimize
giren her meyve ya da et parcasi plastik ambalajin i¢cinde de olsa, koklayarak anlama
testinden gegmektedir. Sezgilerimiz bizi ambalajdaki siiphe uyandiran en ufak bir yirtigi
kontrol etmeye, bilingaltimiz da bir kola veya fistik kutusunu agarken kapak contasinin

cikardigi sese kulak kabartmaya zorlamaktadir.

Pazarlama alaninda duyular, tiiketicilerin bir {irtinii, markay1, reklami, perakende
ortamini algilamasini ve algilarina gore tepki vermesini saglar. Farkli duyulara hitap eden
farkli uyaricilar, tiiketicilerin duygularina ve bilise farkli mesajlar gonderebilir; bu da
tilkketicilerin pazarlama uyaricilarina olan tepkilerini farklilagtirir. Bu baglamda,
pazarlamacilarin, tiiketicileri ikna etmede kullanacaklari, bulunduklar1 pazara, iiriinlerine
ve markalarina yonelik duyusal uyaricilari ve bunlarin olusturabilecegi tepkileri iyi
bilmeleri; farkli duyulara hitap eden uyaricilar1 biitiinsel bir sekilde kullanarak hedef
kitlesine mesajlarini dogru iletmelerinin yani sira duygu ve diisiince karmasasina neden

olmamalar1 6nemlidir.

Duyusal pazarlama teori ve pratikte ortaya ¢ikan bir pazarlama paradigmasidir
(Hultén vd., 2009; Krishna, 2011). Stratejik olarak, duyusal pazarlama, tiiketicilere ek bir
deger yaratma anlayisiyla ¢ok duyulu deneyim sunar. Uriinlerin duyusal 6zellikleri ve
bunlarn tiiketicilere tek basina veya birlikte sunumu tiiketicilerin biitiinsel deneyimlerini
ve isletme-tiiketici etkilesimini sekillendirir. Duyusal pazarlama, tiiketicileri daha etkili
bir sekilde ¢cekmek amaciyla, onlarin algilari, duygulari, tercihleri ve tiiketimlerinin
duyusal ve bilingdis1 siireglerden nasil etkilendigini daha iyi anlamaya caligmaktadir

(Krishna, 2010).
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2.1. Duyusal Pazarlamanin Temelleri ve Tanim

Duyular konusu geg¢misten giiniimiize kadar pek ¢ok pazarlama akademisyeni
tarafindan marka ve tiiketici davranislar1 agisindan ele alinmistir; fakat yapilan
caligmalarin belirli ger¢cevede siirl kaldigi goriilmiis ve pazarlama faaliyetlerinde birden
fazla duyunun hatta besinin bir arada kullanilmasinin 6nemi artinca, konunun daha genis
capta ve biitiinsel olarak ele alinmasinin gerekliligi dogmustur. Lindstrom (2005), gecmis
yillarda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli Olgiide gérme duyusuna yer
verdiklerini ve diger duyular1 goz ardi ettiklerini belirtmektedir. Fakat, tiiketiciler ne
kadar fazla duyuya maruz kalirsa iriinlere olan tepkileri de artacaktir. Duyular
tilkketicilerle, iirtinler, isletmeler veya markalar arasindaki bagi kuvvetlendirmektedir
(Lindstrom, 2005: 86). Duyular konusu, pazarlama, marka ve tiiketici davraniglari
acisindan yeni olmasa da konunun daha bilingli, baglantili olarak ele alinmas1 ve belirli
konularda ilerleme kaydedilmesi son on y1la rastlar. Akademik aragtirmalar farkli duyusal
etkilesimlerin tiiketici davraniglarini ve tiikketicilerin iirlin ve hizmet algilarin etkiledigini

gostermektedir (Hultén, 2011: 259).

Krishna (2010), oncelikle pazarlama alaninda duyulara olan farkindaligi
arttirmak, duyusal pazarlama alaninda g¢alismak isteyen akademisyenleri bir araya
getirmek, mevcut olan daginik bilgileri toplamak ve duyusal pazarlamayi, pazarlamanin
alt disiplini yapmak amaciyla 2008 yilinda bir konferans diizenlemistir. Bu konferanstan

sonra "duyusal pazarlama" biitiinsel ¢cer¢evede calisilmaya baglanmistir.

Duyusal Pazarlama konusunun temellerini olusturan akademisyenler konuyu
farkl1 acilardan ele almaktadir. Hulten vd. (2009) duyusal pazarlamayi "Sensory
Marketing" adli kitaplarinda isletme ve pazarlama yOnetimi stratejileri bakis agisindan
ele almaktadir. Krishna (2011)'nin editorligiini yaptigi "Sensory Marketing: Research on
the Sensuality of Products" adli kitapta duyusal pazarlama iiriin ve tiiketici algisi
acisindan ele alinmaktadir. Krishna’nin Tiirk¢e’ye “Algt Gergektir” olarak c¢evrilen
“Customer Sense: How the 5 Senses Influence Buying Behavior” kitabi da duyusal
pazarlamaya onemli katkilar saglamistir. Martin Lindstrom (2006)’un “Duyular ve
Marka: Bes Duyuyla Giiglii Markalar Yaratmak” olarak ¢evrilen “Brand Sense: How to
Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight and Sound” adli kitab1 da

konuyu duyusal markalama agisindan ele almaktadir.
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Hultén (2015) son bes yildir duyusal pazarlama {izerine arastirmalarin arttigini ve
daha da oOnemlisi arasgtirmalarin kiiresel ¢apta yayilmaya basladigint belirtmektedir.
Ornegin, Sensory Marketing (Hultén vd., 2009) kitabr ilk olarak ingilizce yaymlanmis ve
daha sonra Korece, Lehce ve Cince'ye ¢evrilmistir. Ayrica, Avrupa Pazarlama Akademisi
(the European Marketing Academy -EMAC), Pazarlama Bilimi Akademisi (the Academy
of Marketing Science) gibi her yil gerceklestirilen bilimsel konferanslarda onceleri
bilinmeyen bir konu olan duyusal pazarlama, giintimiizde reklam, iliski pazarlamasi veya
marka gibi alanlarla karsilastirilan bagimsiz, bilimsel bir alan olarak pazarlama

diinyasinda yerini almistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore, duyusal pazarlama “tiiketicinin
duygu ve davraniglarmi etkilemek amaciyla duyulart kullanarak tiiketiciyi bastan
¢ikarmay1 amaglayan pazarlama teknikleridir.” Bu igerikte, bir veya birden fazla hatta bes
duyuya hitap eden uyaricilar tiiketicilerin duygusal ve davranigsal egilimlerini etkilemeye
caligir. Isigin parlakligi, sesin yiiksekligi, kumasin yumusakligi, deterjan kokusu veya bir
marketteki kahve tadimlari tiiketicilerin duygu ve davranislar izerinde etkilidir (Erenkol
ve Ak, 2015).

Duyusal Pazarlama yaklasiminin temellerini atan ve Harvard Business Review
tarafindan bu alanda “en 6nde gelen uzman” olarak kabul edilen Krishna (2011: 2),
duyusal pazarlamay1 tiiketicilerin duyularini birlestiren ve davraniglarini etkileyen
pazarlama olarak tanimlamistir ve daha sonra bu tanimu tiiketicilerin duyularini birlestiren
ve onlarin algilarmi, tutumlarint ve davraniglarini etkileyen pazarlama olarak

genisletmistir (Krishna, 2012: 333).

Pazarda yer alan tiiketicilerin izledikleri binlerce iiriin reklaminda, belli bagh
duyulara hitap eden bilingdis1 tetikleyicilerin tiiketicileri ¢ekmek icin en etkili yol
olabilecegi goriilmektedir. Ayrica, bu duyusal tetikleyiciler, tiiketicilerin markalar
onlarin vaatlerine gore degil kendi algilarina gore igsel olarak degerlendirmelerini saglar
ve tliketicilerin ¢ikarimlari, pazarlamacilarin vaatlerinden daha ikna edici olabilir

(Sengupta ve Gorn, 2002).

2.2.  Duyusal Pazarlamanin Rolii

Tiiketici davranislari, markalama ve isletme bakis agisindan ele alindiginda

duyusal pazarlamanin dort temel roliinden bahsedilebilir.
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¢ Duyusal pazarlama, tiiketicilerin duyusal uyaricilarina verdikleri tepkiler sonucu
olusan davraniglarin1 anlamlandirmaya calisir.

eDuyusal pazarlama sayesinde isletmeler, bireylerle fiziksel ve zihinsel
etkilesime gecer ve daha yakin, giiclii bilissel, duygusal ve davranissal iliskiler kurar.

e Duyusal pazarlama, kurumsal agidan ve marka agisindan bir pazarlama yonetim
stratejisidir.

e Duyusal pazarlama, bes duyuyla duyusal deneyim yaratmay1 hedefler.

Birincisi, duyusal pazarlama, tiiketicilerin duyusal uyaricilara verdikleri tepkiler
sonucu olusan davranislarini anlamlandirmaya ¢alisir. Ornegin, bedenlenmis bilis teorisi
tizerine, Williams ve Bargh (2008)’1n yaptig1 arastirmaya gore, avcunun iginde sicak
icecek tutan insanlar, o anda yeni tanigtiklari insanlara daha yakin davranirken; elinde
soguk icecek tutanlar daha mesafeli davranirlar. Sicak bir icecek, insanin diinyaya da

sicak hislerle bakmasini saglar.

Krishna (2008)'ya gore, duyular tiiketici davranislarinin baslaticisidir ve
tilkketicilerin algilarina etki ederek diger tiiketici davranislarinin belirleyicisi olmaktadir.
Duyusal pazarlama, duyum ve algilama anlayisinin pazarlama kapsaminda yer alan,
tilketici algisi, bilisselligi, duygulari, 6grenmesi, tercihleri, se¢imi veya degerlendirmesi
konularina uygulanmasidir. Sekil 8'de “Duyusal Pazarlama’nin Kapsami” yer almaktadir.
Uriiniin sekli, tad1, yumusaklig1, kokusu, ambalajin rengi, sekli, markanin logosu, imza
kokusu, imza tadi, web sitesinde kullanilan renkler, reklam miizigi, magaza dekorasyonu,
aydinlatmas1 gibi duyulara hitap eden uyaricilar girdiyi olusturur ve bu girdiler algi
slirecinden gegerek bilisi veya duygulari etkiler; daha sonra begenme, satin alma, {iriinii
karalama, marka baglilig1 olusturma gibi farkli tiiketici davranislarina doniisiir.
Pazarlama yoneticileri, uyaricilarini tiiketicilerin zihinsel siireclerine gore diizenlerse,
pazarlama hedeflerine ulasabilirler. Bu nedenle, duyularin tek basina veya birlikte tiiketici
algilarini nasil etkiledigi incelenmelidir; ¢ilinkii isletmelerin dogru strateji gelistirebilmesi
icin Oncelikle tiiketici algilarini ve buna bagl olarak da tiiketici davranislarini iyi bilmesi

gerekir.
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Ikincisi, Hulten (2020)’e gore, duyusal pazarlama sayesinde isletmeler, bireylerle
fiziksel ve zihinsel etkilesime gecer ve daha yakin, giiclii bilissel, duygusal ve davranissal
iliskiler kurar. Duyusal pazarlama, isletmelerin duyusal siiregleri ve stratejilerinde
sundugu farkli duyusal ipuglarina ve uyaricilara, bireylerin duygu ve davranislariyla nasil
tepki verdigini anlamada yeni kavramlar ve modeller sunmaktadir. Bu baglamda, duyusal
pazarlama tiiketici davranislari, tiiketici psikolojisi, tiiketici pazarlamasi, markalama ve
perakendecilik gibi disiplinlerin tepkileri ve kavramlari tizerine kurulu yeni bir dil olarak
diisiiniilebilir. Isletmeler, tiiketicilerin tepkilerini anlayarak ve dogru uyaricilar vasitastyla

onlarla bag kurarak hedeflerine ulagabilmektedir.

Uciinciisii, duyusal pazarlama, kurumsal acidan ve marka acisindan bir pazarlama
yonetim stratejisidir (Hulten vd., 2009). Duyusal stratejiler, bir iriinii, hizmeti veya
isletmenin kimligini; insan zihniyle ve duyularla baglantili olarak farklilastirmay1 ve
konumlandirmay1 amaglamaktadir. Ozellikle de rakip markalarin fiyat ve kalite gibi
islevsel/rasyonel bilesenleri birbirlerine benzer oldugunda duyusal stratejilerin etkinligi
artmaktadir. Duyusal stratejilerin temel amaci, bes duyuya bagl olarak duyu organlari,
duyumlar ve duyusal ifadeler yoluyla ¢ok duyulu marka deneyimi yaratmaktir (Hulten,
2011: 263). Glinlimiizde, duyularin 6nemini fark eden bazi isletmeler koku, tat, ses gibi

duyusal uyaricilar1 miisterileriyle daha giicli duygusal baglar kurmak ve onlarin
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tercihlerini markalarina yonlendirmek amactyla pazarlama stratejilerinde kullanmaktadir.
Isletmeler bu sayede, son yillarda, benzersiz ve cekici 6zelliklerle donatilmis, heyecan
verici yeni {iriinler yaratmakta ve mevcut iiriinleri bu yonde gelistirmektedir. Isletmeler
taktik ve kisa vadeli satis hedeflerine ulasmak i¢in tiiketicilerin duyularmi kullanarak
tirlinlerinin veya markalarinin farkina varmalarini istemektedir. Bunun 6tesinde, duyusal
pazarlama stratejik olarak bir isletmenin kimligini, marka farkindali§i yaratma ve
stirdiiriilebilir marka imaj1 olusturma gibi uzun vadeli hedeflerle ilgili olan degerlerini
tanimlamanin bir yolu olarak goriilmelidir. Duyusal pazarlamanin gelisimi, pazarlamada
bes duyunun, pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin merkezinde yer aldigi, yeni bir
cigir agmaktadir. Bu nedenle, duyusal pazarlama, miisteriyi yeni, kigkirtici, yaratici
yollarla etkilemek amaciyla, geleneksel mal ve hizmet satan isletmeler icin dahi 6nemli
hale gelmistir. Hizmet ortam1 da mallar1 ve hizmetleri yalnizca satmaktan ¢ok marka imaji
yaratmada yeni bir alan olma yolundadir. Artan sayida magaza, siipermarket, otel,
mekan, restoran ve aligveris merkezi insan duyularini etkilemek i¢in duyusal deneyimler
yaratarak, rasyonel baglantilara ek olarak duygusal baglantilar olusturmaktadir (Hulten

vd., 2009).

Dordiinciisti, duyusal pazarlama, bes duyuyla duyusal deneyim yaratmayi
hedefler. Hulten vd. (2009)ne gore, duyusal pazarlama giiniimiiz toplumlarinin
isletmelerden ne istedigi ve bir isletmenin bes duyu yardimiyla nasil bir duyusal deneyim
yaratabileceginin sentezidir. Hulten vd. (2009), bu noktada goriislerini, giiniimiiz
pazarlama uygulamalarinda fonksiyonel ozelliklerin Otesinde duygusal, estetik ve
duyusal 6zelliklerin duyusal deneyim i¢in 6nemli bir ¢ikis noktast oldugu temel goriisiinii
savunan Morris Holbrook, Bernd H.Schmitt, Alex Simonson, Marc Gobe ve Martin
Lindstrom'un diigiincelerinin iizerine olusturmustur. Duyusal pazarlama, bes duyuyla
birlikte insan beynini pazarlamanin merkezine koyar. Markanin kaydoldugu yer insan
beynidir ve imaj, zihinsel kavramlar ve imgeler sonucunda yaratilir. Bu imaj, bireyin
isletme veya markayla olan deneyimlerinin sonucudur. Her bireyin "deneyim mantig:"
denilen siibjektif deneyimleri vardir. Bu mantik bireyseldir. Bireyin duyularmi nasil
algiladig1 ve deneyimlerini nasil yorumladiginin bir sonucudur. Sekil 9’da isletmelerin
duyusal stratejilerle ve markayla duyusal deneyim olusturmasi ve tiiketicilerin duyularina

ulagmasi siireci yer almaktadir.
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Bes duyu markalarin, iiriinlerin, hizmetlerin ve fiziksel veya dijital hizmet
ortamlarinin bireysel ¢ok duyulu deneyimlerini yaratmaya katki saglar (Hultén, 2015;
Petit vd., 2019). Yaygin bir goriis de duyusal pazarlama bireylerin arzulari, istekleri ve
ihtiyaglarina 6nceki yaklasimlardan daha igsel seviyede yenilikler ve firsatlar sunar.
Isletmeler ve pazarlama yéneticileri tiiketici degeri, tiikketici deneyimleri ve markaya yeni
imaj kazandirmada ¢ok duyulu marka deneyimlerini kullanir (Hultén, 2020).
Glinlimiizde, isletmeler ve pazarlamacilar, bireylerin satin alma ve tiiketim siire¢lerinde
markalari, iirlinleri ve hizmetleri bilingli olarak veya biling disinda nasil algiladigina ve
deneyimledigine bakarak, ¢ok duyulu deneyimlerin nasil yaratildigini ve insan bedeninde
ve zihninde nasil somutlastirildigini anlamalidir. Burada bedenlesmis bilis teorisi
karsimiza ¢ikmaktadir. Bedenlesmis bilis arastirmalarina dayanarak elde edilen 6nemli
bir bulgu, insanlarin soyut kavramlari somut bedensel etkilesimlerle anladiklar1 ve soyut

kavramlar hakkinda akil yiirtittiikleridir (Lakoff ve Johnson, 1999).

Isletmeler, duyusal pazarlamay1 uygulamaya gegirirken dort temel adimi takip
etmelidir. Her seyden once, bir isletmenin duyusal pazarlama yoluyla ulasmak istedigi
hedeflerini belirlemesi gerekir. Bir isletme, bir hedefe karar verirken sunulan uygulama
ve hedefin uyumlu oldugundan emin olmalidir. Ardindan istenilen ¢iktilar ve hedef kitle
belirlenmelidir. Ugiinciisii, duyusal pazarlama ile vurgulanacak degerler belirlenmeli ve
son olarak magaza konsepti veya uygulama temasi se¢ilmelidir. Ornegin, dogal yasami
vurgulamak isteyen bir isletme, temay1 pekistirmek i¢in dogay1 temel alan bir konsept
tasarlamali ve olasi tiim duyulart tetikleyen uyaricilara yer vermelidir. Dogay1 hatirlatmak
isteyen isletmeler, magazalarda hakim renk olarak yesili kullanmakta, dogay1 hatirlatan

1slak odun kokulari tercih etmekte, dinlemesi kolay miizikleri tercih etmekte,
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ambalajsiz lriinler sergilemekte ve iicretsiz cay ikram etmektedir (Aitamer ve Zhou,

2011).

2.3.  Duyusal Pazarlamanin Diger Disiplinlerle Iliskisi

Hultén (2015), duyusal pazarlama yaklasiminin farkli  disiplinlerden
yararlandigin1 belirtmektedir. Duyusal pazarlama yaklasimi tiiketici davraniglart ve
tiiketici psikolojisi, ndrobilim, sosyoloji ve markalama gibi farkli disiplin ve aragtirma
alanlarindan elde edilen kavramlar, modeller ve teoriler lizerine kuruludur (Hultén, 2015).

Duyusal pazarlama, uyaricilarin tiiketici davraniglarina etkisi konusunda tiiketici
davranislar1 ve tiiketici psikolojisi ile dogrudan baglantihidir. Insanin bes duyusunun,
birbirleriyle, beyinle, bilis ve duygularla baglantisi psikoloji alaninda bilissel psikoloji ve
deneysel psikolojinin konusudur. Hatta, duyusal pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin
onemli bir kismi psikoloji alaninda galisan akademisyenler tarafindan gergeklestirilmistir.
Ormnegin, ¢ok duyulu tasarim (Spence ve Gallace, 2011), iiriin ve markalardan duyusal
beklentiler (Spence, 2012), ¢ok duyulu ambalajlama (Velasco ve Spence, 2019), magaza
atmosferi (Spence vd., 2014), dijital duyusal pazarlama (Petit vd., 2019), néropazarlama
ve duyusal pazarlama etigi (Spence, 2020) gibi konularda psikoloji alanindan duyusal
pazarlama literatiiriine 6nemli katki saglanmaktadir. Ayrica, tliketicilerin biling dist
davraniglarini anlayabilmek icin duyusal pazarlama norobilimsel arastirmalarla da

desteklenmektedir.

Duyusal pazarlama nodrobilim metotlarinin uygulandigi noropazarlamayla
iligkilidir. Noropazarlama teknikleri, beynin reklam ve pazarlama stratejilerinden
fizyolojik olarak nasil etkilendigini inceler (Madan, 2010). Tiiketicilerin kendi
diisiincelerini ifade ettikleri 6z bildirim ¢alismalariyla anlagilamayan bilingdist
Onyargilar agiga ¢ikarabilirler. Ayr bir bilim alan1 olarak benimsenen ndropazarlama,
pazarlama ve pazarlamadaki degisimlerle baglantili olan insan davraniglarini analiz
etmeye ve anlamaya calisan norobilimsel metotlarin uygulanmasi olarak tanimlanabilir
(Lee vd., 2007). Aydmoglu ve Saym (2016)’in belirttigine gore, noropazarlama
yontemleri pazarlamacilarin hangi {irlinlerin veya hangi pazarlama tekliflerinin daha fazla
tercih edildigini anlamalarina yardime1 olur. Bu sayede pazarlamacilar, miisterilere daha
iyi hizmet vermek i¢in donanim sahibi olurlar ve toplam miisteri deneyimini
zenginlestirirler. Noropazarlama alani, ¢esitli biligsel ve duygusal siiregleri birlestiren

bedensel tepkilere odaklanan eski, geleneksel fizyolojik Ol¢iim perspektifi iizerine
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kuruludur. Farki 6zel olarak odak noktasmnin noéral baglantilar yoluyla olmasidir.
Norolojik goriintiilerin olusturulmast i¢in kullanilan teknikler elektroansefalografi
(EEG), manyetoensefalografi (MEG), pozitron emisyon tomografi (PET) ve fonksiyonel
manyetik rezoneans goriintiilemedir (fMRI) (Camerer vd, 2004). Ornegin, bir fMRI
taramasi, noro-pazarlamacilarin bir tiikketicinin duygusal katiliminin, dikkatinin ve
hafizasinin kapsamini ortaya ¢ikararak tiiketicilerin reklamlara, markalara ve triinlere
bilingaltinda nasil tepki verdiklerini kesfetmelerine yardimci olur (Dunford, 2010).
Norogoriintiileme tekniklerinin bu yetenegi, duyusal pazarlamanin etkili kullanimi ve

uygulamasi tizerinde dogrudan etkilere sahiptir.

Tiiketicilerin duyusal algilari, 6grenme ve gegmis deneyimlerden de etkilendigi
icin tiiketiciler arasinda kiiltiirel anlamda farkliliklar da olabilir. Kiltiir agisindan ele
alindiginda duyusal pazarlama yaklasimi sosyolojiden de destek almaktadir. Literatiirde
tilketicilerin duyusal tepkilerinin kiiltiirleraras1 farkliligin1 ortaya koyan birgok calisma

mevcuttur.

2.4. Duyusal Pazarlamamn Kavramsal Cercevesi

Duyusal pazarlama, literatiirde duyusal pazarlama, ¢ok duyulu pazarlama (Hultén,
2011), duyusal markalama (Lindstrom, 2005), koku pazarlamasi (Emsenhuber, 2009;
Morrin, 2010), gorsel pazarlama (Wedel, Pieters, 2008) alt bagliklar1 altinda
incelenmektedir. Duyusal pazarlama alaninda yapilan ge¢mis galigmalarin ¢ogu tek bir
duyunun bir tiiketici davranisina etkisini incelemekteydi. Miizigin aligveris davranisina
etkisi (Yalch ve Spangenberg, 2000), ortam kokusunun sosyal etkilesime etkisi (Zemke
ve Shoemaker, 2007), dokunma duyusunun sahiplik duygusuna etkisi (Peck ve Shu,
2009), iirtin kokusunun hafizaya etkisi (Krishna vd., 2010a) bu c¢aligmalara 6rnektir.
Chebat ve Michon (2003) calismalari sonucunda magaza ortamindaki kokunun
tiiketicilerin iirlin algisina ve magaza algisina pozitif yonde etki ettigini ve bunun da para

harcamaya istekli olmalarini sagladigini bulmustur.

Gegmis yirmi yilda, bazi tiikketici davranisi aragtirmacilart gérme, isitme, koku
alma, tat alma ve dokunma unsurlarini arastirmalarinda birlestirmistir (Krishna, 2012).
Tiiketici davraniglart konusundaki bazi yeni ¢aligmalar farkli duyusal algilar arasindaki
etkilesimi incelemistir. Bu caligmalar gorsel sunumun tat algisina etkisi (Piqueras-

Fiszman vd., 2012), ses ve tat etkilesimi (Knoeferle vd., 2015), dokunma ve tat etkilesimi
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(Krishna ve Morrin, 2008), gorsellik ve tat (Hoegg ve Alba, 2007) gibi konular ele

almistir.

Psikoloji alaninda arastirmacilar, pazarlamaya onemli katkilar1 olan duyular
aras1 baglant1 (Spence ve Zampini, 2006; Crisniel vd., 2012); sinestezi (herhangi bir
duyunun uyarimi otomatik olarak baska bir duyu algisini tetiklemesi), ses sembolizmi
(¢esitli seslerin akustik parametrelerinin anlam tasimasi) (Athaide ve Klink, 2012) ve
sekil sembolizmi (¢esitli sekillerin 6rnegin yuvarlak hatli veya agili olmasina gore belirli
anlamlar tasimasi) (Spence ve Ngo, 2012) gibi basliklar1 ele almaktadir. Bunlarin yani
sira, duyusal uyum (Mattila ve Wirtz, 2001), duyusal iistiinliik (Hoegg ve Alba, 2007),
duyusal imgeleme (Lwin vd., 2010) iizerine ¢alismalar da yapilmistir. Son yillarda
duyusal beklenti (Spence, 2012; Piqueras-Fiszman ve Spence, 2015; Lick vd., 2017) de

Onemli bir ¢calisma konusu olmustur.

Calismalarda bes duyudan biri {izerine odaklanildig1 gibi (Pieters ve Warlop,
1999; Clement vd., 2013) birden fazla duyu (Fiore vd., 2000) ve bu duyularin birbiriyle
iliskisi (Krishna, 2010; Hulten, 2011) degerlendirilmistir. Ornegin, Krishna (2010) koku
alma duyusunun dokunma duyusu {izerine etkisini incelemis ve dokunma boyutunda
yapilan iiriin degerlendirmelerinde kokunun 6nemli Olgiide etkili oldugunu bulmustur.
Hulten (2011), diger bir ¢alismasinda aligveris yapmaya gelen tiiketicilerin, satin alma
noktasinda, dokunma davranislarinin, gorsel ve kokusal uyaricilarla iligkisini ortaya
koymustur. Arastirmanin bulgularma goére, gorsel ve kokusal uyaricilar aligveris
yapanlarin dokunma davranigina, satin alma niyetlerine ve toplam satisa olumlu yonde
etki etmektedir. Konu ayrica, kiiresel marka (Henderson vd., 2003), cinsiyet ve farklh
kiiltiirler arasindaki duyusal algi farklar1 (Tavassoli ve Han, 2001) agisindan da

incelenmistir.

Duyusal pazarlama {izerine Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalara baktigimizda,
caligmalarin duyusal pazarlama hakkinda genel bilgi verme amaglh oldugu (Akillibas,
2019) veya belirli sektorlerde Tiirkiye’deki uygulamalara yer verdikleri (Aslan vd., 2017;
Giiven; 2018; Onar, 2018; Kalay ve Stimer; 2019) goriilmektedir.

Duyusal pazarlama konusunda yapilan Ingilizce literatiirde duyusal pazarlamayla
ilgili bir¢ok kavrama deginilmistir. Duyusal ipucu, duyusal markalama, duyusal

imgeleme, duyusal etkilesim, duyusal uyum, duyusal imza ve duyusal istiinliik
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kavramlar: duyusal pazarlamada kullanilan temel kavramlardir ve bu kavramlar asagida

agiklanmaktadir.

2.4.1. Duyusal Ipucu

Duyusal ipucu, bir algilayici tarafindan duyusal girdiden ¢ikarilabilen,
algilayicinin algilamakla ilgilendigi diinyanin bazi 6zelliklerinin durumunu gdsteren bir
istatistik veya sinyaldir. Duyusal ipuglari, bes duyu organina bagli algisal siirecin
temellerini olusturur ve dogrudan tiiketicinin bilisselligine ve duygularina baglidir. Bu
nedenle, duyum ve duyusal uyaricilarin tiiketicilerin arastirma, satin alma, tiikketme ve
tiiketim sonrasi deneyimlere etkilerini anlamaya olan ihtiyac her gegen giin artmaktadir
(Holbrook, 2000). Duyusal ipuglarinin segici kullanimi, tiiketicileri etkilemek ve
unutulmaz deneyimler yasatmak adina teorik ve pratik bakis acisinda biiylik bir 6nem

kazanmustir (Krishna ve Schwarz, 2014; Lindstrom, 2005).

2.4.2. Duyusal Markalama

Duyusal markalama, markayla iliskili olarak biitiin duyulara hitap eden pazarlama
stratejisidir. Duyusal markalama giicli markalar yaratmak igin geleneksel gorsel
markalama tekniklerinin tek basina kullanilmasindansa koku, ses ve dokunsal his gibi
duyusal uyaricilarin bir arada kullanilmasidir. Markalar tiiketicilerin duyularina hitap
ederek onlarin zihninde duygusal gagrisimlar yaratabilir. Cok boyutlu marka deneyimi,
marka imaj1 yaratmak i¢in tiiketicilerin zihninde belirli inanglar, duygular, diisiinceler ve
fikirler tretir (Hultén, 2011: 259). Singapur Havayollari, duyusal markalamay1 basarili
bir sekilde kullanan 6nemli isletmelerden bir tanesidir. Bu havayolu isletmesi, 1973
yilinda Singapurlu Kiz figiirlinii yaratarak geleneksel markalamanin zincirlerini kirmis ve
duyusal boyuta ge¢mistir. Singapur Havayollar1 duyusal markalama yelpazesini zaman
icinde genisleterek kaptan pilotlar icin tasarlattigi kabin renklerinden olusan
tiniformalarin yani sira Stefan Floridian Flowers adinda kendi kokusunu da tasarlatmistir.
Bu koku, ucus gorevlilerinin parfiimiine katilmis, kalkistan 6nce dagitilan sicak havlulara
sikilmis ve Singapur Havayollari’nin biitiin ucak filosunda kullanilmistir. Patenti alinan
koku diinden bugiine Singapur Havayollari'nin kendine 6zgii, tanitict bir simgesi haline
gelmistir. Bu kokuyu animsayan yolcular onu yumusak, egzotik Asyali ve belirgin 6l¢ilide
kadinst bir havayolu isletmesi olarak tanimlamaktadir (Lindstrom, 2005). Singapur
Havayollar1 gorme ve koku alma duyularini biitlinlestirerek basarili bir duyusal stratejiye

imza atmistir.
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Duyusal markalama giinlimiizde ¢ok Onemli bir pazarlama stratejisi olsa da
duyusallik Gestalt psikolojisine gore biitiinsel olarak saglanmalidir. Markanin unsurlart
disinda biitiin pazarlama faaliyetleri aym1 mesaja odaklanmalidir. Tiiketicinin zihni,
duygulart ve davranisi pazarlama faaliyetlerinde kullanilan duyusal unsurlarla
yonlendirilmelidir. Ister rekabete dayali benimsenen farklilagsma stratejisi, ister iiriiniin
dogasina odaklanilarak olusturulan stratejilerde dogru duyularin kullanilmasi ve istenen
algimin yaratilmasi {iniiniin tliketiciler tarafindan benimsenmesini saglayacak, satin alma

ihtimalini arttiracaktir.

2.4.3. Duyusal Imgeleme

Imgeleme, bellekten alinan veya bellekten degistirilerek bilginin algisal veya
duyusal temsilidir (Maclnnis ve Price, 1987). Bu tanim, imge olusturmak i¢in kullanilan
altta yatan biligsel ve algisal kaynaklar1 vurgulamaktadir. Maclnnis ve Price (1987: 473)
imgeyi “isleyen bellekte duyusal bilginin temsil edildigi bir siire¢” olarak tanimlar.

Imgeleme, duyusal bir uyarilmayla veya uyarilma olmadan gergek bir nesne veya
etkinligin algilanmasina benzer bir deneyim yaratan zihinsel bir deneyimin icadi olarak
tanimlanabilir (Kim vd., 2021). Insanlarin hayal ettigi duyulara “duyusal imge” denir.
Ornegin bir dergide gordiigiimiiz kazak reklami, sadece gorsel bir uyarici olsa da kazagin
yumusakligini gorsel uyaricilarla hissetmemizi saglar. Benzer sekilde kurabiye kokusu,
kurabiyenin tadin1 ya da i¢inde bulunan ¢ikolata pargalarinin agzimizdaki hissini hayal
ettirebilir; hatta cocuklugumuzda firinda kurabiye pisirilen bir giine ait anilarimizi
hatirlatabilir. Duyusal imgeleme, pazarlamada 6zellikle reklamlarda ¢ok dnemlidir.

Duyusal imgeleme, pazarlama literatiiriinde duyusal tiikketici deneyimi yaratmada
etkili bir firsat olarak 6zellikle vurgulanmigtir. Duyusal imgeleme, izleyici ger¢ekte var
olmayan duyusal ipuglariyla belirli bir duyusal deneyim algiladiginda gergeklesir (Elder
vd., 2017). Duyusal imgenin farkl tiirleri olmasina ragmen, arastirmalarin ¢cogu gorsel
imgelemeye odaklanmistir (Escalas, 2004). Ancak, gorsel olmayan, diger duyulara baglh
duyusal imgeleme tiirlerine yonelik arastirmalar da vardir (Krishna vd, 2014b). Ornegin,
internetten satin alma gergeklestiren bir tiiketici satin almak istedigi kazagi
degerlendirirken kazagin fotografini biiyliterek kumasinin dokusunu, hissini imgelemeye
calisir.

Gergek duyusal uyaricilar1 aktaran ve dolayisiyla dogrudan hedef tiiketicilerin
duyularin1 hedefleyen reklamlar son zamanlarda gelistirilmistir. Bu yaklasim 6rnegin

koku alma duyusuna hitap etmek i¢in bir parfiim reklaminda kokulu bir seridin
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uygulanmasini veya dokunma deneyimi saglamak i¢in dokunsal &gelerin kullanimini

icerir (Wiedmann vd. 2018).

Yalnizca gérme duyusunun hakim oldugu dijital pazarlamada imgelemenin 6nemi
cok daha artmaktadir. Ornegin, sanal magazadan bir elbise satin almak istediginizde
rtiniin gorseline bakarak {izerinizde nasil duracagini, kumasinin hissini imgelemek
onemlidir. Bu nedenle, bu imgelemeyi en dogru sekilde saglayacak, zihindeki imgeleri

netlestirmeye yardimci olacak uyaricilarin kullanilmasi énemlidir.

[
I

nutella

Sekil 10. Gorsel Uyaricilarla Dokunma (Nutella’nin yumusakligi) ve Tadin (Findikli
Tat) imgelenmesi

Sekil 10’da Nutella kavanozlarindan birincisinde gorsel uyaricilarla tadin ve
Nutella’nin  yumusakliginin imgelenmesi saglanmistir. Gorsel uyaricilar sayesinde
Nutella’nin ekmege siiriilebilir yumusak kivami ve findikli lezzeti imgelenmistir. Ikinci
gorselde, ambalaj etiketi Nutella markasina odaklanmistir ve son gorselde markanin
renkleri de c¢ikarilmis marka adinin, sade bir etiketin ve yazi karakterinin 6n planda
oldugu minimal bir ambalaj tasarlanmistir. Bu ii¢ Nutella kavanozundan birincisinin,
gorsel uyaricilarla tiiketici zihninde yumusaklig ve tadi imgeletmesi a¢isindan daha etkili

bir ambalaj oldugu soylenebilir.

2.4.4. Duyular aras: Etkilesim
Duyular arasi etkilesim, bir duyuda fiziksel olarak mevcut olan veya sadece
imgelenen bir duyusal 6zelligin baska bir duyuda yer alan duyusal 6zellikle eslesecek

(veya iliskilendirilecek) bir egilim olarak tanimlanmistir (Spence, 2012). Duyular arasi
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etkilesime gore bir duyuyla elde edilen etkilesim baska bir duyuya aktarilabilir. Ornegin,
tiriiniin gorselligi, iirlinlin tadina aktarilabilir (Schifferstein ve Spence, 2008; Spence,
2012). Ilk bakista karsilasilan yemegin sunumunun ve kokusunun, daha sonra
deneyimlenen tat algisin1 da etkilemesi duyusal etkilesime bir 6rnektir. Sunumu ve
goriintlisli begenilmeyen yemegin tadindan siiphe edilir ve birey tadi negatif algilama
egilimi gosterebilir. Bu da yemegin tadina baktiktan sonra olusacak tatmin diizeyini
etkiler. Bu alanda yapilan bir¢ok ¢alisma birden fazla duyunun birbiriyle iliskisi iizerine
yapilmustir. Stevenson vd. (1998) calismalarinda koku alma ve tat alma duyular
arasindaki iligkiyi incelemis ve bazi kokularin sekerli, bazilarininsa eksi koktugunu
belirtmistir. Kovic vd. (2010) seslerin gorsel uyaricilarla iligkisini ortaya koymustur.
Wang ve Sun (2006), siselerin sekilleri ve tat arasindaki iliskiyi incelemistir. Hanson-
Vaux vd. (2013) calismalarinda sarabin i¢inde yaygin olarak kullanilan 20 kokunun
yuvarlak hatli veya acili sekillerle iligkilerini incelemistir. Kokulardan iki tanesinin
(Ilimon ve biber kokusunun) 6nemli 6l¢iide agili sekillerle, diger ikisinin de (vanilya ve
ahududu) yuvarlak hatl sekillerle iliskisi oldugunu bulmus ve bu sonucun parfiim ve
sarap markalarinin sise, logo veya etiket sekli secimlerinde Onemli olabilecegini
vurgulamistir. Crisniel ve Spence (2010) miizik enstriimanlar1 ve temel tatlar arasindaki
iligkiyi incelemistir. Aragtirmalar1 sonucunda aci ve eksi tatlarin katilimcilarin hosa
gitmeyen ses olarak nitelendirdigi trombon gibi seslerle, tath tatlarin da piyano gibi
katilimcilar tarafindan hosa giden olarak nitelendirilen piyano sesiyle baglantili oldugunu
bulmustur. Ngo vd. (2011) c¢ikolatalarin tat, sekil ve ses iligkisini incelemistir.
Arastirmanin bulgularina gore Lindt extra kremali kakao oran1 %30 olan siitlii ¢ikolatalar
ve Cadburry'nin Koko siitlii ¢ikolatali truflar1 daha ¢ok yuvarlak hath sekiller ve
“maluma” gibi yumusak seslerle giiglii bir sekilde baglantilidir. Bunun aksine, Lindt'in
%70 ve %90 oraninda kakao iceren ¢ikolatalar1 agili sekiller ve “takete” gibi keskin

seslerle giiclii bir sekilde baglantilidir.

Becker vd. (2011) seklin tat yogunlugu degerlendirmelerine etkisini incelemistir.
Acil1 seklin giicle iliskili sert, gli¢lii ve yogun anlamlari ¢agristirmasindan yola ¢ikmistir
(Bar ve Neta, 2006; Zhang vd., 2006). Acil1 ve gii¢ arasindaki iligski agili sekillerin
dokundugumuzda derimizde daha yogun, keskin hissedildiginden yola ¢ikilarak elde
edilmistir. Becker vd. (2011) ambalaj tasarimimin tatla iligkisini test etmek icin
katilimcilara laptop ekranindan yuvarlak ve agili yogurt ambalajlar1 gostermisler ve ayni

yogurdun tadim1 bu ambalajlarla iligkilendirilerek degerlendirmeleri istenmistir.
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Arastirmanin bulgularina gore acili ambalajdaki yogurdun tadinin digerine gore daha

yogun oldugu belirtilmistir.

Krishna ve Morrin (2008) suyun igildigi kupanin dokunsal kalitesinin suyun tat
algisin1 degistirdigini bulmustur. Yazarlar az bir dokunma deneyimi olan bireyler i¢in
kupadan elde edilen dokunsal ipucunun genel tat degerlendirmesine aktarildigini, kalin
kupadan icilen suyun tadinin ince kupaya gore daha kaliteli olarak algilandigim

belirtmektedir.

Tomas ve Barutgu (2017) yumusatict iriinlinde ambalaj renginin kokunun
yogunluk beklentisine etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, katilimcilarin siyah
ambalajdaki yumusaticinin kokusunun, beyaz ambalajdaki yumusaticinin kokusundan

daha yogun olmasin1 beklediklerini bulmuslardir.

Belirli iiriin 6zellikleri, coklu duyularla algilanabilir. Ozellikle gorme ve dokunma
duyular1 saglayabilecekleri bilgiler agisindan 6nemli Slgiide ortiismektedir. Ornegin,
insanlar bir nesnenin seklini, boyutunu ve ylizeylerinin piiriizliliigiinii hem gorebilir hem
de hissedebilir (Lederman ve Klatzky, 2004). Diger duyular bu iiriin 6zelliklerini
algilamak i¢in daha az donanimli olsalar da bir nesnenin sekli ve boyutu ona
dokundugunuzda ¢ikardig: sesi de etkiler ve ylizey ozellikleri parmaklarinizi iizerinde

gezdirdiginizde ¢ikardigi sesi etkiler (Spence ve Zampini, 2007).

Sekil ve tat iliskisi lizerine yapilan bir arastirmada, bireyler dogal ve yuvarlak hatli
nesnelerin daha tatli yiyeceklerle eslestirmeye egilimli oldugunu ve daha keskin hath
sekillerin aci, eksi tadinda olan yiyeceklerle eslestirmeye egilimli oldugunu
belirtmektedir (Spence ve Gallace, 2011). Tiiketiciler asitli igecekleri de yildiz gibi daha

koseli sekillerle eslestirirler.

Ayrica, diger bir arastirmada, bireylerin Sekil 11°de yer alan yuvarlak hatli amip
benzeri sekille ve yildiza benzer koseli sekille hangi sesleri eslestirdigi arastirilmistir ve
bireylerin ¢ogunlugu Baluma, Maluma veya Bauba gibi yuvarlak sesleri amip benzeri
sekille; Takate, Kiki gibi sert sesleri de koseli yildiza benzer sekille eslestirmistir (Gallace
vd., 2011). Buradan yola ¢ikarak marka tasariminda pazarlamacilarin veya tasarimcilarin
marka adi1 ve logoda yer alacak sekillerin iiriin 6zellikleriyle uyumlu olmasina dikkat

etmeleri gerekir.
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Sekil 11. Amipe Benzer Sekil ve Yildiza Benzer Sekil
Kaynak: Gallace vd., 2011:35.

Woods vd. (2010) arka plan sesinin, seker ve tuz seviyesi gibi tiriin 6zelliklerine,
yiyecegin kitirlik algisina ve yiyecegi begenmeye etkisini incelemistir. Katilimcilar sesin
olmadigi, az sesli veya yiiksek sesli bir arka planda kor testte farkli yiyecekleri
tilketmisler. Yiyecekler birinci deneyde tatlilik, tuzluluk ve begenme agisindan, ikinci
deneyde lezzet, kitirlik ve begenme acisindan degerlendirilmistir. Belirtilen tatlilik ve
tuzluluk oranlarinin yiiksek sesli ortamda, az sesli ortama gore daha diisiik seviyede
oldugu gorilmiistiir, fakat kitirhk daha yogun olarak algilanmistir. Arastirmada,
yiyecekten bagimsiz olan arka plan sesinin, tuzluluk ve tatlilik 6zelliklerini azalttigi,

kitirligr arttirdig1 sonucuna varilmistir

Duyusal etkilesim {izerine daha bir¢cok calisma yer almaktadir. Tiiketicilerin
zihinlerinde biitiinsel bir alg1 yaratmak adina isletmenin iirlinline ve bulundugu pazara
gore birbiriyle iliskilendirilebilen ve yaratilmak istenen algiy1 destekleyen uyaricilarin
secilmesi Onemlidir. Bunun i¢in de uyaricilar arasindaki etkilesimin bilinmesi veya

arastirilmasi gerekir.

2.4.5. Duyular aras1 Uyum

Coklu duyusal stratejilerde, duyularin birbiriyle etkilesiminin bilinmesi ve
kullanilacak duyularin tiiketicilere verdigi mesajlarin birbiriyle uyumlu olmasi 6nemlidir.
Duyular aras1 etkilesimin bilinmesi duyusal biitiinlesmenin biligsel temelinin
anlasilmasini (Kemp ve Gilbert, 1997) saglar. Ayrica, iki uyarici arasindaki uyum tiriiniin
daha hizli fark edilmesini (Laurienti vd., 2002) ve bilginin daha iyi islenmesini
saglamaktadir (Mandler, 1981). Mattila ve Wirtz (2001) koku ve miizigin uyarici
ozelliklerinin uyumlu olmasinin, yaklagim davramislarini gelistirdigini belirtmektedir.

Krishna vd. (2010b) kokunun dokunma duyusuyla uyumunun semantik cagrisimlara
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etkisini inceledigi ¢alismasinda kadinsi bir kokunun, kokuya uygun kadins1 bir kagit
dokusuyla kullanilmasinin kagit dokusunun daha iyi degerlendirilmesini sagladigini

belirtmektedir.

Bu aragtirmalar 1s181nda, isletmelerin yaratmak istedikleri algilara gore birden
fazla duyunun kullanildig1 duyusal pazarlama stratejilerinde farkli duyular arasinda uyum
olup olmadigmin kontrol edilmesi 6nemlidir. Duyular arasinda uyumun olmamasi,
tiikketici zihninde bir alg1 karmasasina neden olabilir bu da tiiketicilerin davranislarina etki

eder.

2.4.6. Duyusal Imza
Duyusal imza, markalarin tiiketiciye belirli bir duygusal veya fonksiyonel
faydalar saglayarak vaatlerini arttirmak ve yansitmak i¢in farkli duyusal karakterlere

sahip olmalaridir.

Duyusal imzay1 kullanmanin bir yolu kullanilan duyularin birlikte marka gibi bir
kavrami c¢agristirmasidir. Meme kanseri hareketinde, pembe kurdelenin yarattigi
cagrisimda meme kanseri pembe renkle baglanmigtir. Duyusal imzay1 kullanmanin diger
bir yolu da marka adiyla veya bir konseptle duyularin ¢agristirilmasidir. Microsoft
denince akliniza ne gelir sorusu soruldugunda, bazilari Windows yiiklenirken ekranda
goriinen dort renkli Microsoft logosunu diisiiniir. Bazis1 de logoyla biitiinlesen sesi hayal
eder. Bu kiiltiirden kiiltiire de degisebilir. Logo da ses de Microsoft'un duyusal imzasidir
(Krishna, 2013; 2016). Microsoft'ta oldugu gibi duyusal imza, birgok duyuya hitap eden
farkli unsurlar1 igerebilir. Bir sakiz markasi olan 5 Gum, "duyularinizi harekete
gecirmeyi" vaat etmektedir. Marka adi, bes duyuya hitap etmeye dayali duyusal imza
yaratma fikri iizerine kuruludur. Bu diger duyularin, parlak renkli kutu tasarimi veya
farkli bir reklam cingiliyla smirli oldugu, tat duyusuna dayali geleneksel goriisle
celismektedir. Aksine, 5 Gum markas1 tiiketicilerin sakiz ¢ignerken hissettiklerine
odaklanmalarini istemekte, iiriinde tattan daha fazlasinin oldugunu vurgulamaktadir

(Krishna, 2016).

Duyusal imza bireylerin normalde {iriinle baglamadiklar1 bir duyu iizerine
kurulabilir. Yap1 Kredi'nin kullandig1 “Vada maskotu”nun sesi buna 6rnek olabilir. Diger
duyusal imza tiirleri, tiiketicilerin iiriinle baglanti kurdugu bir duyu iizerine kuruludur.
iPod Touch dokunma duyusunu miizik ¢alara baglayarak iiriiniin igitme yaninda dokunma

duyusuna yénelik 6zelliklerinin de oldugunu gostermistir. Uriiniin yalnizca adi dokunma
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duyusunu c¢agristirmriyor, ayni zamanda dokunmaya dayali ekran tasarimi da tiiketicilerin

tirtin adin1 duyduktan sonraki beklentilerine uymaktadir.

2.4.7. Duyusal Ustiinliik

Bireyler iiriinlerle etkilesime girdiginde, genellikle birden fazla duyusal sistem bu
etkilesimde yer alir. Bireyler {iriinii gorebilir iiriine dokunur, ¢ikardigi sesi duyar ve
koklar. Biitiin duyular ayni anda bir arada olsa da tiriin deneyimine olan katkilar1 esdeger
degildir. Baz1 duyular iiriiniin yapisina ve Ozelliklerine gore iiriin deneyiminde diger

duyulardan daha tstiin gelir (Fenko vd., 2009).

Duyularin 6nemi iiriinden iiriine degismektedir. Schifferstein (2006)’ 1 duyularin
oneminin kirk bes iiriinde inceledigi bir caligmada, ortalama olarak duyularin goreceli
onem siralamasinin gérme, dokunma, koku alma, isitme ve tat alma oldugunu belirtmis
ve bazi iirlinlerde gérme duyusunun oneminin diger duyulardan daha disiik oldugu
sonucuna varilmistir. Ornegin, arastirmada, elektrikli siipiirge, kahve makinas1 ve
elektrikli motorda ses, en énemli duyu olmustur. Dokunma bilgisayar faresi, kalem ve
diger el aletleri i¢in en 6nemli duyu olmustur (Schifferstein, 2006). Duyularin énemi
mevcut tirlinlerin kategorisini yansitmaktadir. Yeni inovasyonlar bu 6nemi azaltabilir
veya arttirabilir. Ornegin, her dakika yanimizda tasidigimiz akilli telefonlar, telefon
iriinlinde dokunma duyusunun Onemini arttirmig, tiiketicilerin  beklentilerini
farklilastirmistir. Gegmiste telefon igin ses daha 6nemli bir duyu iken akilli telefonlarda
dokunma duyusu daha 6nemli hale gelmistir. Ayrica, iistiin olan duyu {riiniin kullanim
donemine de baghdir. Satin alma asamasinda géorme duyusu diger duyulardan daha
Oonemliyken, satin alma sonrasinda dokunma ve isitme, sonraki asamalarda ise koku ve
tat énemli hale gelmektedir. Uriin kullanimmin sonraki asamalarinda hangi duyunun
istiin gelecegi liriiniin temel fonksiyonuna ve kullanici-iiriin etkilesiminin 6zelliklerine
baglidir. Zengin ve uzun vadeli bir iiriin deneyimi yaratmak igin, iiriin kullaniminin farkl
asamalarinda kullanici-liriin etkilesimini degerlendirmek ve her bir asamada tiiketici i¢in

hangi duysal deneyimin daha 6nemli olduguna karar vermek dnemlidir (Fenko vd., 2009).

2.5.  Bes Duyu ve Pazarlama

Pazarlama iletisimleri genellikle tiiketicilerin gérme ve isitme duyularina hitap
etmek icin tasarlanmistir. Fakat, tiiketicilerin karar verme siirecleri ayn1 zamanda diger
duyulardan elde edilen bilgilerden de etkilenmektedir. Pazarlamacilar isitsel ve gorsel

uyaricilarin tek bagina tiiketicileri etkilemek icin yeterli olmadigina ve tiiketicilerin
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iknasint arttirmak ig¢in dokunma, koku alma ve tat alma duyularma hitap etmenin
gerekliligini anlamigtir (Lwin ve Morrin, 2012). Bu ¢ergevede, her bir duyunun fizyolojik
Ozellikleri, tiiketici davraniglarina etkisi ve pazarlamadaki roliiniin bilinmesinin yani1 sira
bu duyularin birinin, birkaginin veya tamaminin tiiketicilerde yarattig1 etkilerin bilinmesi
ve incelenmesi gerekir. Bu boliimde dnce her bir duyunun fizyolojik, yasamsal etkileri,
pazarlamada kullanilan herbir duyunun tiiketicilere ve isletmelere olan etkileri
incelenmektedir. Son kisimda ¢oklu duyusal uyaricilarin kullanildigi  deneysel

caligmalara yer verilmektedir.

2.5.1. Gorme Duyusu ve Gorsel Pazarlama

Gorme, dis diinyay1 algilamamizi saglamada dnemli olan duyulardan bir tanesidir.
Diinyada bulunan giizellikleri algilamanin yani sira hayatta kalmak i¢in de gérme duyusu
¢ok dnemli bir mekanizmadir. Gézler, bes duyu organimizin en karmasik yapida olanidir.
Insan viicudundaki duyusal hiicrelerin iigte ikisi gdzde bulunur. Fizyolojik agidan, 151k,
gdziin kiiciiliip biliyliyen goz bebegi tarafindan siiziiliir. G6z bebegi gelen 151k miktarin
kontrol eden kameranin diyaframina benzetilebilir. Benzer bir sekilde kornea ve goziin
lensi, kameranin lensine benzetilebilir, ¢iinkii her ikisi de retina iizerinde net bir resim
olusturmak igin 15132 odaklanmir. Retina da goziin filmi olarak diisiiniilebilir. insan
gbzilinde, goriintii retina tizerinde olusur, zithiklar ve farkliliklar sekil ve renklerle birlikte
desteklenir. Bu resim, elektrik sinyali olarak daha sonra optik sinir yoluyla beynin
arkasinda yer alan daha sonraki isleme ve bilingli gorsel etkilesimin gerceklestigi gorsel
kortekse iletilir. Her bir resim bellekte kayitli olan deneyimler ve hatiralarla karsilastirilir,

bdylece her bir resmin 6nceki duyusal deneyimlerle iligkisi olur (Hulten vd., 2009: 88).

Bir¢ok insan gorsel deneyimine tamamen giivenir. Gorme, zitliklarin, kiiciik ve
biiyiik, acik ve koyu, ince ve kalin arasindaki farkliliklarin algilanmasina yardimci olur.
Ayrica, gorme duyusu, bireylerin sesleri ayirt etmesini, farkli olan yiyecekleri
belirlemesini ve nereye ve neye dokunmak isteyecegini bilmelerini saglar (Krishna, 2013:
23-24). Bu acidan ele alindiginda goérme duyusu diger duyulara yol gosterir. Gorsel

uyaricilar bireysel, kiiltirel farkliliklara veya cinsiyete gore farkli algilanabilir.

Gorme duyusu, diger duyularla karsilastirildiginda pazarlama alaninda en fazla
kullanilan ve iizerinde en fazla ¢alisilan duyudur (Krishna, 2011; Hulten, 2009; Peck ve
Childers, 2008). Aragtirmalar, iiriin se¢imi, tiikketim esnasindaki iirlin degerlendirmesi ve
satin alma kararlarinda gorsel uyaricilarin tiiketici  davranislarint  etkiledigini

belirtmektedir (Krishna, 2008). Ayrica, gorme duyusu tiiketicilerin yeni bir tasarimi,
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farkl1 bir ambalaj1 veya yeni bir magaza dekorunu gordiigiinde degisimleri ve farkliliklar

kesfetmelerini saglar (Hulten vd., 2009).

Isletmeler, hedef kitlenin beklentisi dogrultusunda olusturduklar1 gorsel uyaricilar
yoluyla tliketicilere mesajlar ileterek tiiketicilerin algilarini, tutumlarin1 ve satin alma
kararlarii etkiler. Bir igletmenin gérme duyusuyla ifadesi, o isletmenin veya markanin
kimligini ifade etmek i¢in gereklidir. Gorme duyusu gorsellik yoluyla deneyim olusturur
ve marka farkindaligi ve marka imaj1 yaratmaya katki saglar. Gorme duyusu duyusal
pazarlamanin alt disiplini olarak sayilabilecek gorsel pazarlama altinda incelenmektedir

(Wedel ve Pieters, 2008).

Pazarlama alaninda gorsel uyaricilar, iiriin ve ambalajin gorsel tasarimi (renk,
sekil, desen, biiytikliikk), markanin logosu, sembolleri gibi gorsel unsurlari, televizyon,
yazili basin, internet iizerinden reklamlar, afis, brosiir, internet siteleri, sosyal medya
sayfalar1 gibi gorsel pazarlama iletisimlerinin yani1 sira hizmet ortaminda magaza,
aligveris merkezi, ofis tasariminda kullanilan grafikler, aydinlatma, i¢ ve dis mekan
tasarimi ve calisanlarin se¢iminde kullanilmaktadir. Kiiresel bir tiiketim kiiltiiriinde,
goriintli pek ¢ok dijital resim, film, televizyon ve internet reklamlarinda kullanilmaktadir.
Ayn1 zamanda, Facebook, Instagram veya Twitter gibi sosyal medya platformlari bireyler
ve isletmeler tarafindan ticari ve sosyal aktivitelerinde kullanilmaktadir. Ozellikle de
Instagram, kullanicilara fotograf paylasim imkani vererek gorsel deneyim sunmaktadir
(Hulten, 2020). Son yillarda gorsellik ve gorsel estetik insan hayatinda ve pazarlamada

daha biiyiik 6nem kazanmustir.

Wiedel ve Pieters (2008)'a gore, yukarida bahsedilen uyaricilar, isletmelerin
tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda, faydali mesajlar ve deneyimler sunmak i¢in ticari
ve ticari olmayan gorsel isaretler ve sembolleri stratejik olarak kullanmalar1 anlamina
gelen gorsel pazarlamanin birer parcasidir. Gérmek inanmaksa ve inanmak da satin
almaksa, isletmelerin karlarini arttirmalar: icin tiiketicilerin gordiiklerini yonetmeleri

onemlidir (Wedel ve Pieters, 2008; 2).

Gorme duyusu 6nemli bir bilgi kaynagi ve estetik zevk aracidir. Tiiketiciler, gorsel
uyaricilardan elde ettikleri mesajlar sayesinde davranislarina etki edecek iiriiniin
ozellikleri konusunda ¢ikarimlar yaparlar, ayn1 zamanda gorsel zevklerine hitap eden
iriinleri segebilirler. Bu pazarlama uyaricilari, tek basina veya diger duyusal uyaricilarla

birlikte tiiketicileri iiriinlere ve magazalara cekmek, onlarin diislincelerini ve duygularinm
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etkileyerek ikna etmek i¢in kullanilir (Hulten vd., 2009). Bone ve France (2001) gorsel
unsurlardan goriintii ve renklerin, tiiketicilerin kolanin kafein igerigi hakkindaki algilarini

etkiledigini belirtmektedir.

Genel olarak gorme, bir iirliin hakkinda en kisa zaman dilimi i¢inde en biiyiik
miktarda bilgiyi saglar. Tamamlayict deneysel bir ¢alismada, Schifferstein ve Desmet
(2007), bir duyuyu bloke etmenin etkilerini karsilastirarak farkli duyularin bireylerin
farkli triinleri algilayislarindaki rollerini degerlendirmislerdir. Bireylerin iiriinleri
gormesini engellemenin, algiladiklari islevsel {iriin bilgisi ve miktar1 iizerinde en zararl
etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ilging bir sekilde, iiriinler goriilemediginde insanlar
deneyimlerinin daha yogun hale geldigini ve diger duyularini daha fazla kullanmaya
basladiklarin1  bildirmislerdir. Koku ve dokunmanin genellikle daha "duygusal
duyularimiz" olarak goriildiigii diisiiniildiigiinde (Spence, 2002), gérme engellendiginde
irtinlerin "daha yogun" deneyimlendigine dair biraz mantikli bulguyu aciklamaya

yardimci olabilir.

Gorsel ipuglan tiiketicilerin karar vermesini saglayan belirli ¢agrigimlar yaratir.
Arastirmalar 15181n parlakligini ve tonunu veya magaza i¢i renk semasini degistirerek
gorsel atmosferi degistirmenin satin alma niyetini ve satislari etkiledigini belirtmektedir.
Renkler tiiketicilerin magaza i¢i algisinda oOnemli rol oynar. Samsung biitiin
magazalarinda ayni yesil rengi kullanir (Trivedi, 2006). Genel olarak fonksiyonel {iriinler
belirli bir rengi kullanirken (6rnegin mavi), daha duyusal ve sosyal {rtinler kirmiz1 gibi
marka hakkinda fikir verecek farkli renklendirmeyi kullanirlar (Bottomley ve Doyle,
2006).

Miisterilerin deneyimledigi gorsel ipuglarindan biri de perakende magazasindaki
satig temsilcisinin davraniglaridir. Aragtirmaya gore satis temsilcisinin yiiz ifadeleri ve
davraniglar1 miisterininkiyle uyuyorsa daha olumlu olarak algilanir (Chartrand ve Bargh,
1999; Puccinelli vd., 2013). Bu gorsel ipuglar1 satis temsilcisinin ses tonu gibi isitsel,

parfiimii gibi kokusal, kolunun dokunmas1 gibi dokunsal ipuclariyla uyumlu olmalidir.

Gorme duyusu diger duyularla baglantili durumlarda da biiyiik 6nem tasir. Ses
kaynaklarmi ve farkli yiyecekleri ayirt etmede, neye veya nereye dokunmak istedigini
anlamada gdrme duyusu tiiketicilere yardimei olur (Krishna, 2013). Ornegin, tiiketiciler

markette farkli alternatifler arasindan bir meyveli yogurt secerken ambalajin rengine ve
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ambalajin iizerindeki resme bakarak {iriiniin tadi hakkinda ipucu elde ederler ve bu gorsel

uyaricilar tiikketicilerin kararlarina yardimer olur (Tomas ve Barutgu, 2017).

Gorme duyusuna yonelik pazarlama uyaricilart olarak biiyiiklik, sekil, yazi
karakteri, renk ve yerlesimden bahsedilebilir. Biiyiikliik, nesnelerin dikkat ¢ekmesini
saglar. Ttketiciler, rakip iiriinler arasindan digerlerinden uzun goériinen ambalajlar1 satin
almaya egilimlidirler, hatta dikdortgen iiriinler veya ambalajlarin 6l¢iilerinin orani bile
tiikketici tercihlerini etkiler. Tiiketiciler fiyat-fayda iliskisine gore biiyiik cips paketlerini
tercih etme egilimindedirler. Bu nedenle, cips paketleri i¢erdigi cips oranina gore havayla

doldurularak biiyiik gosterilmektedir (Hoyer vd., 2013).

Sekil 12. Coca-Cola’nin 330 ml Tombul Ambalaji ve 250 ml Ince Ambalaji

Sekil, irtin, ambalaj, logo tasariminda tiiketicilerin algilarini etkilemek amaciyla
kullanilan ayirt edici bir gorsel unsurdur. Sekil 12°de goriildiigii gibi Coca-Cola gegen
yillarda 330 ml tombul kisa kutular1 250 ml ince ve uzun kutularla degistirmistir. Kutunun
kisa ve tombul goriiniimii hem miktar anlaminda hem de goriiniis olarak tiiketici zihninde
kaliplagsmis veya olumsuz birtakim diislincelere doniismiis olabilir. Tombul goriinen bir
kutunun sagliksiz tiriin imaj1, hantalligi ¢agristirmasi da bu degisimi gerektiren faktorler
arasinda olabilir. Ince uzun ve 330ml’ye gore daha az miktar olan 250ml kutular Coca-

Cola’nin algilanan zararini azaltabilir. (Uzkesici, 2017).

Gorsel uyaricilardan bir digeri yazi karakteridir. Uriin iizerinde, marka logosunda
veya bir reklamda yer alan yazi karakterinin biiyiikligii ve sekli ilgi ¢ekebilir ve marka
farkindalig1 ve marka imajin1 destekleyebilir. Ornegin, ayirt edilebilir Wendy's ve Burger

King yazisi, dikkat ¢ekicidir ve hamburger zincirlerinin adiyla hizli bir sekilde ayirt edilir
(Hoyer vd. 2013: 81).

49



Sekil 13. Burger King ve Wendy’s Hamburgerlerinin Kirmiz1 Logolari

Bir marka belirli bir yazi karakteriyle dogrudan iliskilendirilebilir. Coca-Cola
yazisinda kullanilan Spencerian Script’te oldugu gibi bazen belirli bir yazi tipi bir
markayla eslestirilebilir. Bu gibi durumlarda, yazi tipinin 6zelliklerinin, sekil-sembolik
anlamlar1 veya ¢agrisimlari (Velasco vd., 2018) agisindan iiriiniin 6zellikleriyle uyumlu
olmasi beklenir. Yani, yazi karakterlerinin fiziksel 6zellikleri (6rnegin, egrilik, genislik,
yuvarlaklik vb.) tiiketicilerin zihninde belirli beklentiler olusturabilir. Velasco vd.
(2015)’ne gore, Spencerian Script'te oldugu gibi bir mesrubat kutusu veya sise tizerindeki
yazi tipinin yuvarlakligi, tath bir tadin varligina isaret etmek icin kullanilmis olabilir.
Song ve Schwarz (2008, 2010), okunmas1 daha zor olan metnin daha kaliteli ve daha
pahal1 bir sarapla iliskili oldugunu gdstermistir. Coca-Cola yazisinin da okunmasinin zor
olmasi ve el yazisi karakterinde olmasina bagli olarak koklii ve kaliteli bir marka algisi

yarattig1 sdylenebilir.

Renk, gorsel algida oldukga 6nemli bir unsurdur. Arastirmalar, rengin uyariciy1
fark edip etmememizde belirleyici oldugunu belirtmektedir. Belirli bir renk, renk tonu,
doygunlugu ve parlakligima bagli olarak tanimlanabilir. Renk tonu, rengin icerdigi
pigment anlamina gelir. Renkler iki genis kategoride veya renk tonunda kirmizi, turuncu
ve sar1 gibi sicak renkler ve yesil, mavi, mor gibi soguk renkler olarak siniflandirilabilir.
Doygunluk, rengin yogunlugunu ifade eder ve soluk pembe veya derin, yogun pembe gibi

ayrimlara neden olur (Hoyer vd. 2013: 81).

Renk ayni zamanda fizyolojik tepkilerimizi ve ruh hallerimizi etkiler. Renk
psikologlari, sicak renklerin genellikle hareketi ve heyecan arttirdigini, soguk renklerin
ise daha sakinlestirici ve rahatlatict oldugunu bulmuslar. Bu yiizden, soguk renkler
tilketicilerin sakin hissetmesi veya karar verirken vakit gecirmesi gereken yerler olan spa

veya doktor muayenehanesi gibi yerlere daha uygundur. Sicak renkler hizli hareketin
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istendigi saglik kuliipleri, fast-food restoranlar1 gibi yerlere daha uygundur (Hoyer vd.
2013: 81). Sekil 13 ’te yer alan Burger King ve Wendy’s hamburger 6rneginde isletmeler
sicak renkleri tercih etmislerdir. Ozellikle de istah agic1 6zelligi olan kirmizi rengi
agirlikli olarak kullanmiglardir. Bunun yani sira arastirmacilar, renk tercihlerinde sosyal
smiflar arasinda fark oldugunu bulmustur. Sicak, parlak renkler ge¢misten beri diisiik
gelirli pazarlar1 ¢gekerken, daha soft renkler gecmisten beri yiiksek gelirli pazarlari ¢eker

(Hoyer vd. 2013: 81).

Gorsel uyaranlar olarak renkler, reklamlar ve ticari mesajlarla bireyler arasinda da
duygu yaratir. Dahasi, renk tonlarindaki farkliliklar, bir marka veya iiriine yonelik
duygulardaki sistematik degisiklikleri etkiler. Ornegin, mavi gibi renk tonlarinin, kirmizi
gibi renk tonlarina kiyasla daha yiiksek derecede gevseme saglama olasiligi daha
yiiksektir. Rengin dnemini anlamak i¢in, 15181 bir spektrumda mavi, yesil, turuncu,
kirmizi, mor ve sar1 olmak {izere alt1 farkli renkten olustuguna dikkat edilmelidir. Kirmizi
ve sar1 renklerin sicak oldugu, mavi ve yesil renklerin soguk oldugu bilinmektedir. Ancak
renkler arasindaki farklar gorecelidir; Ornegin, kirmizi ve sariy1 eslestirirken sari,
kirmizidan daha sicaktir. Siyah, gri ve beyaz renkler notr renklerdir. Her birey renkleri
farkli algilar ve deneyimler; bir bagkasinin bir rengi nasil deneyimledigini bilmek
imkansizdir (Singh, 2006).

Renkler belirli anlam igerirler ve estetik c¢ekiciliklerinin diginda bilgi aktarirlar
(Hultén vd., 2011). Tablo 1’de renklerin anlamlar1 yer almaktadir. Tiiketicilerin farkli
iirlin kategorileri icin farkli renk tercihleri vardir ve bu tercihler ¢agrisimsal 6grenme
yoluyla olusturulurlar. Renkler, baglamdan bagimsiz olarak algilanamazlar, buna bagh
olarak igletmeler iiriinlerinin renklerini yalnizca tiiketicilerin begendikleri renklere bagl

olarak belirleyemezler (Grossman ve Wisenblit, 1999).
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Tablo 1. Renklerin Anlamlari

Sar
Isik, dogum, genglik, yenilik, istek, dayaniklilik, dinamizm,
zenginlik.

Yesil Sakinlik, denge, saglik, doga, 1liklik, baris,

Mavi Yansima, meditasyon, sakin, notr, soguk, temizlik, sivi
Turuncu Enerji, sicaklik, eglence, uyarilma, bagimsizlik, canlilik,

dogurganlik, girisken, ucuz, uygun fiyath
Kirmzi Sicaklik, gii¢, dayaniklilik, tutku, hiz, istah, heyecan, dikkat
cekici, tehlike ve yasak
Mor Gizem, spiriitiiellik, gii¢, melankoli, hafiflik
Beyaz Dogum, saflik, erdem, temizlik, giivenlik, netlik, fiitlirizm,
serinlik
Siyah Yas, bilingsizlik, gizem, liiks, zarafet

Kaynak: Cerrato H., 2012’den uyarlanmuistir.

Sekil ve rengin tiiketici beklentileri lizerine etkisini arastiran bir ¢alismada, Ares
ve Deliza (2010) “siitlii tatli” ambalajinin sekli ve renginin tiiketici beklentilerine etkisi
tizerine c¢alismistir. 105 katilme1 iizerinde konjoint analiziyle gergeklestirilen
arastirmada, sekil boyutunda yuvarlak hatli ve keskin kenarli ambalajlar, renk olarak
beyaz, siyah ve sar1 renklerde ¢alisilmis ve toplamda 6 tane ambalaj tasarlanmistir. Sekil
14’te aragtirmada kullanilan ambalajlardan iki tanesi yer almaktadir. Tasarlanan
ambalajlarin tiiketicilerde yarattig1 cagrisimlarin tiiketicilerin begenisine ve satin alma
istegine etkisi Ol¢iilmiistiir. Arastirma sonucunda ambalaj renginin tatla iligkilendirildigi,
tiiketicilerin beklenen begenilerinde ve satin alma niyetinde rengin sekilden daha etkili

oldugu bulunmustur.

Sekil 14. Ares ve Deliza (2010: 931)'nin Deneylerinde Kullandiklar1 Ambalaj Ornekleri
(yuvarlak hatli ve keskin hatli)

Yerlesim de pazarlama uyaricilarinda kullanilan diger énemli bir unsurdur. Uriin
yerlesimi veya bir gorsel alan {izerinde yazi ve resim yerlesimi tiiketicilerin algilarini
etkiler. Arnheim (1974) iki boyutlu bir gorsel alan iizerinde alt ve sag taraflarin agir

algilanan alanlar, iist ve sol tarafin hafif algilanan taraf oldugunu tespit etmistir. Deng ve



Kahn (2009) bunu aragtirmalarinda test edip dogrulamistir. Agirligin olumlu bir 6zellik
oldugu tiriinlerde (cips, hedonik yiyecek {iriinleri), iirlin resmi ambalajin agir goriinen
kismina (alt, sag ve paketin alt sag kosesine) yerlestirilir. Agirligin olumsuz bir 6zellik
oldugu triinlerde (diyet tiriinleri), ambalajin tizerindeki resim hafif bolgelere (iist, sol ve
iist sol) yerlestirilir ve iiriiniin diisiik kalorili hafif bir iiriin oldugu algis1 yaratilmaya
caligilir. Burada, gorsellikle dokunma duyusu imgelenmis olur. Sekil 15°te Agirlik

Algisina Gore Ambalajda Gorsellerin Yerlesimi yer almaktadir.
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Sekil 15. Ambalajda Agirlik Algisina Gore Gorsellerin Yerlesimi

Elder ve Krishna (2012) bir iiriiniin alternatif gorsel tasvirlerinin (6rnegin bir
reklamda), irlinli kullanmanin daha az veya daha fazla zihinsel simiilasyonuyla
sonuglanabilecegini ve sonu¢ olarak satin alma niyetini etkileyebilecegini
gostermektedir. Elder ve Krishna (2012)’nin bulgularina gore Sekil 16'da yer alan sagda
tutma (sola kars1) yeri olan kap daha biiyiik zihinsel simiilasyon yaratir ve sag elini

kullanan bireyler i¢in daha yiiksek satin alma niyeti ile sonuglanr.
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Sekil 16. Elder ve Krishna (2012)’nin Arastirmalarinda Yer alan Reklam Gorseli

Gorsel sembolizm isletmelerin marka siirecinde marka adi se¢cimine benzer logo,
etiketleme veya ambalajlama gibi gorsel sembollerin se¢ciminde Onemlidir. Cinli
tiiketiciler bir marka adini goriintiisiiniin cekiciligine gore degerlendirir. Ingilizler ise
marka adinin sOylenis sesine bakarlar. Ayrica reklam ve kampanya promosyonlarinda
gorsel unsurlarin anlamli bir biitiin olusturmasi gerekir (Hulten, 2020). Pek ¢ok insan
baskalarmin goziinde kendi imajin1 yaratmak icin triinleri satin almayi ve tiikketmeyi
secerler. Sembolik degerler, bireylerin hayallerine, yas, cinsiyet veya sosyal statiilerine
renk, tasarim, sekil veya farkli liriinlerin tasarimlari ile katki saglar (Levy, 1981). Gorsel
uyaricilardan renk ve tasarim gibi gorsel uyaricilar pek ¢ok insana kisiye 6zel bir anlam
katar ve birey ve lirlin arasinda duygusal bir bag kurar. Gorsel sembolizmi yaratirken
hedef kitlenin ihtiyaclarina ve kullanilacak gorsel 6gelerin uyumuna dikkat etmek biiyiik

Oonem tasir.

2.5.2. Isitme Duyusu ve Isitsel Pazarlama

Ses, insan i¢gin her zaman biiyiik 6neme sahiptir. Cogu insan sese bir anlam yiikler
ve ilham kaynag1 olarak miizik genellikle bireylerin kimligini sekillendirme yolu olarak
kullanilir. Dogustan itibaren, bebekler gergegi sesler yoluyla daha iyi anlamay1 ve daha
Iyi algilamayr basarir (Krishna, 2011). Ayrica sesimiz, kimligimizi ve nasil

algilanacagimizi ifade etmede 6nemli bir role sahiptir (Hulten, 2020).

Insan kulag1 ii¢ béliimden olusur: dis, orta ve i¢ kulak. Sesler, kulaga ulastig:

zaman, isitme kanalinda yol alarak kulak zarmi titrestirirler. Bu titresim, ii¢ kiiclik
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kemikten olusan bir set yoluyla orta ve i¢ kulaga iletilir. I¢ kulagim biiyiik kismi, korti
organini i¢inde barindiran "koklea"dan (kulak salyangozu) olusur. Sinyaller korti
organinda bulunan tiiylii reseptor hiicreleri olarak bilinen kiigiik hiicrelerce, islem
gordiikleri, yani sinyalleri seslere ¢eviren isitsel kortekse iletilirler (Krishna, 2016: 59).
Isitsel kortekste sesin farkli &zelliklerine gore islendigi farkli boliimler bulunur. Tiim
bireyler sesi fiziksel isitme siireci olarak algilar ve yasar. Cevremizdeki ses dalgalari,
kulak zarin etkiler ve titresimine neden olur. Her tiirlii ses desibel (dB) cinsinden 6lgiiliir
ve gii¢lerinin basing degisiminin boyutuna bagli oldugu soylenir. Iki kisi normal bir
sekilde konusurken ses 60 desibel, bir rock konseri ise yaklasik 100 desibel civarindadir
(Hulten, 2020).

Sesler, bireylere yakin cevrelerinde olup bitenler hakkinda duyusal bilgi saglar.
Genel olarak sesler ortam sesleri, insan sesi ve miizik olarak {i¢ baslikta incelenir.
Birincisi, ortam sesleri hayvanlardan, kuslardan veya makinelerden ¢ikan seslerdir.
Ikincisi, bebek ¢1glig1 veya Shakira'nin bir sarkis1 gibi bir kisiden gelen sestir. Ayrica,
isletmelerin siklikla kullandig1 radyo veya TV reklamlarinda tinlii birileri tarafindan ifade
edilen kelimeleri de igerir. Dahasi, isletmeler, 6rnegin telefonla miisteri hizmetleri gibi
bir¢ok karsilagmada giinliik olarak kaydedilmis sesleri kullanir. Konusmacinin sesleri,
mesaj verilirken énemlidir ve olumlu veya olumsuz bir ses deneyiminin temeli olarak
goriilmelidir (Hulten, 2020). Ugiinciisii, miizik giizelligi yaratmada enstriimanlardan, bir
sarkidan veya bunlarin bir arada kullanilmasindan elde edilen bir sestir. Miizigin bir
bireyin duygusal durumu tizerinde biiylik bir etkisi oldugu iyi bilinmektedir (Krishna,
2016). Unlii bir melodiyi dinlerken beynimiz bu melodiyi ve onunla iliskili kelimeleri
isler ve depolar. Bu, bir sarki metninin akilda kalici ve hatirlandig1 sag yarim kiirede
gerceklesir. Bu anlamda, kelimelerin herhangi bir mantiksal anlamda sol yarimkiire
tarafindan yorumlanmadigi anlamina gelir. Bunun yerine, kafiye ve ritmik ogelere
dayanan bir sarkidaki kelime siras1 yalnizca beynimizin sag yarimkiiresinde islenebilir ve
saklanabilir. Bu da birgok cingil, slogan veya sarkinin neden hafizamizda uzun siire

kaldigini agiklamaktadir (Hulten, 2020).

Pazarlama agisindan ele alinacak olursa, ¢ogu motosiklet kullanicisi igin motorun
cikardig1 ses, siirlis deneyiminin vazgeg¢ilmez bir parcasidir. Motordan ¢ikan ses
¢evredekilerce rahatsiz edici bulunsa da motosiklet kullanicilar: bu sesten zevk aldiklarini
ifade etmektedir. Harley Davidson motorlarina olan tutku da bu sesten

kaynaklanmaktadir. Bireyler bir radyo, televizyon veya internet reklaminin mesajini,
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cingilini ve sarkisini; perakende ortaminda, otellerdeki, restoranlarda ve havaalanlarinda
calinan ortam miizigini; Samsung'un cep telefonu melodisini ve Microsoft'un bilgisayar
acilirken ¢ikan imza sesini duyarlar (Krishna, 2012: 340). Bunlarin yani sira, markanin
okunusu da bir ses uyaricisidir (Ngo vd., 2011). Isitme duyusu, pazarlamada yogunlukla
reklamda ve magaza ortaminda yer alan arka plan miizigi olarak c¢alisilmistir.
Arastirmacilar miizigin tiiketicilerin ruh haline etkisini, iiriin degerlendirmesi ve tercihini,
reklam veya magazayla uyumlu olmasini, zaman algilarina etkisini incelemistir. Daha az
sayidaki ¢alisma da ses tonu ve sese dayali bilgi ve gorsel bilgi arasindaki etkilesim gibi
miizik disindaki konular1 incelemistir (Peck ve Childers, 2008: 201).

Hulten vd. (2009) sesin, insanlarin kimliklerini ac¢iklamanin bir yolu oldugunu
belirtmektedir. Ses fikirlerin, bakis agisinin ve duygularin anlatilmasina yardimei olur.
Isletmeler de kendi kimliklerini ses yoluyla anlatir. Bu nedenle, her gecen giin isletmeler
marka kimligini ve imajin1 arttirmak i¢in sesin Onemini fark etmektedir. Duyusal
pazarlamada sesin bilingli olarak kullanilmasi bir ses deneyiminin markay1 ¢agristirdigini
belirtmektedir. Cingillar, insan sesi ve miizik gibi ses ifadeleri ses deneyimi yaratmak i¢in
imkan sunar. Bu ifadeler, ayn1 zamanda bir iiriin veya markaya dikkat ¢ekmek ve
belirlenen temay1 giiclendirmek ic¢in kullanilabilir. Ses stratejisi miisterilerin miizik ve
insan seslerine hisleriyle tepki verdigi ger¢egini dikkate alir. Miizik, televizyon ve radyo
reklamlarinda kullanilan igerik ve ilgi cekmek amaciyla 6zel segilir. Asansor, aligveris
merkezi, telefon bekletme, kahve diikkani ve televizyon programi miizikleri de isletmeler
tarafindan belirlenir. Reklamda kullanilan miizik, reklamin aktarmaya calistig1 birincil
mesaj1 olusturmaktan ziyade bu mesaj1 aktarmada destekleyici ve iletimi zenginlestirici
bir unsur teskil etmektedir. Secilen miizik reklamda iletilmek istenenle uyumlu olursa
iletilmek istenen mesaj izleyici ya da dinleyici tarafindan ¢ok daha iyi algilanir. Cogu
insan i¢in miizik ilgi ¢ekicidir ve miizik olmadan reklami yapilan {iriinle ya da reklamin
kendisiyle baglanti kurmak zorlasir. Fakat miizik bazi insanlarin ilgisini dagitir ve
reklamla ilgili mesaji anlamalarin1 engeller (Krishna, 2016: 67-68). Starbucks, 40 yili
askin siiredir kahve diikkanlarinda miizigi kullanmaktadir. Miizik arka plan sesidir ve
Starbucks benzersiz bir sarki listesi olusturarak onu haftalik olarak Spotify’da
yayinlamaktadir. Starbucks’in Spotify’daki listesini, kahve diikkaninda dinledikleri
miizikleri miisterilerin kaydetmesini ve yeniden dinlemesini saglamaktadir (Hulten,
2020). Ses deneyimi yaratmada isletmenin biitiinciil bakis agisina sahip olmasi, yani

telefon santralinden c¢alisanlarin ses tonuna kadar diisiiniilmesi énemlidir. Isletmenin
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stratejilerine uygun bir sanat¢iy1 veya miizik yapimcist kullanmak isletmenin kimligini

aciklamada etkileyici bir yol olabilir.

Ses sembolizmi de pazarlama agisindan ele alinmasi gereken sesle ilgili dnemli
bir konudur. Birgok arastirma bir kelime i¢ine yerlestirilen bir sesin insanlarin o kelimeye
anlamsal bakisa katki sagladigimi belirtmektedir. Ornegin, /i/ ve /a/ seslerinin
sembolizmini inceleyen bir arastirma oldugunu diisinelim. "Kit" kelimesindeki /i/ sesi
ag1z kapali sekilde sOylenir ve sesin yogunlugu agzin Oniinde ¢ikar. Aksine "kat"
kelimesindeki /a/ sesi agiz agik sekilde ve sesi agzin arka tarafindan ¢ikar. Sapir (1929)
Ingilizce’de anlam1 olmayan /i/ ve /a/ seslerini barindiran mil ve mal kelimeleri iizerine
bir arastirma yapmustir. Ingilizce'de herhangi bir anlami olmayan bu kelimeleri kullanarak
bireylerin sesten kaynaklanan ¢ikarimlarini 6grenmek istemistir. Sapir, hangisinin kiiciik,
hangisinin biiylik bir masay1 ¢agristirdigini sormustur ve daha ¢ok kisi /i/ sesini kiiciik
nesnelerle /a/ sesini de biiylik nesnelerle baglamistir. Pek ¢ok tiiketici arastirmasi bu ses
sembolizmini insanlarin {iriin algilarin1 incelemek igin kullanmistir. Ses sembolizmi,
tiiketicilerin marka adina bagli olarak {irlin faydalar1 konusunda ¢ikarim yapmalarina da
yardime1 olmaktadir (Meyers-Levy vd., 2011: 138-139). Arastirmalar bu tiir algilarin ses
sembolizmi tarafindan otomatik algilandigini, farkinda olmadan, emek harcamadan veya
niyet olmadan gergeklestigi anlamini tasidigini belirtmektedir (Yorkston ve Menon,
2004). Bu arastirmalar 1s1¢inda, markalar tasarlanirken segilen marka adi veya tiriin

adinin anlamin yaninda sese dayal1 olarak da degerlendirilmesi gerektigini sdyleyebiliriz.

2.5.3. Koku Alma ve Koku Pazarlamasi

Fizyolojik olarak degerlendirildiginde, koku molekiilleri buruna ulasinca
bunlardan bazilar1 burnun i¢inde bulunan mukozaya geger. Bu bolge bir madeni para
bliyiikliiglindedir ve burun boslugu (nazal kavite, nazal bosluk) adi verilen, yiiziin
ortasinda, burnun arkasinda ve iistiinde bulunan, havayla dolu biiylik bir boslugun iist
kisminda yer alir. Burun mukozas1 beyne sinyaller génderen koku alma reseptorlerini
ihtiva eder. Sinyaller buradan beyinde kokularin ayristirildigi korteksin koku almadan
sorumlu bélgesine iletilir. Insanlar yaklasik olarak 350 gesit koku reseptdriine sahiptir.
Bu reseptorlerden her biri kortekse giden farkli sinir 6beginin sinyallerini atesler. Bu sinir
Obekleri, koklama sinirleriyle beyin arasinda iletisimi saglayan kii¢iik yumaklardir. 350
farkli reseptOr aralarinda milyonlarca olast baglantidan birini kurar ve koku algilama bu

noktada gergeklesir (Krishna, 2016: 83).
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Pek ¢ok koku hakkindaki algimiz, deneyimi yasadigimiz anda hissettigimiz
duygularla dogrudan baglantilidir, bu yilizden kokularla yeni deneyimlerden elde edilen
hisleri iligskilendirme potansiyeli diger duyulara gore daha fazladir. Koku alma duyusu
bizim duygusal hayatimizla yakindan baglantilidir ve kokular, duygusal hayatimizi
etkileyebilir. Bir insan 10000'den fazla kokuyu hatirlayabilir ve daha 6nce deneyimlenmis

bir kokunun algisi onu 6nceki hatiralarla baglamamiz igin yeterlidir (Hulten, 2020).

Koku alma duyusu, bireylerin duygularini, anilarin1 ve giidiilerini etkiler (Herz,
2010) ve onlarm ruh hali ve diisiinceleri i¢in onemlidir (Hultén vd., 2009). Koku
tercihleri; belirli deneyimlerin belirli duygularla iliskilendirilip bellege kaydedilmesiyle
ve cagrisimli 6grenme yoluyla olusur. Ornegin, bir insan masaj yaptirirken lavanta

kokusunu deneyimlemisse, daha sonra bu koku onda rahatlama hissini ¢agristirir.

Insanlarin kokular1 énce fiziksel olarak, sonrasinda biligsel ve/veya duygusal
olarak algiladig1 ve deneyimledigi varsayilmaktadir. Psikolojik deneyim her zaman bir
bireyde otomatik olarak gerceklesir ve olumlu veya olumsuzdur. Bu anlamda, bireylerin
cesitli kokular1 deneyimlemesi icin higbir bilissel veya duygusal cabaya gerek yoktur. Bir
kokuya aninda verilen bireysel tepki, ondan hoslanmamak, ona yaklasmak ya da onu

gormezden gelmektir (Hulten, 2020).

Pazarlamacilar, ge¢miste pazar ortaminda markalarn farklilagtirmada ve
tiiketicilerin tatmin diizeylerini ve huzurlarini arttirmada kokunun 6nemini anlamiglardir.
Koku pazarlamasi kavrami ruh hali gelistirmede, iirlinleri tanitmada ve markalar
konumlandirmada kullanilmaktadir (Vlahos, 2007: 70). Kokularin ¢esitli 6zellikleri
tiiketicilerin iriin veya hizmet algilarini etkileyerek onlarin daha fazla para harcamaya

istekli olmalarina ve magazay1 yeniden ziyaret etmelerine katki saglar.

Koku ile ilgili bazi1 ¢aligmalar belirli iiriinlerin kokusunu (Schmitt ve Schultz,
1995; Schneider, 1977) ve son on yildaki arastirmalar ise daha ¢ok ortam kokusunu ele
almistir. Ortam kokusu, ortamda mevcut olan belirli bir nesneden kaynaklanmayan
kokudur. Uriin kokusu, parfiim ve kokulu mumlar gibi iiriinlerin yan1 sira, kotii kokulari
saklayan ag1z suyu ve deodarant gibi iirlinlerde, temizlik deterjani ve yumusaticilarda hog
koku vermesi i¢in kullanilir (Hoyer ve MaclInnis, 2008: 84). Koku alma duyusu tatlarin
algilanmasinda da kritik rol oynamaktadir. Koku alma duyusu olmadan Coca-Cola ve

Sprite arasindaki tat farki anlagilamaz (Herz, 2007). Krishna vd. (2009), koku ve hafiza
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arasindaki iligkiyi arastirdiklar1 ¢alismalarinda, bir grup denege hos kokulu kalemler,
diger gruba da kokusuz kursun kalemler dagitmislardir ve kalemlere ait 11 6zelligin yazili
oldugu listeyi okumalarini istemislerdir. Bu 6zelliklerin ¢ogu kalemin kolay agilir olmasi,
cevre dostu olmast veya dayanikli olmasi gibi bir pazarlama kampanyasinda
kullanilabilecek ozelliklerdir. Farkli zamanlarda (5 dakika, 24 saat ve 2 hafta sonra)
denekler tekrar ¢agrilmis ve deneklerden kaleme dair 6zelliklerden hatirladiklarini
listelemeleri istenmistir. Kokulu kalem dagitilan denekler, kokusuz kalem dagitilan
deneklere gore belirgin sekilde fazla 6zellik hatirlamislardir. Koku, sadece bir iiriiniin
biitiin olarak hatirlanmasina degil ayrica beyinde o iriiniin farkli 6zellikleriyle ilgili an1
olusturmaya da yardimcidir. Bu durum, bahsedilen kokuya tekrar maruz kalinmasa dahi
tirtinle ilgili hatirlanan detay sayisini arttirmasi agisindan 6nemlidir. O halde bir duyusal
imzanin amacinin Uriinle ilgili daha ¢ok detayr animsatmak oldugu durumlarda, koku
bazli duyusal imzalarin gorsel ve isitsel imzalara gore daha etkili olabildigi gorilmustiir

(Krishna, 2016).

Kokular, tiiketicilerin zihninde uzun siireli bellekte yer edecek resimleri yaratarak,
marka farkindalig1 olusturarak ve imaj yaratarak duyusal deneyimlere katki saglar. Bu,
kokunun bir iiriine veya markaya ilgi uyandirma roliiniin oldugu kisa vadeli pazarlama
faaliyetleri yoluyla veya kokunun bir isletmenin kimliginde temel unsur haline geldigi
uzun siireli stratejilerle gerceklesir. Koku deneyimlerimiz i¢in kokunun igerigine baglh
belirli ifadeler karar vericidir. Bunlar arasinda kokunun tiriinle dogal baglantilar -liriiniin
kokusu ve kokunun yogunlugu yer almaktadir. Bu ifadeler kokular iirtinle baglantili
oldugunda duyusal deneyimi pozitif yonde etkileme egilimindedir. Koku algisinda
kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklar dogru bir koku duyusu stratejisi i¢in cinsiyetin
ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Kokular ayni zamanda ¢agrisimi ve marka
farkindaligini arttirir. Bazi isletmeler belirli kokular1 imza koku olarak kendi markalariyla
baglar. Bu baglanti, isletmenin kokuyu tescilli ticari marka ilan etmesiyle yasal olarak da
yapilabilir. Bir avantaji isletme artik gorsel logo gibi seyleri pazarlama stratejileri ve
taktiklerinde kullanmak zorunda degildir (Hulten vd., 2009: 7-8).

Koku pazarlamasindaki siiphesiz en hizli biliylime ortam kokusunun
kullanilmasindadir; otel, perakende magazalari, casino ve restoran gibi ortamlarda
kullanilan kokulara ortam kokusu denmektedir (Kotler, 1973). Ortam kokusunun olumlu
bir ruh hali olusturma, magazanin algisin1 degistirme ve {iriin degerlendirmelerini ve

sonunda da daha ytiksek satis gelirleri elde etmeyi saglar. Kokular miisteriler i¢in iyi bir
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magaza ortami yaratilmasina katkida bulunur (Peck ve Childers, 2008: 195). Dogru yerde
ve dogru zamanda uygun kokunun kullanilmasi tiiketicilerin yeniden satin almaya istekli
olmalarim1 saglar ve magazada gecirdikleri siireyi ve buna baglh olarak satin alma
ihtimallerini arttirir (Mitchell vd., 1995). Kokular ayn1 zamanda tiiketicilerin isletmeye
olan sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Vanilya ve mandalina kokular
tiiketicilerin bilingsiz olarak magaza veya siipermarket gibi hizmet ortamlarinda daha
uzun siire kalmasini saglar. Chebat ve Michon (2003) ¢esitli siireg teorilerini test etmisler
ve lirtin kalitesi ve aligveris ortamina ait bilginin kokudan etkilendigi ve dolayisiyla
aligveris yapanlarin ruh hallerini etkiledigi sonucuna varmislardir. Bir bagka ortam
kokusu deneyinde, i¢indeki her sey ayni sekilde dekore edilmis iki ayr1 odaya tipatip ayni
modelde birer ¢ift Nike kosu ayakkabisi yerlestirilmistir. Bir odaya karisik floral bir koku
verilirken, diger odaya ise koku verilmemistir. Daha sonra yapilan ankette, denekler
yiizde 84 oraninda kokulu odadaki ayakkabiy1 tercih etmistir. Ayrica, kokulu odadaki
ayakkabi fiyatlar1 daha yiiksek olarak tahmin edilmistir (Lindstrom, 2009).

Tiirkiye'de de ortam kokusu aligsveris merkezlerinde yer alan pek ¢ok magazada
goriilebilir. LC Waikiki, English Home ve daha bircok marka ortam kokusunu
kullanmaktadir. Ortam kokusu talebini karsilamak i¢in kii¢lik bir sektor kurulmustur. Air

Aroma, ScentAir gibi isletmeler yalnizca markalara yonelik ortam kokusu tiretmektedir.

2.5.4. Tat Alma Duyusu ve Tatsal Pazarlama

Tat duyusu, gida sektorii ve giiniimiizde onem kazanan gastronomi bilimiyle
baglantili, tiiketiciler acisindan da 6nemli bir duyudur. Fizyolojik olarak, ¢esitli tatlar
algilayabilmemizi saglayan tat tomurcuklari, bir tiir doku ihtiva eden dilin tam ortasi
haricinde, dilin her yerine dagilmis halde, ayrica agzin arka kisminda da bulunmaktadir.
Tat tomurcuklari harekete gegtiginde, beyne tat almayla ilgili sinyalleri iletirler.
Beyindeki her bir néron degisik kalitedeki sinyaller tarafindan aktive edilir ve farkli tatlart
ya da birden ¢ok tattan olusan bir kombinasyonu algilamak i¢in beynin degisik boliimleri
kullanilir (Krishna, 2016). Tatl, eksi, tuzlu, ac1 ve umami algilar1 kimyasal reaksiyon ve
noral islemeyi temsil eder. 1908 yilinda kesfedilen Umami (Ikeda, 2002) istah agic1 bir
tattir. Oleogustus veya yag tadi da bir tat duyusu olarak sunulmustur (Running vd., 2015).
Toplamda bes veya alt1 tat olmasina ragmen, insanlar bu tatlar1 ayirt etmede yetersizdir.
Bu da tiiketim deneyimleri yaratmada diger duyusal ipuc¢larina bagl kalmaya neden

olmaktadir (Krishna vd, 2020).
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Gastronomik tat, kahve diikkan1 veya restoran ziyaretinden ve yenilen yemekten
kaynaklanan gastronomik duyumlar ve deneyimler saglar. Bireylere fiziksel rahatlama
ve duygusal ve sosyal tatmini saglayan yiyeceklerle baglantili olarak birgok fizyolojik ve
psikolojik tepkilere neden olur (Krishna ve Elder, 2010). Ornegin, isve¢’te bireyler her

yil egzotik ve sasirtict yemek deneyimlerine milyarlarca dolar harcarlar.

Tat alma duyusu en farkli duyulardan bir tanesidir. Tat alma duyusunun etkisi,
diger duyular tarafindan desteklendiginde artmaktadir. Bir yemegin rengi, aromasi,
agizda biraktig1 his ve hatta sesi giiniimiizde biiylik 6nem tasimaktadir (Krishna, 2013:
106). Yemekleri sadece tatlariyla degil, diger duyulara hitap eden unsurlar1 kullanarak
cekici kilma liiks yiyecek-icecek isletmelerinde hizla artan bir degisimdir. Pahali restoran
ve yemek kurslarinda, gérsel sunum en az tat kadar biiyiikk 6nem tagimaktadir (Krishna,
2016:). Ornegin, bir restorandaki yemegin isminin olmasi, yemek hakkinda bilginin
meniide yer almasi ve yemegin sunumu bireysel deneyimi derinlestirir ve daha anlaml
hale getirir. Bu nedenle, tat tiiketicilerin agzina koyduklar1 lokmalardan ¢ok birbiriyle
iligkili biitiinsel duyusal bir deneyimdir (Krishna, 2011). Marketlerde satilan yiyecek
tirtinleri de sadece tatlara 6nem verilerek satisa sunulan triinler degildir. Pek ¢ok tiiketici
yiyecek lrlinliniin ambalajin1 veya gorlinlisinii kriter alarak satin alma tercihlerini
belirlemede kriter olarak kullanilir. Hatta bazilart iirine dokunmak veya koklamak
yoluyla da tercihte bulunurlar. Genelde siipermarketten yiyecegi satin almadan Once
tatmamiz miimkiin degildir ve onun tadini tahmin edebilmek i¢in diger duyularimizla

yapabileceklerimizi devreye sokariz (Krishna, 2016).

Yiyecek sektoriinde yer alan isletmelerin, markalarin duyular1 nasil
kullanacaklarin1 ve duyular arasi etkilesimi bilmeleri ve biitin duyulari kullanarak
miisterilerine hizmet etmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin duyusal
algilar lizerine yiyecek sektoriinde pek ¢ok caligma yer almaktadir (Spence ve Gallace,
2011; Piqueras-Fiszman vd., 2012; Auvray ve Spence, 2008). Ozellikle gida sektorii
oncelikle tat duyusu olmak iizere cok duyulu bir sektor olmasi agisindan psikoloji alaninin
ilgisini ¢ekmistir ve tat duyusunun diger duyularla etkilesimi iizerine bir¢cok ¢alisma

yapilmustir.

Tat ¢ok duyulu girdiler sayesinde olusturulur. Koku ve goriintii kisitlandiginda,

patatesin tad1 elmaya ve kirmizi sarabin tad1 kahveye benzer (Herz, 2009). Ornegin, %75
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kakao igeren siyah ¢ikolatanin tatli ve aci algis1 olsa da tat deneyimi koyu ve yogun

renginden gelir.

Yiyecek ve igecek pazarlamacilar1 pazarlama uyaricilar1 arasinda tat algilarini
vurgulamalidir. Ornegin, diisiik kalorili ve diisiik yag orani igeren iiriinleri pazarlayanlar
icin en 6nemli nokta tad1 giizel saglikli yiyecekler sunmaktir. Fakat, bir kisiye tad1 giizel
gelen diger kisiye glizel gelmeyebilir ve farkl: kiiltiirel gegmise sahip tiiketicilerin farkli
tat tercihleri de olabilir. Ilging olarak, magaza i¢i gorsellerinde belirli markalar icin
kurulan gérme duyusu yoluyla algilanan stantlar miisterilerin en ¢ok fark ettigi pazarlama
taktigi olmasina ragmen, bir {iriinii tatmak veya denemek tiiketici satin alimlarint en ¢ok

etkileyen magaza i¢i taktigidir.

Bir isletmenin veya markanin kimligini giiglendirmek i¢in farkli tiirdeki tat
deneyimlerinin kullanilmas1 {irliin ve marka imaj1 yaratmaya katki saglar. Rakip
isletmelerin triinleri fiyat ve kalite agisindan benzerse, farklilik yaratmak agisindan tat
alma duyusu kullanilabilir (Hulten vd., 2009). Kia Motors bunun 6nemini fark eden
isletmelerden birisidir. Kia, marka kimligini tamamlamak ve miisterilerine deneyim
yasatmak i¢in ¢ok duyulu markalamay1 kullanmaktadir ve duyular1 tamamlamak
acisindan da diinyaca iinli sefler, Jean-Georges ve esi Marja ile is birligine girerek "Kia

Tad1" m1 yaratmistir (www.kia.com, Erisim: 20.01.2021).

2.5.5. Dokunma Duyusu ve Dokunsal Pazarlama

Deri, bireylerin dokunmay1 hissedebildigi viicudun en genis organidir. Diger duyu
organlarindan farkli olarak dokunma tiim viicuda yayilmistir, hatta bazilar1 viicudun
icinde bulunan reseptdrlerce gerceklestirilen bir duyudur. Dokunma duyusu yalnizca
ellerimizle degil, agzimizla, ayak parmaklarimizla, kollarimizla ve bacaklarimizla da
gerceklesebilir (Krishna, 2016: 125). Nesnelerin sertligi, dokusu, 1s1s1 ve agirlig1 gibi pek
cok ozelligi dokunma sayesinde algilanir. Derideki dokunma reseptorleri dokunmay1
kaydeder. Dokunmanin biitiin tiirleri beyni aktive eder, deri ve reseptorleri sicagi, sogugu,
yumusaklig, piitlirliigi ve acty1 hissetmemizi saglar. Reseptorler dokunma sirasinda
sinyalleri serebral korteksin belirli alanina gonderir. Dokunma deneyimi sirasinda
oksitosin hormonu salgilanir ve bu daha iyi hissetmeyi ve sakinligi saglar (Hulten vd.,
2008: 138).

Fiziksel etkilesim deri vasitasiyla baslatilan dokunma duyusuyla ortaya cikar.

Deri yoluyla bireyler ¢evreleriyle fiziksel etkilesime gecer ve etraflarindaki nesneleri

62



incelerler. Diger duyular tam anlamiyla kullanilamadiginda, 6rnegin karanlikta veya
gozlerin yeterli bilgiyi saglayamadigi durumlarda dokunma duyusu deneyimleri
giiclendirir. Bu yiizden dokunma duyusu gérme duyusunu gii¢lendirir, derin dolgular ve

i¢ boyutlu nesnelerin algisinda gereklidir (Hulten, 2011).

Dokunma duyusu c¢ocuklar ve yetigkinler i¢in dayanilmaz bir diirtii olsa da
pazarlamada diger duyulara gore daha az galisilmistir. Dokunma duyusu insan viicudunun
farkli bolgeleri tarafindan hissedilebilse de pazarlamada yapilan ¢alismalarin birgogu
algisal sistemin temel bilgi kaynaklarindan biri olarak kullanilmasi agisindan elle
dokunmay1 incelemistir (Peck, 2008). Dokunma diger duyulara gore farkli 6zelliklere
sahiptir, ¢iinkii fiziksel temas gerektirir. Ayrica dokunma duyusu diger duyularla birlikte
etkilesime gecer ve satin alma noktasinda ¢ok duyulu deneyim olusturur (Raghubir ve
Krishna, 1999; Krishna ve Morrin, 2008). Dokunma satin alma deneyimini arttirir, tirtin
degerlendirmelerinde biiyiik bir gliven saglar (Peck ve Childers, 2003), tiiketicilerin
tiriinler i¢in 6deme istegini arttirir (Peck ve Shu, 2009). Son yillarda, satin alma esnasinda
iiriine dokunma ihtiyacinin tiiketicilerin internetten aligveris kararlarina etkileri pek ¢cok
calismada incelenmistir. Citrin vd. (2003)’ne gore tiiketicilerin dokunma ihtiyaci,
ozellikle degerlendirme agamasinda daha fazla dokunsal ipucuna ihtiya¢ duyulmasindan
dolay1 internetten alisveris yapma kararlarini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu olumsuz
durumun tiiketici satin alma davranisina etkisini azaltmak amaciyla isletmeler, iirlinler
kargo ile tiiketicilere ulastiginda dokunmalarina, denemelerini saglamakta ve
deneyimden sonra memnuniyetsizlik olusursa ticretsiz ve kosulsuz iade hakki
tanmimaktadir. Citrin vd. (2003) arastirmalarinda, iiriin degerlendirmelerinde kadinlarin
erkeklere gore daha fazla dokunma duyusuna dayali bilgiye ihtiya¢ duyduklarim
belirtmektedir. Dokunma duyusunun 6nemini anlayan isletmeler dokunma duyusunu 6n
plana alan dokunmatik ekranli akilli telefonlar, tabletler, vb. iirlinler tasarlamuistir.
Dokunma duyusuna hitap eden iPod Touch iiriinii dokunma duyusunu miizik c¢alarla
baglayarak {iriiniin isitmenin yaninda dokunma duyusuna da hitap ettigini géstermektedir.
Yalnizca tiriiniin ad1 dokunma duyusuyla baglantili degildir, ayn1 zamanda dokunmatik
ekran tasarimi tiiketicilerin {riinin adin1 duymasindan sonraki beklentilerini de

karsilamaktadir (Krishna, 2013: 8).

Krishna (2016: 130) dokunma gesitlerini bilgisel ve hazsal dokunma olarak ikiye
ayirmistir. Bilgisel dokunma bir cisim hakkinda bilgi elde etmek i¢in kullanilirken, hazsal

dokunma kadifenin tenimize dokunusu gibi deneyimin kendisinden hoslandigimiz igin
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gerceklestirdigimiz dokunma seklidir. Pazarlama jargonunda, bilgisel dokunma, aragsal
(enstriimental) dokunma kavrami ile hazsal dokunma da kisinin i¢inden geldigi icin

yaptig1 anlamina gelen ototelik dokunma kavramu ile iliskilendirilir (Krishna, 2016: 130).

Kisilerin degisik dokunma isteklerinin diizeyleri, Ingilizce'si "dokunma ihtiyaci
Olgegi" anlamina gelen "need for touch" ya da kisaca NFT 6l¢egi ile derecelendirilir (Peck
ve Childers, 2003). NFT olgegi hem aragsal hem de ototelik unsurlari barindiran bir
degerlendirmedir. Kisilerin ototelik egilimlerini anlamak igin "Uriinlere dokunmak
eglencelidir" yargisina ne derece katildiklarim1 degerlendirmeleri istenir. Aragsal
dokunma egilimini anlamak i¢inse "Bir iiriinii satin almaya degip degmeyecegine karar

vermenin tek yolu ona dokunmaktir" ciimlesinin derecelendirilmesinden istifade edilir.

Dokunma nadiren disaridan gelir, bir baska deyisle tiiketiciler dokunsal uyarani
deneyimlemek icin ¢aba harcamalidir. Pazarlamacilar dokunma i¢in motivasyonu
anlamak zorundadir, dokunma satin alma deneyimini arttirir (Peck ve Childers, 2003a),
tiriin degerlendirmelerinde biiyiik bir giiven saglar (Peck ve Childers, 2003a), tiikketicilerin

tirinler i¢in 6deme istegini arttirir (Peck ve Shu, 2009).

Tiiketici davranislarinda, iirlinlere pek ¢ok nedenden otiiri dokunulmaktadir,
yalnizca maddesel 6zelliklere bagl degildir. Peck ve Childers (2003), dort tiir dokunma
oldugundan bahsetmektedir: satin alma amaciyla dokunma, dokunma duyusu disindaki
duyular hakkinda bilgi elde etmek i¢in dokunma, {iriiniin dokunsal 6zelligi hakkinda bilgi
elde etme ve zevk i¢in dokunma anlamina gelen hedonik dokunmadir. Bu dokunma
tiirlerinden ilk iicli amag¢ odakli, problem ¢ozmeye ve satin alma Oncesi davranisa
yoneliktir ve genellikle dokunma satin almaya yonelik bir aragtir. Tiiketici dokunarak
triinleri degerlendirir ve satin almaya yoOnelik kararlara yonlenir. Tiketiciler aligveris
merkezlerinde alacaklar1 veya almayacaklar1 {irlinlere, mankenlerin kiyafetlerine
dokunur, havlular1 yiizlerine siirer, domatesleri sikarlar. Tiim bu davraniglar satin
alacaklart iirline yonelik bir yorumda bulunabilmek i¢indir ve dokunma duygusu ile gelen
irlintin verdigi his, o markaya iliskin algimizi olusturan temel unsurdur. Dokunma satin
alma i¢in Onemlidir. Oysa ambalajlar ilk satin alanin acgacagi (dogal olarak) gibi
tasarlanmakta, tirlinler posetlenip raflara konulmakta, satis gorevlileri de iiriin bozulur
endisesi ile denettirmek istememektedir. Bu ikilem tiiketicinin dokunma ihtiyacini
karsilayacak uygulamalarla giderilmelidir. Ornek iiriin verilmesi, raflara deneme iiriinleri

konulmasi, dokunmay1 kolaylastirici raf diizenlemelerinin yapilmasi, kumas pargalarinin,
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boya dokularinin, tiriin dokularinin basili reklamlara ilistirilmesi, ambalajlarin el yapisina

uygun olarak tasarlanmasi1 dokunmay1 kolaylastiracak 6rneklerdir.

Dokunma duyusu isletmeler ve markalar tarafindan bireylerin kalbini ve aklini
farkl1 etkilesim yollariyla birlestirmek olarak goriilmelidir. Uriinlere veya markalara
fiziksel veya sanal olarak dokunuldugunda bilgi veya duygu aktarimi olarak tanimlanan

isletmelerin dokunma pazarlamasi etkilesim tizerine kuruludur (Hulten, 2020).

Dokunma pazarlamasi, isletmeler ve onlarin miisterileri arasindaki etkilesimi
bireysel seviyede derinlestirir ve etkilesimi arttirir. Duyusal pazarlamada dokunma
duyusunu hedeflemenin 6nemi, Norvec'teki IKEA Fruset 6rnegi ilizerinden daha iyi
aciklanabilir. Isletme, miisterilerine yataklarina daha uzun siire dokunma deneyimi
sunmak i¢in magazada gece boyunca kalmalarmi teklif etmistir. IKEA konsepti
tilkketicilerin tiriinlere dokunmasini saglayarak dokunma pazarlamasinda yer almalarini
saglamaktadir. Tiiketiciler iirlinlerle yalnizca magazada degil, ayn1 zamanda mobilyay1
evde montajlarken de temasa gegmektedir. Mobilyanin test edilmesi, teslim edilmesi ve
montajlanmasindan Once tiliketicilerin {iriinlerle fiziksel temasa ge¢mesi miisteri

deneyiminin temel bir pargasidir (Hulten, 2009).

Acik bir sekilde isletmelerin kimliklerini ve degerlerini farklilastirmalar: ve ifade
etmeleri, tiiketicide sahiplik duygusu yaratmalar1 ve tiiketicilerin iiriinlerle daha iyi bir

iletisim kurmasi i¢in dokunma deneyimi biiyiik bir neme sahiptir.
2.6.  Coklu Duyusal Algilama ve Deneyim

Bir marka veya hizmet ortami hakkinda bilgi elde etmek i¢in bireylerin
cevrelerindeki uyaricilart ve dis diinyayi algilamalar gerekir ve bu ayn1 zamanda birden
fazla uyaranin dahil oldugu siirekli ¢oklu duyusal uyarimi da gerektirir. Pazarlama
stratejilerinde birden fazla duyunun kullanilmasi, hatta miimkiinse bes duyunun birlikte
kullanilmasi daha fazla tiiketicinin dikkatini cekmeyi saglar, tiiketicilere iletilmek istenen
mesajlar1 destekler ve iiriin ve hizmetlerin zihinlerde yer etmesini saglar. Uriin ve
hizmetlerin 6zelliklerinde, sunumunda veya pazarlama iletisiminde toplamda birden fazla
duyunun kullanilmasini iceren ¢coklu duyusal yaklagimlar kalite algis1 yaratma veya kalite
algisin1 degistirme gibi algiya yonelik g¢esitli imkanlar sunar. Bunun nedeni, birden fazla
duyunun tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetin kalitesini algilamalar1 agisindan diger

duyulardan daha giiglii uyarici olusturmalaridir (Hulten vd., 2009).
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Coklu duyusal algilama, bireylerin duyusal biitiinlestirme yoluyla gérme, isitme,
koku alma, dokunma ve tat uyaricilarindan, duyumlari ve duyusal bilgileri nasil aldiklar
ve yorumladiklar1 anlamina gelir. Bir nesneye bakmak, klasik miizik dinlemek, giil
koklamak, en yakin arkadasa dokunmak veya bir kapug¢inoyu tatmak séz konusu
oldugunda her bireyin bireysel tercihlere dayali benzersiz ¢coklu duyusal algis1 vardir. Iki
veya daha fazla duyu ayni anda biitiinlestirildiginde, insan beyninde ve onun farkl
boliimlerinde biligsel, duygusal ve duyusal siirecler yoluyla coklu duyusal algilama
gerceklesir. Hepsi birlikte, marka ve tirlinlerin yani sira hizmet ortamlarinin g¢oklu
duyusal deneyimine zemin hazirlamaktadir. Arastirmalar, gérme duyusunun ses, koku ve
dokunma duyulari ile ¢oklu duyusal algida ig birligi yaptigini1 géstermektedir (Thesen vd.,
2004). Dahasi, insan beynindeki ¢oklu duyusal yakinsama bdlgelerini tanimlamanin
miimkiin oldugu bulunmustur, bir duyu diger duyularla iliskilerinden etkilenebilir (Driver
ve Noesselt, 2008: 1).

Noropazarlamada BMW, Gap veya Huawei gibi marka isimleri veya logolar gibi
Ogrenilen uyaranlar bireyleri etkilediklerinde bireyler duyusal uyaranlara bilingsizce tepki
verirler. Bir bireyin nesneleri ve markalar1 hakkinda nasil 6grendigi degerlendirildiginde,
insan beyninin ¢oklu duyusal islevlerine ve mekanizmalarina odaklanmak gerekir.
Bireyler marka ve {iirlinler ile hizmet ortamlarini algilayip degerlendirdiginde duyusal
deneyimin en 6nemli duyular olarak gérme ve dokunmanin biitiinlesmesi {lizerine inga
edildigine inanilir (Hulten, 2020). Bir bireyin bir markay1 ya da iirlinlin detaylarinm
gozlerini ve ellerini kullanarak degerlendirmesinin miimkiin olmasi, liriinii daha glivenilir
kilmaktadir (Schifferstein ve Cleiren, 2005). Ayrica, bir tiiketicinin gorsel ve dokunsal
bilginin bir arada bulundugu {iriin degerlendirmesinde, gorsel bilginin dokunsal bilgiden
daha diisiik seviyede etkili oldugu gosterilmistir. Ote yandan, bir nesnenin veya bir
tirliniin seklini, boyutunu veya konumunu degerlendirmek s6z konusu oldugunda gorsel
bilgi genellikle dokunsal bilgiden daha iistiindiir ve daha giivenilir bir degerlendirme
saglar (Ernst ve Banks, 2002). Bireyler, marka ve {iriinlerin yani sira hizmet ortamlarinin
degerlendirilmesinde ¢oklu duyulardan yararlanarak davranislari, degerlendirmeleri ve

hafizalari lizerinde sinerjik bir etki yaratirlar (Bresciani vd., 2006).

Coklu duyusal deneyim ise, birden fazla duyu kullanilarak yasanan deneyimlere
denir. Deneyimsel pazarlamanin biiyiikk 6nem kazandigi giiniimiizde her sektérde ¢oklu
duyusal deneyimlerin kullanilmas1 tiiketicilerin ~davraniglarini = olumlu yo6nde

etkilemektedir. Lindstrom (2005) marka iletisiminde veya mesajinda birden fazla
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duyunun kullanildigi durumlarda marka etkisinin %30 oraninda ve ii¢ten fazla duyunun

harekete geg¢irildigi durumlarda ise %70’ten fazla oranda artig gosterdigini belirtmektedir.

Liiks otel sektoriinde, ¢ok duyulu pazarlama otel misafirlerine olumlu deneyim
yaratmada uygulama firsati sunmaktadir (Kim ve Perdue, 2013; Lindstrom, 2005). Daha
da oOzelinde otel sektoriinde bes duyuya hitap eden uyaricilarin olusturulmasi
miimkiindiir. Ornegin, i¢c dekorasyon, benzersiz panoramik manzara, dis mekanda 151k
efektleri gorsel duyularin harekete gegmesini saglar. Isitme duyusuna yonelik olarak da
lobi ve havuz basina uygun arka plan miizikleri veya spada rahatlatici miizikler kullanilir.
Dokunma duyusuna yonelik, Premium malzemelerin kullanildigi mobilyalarla dosenmis
odalar ve mekanlar rahatlik ve estetik his uyandirir. Ayrica koku duyusuna yonelik, daha
cok sayida liiks otellerin odalara kadar yayilan, benzersiz ve hafizada yer edinen imza
koku kullandigr goriilmektedir. Son olarak sira digi tat deneyimleri yaratmak igin
benzersiz ortamlarda yoreselden ilham almis yemekler sunulabilir (Wiedmann vd., 2016).
Bu birbirinden ayr1 olan duyular tiiketicilerin zihninde toplanir ve markayla baglantili
deneyimlere doniisiir (Hulten, 2011; Lindstrom, 2005). Deneyimin kalitesi kullanilan
duyularin birbiriyle uyumlu olmasiyla artar (Soars, 2009). Ayrica, uygulanan duyusal
uyaricilarin hacmi ve yogunlugu marka deneyimlerinin etkin bir sekilde fark edilmesini
saglar. Bu baglamda, marka yonetimi asir1 duyusal yiikii 6nlemeli ve duyusal uyaricilar

biitiin duyusal uyaricilar optimal ve etkili deneyim yaratacak sekilde biitiinlestirmelidir
(Krishna, 2012).
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UCUNCU BOLUM
AMBALAJIN GORSEL UNSURLARININ
SAGLIKLI VE ORGANIK GIDA ALGILARINA ETKISI
Son yillarda, seker hastaligi gibi kronik; kalp hastaligi, kanser gibi oliimciil,
korona gibi salgin hastaliklarin artmasi; deli dana, kus gribi gibi yiyecek krizlerinin ortaya
¢ikmasi ve bunlara bagli olarak da halkin saglikli beslenme konusunda bilinglendirilmesi
tiiketici pazarlarinda saglikli iirlinlere olan talebin her gecen giin artmasina neden
olmaktadir. Saglikli beslenme konusu siyasi ve saglik otoriteleri tarafindan geleneksel
medya ve sosyal medya gibi mecralarda tartisiimakta ve tiiketicilerin dogru beslenme
aligkanliklar1 kazanmalarinda ve saglikli iirlin se¢imlerinde yol gostermektedir.
Tiiketicilerin bir kismi1 da tavsiyelere uyarak saglikli beslenme aligkanliklar1 edinmeye
caligmaktadir. Saglik, son yillarda 6zellikle yiyecek ve icecek pazarinda en 6nemli trend
ve inovasyon tetikleyicisi olarak yerini almigtir (Meziane, 2007). Tiiketiciler i¢in de ¢ok

Oonemli bir yagam degeri haline gelmistir.

Cogu pazarda oldugu gibi saglikli iirlinlere olan talep, bu iirlinlerin sagladigi
faydalara biiyiik ihtiyag duydugunu ifade eden miisteri segmentleri tarafindan
yonlendirilmektedir. Bu tiiketici kitlesi, satin alma kararlarin1 saglikli bir yasam tarzini
benimseme ve siirdiirme tizerine olusturmaktadir (Weiss vd., 2002). Siiphesiz, kanaat
onderlerinin tavsiyeleri ve tiiketicilerin saglikli {iriinlere yOnelmeye baglamasi,
isletmelerin ve markalarin saglikli Giriinler gelistirmelerine ve pazarlama stratejilerini
sagliga odakli olarak degistirmelerine neden olmaktadir. Gida sektdriinde light, glutensiz,
organik gibi yeni Uriin kategorilerinin ve markalarin ortaya ¢ikmasi, yeni iirlinlerin
tasarlanmasi tiiketicilerin ihtiyac¢larina yonelik pazar tepkileridir. Hatta, daha 6nceleri nis
bir pazar olarak goriilen saglikli gida pazar1 her gegen giin tiiketici taleplerinin artmasina
bagli olarak yeni irlinlerin, {reticilerin, markalarin ve aracilarin katilimiyla
genislemektedir. Tiiketicilerin degerlendirmelerinde odaklandiklar1 algilar {irtinden
beklentilere gore degisir. Bu nedenle, bu boliimde oncelikle saglikli ve organik gida
tirtinleri tanimlanmakta, tirtinlerin 6zelliklerine dikkat gekilerek tiiketicilerin saglikli ve
organik gidadan beklentileri ve algilart ele alinmakta, bu algilari etkileyen duyusal
unsurlar ortaya konulmaktadir. Son olarak, satin alma noktasinda tiiketici algilarinda
onemli yer tutan ambalaj, ambalajin duyusal unsurlar1 ve 6zellikle de gorsel unsurlara yer

verilmektedir.
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3.1. Saghkl ve Organik Gida Uriinleri

Saglikli gida iyi bir saglik olusturduguna ve siirdiirdiigiine inanilan, 6nemli
besinler i¢eren, zararh giibre igermeyen veya diisiik sodyum ve yag oranlarina sahip dogal
irtinler olarak tanimlanmaktadir (dictionary.com, Erisim: 26.07.2021). Saglikli gidanin
ne anlama geldigi bazi arastirmacilar tarafindan degerlendirilmistir. Plasek vd. (2020) ne
gore saglikli gida tartismali ve goreceli bir kavramdir. Saglikli olarak ifade edilen iiriinler
cinsiyete, yasa, metabolizmaya, obeziteye, hastaliklara ve yiyecek hassasiyetlerine gore
tiikketiciden tiiketiciye degismektedir. Piyasada saglikli gida olarak “yesil, organik,
gliitensiz, dogal, light” olarak ifade edilen birgok iiriin kategorisi yer almaktadir. Saglikli
gidanin tanimi uzmanlara gore veya tiiketiciden tiiketiciye degigse de sagliga odakli
tiketiciler ~satin alma noktasinda {riinlerin  “saghikli” olup olmadiklarini
degerlendirmektedir. Bu nedenle, pazarlamacilarin tiiketicilerin neye gore degerlendirme

yaptiklarini, saglikli gidalart nasil ayirt ettiklerini iyi bilmeleri nemlidir.

Organik iiriinler, saglik konusunda bilingli tiiketici sayisinin ve saglikli iirlinlere
ilgilenimin arttig1 saglikli iirlin pazarinda, 6nemli bir iirlin kategorisi olarak yerini
almistir. Bitkisel ve hayvansal tiretimin ilk asamasindan, tiiketiciye ulasincaya kadarki
biitiin asamalarda insana, ¢evreye ve ekosisteme zararlt herhangi bir katki maddesi, GDO
gibi girdiler ve yontemler kullanilmadan islenen kontrollii ve sertifikali tiriinler “organik
{irin” olarak adlandirilir. Organik tarim, ingiltere’de organik, Almanya’da ekolojik ve
Fransa’da biyolojik gibi farkli isimlerle ifade edilmektedir (Demiryiirek, 2004: 64).
Ulkemizde ise organik ve ekolojik sdzciiklerinin anlami aymi sayilmaktadir. Organik
tirlinler kanun ve yonetmeliklerce tanimli sartlar dahilinde, tiim siiregte izlenebilirligin
saglandigi, her bir verinin kay1t altina alindig1 bir yontemle iiretilmektedir. Organik gida
tiretimi, olabildigince az tarimsal girdi kullanarak ekolojik ¢esitliligin korunmasini ve
iyilestirilmesini esas alan insan ve ¢evre odakli bir iiretim anlayisidir (Inci vd., 2017:

137).

Tiim ambalajli organik iriinlerde organik iiriin logosu kullanma zorunlulugu
vardir. Ayrica sertifikalandiran kurulusun bilgileri de yer almal1 ve gerektiginde sertifika
sunulmalidir. Bu logolari iizerinde bulundurmayan iiriinler organik olarak piyasaya
sunulamaz, bu lriinler i¢in reklam ve tanitim yapilamaz veya eko, bio gibi kisaltmalarla
patent i¢in bagvurulamaz. ithal organik iiriinlerde de bu logonun kullanilmasi zorunludur.
Bir iiriiniin organik sertifikali olmadig1 halde, organik sertifikali bir liriinii ¢cagristiracak

sekilde tanitiminin yapilmasi ve pazarlanmasi kanunen yasaktir. Bir {iriiniin iizerinde
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yazan bio, eko, dogal, naturel, katkisiz, kdy iiriinii, saf iirlin gibi ifadeler o {liriiniin organik
bir iiriin oldugu anlamina gelmemektedir. Bu tarz, farkli kavramlar tiiketicilerin zihninde
kavram kargasas1 yaratmakta ve tiiketicilerin irlinlere olan giiven diizeyini

etkilemektedir.
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Sekil 17. Tiirkiye, AB ve ABD’de kullanilan Organik Tarim Logolar1

Chryssochoidis (2000)'nin belirttigine gore, "organik" kavrami hakkinda bir fikir
karmasas1 bulunmaktadir (Hughner vd., 2007). Bircok tiiketici, bu kavrami duymus
olmasma ve "iiretimin kimyasal kullanilmadan yapilmasi" gibi temel ozelliklerini
bilmesine ragmen organik tarim standartlar1 ve uygulamalarindan habersizdir (Hill ve
Lynchehaun, 2002). Ayrica, pazar gelisme seviyesi, diger yiyecek terimlerinin
kullanilmas: (serbest gezen/dogal yumurta) ve diger lirlin kategorileri (¢iftlik balig1 gibi)
tiiketicilerin zihinsel karmasasini arttirmaktadir (Aarset vd., 2004). Tiiketicilerin zihninde

olusan karmasa iirlinlere olan giiven diizeyini etkilemektedir.
3.2.  Tiiketicilerin Saghkh ve Organik Gidadan Beklentileri ve Algilar:

Saglikli ve organik {irlin tiiketicileri ve potansiyel tiiketicileri sagligina duyarh
tiiketicilerdir ve satin alma kararini vermeden dnce iiriine giivenmek isterler. Bir tiriiniin
saglikli veya organik iriin oldugunu belirten en Onemli gosterge treticilerin
saglik/organik iddialar1 ve organik iiriinlerde organik etiketleridir. Bu iddialar ve etiketler
tiiketicilerin tirlinlere giivenmesi agisindan énemlidir. Ares vd. (2009) iirline asina olma
durumunun tiiketicilerin saglik vaatleri ve logolarin1 anlamalarini ve degerlendirmelerini
etkileyecegini belirtmektedir. Grunert ve Willis (2007) gida iirlinii satin alirken
tiiketicilerin zaman, bilgi veya farkindalik eksikligi nedeniyle saglik etiketlerini g6z ardi
etmeye egilimli olduklarini belirtmektedir (Grunert ve Wills, 2007). Cheng vd. (2014)’de
iirtin hakkinda bilgi sahibi tiiketicilerin saglik etiketlerinden etkilendiklerini, daha az

bilgili tiiketicilerin de ¢evresel uyaricilardan etkilendiklerini belirtmektedir



Uriin iizerinde yer alan bilgileri degerlendirecek bilgisi ve deneyimi yetersiz olan
tilketiciler satin alma noktasinda karsilastiklar1 uyaricilara gore karar verirler. Bu
uyaricilar1 dogru secilebilmesi icin tiiketicilerin iirtinden beklentilerinin bilinmesi gerekir.
Tiiketicilerin beklentileri tespit edildikten sonra bu beklentilere yonelik algiy1 olusturacak
duyusal uyaricilarin secilmesi ve buna gore duyusal pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi gerekir. Aragtirmanin odak noktasi saglikli ve organik gida tiriinleri oldugu
icin algilanan sagliklilik, dogallik, kalite, lezzet, giiven ve fiyat tiiketicilerin

degerlendirmelerinde 6nemli yer tutar.

3.2.1. Algilanan Saghkhhk

Onceki arastirmalarda, organik gidalarin saglikli olmasi tiiketicilerin organik iiriin
se¢iminde en sik ifade edilen neden oldugu belirtilmistir (Padel ve Foster, 2005). Saglik
goriinmez bir 6zelliktir ve bu nedenle tiiketicilerin bir iiriiniin saglikli olup olmadigini
anlamalarinda bir iletisim sorunu olusabilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin
degerlendirecegi uyaricilar1 olumlu bir saglik algisi yaratacak sekilde somutlagtirmalidir
ki tiiketicilerin zihninde firlinler hakkinda soru isaretleri olusmasin ve tiiketiciler
sezgileriyle lirline giivensin. Burada, gida iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan ne kadar
saglikli algilandigi 6nemlidir. Howlett vd. (2009) “algilanan saglikliligi” tiiketicinin bir
iriiniin kendi saglik durumu iizerindeki etkisine iligskin beklentisi olarak tanimlamaktadir.
Steinhauser vd. (2019) bir iirlinlin algilanan sagliklilik diizeyi ne kadar yiiksekse, satin
alinma olasiliginin o kadar arttigin1 belirtmektedir. Bu da 6demeye istekli olma ve satin

almay1 arttiran bir unsurdur.

Saglikli ve organik iiriin pazarinin genisletilebilmesi i¢in tirtinler hakkinda yeterli
bilgi ve deneyimi olmayan tiiketicilerin de tiriinleri saglikli algilamasina yonelik adimlar

organik tirlin lireten isletmeler tarafindan atilmalidir.

3.2.2. Algilanan Dogallik

Davies vd. (1995)’ne gore, organik yiyeceklerin dogal yetistirildigi algisi,
tiiketicilerin organik gidalarin geleneksellerinden daha saglikli olduguna inanmalarina
neden olmaktadir. Bu durumda, dogallik algisi, saglikli tirin algisini giiclendiren bir
unsurdur. Tiketicilerin saglikli gidanin ne oldugu konusunda kendi fikirleri ve se¢im
kriterleri vardir. Bunlar, dmiirleri boyunca biriken bilgi ve deneyimlere dayanmaktadir.
Tiiketiciler, diisiik yag, vitaminler, kolesterol ve doymamis yag asitleri gibi tartigilan
kavramlar hakkinda daha bilgili hale gelse de dogallik gibi saghkliligin diger algilari

konusunda emin olamazlar. Organik iirtinler de bu belirsizligi tasimaktadir.
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Uriinlerin {izerinde “dogal” ifadesi yer alsa da tiiketicilerin buna inanmast,
giivenmesi ve sezgileriyle iriinii onaylamasi gerekir. Bu durumda ortamda yer alan
uyaricilar tiiketicileri bilingdisinda ikna edebilir. Dogallik algisinin yaratilabilmesi i¢in
satin alma noktasinda magaza atmosferi ve ambalajda dogru uyaricilarin kullanilmasi

Onemlidir.

3.2.3. Algilanan Kalite

Tiiketiciler tarafindan satin alma sirasinda deger verilen sey genis anlamda
kalitedir. Kalite, bir liriiniin toplam olarak {istlinliigii olarak kabul edilir, bu kavram ayni1
zamanda sadece {irlin bazli kaliteyi de kapsar, ¢ilinkii bunlar bazi faydalar sagladigi igin

tiiketici tarafindan begenilen tiim 6zellikler kiimesidir (Zeithaml, 1988).

Daha 6nce deneyimlenmemis olan gida iiriinlerine karar vermede kaliteden daha
onemli olan kavram “algilanan kalite”dir (Steenkamp, 1990). Ayrica algilanan kalite
tercihlere ve amaglara baglidir, homojen degildir. Kalite algisi, kisisel bir kalite fikrinin
olusturuldugu, kisisel pratik kurallar1 kullanarak ve bilgiyi dnceki bilgi ve deneyimlerle
karsilastirarak, ¢evrede mevcut olan ipuglarina baglidir. Ozellikler yalnizca tiiketimden
sonra tespit edilebildigi i¢in ipuglari niteliklerden farklidir (Steenkamp, 1990). Cogu
durumda tiiketiciler yiyecek iiriiniiniin kalite boyutlarindan emin olamaz. Tiiketiciler satin

alma kararlarini verirken kalite beklentileri olustururlar (Grunert, 2002).

Bu arastirma saglikli ve organik tiriinlere odaklandig1 i¢in ve hedef tiiketiciler
sagliga odakl tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler oldugu i¢in kalite kavraminin iirliniin
saglikliligina ve dogalligina dayandig1 disiiniilmektedir. Bu nedenle, tiriinlerin Kaliteli

algilanmasi i¢in dogru uyaricilarin kullanilmasi 6nemlidir.

3.2.4. Algilanan Fiyat

Organik driinler, yetistirilme ve iretim kosullariin maliyetleri arttirmasi
nedeniyle geleneksel tiriinlere gore yiiksek fiyatlidir. Fiyat, tliketicilerin organik iirlin
algisia etki eden bir unsurdur. Bir baska deyisle, fiyat1 goreceli olarak diisiik olan bir
irlin organik olarak algilanmayabilir. Organik iriinlerin fiyati kaliteye bagl olarak
yiiksek algilanmalidir ve iiriin ve marka imaj1 buna gore yaratilmalidir. Fiyat ve kalite
arasinda pozitif bir iligki vardir, ayrica yliksek fiyat ve kalite ayn1 zamanda liiks tirlinlerle
veya Premium markalarla da iliskilendirilir. Premium markalar yiiksek fiyatli, iistiin
kalitede tirtinleri yliksek kalitedeki dagitim kanallar1 yoluyla satarlar ve ¢ok fazla reklam

yapmazlar (Lyons ve Wien, 2018; Sjostrom vd., 2016). Burada organik iirlinler yiiksek
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kalite ve yiiksek fiyatli iriinler olarak degerlendirildiginde premium iiriinlerle benzer
ozellikler gostermektedir. Benzer 6zelliklere dayanarak organik iirlinlerin Premium iiriin
olarak degerlendirilmesi ve pazarlama stratejilerinde Premium iirlin stratejilerinin

kullanilmasi tartismali bir konudur.

3.2.5. Giiven Algisi

Tiiketici acgisindan giiven kavrami gida iriinlerinde diger iirlinlere gore daha
onemlidir. Saglikli ve organik iiriinlere olan giiven tiiketicilerin satin alma niyeti
gostermesi i¢in Onemlidir. Tiiketiciler daha once satin aldiklar1 ve deneyim sonunda
tatmin olduklari iirinlere giivenirler. Fakat, tiiketiciler deneyimlemedikleri, ¢evresinden
duymadiklar1, ilk defa karsilagtiklari iriinlere glivenmeyebilirler. Saglikli, organik
iddialarina ve etiketlerine her tiiketici ayn1 6nemi gostermez. Ayrica, bu etiketler gorsel
uyaricilarla da desteklenmelidir. Satin alma esnasinda iirlin, ambalaj, marka veya magaza
ortaminda kullanilan uyaricilar giiven olusturacak algiyr yaratiyorsa ve tiiketicinin

zihninde soru isareti olusturmuyorsa tiiketicilerin iirline giiven duyabilir.

3.2.6. Tat ve Lezzet Algis1

Gida tercihinde tat ve lezzet 6nemli bir beklentidir ve gida iiriinleri lezzetine gore
tercih edilir (Steptoe vd., 1995). Saglik iddialari, lezzet beklentilerini ve
degerlendirmelerini olumsuz yonde etkileyerek tiiketicilerin saglikli gida tercihinden
caydirabilir. Roininen vd. (2001) tiiketicilerin lezzeti ve sagligi zit olarak algilayabildigini
belirtmektedir. Fenko (2019)’nun yaptig1 literatiir taramasinin sonuglarina gore saglik ve
organik etiketleri ve iddialar1 lezzet beklentileri ve yiyecek tercihlerini olumsuz yonde
etkilemektedir. Ornegin bir gida ambalajimn iistiine “az tuzlu” ifadesinin konulmasi, o
tirlinlin daha lezzetsiz algilanmasina neden olabilir (Fenko, 2019). Fakat, bu kiiltiirler
arasinda farklilik gosterebilir. Werle vd. (2013) yaptiklar1 aragtirmaya gore, sagliksiz
yiyeceklerin daha lezzetli oldugu 6nermesinin yalnizca Amerika’da gecerli olabilecegini
belirtmistir, ¢iinkii Fransa’da bu goriisiin aksine sagliksiz yiyecekler lezzetsizligi
cagristirirken, saglikli yiyecekler lezzeti cagristirmaktadir. Bazi tiiketicilerin gida
tiriinlerinden en biiylik beklentisi lezzettir. Satin aldiklar1 {iriinlerden lezzet beklentisi
ylksek olan tiiketiciler saglikli ve organik gidayr satin alma noktasinda lezzetli olarak
algilarsa o {irtinii satin almak isteyecektir. Bu sayede, saglikli ve organik iiriin pazar1 daha

cok genisletilebilir.

Tiiketicilerin saglikli ve organik gidalardan beklentilerini ve algilarini bir arada

degerlendirecek olursak bu iiriinler 6ncelikle geleneksellerinden farkli 6zelliklere sahip,
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daha dogal kosullarda yetistirilmis olmalidir. Tiiketiciler sagliga zararli kimyasallar
kullanilmadan yetistirilen tirtinleri dogal ve saglikli olarak algilamaktadir. Kalite kavrami
da bu iirlinlerde dogallik ve saglikliliga dayali olmalidir. Clinkti tiiketicilerin odaklandigi
alg1 dogallik ve saglikliliktir. Bu iirlinler ayn1 zamanda tiiketicide gliven uyandirmalidir.
Tiiketiciler kaliteli algilanan iiriinlere yiiksek fiyat 6demeye razi olacaklardir. Ayni
zamanda, bazi tiiketicilerin gida lriinlerinden en biiyiik beklentileri lezzettir. Saglikli
iirline yonlenmek isteyen tiiketicilerin lezzet beklentisini goz ardi etmeden {iriinleri satin
almaya yonlenmesi isletmeler agisindan ¢ok olumlu bir durum olacaktir. Isletmeler her
ne kadar iirlinlerini buna gore gelistirseler de tiiketiciler disaridan bakinca bu 6zellikleri
goremezlerse iirlinii satin almak istemeyecektir. Bu nedenle, ambalajin unsurlarinin
algilanan dogallik, algilanan sagliklilik, algilanan kalite, kaliteyle dengeli bir fiyat, giiven

algisi ve lezzet beklentisi yaratmasi 6nemlidir.
3.3.  Saghkh ve Organik Gida Tercihini Etkileyen Duyusal Unsurlar

Bir markete girerken tiiketiciler, reklam panolart, tiriin ambalajlari, miizik ve koku
gibi ¢evresel uyaranlar ve ikna edici magaza atmosferi dahil olmak tizere, dikkat gekmek
i¢in yarisan ¢ok sayida bilgi ve duyusal uyaranla kars1 karsiya kalirlar (Fiegel, Meullenet,
Harrington, Humble ve Seo, 2014).

Grunert (2005)'e gore, tiiketiciler aligveris yaparken, liriinlerin {izerinde yer alan
ipuglarini analiz ederek tercihleri igin gerekli kalite ¢ikarimlarini yaparlar. Duyusal ve
duyusal olmayan ipuglar1 tiiketici algist olusturmak icin etkilesime gecer ve belirli
tirlinlere bagli olarak marka, kategori, iriin bilgisi veya duyusal ozellikler iiriin
degerlendirmesini farkli sekilde etkiler (Carillo vd., 215). Satin alma kararlar1 ambalaj
tasarimi (Spence, 2016) ve magaza atmosferi (Spence vd., 2014) gibi ¢ok duyulu
uyaricilara baglhidir. Ayrica, magaza atmosferi ambalaj tasarimindan bagimsiz olarak
tiiketicilerin gida iiriinlerinden saglik beklentilerini etkileyebilir. Ornegin, Rombay vd.
(2016)’ne gore tiiketiciler saglikli ambalaj tasarimindan indirim marketlerinde, organik

yiyecek marketlerine gore daha ¢ok etkilendigini gostermistir.

Fenko (2019)’ya gore, gida tercihleri dort bagimsiz, fakat birbiriyle baglantili
faktorden olusan karmasik bir karar verme siireci olarak tanimlanabilir. Bu siirecte
tercihleri etkileyen dort temel unsurdan bahsedilebilir. Sekil 18’de goriildiigii gibi bu

unsurlar:

i. Uriin 6zellikleri,
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ii. Duyusal ve bilgiye dayali ambalaj ipuglari (renk, materyal, sekil, marka ad1 ve
yiyecek etiketi gibi),

ili. Magaza ortami (magaza tasarimi, sosyal ve ambiyans ipuglari),

iv. Tiiketici Ozellikleri, tat tercihleri, saglik motivasyonu, beslenme bilgisi ve

mevcut psikofizyolojik durumu (istah, zaman kisit1 veya hastalik) olarak siralanabilir.

° Urlin kategorisi ° etiketler, isimler

e tat,aroma e renkler ve gorseller
. bilinirlik materyal ve doku

. ulasilabilirlik sekil ve grafikler

URUN AMBALA)J

\

\ TUKETICI MAGAZAJ /

imaj ve marka
tasarim ve diizenleme

saghk gudasi
istah, yorgunluk

zaman kisiti ambians ipuglar
kiltar ve sosyal
ahiskanliklar

Sekil 18. Gida Tercihlerini Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Fenko, 2019’dan uyarlanmistir.

Sekil 18’de yer alan {iriniin tadi, aromasi, ambalajin etiketi, renkleri, gorselleri,
materyal ve dokusu, sekil ve grafikler, marka imaj1, magaza tasarimi ve ambiyans ipuglari
gida irlinlerinde tiiketici tercihlerini etkileyen duyusal 6zelliklerdir. Bu calisma
ambalajin gorsel unsurlarina odaklandigi i¢in ambalaj konusu detayli olarak ele

alinmaktadir.

3.4. Ambalaj

Ambalaj iriiniin kendisiyle dogrudan baglantili olan, iiriini muhafaza eden,
kirilmalara ve bozulmalara karsi koruyan, {irlinlin ayirt edilmesini saglamanin yani sira

tirtinii tagimaya yardimci olan ve ticarilestiren bir kaptir (Giovannetti, 1995).

Uriin ambalaji markalarin deger yaratmasinda iiriin 6zellikleri konusunda iletisim
kurmada (ve/veya iiriin hakkinda beklenti olusturmada) ve tiiketicileri bir iiriin se¢gmeye

ikna etmede gii¢lii bir unsurdur (Ampuero ve Vila, 2006).



Satin alma noktasinda alinan kararlar i¢in ambalaj diger iletisim araglarindan daha
biiyiik nem tasir. Underwood ve Klein (2002) ambalajin alisverisgilerin {iriine giden yolu
oldugunu belirtmektedir; ¢linkii ambalaj bir marka, onun kalitesi ve degeri hakkindaki ilk
izlenimleri olusturur. Dondurulmus gidalar gibi, son seklinde alinmayan triinler igin
tiiketici tirtiniin hazir oldugu sekli ambalaj {izerinde gorerek iiriin hakkinda fikir elde eder.
Uriin yoneticileri ve tasarimci isletmeler, pazarin karmasasini toparlayacak ve markay1
en 1yi sekilde yansitacak ambalajlar yaratmaya cabalarlar. Bu, dikkat ¢ceken ambalajlar
gelistirmek ve olumlu estetik, deneyimsel, fonksiyonel, sembolik ve bilgiye dayali
yararlar tiikketiciye sunar (Underwood, 1993). Bu iletisim aract marka i¢in istenen

biitiinsel imajla uyumlu olmalidir (Underwood ve Klein, 2002).

Ambalaj tiiketicilerin karar verme siirecinde kritik bir unsurdur; ¢iinkii
tiiketicilerle karar verme anminda magazada iletisime gecer. Uriiniin siibjektif
ozelliklerinin, ambalajda yer alan uyaricilarla nasil algilandig: tiiketicilerin se¢imini
etkiler. Bu durumda ambalaj, satin alma karar siirecinde 6nemli bir unsurdur; ¢iinkii
ambalaj magaza icinde karar veren tiiketicilerle iletisime geger. Ambalajda sunulan
mesajlarla, tiiketicilerin {iriinleri kendilerine gdre nasil algiladiklar1 onlarin se¢imlerini
etkiler. Hizl1 tikketim mallar {ireticileri, iletisim hedeflerine etkin bir sekilde ulagsmak ve
ambalajlama potansiyelini optimize etmek (veya ambalajlamadan en yiiksek faydayi elde
etmek) icin tliketicilerin ambalaja olan tepkilerini iyi anlamali ve onlarin algilama

slireglerini tasarima dahil etmelidirler (Nancarrow vd., 1998).

Prendergast ve Pitt (1996) ambalajin temel islevleri lizerine ¢alismis ve ambalajin
roliinii lojistik ve pazarlama olarak ikiye ayirmistir. Ambalajin lojistik islevi, dagitim
kanallar1 boyunca {iriiniin taginmasi sirasinda iirinii korumasidir. Pazarlama islevi ise,
satiy noktasinda triinlerin 6zelliklerinin tiiketiciye iletilmesini saglamasidir. Ambalaj
dikkat cekerek ve iletisime gegerek iirlinii satar ve {iriinii tutar, miktar olarak bdliinmesini,
pargalar1 bir arada tutmay1 ve {iriiniin korunmasini saglar. Behaeghel (1991) ve Peters
(1994) bir adim oteye giderek, ambalajin pazarlama iletisimdeki en Onemli unsur
oldugunu belirtmektedirler. Bunun sebebini, ambalajin kategorideki yaklasik olarak
biitiin alicilara ulagmasi, kararin verildigi kritik bir anda devreye girmesi ve alicilarin

ithtiyaclari olan bilgileri elde etmek icin aktif olarak ambalajla ilgilenmeleridir.

Ambealajin biitiin 6zellikleri iiriinlin benzersizligi ve orijinalligini vurgulayabilir.
Ayrica, kalite degerlendirmeleri genellikle ambalajla yansitilan iiriin 6zelliklerinden

etkilenir. Ambalaj yiiksek kalitedeyse, tiiketiciler liriiniin yiiksek kalitede olmasin1 bekler.
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Eger ambalaj diisiik kaliteyi temsil ederse, tiiketiciler bu diisiik kaliteyi tiriiniin kendisine
yansitir. Ambalaj iirlin hakkinda yapilan olumlu ve olumsuz ima edilmis anlamlari iletir
(Silayoi ve Speece, 2004). Underwood vd. (2001) tiiketicilerin ambalajin tlizerindeki
resme bakarak, anlik olarak bir iirliniin nasil goriindiigiinii, tadinin, dokusunun,
kokusunun veya seslerinin nasil oldugunu imgelemeye egilimli olduklarini
belirtmektedir. Uriin ambalaji pazarlama iletisimi icin bir aractir. Gida ambalajinin
gorsel, sdze dayali olmayan 6zellikleri ya az ya da higbir yasal diizenlemeye tabi degildir

ve sinirsiz bir yaraticilik alani sunar.

Ampuera ve Vila (2006) ii¢ tiir ambalaj oldugundan bahsetmektedir. Birincil
ambalaj, iiriinle dogrudan baglantilidir (parfiim sisesi gibi). Ikincil ambalaj bir veya
birden fazla birincil ambalaj1 igerir ve {irinii korumaya yardimci olur, onu diger
iiriinlerden ayirt eder ve iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi verir. Uriin kullanildi§inda veya
tiketildiginde bu ambalaj atilir. Parfiim sisesinin konuldugu karton kutu buna 6rnektir.
Son olarak, ti¢iinciil ambalaj, 6nceki ikisini tagir ve gdrevi dagitmak, birlestirmek ve ticari

zincir boyunca lriinii korumaktir. Bu da pek cok parfiim kutusunu igeren kolilerdir

(Ampuera ve Vila, 2006:101).

SATIN ALMA AMBALAI (deg ambalaj) SATIN ALMA AMBALA

| TOKETIM AMBALAN
\ i ambalaj orta ambalsj

(&% ambatay)

TUKETIM AMBALA
Ig amdala

\/ /’P\ >
- ™
Sekil 19. Satin Alma-Tiiketim Ambalajlar; i¢, Orta ve Dis Ambalaj Ornekleri

Kaynak: Krishna vd. (2017)’ den uyarlanmstir.

Krishna vd. (2017: 44), ¢ok duyulu tiiketici-liriin etkilesimi olarak katmanl
ambalaj siniflandirmasint (layered-packaging taxonomy) tanimlamistir. Buna gore,
ambalajin fiziksel boyut ve fonksiyonel boyut olmak iizere iki temel boyutu vardir.

Fiziksel boyut, ambalajin tiikketiciye nasil goriindiigiine odaklanir ve dis, orta ve ig



katmanlarindan olusur (2017: 44). Fonksiyonellik boyutu ise, ambalajin hangi amaca

yonelik oldugu ile ilgilidir ve satin alma ambalaj1 ve tiiketim ambalaj1 olarak ikiye ayrilir.

Fiziksel boyutlardan dis ambalaj, ilacin plastik siselerinin koyuldugu kiigiik
karton kutular, 5 tane ¢ikolatali gofretin koyuldugu plastik ambalaj veya bir kalip sabunun
koyuldugu karton ambalajdir. Orta ambalaj, karton kutularin i¢indeki plastik ilag siseleri
ve tek bir gikolatali gofretin ambalajidir. I¢ ambalajsa ilaglarin sekli, rengi, kalib1 veya
dokusudur, ¢ikolatal1 gofret veya kalip sabunun kendisidir. Biitiin {iretilen iriinler i¢
ambalaj ve iiriin ambalajina sahipken, bir kismi orta ve dis ambalaja sahiptir. Satin alma
ambalaj1 olarak da ifade edilen dis ambalaj tiiketicileri genellikle satin alma esnasinda
etkiler ve i¢ ambalaj veya varsa orta ambalaj olarak da ifade edilen tiikketim ambalaji
tiiketicileri tiikketim esnasinda etkiler (Krishna vd., 2017: 44)

3.5.  Duyusal Beklenti ve Ambalaj

Tiiketiciler yiyecek veya icecekle temas ettiginde, bir tilketim ortaminda iiriinle
etkilesime gectiginde, beyinlerinde psikolojik, fizyolojik ve/veya fiziksel siirecler baslar
(Schifferstein, 1996; Spence, 2011). Tiiketicilerin beyinleri, daha ©nceden
deneyimlenmis (kaydedilmis) bilgileri yorumlar ve yeni elde edilen ipuclariyla birlestirir.
Sonug olarak, riin hakkinda tiketim Oncesinde bilinenler, {iriiniin gorselleri, koku
uyaricilari, yiyecegin agizdaki sesi ve pisirme sesiyle birleserek tiiketicilerin zihinlerinde
deneyimleyecekleri iriinler hakkinda giiglii beklentiler olusturabilirler (Spence
&Piqueras-Fiszman, 2014; Woods, Poliakoff, Lloyd, Dijksterhuis, 2010).

Tiiketicilerin tiiketim Ttzerine beklentileri c¢esitli kaynaklardan elde edilir.
Tiketicilerin iirtin hakkinda fikir elde ettigi (tiiketim Oncesi) kaynaklar {iriintin digsal ve
i¢sel uyaricilar olarak siniflandirilabilir. Bilginin dissal kaynaklar: iiriinle ilgilidir fakat
dogrudan {iriiniin bir parcas1 degildir; {irlinlin etiketi, ambalaj1, satildig1, sunuldugu veya
tiiketildigi yer ve pazarlama iletisiminin sagladigi herhangi bir bilgi kaynagidir. Ayrica,
bir {iriinlin digsal uyaricis1 lizerine ¢alisilan beklenti teorileri (onun sonuglari) diger
iiriinlerin dissal uyaricilarina da uygulanabilir. Uriiniin i¢sel bilgi kaynaklari, aksine,

fiziksel olarak iirliniin kendisine aittir (Lick vd., 2017).

Ambalaj tiiketicilerde {iiriin hakkinda beklenti olusturan 6nemli bir digsal
uyaricidir. Tiketiciler magazaya girmeden Once iriin hakkinda ¢ok diisiinmediyse,
magazada iletilen mesajlara bakarak satin almaya karar verirler. Bu durumda ambalaj,

satin alma karar siirecinde 6nemli bir unsurdur, ¢linkii ambalaj magaza i¢inde karar veren
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tiketicilerle iletisime geger. Ambalajda sunulan mesajlarla, tiiketicilerin {irtinleri
kendilerine gore nasil algiladiklari onlarin segimlerini etkiler. Hizli tiikketim mallar
ireticileri, iletisim hedeflerine etkin bir sekilde ulasmak ve ambalajlama potansiyelini
optimize etmek (veya ambalajlamadan en yiiksek fayday1 elde etmek) icin tiiketicilerin
ambalaja olan tepkilerini iyi anlamali ve onlarin algilama siireglerini tasarima dahil
etmelidirler (Nancarrow v.d, 1998). Ambalajlarin; i¢ine koyulan iiriiniin 6zelliklerine
gore degisen; sekil, renk, resim ve yazi gibi bilesenleri vardir ve bu bilesenler
tiikketicilerde satin alma karar1 6ncesi beklenti olusturur. Ozellikle ambalaj rengi hem
duyusal hem de hedonik beklenti olusturur (Ares ve Deliza, 2010; Piqueras-Fiszman ve
Spence, 2011). Duyusal beklentiler tiiketicilerin belirli duyusal 6zelliklerden
beklentileridir (tuzluluk, koku, dokusu vb.). Hedonik beklenti ise, tiiketicilerin bir tirtinii
begenme/begenmeme derecesidir (Cardello ve Sawyer, 1992: 254). Ambalaj rengi ve
duyusal beklenti iliskisini inceleyen Rebollar vd. (2012) sakiz ambalaj rengi ve
tiiketicilerin duyusal beklentileri arasinda korelasyon oldugu sonucuna varmislardir.
Ozellikle, katilmecilar sicak renkteki ambalajlart meyveli, asitli ve tathi tatlarla
iligkilendirmisler, fakat soguk ve gri tonlar1 mentollii ve baharatli tatlarla
iligkilendirmislerdir. Soguk renklerdeki ambalajlar daha yogun ve uzun omiirli tatlarla
baglanmistir. Ambalajin  duyusal unsurlarin tliketicilerde beklenti olugturmasi
degerlendirildiginde, tasarimcilar tarafindan dogru uyaricilarin segilmesi iiriin

tercihlerine 6nemli 6lgiide etki edecektir.

3.6.  Ambalajin Unsurlar

Ambalajin iizerinde bilise yonelik {iriin hakkinda iddialar, bilgiler ve duyusal
uyaricilar yer alir. Tiiketiciler biligsel mesajlarla, duyusal uyaricilardan elde edilen
¢ikarimlari bir arada degerlendirerek karar verirler. Eger, biling disina etki eden duyusal
uyaricilarla biligsel mesajlar arasinda geliski varsa, 6rnegin sagliklt oldugu iddia edilen
bir gida {irlinii ambalajin renginden dolayr saglikli algilanmiyorsa tiiketici o iriini
gercekte saglikli olsa da satin almada tereddiit yasayabilir. Ambalajin unsurlari, ambalajin

materyali, tiriin bilgisi ve ambalajin duyusal unsurlaridir.

3.6.1. Ambalajin Materyali
Ambalajin materyali, karton, metal, plastik, cam gibi ambalajin yapildig1
maddenin tiiriidiir. Ambalaj materyali hem faydact hem de duyusal 6zelliklere sahiptir.

Ambalaj materyali, gorsel ve dokunmaya dayali bir 6zelliktir. Klimchuk ve Krasovec
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(2012) ambalajin materyalini se¢gmenin, iiriin tiirii, tasima kosullari, depolama ve koruma
kosullari, hedef kitle ve maliyet gibi unsurlara bagli oldugunu belirtmektedir. Materyalin
secilmesi hangi degerlerle baglantili olduguna da baglidir. Ornegin, kagit plastige gore
daha doga dostudur (Van Dam, 1996). Bu nedenle, organik iiriinler i¢cin ambalajin
maddesinin se¢ilmesi bu maddelerin iiriiniin ¢agristirdigi degerleri artirip arttirmadigina

baglidir (6rnegin ¢evre dostu veya Premium olma).

Fenko, van Lith vd. (2015) ambalajin renk ve materyalinin algilanan saglikliligini
etimek ve ¢ikolata iirlinlerinde incelemistir. Renk ve materyal kombinasyonuyla her bir
tirlintin saglikli sagliksiz cagrisiminin yaratildigi dért ambalaj tasarlanmistir. Katilimeilar
iriinii denemis ve iriiniin tadi, dogallig1 ve saglikliligini degerlendirmistir. Saglikli
yiyecekle cagrisim yaratilan “kaba kagit” materyali etimegin algilanan sagliklilik ve
dogalligim1 attirirken, tat degerlendirmesini plastige gore olumsuz etkilemistir. Fakat,
saglikli materyal c¢ikolatanin tat degerlendirmesine etki etmemistir. Bu sonuglar,
ambalajin materyalinin algilanan sagliklilik ve tad1 etkileyebilecegini, fakat etkinin iirline
gore degisebilecegini gostermektedir. Fenko vd. (2017) tiiketicilerin plastik, kagit
ambalajda satilan fistik ve jelibon iriinlerine verdikleri tepkileri (algilanan sagliklilik,
tazelik, irlinii begenme ve satin alma niyeti) ambalajsiz olarak satilan {irtinlere verdikleri
tepkilerle karsilastirmistir. Tiiketiciler, ambalajsiz ve kagit ambalajdaki {irtinleri daha
taze, daha saglikli olarak algilamis ve plastik ambalajdaki iirlinlere gore daha cok
begenmistir. Ilging bir sekilde, ambalajlarin iizerinde yer alan saglk etiketleri
tiiketicilerin tepkilerini etkilememistir. Bu sonuglar kagit ambalajdaki ve ambalajsiz
tirtinlerin; plastik ambalajdaki {irlinlere gore tazeligi ve saglikliligr ve iirlin begenisini
yansitabilecegini gosterir. Bu bulgular, yiyecek iriinlerinde kagit veya diger dogal
kaplamalarin secilmesinin liriin begenmesini ve bireylerin saglik beklentilerini

arttirabilecegini gostermektedir.
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Sekil 20. Plastik Bardak ve Cam Sise Siitas Ayran

Ambalaj materyalinin segimi tiiketicilerin algilarina etki eder. Ornegin, cam
sisede satin alinan Siitag ayran plastik bardaktakine gore daha saglikli, daha lezzetli, daha
kaliteli, daha soguk, daha giizel algilanabilir. Hem fonksiyonel anlamda hem de tiiketici

deneyimi agisindan ambalajda dogru materyal kullanimi 6nemlidir.

3.6.2. Uriin Bilgisi

Uriin bilgisi ambalaj iizerinde yer alan marka, iiretici, fiyat, besin degerleri,
kullanim sekli, i¢indekiler, mensei iilke ve yiyecek etiketlerini icerir. Genel anlamda,
iriin bilgisi tiiketicilerin bilgilendirilmis tercihlerini olusturmaya yardimci olur (Silayoi
ve Speece, 2007). Organik tiriinlerde, {irlin bilgisi organik iddias1 ve sertifikasyon
etiketlerini igerir. Bu unsurlar, iirlinlin organik oldugunu tiiketicilere iletmektedir (Lee

vd., 2013; Van Doorn ve Verhoef, 2015).

Onceki arastirmalar s6zel unsurlarin (organik iddiasi ve etiketler), algilama (Lee
et al., vd.,2013), satin alma niyetleri (Bauer vd., 2012) ve tekrar satin almadaki roliine
odaklanmistir (Marian vd., 2014). Yine de s6zel unsurlarin etkisi marka degerine bagl
olarak farklilagir, organik etiketlerin diisiik marka degerinde etkisi daha fazladir
(Larceneux vd., 2012). Bu ¢alisgmada ambalajin duyusal unsurlariin tiiketici algilarina
etkisi incelenecegi icin {irtin bilgisi aragtirma kapsami disindadir. Yalnizca, ambalajin
tizerindeki gorsel grafik (zeytin resmi) ve sozel “Organik” kelimesinin tiiketici

tercihlerine etkileri karsilastirilacaktir.
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3.6.3. Ambalajin Duyusal Unsurlar:

Ambalaj, isletmelerin duyusal pazarlama stratejilerine bagli olarak tiiketicilere bes
duyu kanaliyla ulasabilen bir pazarlama karmasi1 unsurudur. Spence (2016), Velasco ve
Spence (2019) ¢ok duyulu ambalaj {izerine yaptiklari ¢alismalarinda gorsel, isitsel,

kokusal, tatsal ve dokunsal ambalaj tasarimlarina deginmistir.

Hak ettiginden daha az 6nemsense de bir liriin raftan alinirken veya tiiketici
actiginda ambalajdan ¢ikan ses tiiketicilerin ¢ok duyulu iiriin deneyimlerinde 6nemli bir
role sahiptir. Isitsel ipuglar1 aligveriscinin veya tiiketicinin dikkatini ¢eker. Bir icecek
kutusu, agilma sirasinda (Spence ve Wang, 2015) veya sa¢ spreyi kullanim sirasinda
(Spence ve Zampini, 2007) imza ses yaratabilir. Coca-Cola reklamlarinda rastladigimiz
ve kutu kolay1 igerken deneyimledigimiz kutunun a¢ilma sesi buna drnektir. Uriiniin veya
ambalajin sesi tliketicinin biitiinsel iiriin deneyimine fonksiyonel bir fayda saglamak
amaciyla tasarlanabilir. Pavlov'un kopegi ornegi disiiniildiigiinde, kabin acilma sesi
tiiketicinin zihninde beklentiler olusturabilir (Spence vd., 2011) ve tiiketiciyi sartlayabilir.
Spence vd. (2011)’nin yaptig1 bir arastirmaya gore tiiketiciler patates cipsinin paketinin
sesini dinleyerek yediginde patates cipsini %5 oraninda daha kitir olarak puanlamiglardir.
Ayni zamanda ambalaj tasarimcilart ambalaj seslerini hem fonksiyonel hem de
rakiplerden farkli olarak tasarladiklarinda ayirt edilebilir bir ambalaj tasarlamis olurlar
(Spence, 2014).

Kokuya dayali ambalaj tasarimi da ¢ok duyulu ambalaj arastirmasinda ilgi ¢ekici
bir alan olmustur, artan sayida isletme kokuya dayali ipu¢larin1 ambalajlarina en 1yi nasil
ekleyecegini diisiinmektedir (Spence, 2015). Birgok isletme ig¢in ambalaj koku dolu bir
kapsiiliin tutkalla yerlestirilmesini igerebilir, boylece tiiketici ambalaji actiginda,
ambalajin i¢indeki kokuya vurulur ve bu kokuyu igindeki yiyecek veya igcecege baglar
(Bouckley, 2013).

Ambalajin dokunsal tasariminda ambalajin yiizey dokusu ve ambalajin agirlig
tilkketici davraniglarini etkilemektedir. Ambalajda tasarlanan farkli bir yiizey dokusu
dokunsal imza yaratabilir. Ornegin, Coca-Cola’nin kontdrlii sisesi cok ayricalikli bir
sisedir ve tiiketicilerin Coca-Cola yazisini hissetmesini saglamaktadir. Krishna ve Morrin
(2008), bir igecegin sunuldugu kabin hissinin zayif olmasmin tiiketicilerin
degerlendirmelerini olumsuz etkileyebilecegini gdstermistir. Markalarin iriin ambalajina
farkl1 bir his veya doku vermesi, tiikketiciyi lirlinii almaya tesvik edebilecegi igin etkili bir

pazarlama araci da olusturabilir (Spence, 2016). Agirlik olarak da daha agir ambalajlarda
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sunulan trtinlerin genellikle daha yogun bir kokuya sahip olduklar1 (Gatti vd., 2014),
muhtemelen daha doyurucu olduklar1 (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012c; Spence ve
Piqueras-Fiszman, 2011) diisiiniilmekte ve daha kaliteli olmalar1 beklenmektedir. Burada,
sarap siselerinden rujlara kadar her seyi iceren cesitli iirlin kategorilerinde, ambalajin
agirhigi ile lirlinlin fiyat1 arasinda giiclii bir iliski oldugu bulunmustur. Bununla birlikte,
artan ambalaj agirligiin tiiketicinin ¢ok-duyulu {iriin deneyimi {izerinde olumlu etkileri
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, baz1 ambalaj tasarimcilar1 kullanilabilecek herhangi
bir psikolojik hile ile ambalaja daha fazla agirlik eklemeden algilanan agirlig1 artirmanin

yontemlerini aragtirmaktadir (Spence, 2015).

Tat alma duyusuna yonelik yenilebilir ambalaj tasarimina son siralarda ilgi
artmigtir. Fakat, yine de her zaman tiiketicilerin dokundugu ambalaja 6nceden kimin
elinin degdigi bilinmedigi i¢in hijyen kosullar1 nedeniyle ambalaji yemek istemezler

(Spence, 2016).

Stiphesiz, ambalajin duyusal unsurlarindan en énemlisi ve en ¢ok ¢alisilan unsur
ambalajin gorsel unsurlaridir. Ambalajin gorsel unsurlar1 satin alma noktasinda tiiketici
kararlarina etki eden 6nemli duyusal uyaricilardir. Ambalaj tarafindan verilen bilgi digsal
bir faktor ve tiiketici davranislarini etkileyen kalite ipucudur ve saglikli ve giivenilir
yiyecek alimini destekleyen bir firsat olabilir (Grunert, 2002; Steenkamp ve Baumgartner,
1998). Pazarlamacilar tiiketici algilarinda, tiiketiciyi ikna etmede ambalajin gorsel
tasarimmin Onemini kavramiglardir. Ambalajin rengi, seffaflifi, ambalajin sekli,
imgelemeyi saglayan grafik gibi gorsel 6zellikleri mevcuttur. Ambalajin gorsel unsurlari

bir sonraki baglikta detayli olarak ele alinmaktadir.

3.7. Ambalajin Gorsel Unsurlar

Ambalajda tiiketiciler agisindan en 6nemli duyu siiphesiz gorme duyusudur. Bu
boliimde, ambalajin gorsel unsurlarindan ambalajin rengi ve seffafligi, ambalajin sekli,

imgeleme ve ambalajin iizerindeki grafik ele alinacaktir.

3.7.1. Ambalajin rengi ve seffafhig

Ambalaj rengi, tiiketicilerin {iriinlerle etkilesime gectigi her agsamada, tiiketicinin
siipermarket koridorunda veya c¢evrimi¢i olarak bir iirlinii ilk aramasindan evde
kullanimina ve kullanimdan sonra ambalajinin atilmasina kadar siiren agsamalarda énemli
rol oynar (Krishna vd., 2017). Hem tasarimcilar hem de tiiketiciler i¢in mevcut olan ¢esitli

gorsel ipuclari arasinda renk, dikkat ¢ekme s6z konusu oldugunda en 6nemli unsurlardan
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biridir. Tiiketicinin lirlin ve markayla ilgili beklentilerini sekillendirmede renk ipuglari da
en iyi degerlendirme kriterlerinden biridir (Orquin ve Loose, 2013). Bu, 6zellikle hizli
tiikketim mallarinin alimlarinin birkag saniye icinde yapildig: diisiiniildiiglinde, ¢ok ¢esitli
iriin alternatifleri tarafindan bombardimana tutulan tiiketiciler i¢in 6zellikle 6nemlidir

(Nancarrow vd.,1998).

Kauppinen-Réisdnen (2014)'e gore pazarlamada ambalaj renginin {i¢ temel rolii
vardir: tliketicilerin dikkatini ¢eker, alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler ve
tiketicilerle iletisime geger. Belirli bir iiriin grubunda beklenmedik bir ambalaj renginin
kullanilmas1 veya kirmizi, turuncu gibi canli renklerin kullanilmast tiiketicilerin dikkatini
ceker. Tiiketiciler, kendi zevklerine gore estetik bulduklari renkleri tercih ederler. Rengin
ayni zamanda kiiltiirel baglamda veya bireysel deneyimlere dayali anlamlar1 vardir.
Tiiketicilerin belleginde yer alan anlamlara dayanarak ambalaj rengi tiiketicilerin
zihinlerine iriine, kaliteye, markaya, {iriin grubuna veya duygulara yonelik mesajlar
gonderir. Ornegin, {iriin ambalajinda kullanilan parlak kirmizi renk siitler i¢in 'tam yagl'
(Rox, 2011), cips kategorisinde 'baharatli, ketgapli” et reyonunda dana eti, yogurtlu
iceceklerde “tatli” (Tijssen, vd. 2017) anlamu tasir.

Renk ambalaj farklilastiritlmasinda 6nemli bir unsurdur (Ampuero ve Vila, 2006).
Ambalajin diger 6zelliklerinin arasindaki renkler tiiketicilerin dikkatini ¢eker, duygulari
uyandirir ve marka degerleri ve ¢agrigimlarini iletir (Kauppinen-Raisénen ve Luomala,
2010). Ambalaj rengi, 6rnegin bir {irliniin premium (siyah) veya ucuz (turuncu) olduguna
isaret eder. Birka¢ durumda, renk belirli bir markayla iliskilendirilir ve bu nedenle
tilketicinin zihninde markanin neyi temsil ettigini ifade eder (Thomson, 2016). Renkler
cinsiyeti (pembe ve mavi) ve kaliteyi (siyah renk liiksii) (Klimchuk ve Krasovec, 2012)
ve hatta iriiniin saglik algilarini ¢agristirir (Karnal vd., 2016). Organik {iriinler ¢evre
dostu, siirdiiriilebilir (Schleenbecker ve Hamm, 2013) ve premium (Marian vd., 2014)
olarak konumlandirildigi i¢in ambalaj tasariminda renk se¢imi bu tiir degerleri ¢agristiran
renkleri igermelidir (6rnegin yesil ve beyaz dogallig1 ve siirdiiriilebilirligi cagristirir).
Bunun yaninda saglikli iirlinlerde kullanilabilecek en iyi renk yesildir (Kauppinen-
Réisédnen & Luomala, 2010) ve bu uyarici saglikli beslenmenin 6nemli oldugunu diigiinen

tiketiciler i¢in gok 6nemlidir (Schuldt, 2013).

Piqueras-Fiszman ve Spence (2011) ambalaj renginin iiriin kategorisi hakkinda
bilgi verdigini, Fenko vd. (2015) iiriin kategorisine bagli olarak saglikli veya sagliksiz

irtinii cagristirdigini kanitlamistir. Etimek {iriinii i¢in on renk arasindan en saglikli renk
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acik kahverengi iken en az saglikli olan renk parlak saridir. Cikolata i¢in de en az saglikli
renk parlak sar1 iken ilging olarak en saglikli renk ¢ikolatada parlak kirmizidir. Bu
Hollanda’da farkli renklerin farkli ¢ikolata cesitlerinde kullanilmasiyla agiklanabilir
(kirmiz1 bitter ¢ikolata, mavi siitli ¢ikolata ve yesil findikli ¢ikolata). Bu yilizden
Hollandal1 tiiketiciler kirmizi1 ambalaj1 bitter (saglikli) ¢ikolatayla baglamistir. Schuldt
(2013) yesil etiketli iiriinlerin, tiim etiketlerin ayni bilgileri tasimasina ragmen, diger

renklerden daha saglikli olarak algilandigini belirtmektedir.

Seffaflik, rengin olmamas1 da ambalajda onemli 6zelliklerdir. Ozellikle yiyecek
tiriinleri icin ambalajin seffaf olmasi Onemlidir ve satin alinacak iiriiniin goriilmesi
tiiketiciler igin istenen bir durumdur (Ragaert vd., 2004; Texeira ve Badrie, 2005). Bu
yiizden, lrlinlin goriinlirligi triiniin kendi reklamini1 yapmasi i¢in elverislidir. Soutis
(2011), sekil ve tirtinii agik bir pencereden goriintiileyebilmenin tahil ve meyve suyu

algisini etkiledigini bulmustur.

3.7.2. Ambalajin Sekli

Ambalajin sekli, yiyecek tirtinlerinin saglikliligi konusunda bilgi veren 6nemli bir
uyaricidir. Ince ambalaj tasarimlari (zayif insan viicutlarina benzeyen) genis ambalaj
tasarimlarina gore saglikli algisini tetikler ve daha light, diisiik kalorili olarak algilanir.
Onemli bir husus, ambalaj seklinin segim egilimi ve tutuma etkisi yalmzca saglikl
aligveris hedefleri (saglikli yiyecek tiiketimi veya fit, zayif bir viicut endisesi) olan
tilketiciler icin gegerlidir, ambalaj sekli hedonik aligveris hedefleri olan (tatli arayan veya

lezzet odakl) tiiketicilerin tepkilerini etkilemez (Spence ve Velasco, 2019).

3.7.3. imgeleme ve Grafik

Imgeleme ambalaj iizerindeki biitiin gorselleri ve fotografik unsurlari igerir
(Klimchuk and Krasovec, 2012). Canlilig1 onun iriin degerlendirmelerini ve tiiketici
tepkilerini etkileyen etkili bir tasarim araci yapar (Underwood vd., 2001: Underwood ve
Klein, 2002). Ornegin, imgeleme iiriin degerlendirmelerini diger unsurlardan daha ¢ok
etkiler (Chrysochou ve Grunert, 2014), ve bu ayni zamanda tiiketicilerin duygusal
tepkilerini de etkiler (Liao vd., 2015). Imgelemenin secilmesi organik iiriin ambalajinin

doga dostu ve siirdiiriilebilir olduguna yonelik ¢cagrisimlar iceren imgeler icermelidir.

Satin alma noktasinda fark edilmek i¢in ambalaj {izerindeki resim farklilasmanin
stratejik yoludur. Resimler kelimelerle karsilastirilir (Underwood vd., 2001). Gorsel

ambalajlama bilgisi tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve igerik konusunda beklenti olusturur.

85



Iyi olusturulmus {iriin imaj1 iiriiniin hatirlanabilir yapar ve pozitif ¢agrisim yaratir.
Ambalaj tistiinde irlin resmini gorerek tiiketiciler tiriiniin nasil gériindiigi, lezzeti, kokusu

veya sesini hayal ederler (Speece, 2003).

Ambalajin gorsel unsurlariin algiy1 ve tiiketici davraniglarimi etkiledigi yapilan
caligmalarda goriilmektedir. Bu ¢alismada, ambalaj uyaricilarinin algiya ve tiiketici

davraniglarina etkisi organik iiriinler ¢ercevesinde ele alinacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
ORGANIK ZEYTINYAGI AMBALAJININ GORSEL

UYARICILARININ TUKETICI ALGILARINA VE TERCIH ETKISI

4.1. Arastirmanin Amaclar1 ve Onemi

Sagliga odakli, organik iiriin satin alma niyeti olan tiiketicilerin market raflarinda
veya internette organik tiriinleri, geleneksellerinden ayirt etmesi ve alternatifler arasindan
secim yapmasi kolay degildir. Uriinlerin goriintiisii, sesi, kokusu, tad1 ve dokusu gibi
duyusal 6zellikleri olsa da satin alma noktasinda biitiin 6zellikleri test edilemez. Bunun
yerine, tiiketiciler satin alma noktasinda {iriinleri ambalajlarina gére degerlendirirler ve
eldeki uyaricilarla test edemedikleri diger duyusal ozellikler hakkinda c¢ikarimlar
yaparlar. Ambalaj lizerinde iirlin bilgisi, semboller, iirlin hakkinda uyarilar gibi bir¢ok
unsur yer alsa da lriine dikkat etme ve 6n elemeden gecirme gorsel uyaricilara gore
yapilir ve ambalaj bu asamada 6nemli rol oynar. Bu nedenle, organik {iriin ambalajlarinin
gorsel uyaricilarinin tiiketicilerin iiriinden bekledikleri algilar1 yaratmasi 6nemlidir. Satin
alma noktasinda ambalaj, tiiketici algilarin1 olusturan ve satin alma niyetine ve

tercihlerine etki eden 6nemli bir uyaricidir.

Organik gidalar geleneksellerinden daha saglikli, daha dogal, daha kaliteli, yiiksek
fiyat 6demeye deger, daha giivenilir olarak algilanmalidir. Ciinkdi, tiiketici bakis agisiyla,
organik gidalar saglik agisindan geleneksel {irlinlerden daha istiindiir ve iretim
maliyetleri acisindan geleneksel iiriinlerden daha pahalidir. Bu nedenlerden Gtiirii,
tiketici satin alma asamasinda organik gidanin TUstlinliglinii ambalaja bakarak
hissetmelidir. Ayrica, lezzet odakli tiiketiciler i¢in de organik gidalar saglikli
algilanmanin yani sira lezzetli olarak da algilanirsa organik {iriin pazari genisletilmis olur.
Aksi takdirde, organik gidalar gercekten organik dahi olsa duyusal uyaricilar bu
“organik™ algisin1 yaratamazsa ve {iriine giiven olusturamazsa tiiketiciler o iirlinii satin
almak istemeyebilir. Gérme duyusunun baskin duyu oldugu satin alma asamasinda
tirlinlere  dokunmanin, tatmanin, koklamanin mimkiin olmadigi internetten satin

alimlarda, ambalajin gorsel uyaricilar1 daha da 6nemli hale gelmektedir.

Bu arastirmada, organik iriin ireticileri ile perakendecilerinin ve ambalaj
tasarimcilarmin dikkatini iiriin algisina cekmek istenmektedir. Konu hakkinda Ingilizce
literatlirde pek ¢ok caligsma yer alsa da Tiirkge literatiirde organik ve saglikli {iriin algisi

tizerine duyusal ¢aligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir.
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Bu aragtirmanin amaglart,

I. Organik zeytinyagi ambalajimin farkli gorsel uyaricilarinin yarattigi algi
farkliliklarini ortaya koymak,

ii. Organik zeytinyagi ambalajimnin gorsel uyaricilarinin organik iiriinle baglantili
sagliklilik, dogallik, kalite algilari, fiyat beklentisi, lezzet beklentisi, gliven algisi, estetik
alg1 ve satin alma niyetine etkisini incelemek,

iii. Satin alma noktasinda, organik iiriin tercihinde ambalajin gorsel uyaricilarinin

onem diizeylerini belirlemek, olarak siralanabilir.

Arastirmanin sonucunda, organik {iriin ireticileri, perakendecileri ve ambalaj

tasarimcilarina 6nemli tavsiyelerde bulunulmustur.

4.2. Arastirmanin Kapsami

Tiiketicilerin organik {iriinler {izerine algilar {iriine bagh olarak degisebilir. Bu
arastirma, organik gida driinlerinden “organik zeytinyagi” ve pazarlama karmasi
unsurlarindan ambalaj ve duyusal unsurlardan gorsel unsurlar kapsaminda
gerceklestirilmistir. Zeytinyagi {irliniiniin bir¢ok tiiketici tarafindan deneyimlenmis,
pazarda yaygin olarak satin alinan bir iiriin olmasi; organik zeytinyaginin organik iiriin
tilketicileri tarafindan tercih edilen bir iriin olmasi, Migros, CarrefourSA gibi
stipermarketlerde, birgok sanal organik marketlerde ve online pazaryerlerinde satilmasi
ve ambalaj uyaricilari konusunda farklilasan bir {iriin olmasi agisindan ‘“‘organik

~ 9

zeytinyag1” lirlinii aragtirma kapsamina alinmistir.

4.2.1. Arastirmanin bagimh degiskenleri

Arastirmanin bagimli degiskenleri, tiiketicilerin satin alma esnasinda organik {iriin
beklentisini olusturan algilar, satin alma niyeti ve tercihleri olarak belirlenmistir. Organik
ve saglikli iirlinler igin tiiketicilerin odaklandiklar1 algilar sagliklilik, dogallik, kalite,
giiven, lezzet ve fiyattir. Bu arastirmada satin alma esnasinda ambalajin gorsel
unsurlariin sagliklilik, dogallik, kalite algisi, fiyat beklentisi, lezzet beklentisi, estetik
algis1 degerlendirilmistir. Ayrica, gorsel uyaricilarin satin alma niyeti ve tercihlere etkisi

de bagimli degisken olarak kullanilmistir.

4.2.2. Bagimsiz degiskenlerin belirlenmesi
Internette satilan organik zeytinyaglarmin ambalajlar1 incelendiginde, farkl

gorsel uyaricilara sahip ambalajlarin oldugu goriilmektedir. Ambalajda ambalajin
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maddesi, tiriinle baglantili semboller, iirlin bilgisi, marka adi, markanin logosu, gramaja
gbre ambalajin biiyiikligli, ambalajin sekli, ambalajin rengi, etiketin sekli, etiketin rengi,
etiketin blytiikligl, etiketin {izerindeki grafik, yazi karakteri, yazinin biylkligi,
yerlesimi ve sozel ifadeler gibi degiskenler yer alir. Farkli degiskenlerin bir araya gelmesi
algiy1 da farklilagtirmaktadir. Sekil 21°de Google’da “organik zeytinyagi satin al” anahtar
kelimeleriyle yapilan arama sonucunda elde edilen farkli gorsel 6zellikteki organik

zeytinyagr ambalaj 6rnekleri yer almaktadir.

Sekil 21. Farkli Markalarin Organik Zeytinyag1 Ambalajlari

Bu calismada, ambalajin gorsel uyaricilarindan ambalaj sekli, ambalaj rengi,
etiket rengi ve etiket lizerinde kullanilan “grafik” veya “organik yazis1” arastirmanin

bagimsiz degiskenleri olarak belirlenmistir.

Birincisi, organik zeytinyagi ambalajlarinda, ambalaj sekli olarak geleneksel
zeytinyaginda sikga rastladigimiz standart ambalaj, yuvarlak hatli, késeli, uzun ve ince,
kisa ve kalin veya markay1 ¢agristiran sinirsiz tasarimda ambalaj sekillerinin kullanildigt
goriilmektedir. Sekil 22°de bu ¢aligmada “standart ambalaj” olarak tanimlanan ambalaj

gorseli yer almaktadir.
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Sekil 22. Beyorganik Organik Sizma Zeytinyag1 Standart Ambalaj

Organik zeytinyagi, geleneksel zeytinyagindan daha saglikli, daha dogal, daha
kaliteli, yiiksek fiyata deger bir alg1 yaratmalidir ve bunu da gorsel uyaricilarla algiya
aktarmalidir. Bu nedenle, organik zeytinyaginda geleneksel zeytinyaginda kullanilan
ambalaj tasarimindan daha farkli tasarimda ambalajlarin kullanilmasinin algiy1 olumlu
yonde etkileyecegi distliniilmektedir. Literatiirde, 0Ozellikle daha ince ve uzun
ambalajlarin, bedenlestirilmis bilis teorisine gore algilanan saglhikliligi arttirdig
belirtilmektedir. Buna bagl olarak, bu arastirmada, standart ambalajin yani1 sira daha ince

ve uzun bir ambalaj belirlenmistir.

Ikincisi, ambalajin seffafligi ambalajda énemli bir 6zelliktir. Tamanu seffaf veya
seffaf penceresi olan ambalajlardan, iiriiniin gergek fiziksel 6zellikleri goriilebilir, bu da
iirline olan giiveni arttirir. Organik iirlinlere olan giiven tiiketiciler agisindan oldukca
onemlidir. Organik {irtinler daha saglikli olmalar1 nedeniyle tercih edilmekte ve bu fayda
icin daha yliksek fiyat 6ddemeye deger bulunmaktadir. Tiiketiciler seffaf ambalajdaki
driinlerin  rengini  gorebilirler ve saghklilik, dogallik, kalite, giivenilirlik
degerlendirmeleri i¢in bir ipucu daha elde etmis olurlar. Bu nedenle, seffaflik arastirma

kapsamina alinmistir.
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Sekil 23. Ince ve Uzun Formda Ambalaj Ornekleri

Zeytinyaginda yaygin olarak kullanilan ambalaj rengi ise siyahtir. Siyah ambalaj,
koyu renkli olmasi agisindan zeytinyaginin vitamin ve minerallerini korur ve gold
yazili/resimli etiketle birlikte kullanildiginda Premium algis1 yaratir. Bu ambalaj
gorselinin organik zeytinyaginda siklikla kullanildigr goriilmektedir. Genel olarak,
organik trilinlerin fiyati geleneksel alternatiflerinden yiiksektir. Siyah ambalaj, gold
etiketle birlikte yiiksek kalite algist ve yiiksek fiyat algis1 yaratabilir. Fakat, her kaliteli
ve pahali goriinen iriin saglikli iiriin anlamima gelmez. Siyah ambalaj istiinde gold
etiketli ambalaj siyah ambalajin igindeki iiriinii géstermemesi nedeniyle iiriine olan
giiveni, sagliklilik ve dogallik algisini olumsuz yonde etkileyebilir. Ambalaj rengi olarak
kullanilan diger renkler dogalligi c¢agristiran kahverengi ve yesil renklerdir. Bu

arastirmada yesil ambalaj da kullanilacaktir.

Ugiinciisii, satin alma esnasinda tiiketicilerin dikkatini ¢eken, ambalaj {izerinde
yer alan gorsel uyaricilardan bir tanesi de etiket rengidir. Schuldt (2013) yesil etiketli
tirtinlerin, tiim etiketlerin ayni bilgileri tasimasina ragmen diger renklerden daha saglikli
olarak algilandigini belirtmektedir. Etikette yesil rengin yer almasi algilanan sagliklilik
ve algilanan dogallig1 arttirabilir. Bu c¢alismada, dogallik ve sagliklilig1 cagristirmasi
acisindan yesil renkli etiketle, Premium iiriin algis1 yaratan siyah-gold renk etiketlerin

algrya etkisi dlciilecektir.

Etiketin tizerinde yer alan diger uyaricilar yazi ve imgelemeyi saglayan grafiktir.

Bazi zeytinyag1 ambalajlarinda etiket iizerinde resim kullanilmamakta, yalnizca yazi
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kullanilmaktadir. So6zel bir ifadenin yaninda gorsel bir grafigin kullanilmasi algiya
olumlu etki edebilir. Bu ¢aligmada, dogallig1 ¢agristiran bir grafigin etkisi ile organik

yazisinin etkisi karsilastirilacaktir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Ambalaj Uyaricilar

1. diizey 2. diizey 3. diizey

Ambalaj sekli | Standart | ince-uzun

Ambalaj
rengi Seffaf Yesil Siyah

Etiket rengi Yesil Siyah-gold
Etiket iistii Yazi Resim

Arastirmada kullanilacak ambalaj tasarimlarinin uyaricilart Tablo 2°de yer
almaktadir. Belirtilen gorsel uyaricilarla literatiire ve arastirmanin amaglarina bagli olarak
farkli ambalaj senaryolar1 belirlenmis ve belirlenen senaryolarda kullanilacak ambalaj ve

etiketler Kirmiz1 Tiikkenmez Reklam Ajansi tarafindan gorsellestirilmistir.

Tasarwm sive
sivan

Noremad gige
SETSAF Norrmal giye
SN

Sekil 24. Arastirmada Kullanilan Ambalaj Sekilleri ve Renkleri

Arastirmada kullanilacak ambalaj sekil ve renk kombinasyonlar1 Sekil 24°te yer
almaktadir. Arastirmada ambalaj sekli olarak standart ve ince ambalaj ile seffaflik, siyah

ambalaj ve yesil ambalajin algiya etkisi 6l¢iilmek istenmektedir.
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Leylinyag Leytinyagl

Sekil 25. Arastirmada Kullanilan Resimli ve Yazili Etiketler

Aragtirmalarin senaryolarma gore Sekil 25’te yer alan etiketler ambalajlarin

lizerine yerlestirilmistir.

4.3. Arastirmanin Modeli ve Arastirma Sorulari

Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin bir araya gelmesiyle Sekil 26°da yer alan
aragtirma modeli kurulmustur. Bu ¢aligmada, ambalajin gorsel uyaricilarindan ambalajin
sekli, ambalajin rengi/seffafligi, etiket rengi, etiket tizerindeki yazi/grafik uyaricilarinin
sagliklilik beklentisi (algisi), dogallik beklentisi (algisi), kalite beklentisi (algis1), fiyat
beklentisi, giiven algis1 ve lezzet beklentisi lizerindeki etkisi olgiilecektir. Kullanilacak

ambalaj sekli, ambalaj rengi ve etiket 6zellikleri Tablo 2°de belirtilmistir.

Sagliklilik Algisi

Dogallik Algisi
Ambalajin Gorsel Kalite Algisi
Uyaricilari Organik Uriin Algisi
-Ambalajin sekli N> Fiyat Beklentisi

-Ambalajin  rengi Satin Alma Niyeti

ve seffafligi Giiven Algisi Satin Alma Tercihi
-Ambalajin etiketi

Lezzet beklentisi

Estetik algi

Sekil 26. Arastirmanin Modeli
Aragtirma Sorulari;
(1) Farkli uyaricilara sahip ambalajlarin yarattigi algilar arasinda fark var midir?

(2) Tiuketiciler farkli gorsel Ozelliklere sahip organik zeytinyagi ambalajlarmni nasil

algilamaktadir?
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(3) Ambalaj sekli, ambalaj rengi, etiket rengi ve etiketin iizerinde kullanilan sekil ve yazi

organik zeytinyag algisini nasil etkilemektedir?

(4) Organik iiriin tercihlerinde ambalajin hangi goérsel uyaricilar1 daha etkilidir?

Arastirmanin amaglarina bagli olarak arastirma li¢ asamada gerceklestirilecektir.
Birinci asamada; ambalaj rengi ve etiket renginin tiiketici algilarinda fark yaratip
yaratmadig1 varyans analiziyle tespit edilecektir. Ikinci asamada, bagimli degiskenler
arasindaki iliskiler tespit edilecek ve tiiketicilerin farkli gorsellerdeki ambalajlar1 nasil
algiladiklar1 algi haritalama yontemiyle ortaya konulacaktir. Ugiincii asamada ise
tiketicilerin organik zeytinyagi tercihlerinde arastirmada kullanilan uyaricilarin 6nem

diizeyleri belirlenecektir.

4.4, Arastirmanin Sinirhliklar:

Tiiketicilerin iiriin algisi, bireysel Ozellikler, ge¢mis deneyimleri, diger
tiiketicilerin tavsiyeleri, tirtin bilgisi, tirtin fiyati, magaza atmosferi veya internet sitesinin
gorsel unsurlari gibi birgok faktorden etkilenir. Bu ¢alisma, duyusal pazarlama ve ambalaj
kapsaminda gerceklestirilmektedir. Arastirmada yer alan uyaricilarin algiya etkisini
Olemek i¢in deneysel tasarim kullanilmis ve deneysel tasarimda belirlenen ambalaj
uyaricilari digindaki diger uyaricilar goz ardi edilmistir. Ancak, gercek irtinde ambalajin
izerinde yer alan marka adi, logosu, organik etiketi, {irin bilgisinin arastirmada
kullanilmamasi, arastirmay1 gergek aligveris deneyiminden kismen uzaklastirmaktadir.
Stiphesiz, gergek satin alma deneyiminde tiiketiciler satin alma noktasinda, yalnizca bu

aragtirmada kullanilan uyaricilara gore karar vermemektedir.

Calismanin diger bir kisiti segilen gorsel uyaricilardir. Organik zeytinyagi
pazarinda yer alan organik zeytinyagi ambalajlar1 incelendiginde, farkli pazarlama
stratejilerine yonelik farkli ambalajlarin kullanildigi gériilmektedir. Bu ambalajlar, mavi,
kirmizt gibi farkli renklerin ve dikkat ¢ekici, ayirt edici ambalaj tasarimlarinin
kullanildig1 marka odakli ambalajlar, yesil rengin ve dogallig1 ¢cagristiran grafiklerin yer
aldig1 ambalajlar ve siyah-gold renklerin hakim oldugu premium {iriin ambalajlar1 olarak
gruplandirilabilir. Ambalajda kullanilan gorsel uyaricilar, isletmelerin stratejilerine ve
tasarimcilarin hayal giicline gore degismektedir. Her bir ambalajda kullanilan farkli
gorsel uyaricilar ve bu gorsel uyaricilarin birbiriyle etkilesimi algiy: farklilastirmaktadir.
Bu ¢alismada, pazarda yaygin olarak kullanilan standart ambalaj ve arastirmalar

sonucunda saglikli cagrisimi yarattigi tespit edilen ince, uzun sise; siyah, seffaf ve renkli



ambalajlar; siyah-gold ve yesil etiket uyaricilarinin farkli kombinasyonlartyla olusturulan
ambalaj tasarimlart dogrultusunda Olgiilecektir. Gestalt Kurami’ na gore biitiin
parcalarinin birlesiminden olusur. Bir tasarimda tek bir uyaricinin dahi degismesi
biitlinsel algiy1 degistirir. Arastirmanin sonuglar1 pazarlamacilara ve tasarimcilara nemli
ol¢iide fikir verecektir, fakat her bir ambalaj tasariminin algiya etkisi iiriin, uyarict ve

tasarim bazinda kendi igerisinde degerlendirilmelidir.

Aragtirmanin  bir diger kisiti, arastirmanin organik zeytinyagi {riiniinde
gergeklestirilmis olmasidir. Ayni uyaricilar, farkl iirtinlerde ayni algiy1 yaratmayabilir.
Ornegin, organik zeytinyagi algisinda yesil renk algiy1 giiglendirebilirken organik
bakliyatlarda kahverengi renk, organik iriin algisint giiclendirebilir. Bu nedenle,

arastirmadan elde edilen bulgular biitiin organik tiriinlere genellenemez.

Son olarak, zeytinyagi tirlinli 6ziinde saglikl bir {lirlindiir. Bu ¢aligmada, saglikli
bir lirliniin organik olarak algilanmasi igin gorsel uyaricilar test edilmektedir. Organik
makarna, organik ¢ikolata gibi daha az saglikli bir {irliniin algisinda uyaricilarin etkisi

farkl1 olabilir.
45. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, organik zeytinyagi tiiketicileri ve potansiyel
tiiketiciler olusturmaktadir. Ana kiitleyi olusturan tiim bireylere ulagilmasi miimkiin
olmadigindan 6rnekleme yapilmasi uygun goriilmiis ve yontem olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi kullamilmistir. Aym
katilimeilarin ¢ok fazla benzer gorsel uyarictya maruz kalmasi algiyi etkileyecegi igin
arastirmanin amaglarina ulasmak adina gerekli olan veriler iki ¢evrimigi anketle iki farkl
orneklemden toplanmustir. Birinci ankete goniillii olarak 178 kisi katilmistir ve biitiin
anketlerin verileri arastirmaya dahil edilmistir. Ikinci ankete 201 kisi goniillii olarak
katilmis ve 193 anketin verileri arastirmaya dahil edilmistir. Veriler 22.03.2021-

20.04.2021 tarihleri arasinda ¢evrimigi toplanmistir.

4.6. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Bu c¢alismada, deneysel tasarima dayali ambalaj gorselleri hazirlanmis ve bu
gorseller cevrimici anketle katilimcilara sunulmustur. Woods vd. (2015) algisal
arastirmalarda ¢evrimigi test yontemlerinin artan seviyede gecerli ve elverisli bir yontem

oldugu, hatta bircok acidan laboratuvar arastirmalarindan tercih edilir oldugunu
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belirtmektedir. Arastirmanin amaglarina uygun olarak, ii¢ farkli ambalaj senaryosu
olusturularak ambalajlar tasarlatilmis ve Google Formlar {izerinden iki tane gevrimigi
anket hazirlanmistir. Ayni katilimcilarin benzer uyaricilara birden ¢ok kez maruz kalmast,
algiy1 olumsuz etkileyebilecegi, cevaplama ve/veya cevaplamama hatasi olusturabilecegi
géz Oninde bulundurularak, veri toplama farkli o6rneklemden iki anketle

gerceklestirilmistir.

Anketler hazirlandiktan sonra Pamukkale Universitesi Miihendislik Fakiiltesi
ogrencileri ve Pamukkale Universitesi’nde gorev yapan iki Ogretim gorevlisine
uygulanmis ve geribildirimleri alinmistir. Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra

anketler Google Formlar tizerinden gevrimigi olarak uygulanmaistir.

Birinci anketin birinci kisminda anketin amaci ve igerigi hakkinda kisa bir bilgi
verilmis ve goniilli katilim icin katilimcilarin rizas1 alinmistir. Anketin ikinci kisminda,
yas, cinsiyet, egitim durumu ve hane geliri sorulmustur. Ugiincii kisminda ise “Organik
iriin ve zeytinyagr deneyimi” hakkinda sorular sorulmustur. Dordiincii kisimda,
katilimcilarin zihinlerinde gercek bir satin alma deneyimini imgelemek adina Sekil 27°de
yer alan zeytinyag1 ambalajlar1 sunularak bir senaryo verilmistir: “Internetten organik
zeytinyagl satin almak istediginizi diisiiniin. Organik iriinler kategorisinde yer alan
asagidaki driinleri inceleyin ve ambalajlar arasindaki renk ve etiket farkliliklarina
odaklamin.  Uriinleri degerlendirmek igin elinizde olan tek bilgi asagidaki ambalaj
gorselleridir. Birbirleri arasindaki farkliliklar dikkate alarak her bir lirtinii saglikli iiriin,
dogal iiriin, kaliteli iiriin, fiyat beklentisi, satin alma niyeti agisindan degerlendiriniz.”
ifadesi kullanilmistir. Daha sonra, her bir ambalaj ayr1 ayr1 gosterilerek ve bu ambalajlar

icin verilen maddeleri yanitlamalari istenmistir.

Arastirmada sagliklilik, dogallik, kalite, fiyat beklentisi maddelerini 6l¢gmek igin
semantik farkliliklar 6l¢egi kullanilmistir (1=Saglikli degil, 5=Cok saglikli; 1=Dogal
degil, 5=Cok dogal; 1=Kaliteli degil, 5=Cok kaliteli, fiyat1 I=Cok diisiik, 5=Cok yiiksek).
Satin alma niyeti ise 5’li Likert 6lcegiyle Sl¢iilmiistiir (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum).

Ikinci anketin birinci kisminda anketin amaci ve icerigi hakkinda kisa bir bilgi
verilmis ve goniilli katilim i¢in katilimcilarin rizas1 alinmistir. Anketin ikinci kisminda,
yas, cinsiyet, egitim durumu ve hane geliri sorulmustur. Ugiincii kisminda ise “Organik

irlin ve zeytinyagi deneyimi” hakkinda sorular sorulmustur. Anketin dordiincti kisminda,
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katilimcilara Sekil 28’de yer alan zeytinyagi ambalajlarinin gorselleri sunulmus ve
katilimcilardan her bir ambalajin gorsel 6zelliklerine odaklanarak sorulari yanitlamalari
istenmistir. Katilimeilarin zihnini satin alma diisiincesine odaklamak i¢in senaryoyla
imgeleme yaratilmak istenmistir. Imgeleme yaratilarak katilimcilarin kendilerini gercege
yakin bir zihinsel durumda hissetmeleri saglanmaya ¢alisiimistir. “Internetten zeytinyagi
satin almak istediginizi diisliniin. Karsiniza ¢ikan asagidaki 4 tirlin gorselini inceleyerek
ambalaj farkliliklarma dikkat ediniz. Uriinii degerlendirmek ic¢in ambalajin gorsel
unsurlarmin (ambalaj sekli, ambalaj rengi, etiketin) elinizdeki tek kriter oldugunu
diisiinerek asagidaki sorulari yanitlayiiz. Birbirleri arasindaki farklar1 dikkate alarak her
bir iiriinii kalite, dogallik, saglikli iirlin, beklenen fiyat, beklenen lezzet, satin alma niyeti
acisindan degerlendiriniz.” Bu kisimda Olgek olarak 5°1i Likert dlgegi (1=kesinlikle
katilmryorum, 5=kesinlikle katilryorum) kullanilmistir. ikinci anketin besinci kisminda,
katilimcilara deneysel olarak tasarlanan Sekil 36°da yer alan 8 tane ambalaj resmi
gosterilmis ve bu ambalajlart organik iiriin algisina gére siralamalari istenmistir. Bu
boliimiin amaci, ambalajin gorsel uyaricilarinin organik zeytinyagi algisindaki énem
sirasini belirlemektir. Gergek aligverise yakin bir senaryo olusturmak i¢in ambalajlarin
goriintlisli gergcege yakin bir gorselde sunulmustur. Konjoint analizi i¢in gerekli veriler,
“Organik zeytinyagi satin almak istediginizde 6ncelikli olarak hangi iirlinii satin alirdiniz?
Organik zeytinyagi satin alma isteginize gore asagidaki ambalajlar1 altinda verilen
kodlara gore tercih sirasina koyunuz ve buna gore tabloda isaretleyiniz.” ifadesine
cevaplayicilarin alternatif ambalaj tasarimlarimi 1’den 8’e¢ kadar tercih siralamasi

yapmasiyla elde edilmistir.

4.7. Birinci Arastirma: Ambalaj Rengi ve Etiket Renginin Organik
Zeytinyag Algilarina EtKisi

Birinci arastirmanin amaci, ambalaj rengi ve etiket rengi degiskenlerinin
tilketicilerin sagliklilik, kalite, dogallik algisi, fiyat beklentisi ve organik iiriin satin alma
niyetinde farklilik yaratip yaratmadigini 6lgmektir. Pazarda yer alan organik zeytinyagi
ambalajlart incelendiginde, markalarin siyah ambalaj iizerine siyah-gold etiketi yaygin
olarak kullandiklart goriilmektedir. Siyah ambalaj tiriinde kalite algisin1 arttirmaktadir.
Bir bagka deyisle, iiriinlerin kaliteli ve yiiksek fiyatla uyumlu olarak liiks goriinmesini
saglar. Organik trtinlerin iyi kalitede ve yiiksek fiyata deger algilanmas1 beklense de bu

ozelliklerin saglikli ve dogal iriin algisiyla iliskili olmasi beklenmektedir. Siyah
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ambalajin organik iirlin beklentisi yaratmada yetersiz kalacagi, seffaf ambalajin siyaha
gore daha dogal ve daha saglikli algilanacagi ve buna bagli olarak da seffaf ambalajin
satin alma niyetinin siyah ambalaja gore daha yiiksek olacag: diistiniilmektedir. Ayrica
yesil etiketin de dogallig1 ¢agristirmasi agisindan siyah-gold etikete gore organik iiriin

beklentisine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

4.7.1. Deneysel ambalaj tasarimi

Bu arastirmada, ambalajin sekli sabit tutulmus, seffaf ambalaj, siyah ambalaj;
yesil etiket ve siyah-gold etiketin olusturacagi algilar arasindaki fark oOl¢iilmek

istenmistir.

1. Ambalaj 2.Ambalaj 3.Ambalaj 4.Ambalaj

Sekil 27. Birinci Aragtirmanin Ambalaj Gorselleri

Aragtirmada, 2x2 gruplar igi faktoriyel desen kullamilmistir. Ambalajlar, 2
ambalaj rengi ve 2 etiket rengi kullanilarak manipule edilmis ve elde edilen 4 ambalaj
tasarimi online anketle katilimcilara sunulmustur. Katilimeilarin, her bir bagimli degisken
icin 4 ambalaj hakkinda goriisleri alinmistir. Deneysel tasarima gore olusturulan ambalaj

gorselleri Sekil 27°deki gibi tasarlanmustir.



4.7.2. Bulgular

Google Forms iizerinden uygulanan ¢evrimigi anketi 178 kisi yanitlamistir ve
cevaplanan anketlerin tamami arastirmaya dahil edilmistir. Anketin ilk boliimiinde
demografik 6zellikler, ikinci boliimiinde ise organik iiriin bilgisi ve deneyimi hakkinda

sorular sorulmustur. Oncelikle arastirmanm betimsel istatistikleri Tablo 3’te yer

almaktadir.
Tablo 3. Birinci Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori f % Kiimiilatif
%
CINSIYET Kadin 77 43,3% 43,3%
Erkek 101 56,7% 100,0%

TOPLAM 178 100,0
YAS 18-24 86 48% 48%
25-34 31 17% 65%
35-44 32 18% 78%
45-54 21 12% 96%
55-65 8 4% 100,0%
TOPLAM 178 100,0 100,0
MEZUNIYET [kogretim 6 3,4% 3,4%
Lise 74 41,6% 44,9%
Universite 67 37,6% 82,6%
Lisansuisti 31 17,4% 100,0%
TOPLAM 178 100,0 100,0
HANE GELIRI 0-2499TL 28 15,7% 15,7%
2500TL-4999TL 47 26,4% 42,1%
5000TL-7499TL 47 26,4% 68,5%
7500TL-9999TL 26 14,6% 83,1%
10000TL ve tistii 30 16,9% 100,0%
TOPLAM 178 100,0 100,0

Tablo 3’te yer alan verilere gore, arastirmaya katilanlarin, %43.5’1 kadin, %56,5’1
erkektir. Katilimcilar yas bazinda ele alindiginda, %48 inin 18-24 yas araliginda,
%17’sinin 25-34 yas araliginda, %18’inin 36-45 yas araliginda, %12’sinin 45-54 yas
araliginda, %8,3‘liniin 55-65 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Ogrenim durumu
olarak dagilim izlenecek olursa; %17,4’1 lisansiisti mezunu, %37,4’1 lisans mezunu,
%41,6’s1 lise ve %3,4’1 ise ilkogretim mezunudur. Ankete katilanlarin hane geliri

incelendiginde, %15,7 sinin 2499TL ve alt1, %26,4 {intin 2500TL-4999TL, %26.4 {inii
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5000 TL-7499 TL, %14,6’sinin 7500 TL-9999 TL ve %16,9unun 10000 TL ve iistii gelir

diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4. Birinci Arastirma Olgeginin Her Bir Olgiimde Giivenilirlik Analizi

Ambalaj

1.Ambalaj
2.Ambalaj
3.Ambalaj
4.Ambalaj

Cronbach Alpha

0,894
0,944
0,947
0,961

Madde Sayisi

8

8
8
8

Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenirligi incelenmis ve giivenirlik katsayisi

olan cronbach alfa her bir ambalaj 6l¢iimiinde Tablo 4’te yer alan 0,894 ve 0,961

araliginda bulunmustur. Cronbach alfa degerine gore, kullanilan 6lgeklerin oldukga

giivenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 5. Her bir Sisenin Farkli Algi Tiirlerine Gore Ortalamalari ve Basiklik-Carpiklik

Degerleri

1.Ambalaj

2.Ambalaj

3.Ambalaj

4.Ambalaj

Sagliklilik algisi
Dogallik algisi
Kalite algist
Fiyat algist

Satin alma niyeti
Sagliklilik algist
Dogallik algist
Kalite algist
Fiyat algisi

Satin alma niyeti
Sagliklilik algist
Dogallik algisi
Kalite algist
Fiyat algist

Satin alma niyeti
Sagliklilik algisi
Dogallik algist
Kalite algist
Fiyat algist

Satin alma niyeti

178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178

Ortal
ama

2,85
2,72
3,04
3,38
2,59
3,38
3,33
3,34
3,49
3,23
2,63
2,60
2,70
3,02
2,56
3,84
3,78
3,76
3,79
3,74

Std.
Sapma

1,15
1,03
1,15
1,12
1,31
1,01
1,05
1,01
1,05
1,25
1,30
1,24
1,30
1,32
1,30
1,02
1,01
1,01
1,01
1,17

Basikh

k
0,04
-0,01
-0,22
-0,51
0,29
-0,55
-0,46
-0,40
-0,40
-0,39
0,16
0,31
0,27
-0,02
0,42
-0,88
-0,65
-0,51
-0,61
-0,75

Standart

Hata
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18
0,18

Carpikh

k
-0,58
-0,70
-0,71
-0,47
-1,08
-0,22
-0,33
-0,37
-0,39
-0,89
-1,09
-0,84
-1,00
-1,15
-0,87
0,46
-0,09
-0,37
-0,24
-0,30

Standart
Hata

0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36
0,36

Analizler yapilmadan once parametrik veya parametrik olmayan analizlerden

hangilerinin kullanilacagina karar vermek i¢in veri setinin yapisit normallik testiyle test

edilmistir. Normalligin testi i¢in basiklik ve ¢arpiklik katsayilarina bakilmistir. George
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ve Mallery (2012)’e gore, kurtosis degerinin + 1.0 araliginda olmasi oldukea iyi bir
sonugtur, fakat bircok durumda da + 2.0 uygulamaya bagl olarak kabul edilebilir
degerlerdir.” (George ve Malery, 2012). Tablo 5’te yer alan basiklik ve carpiklik
katsayilar1 degerlendirildiginde = 1.0 araliginda oldugu, birinci ambalajin satin alma
niyeti, liciincli ambalajin algilanan sagliklilik, algilanan kalite ve fiyat beklentisinin -
1’den kiigiik degerler aldig1 goriilmektedir. Bu degerler, dagilimin normalliginin kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir. Tablo 5’te her bir sisenin beklenti ortalamalari
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin dordiincii ambalajin i¢indeki zeytinyaginin diger
ambalajlardaki zeytinyagindan daha saglikli (x=3,84), daha dogal (x=3,78), daha kaliteli
(x=3,76) olmasmi bekledikleri, dordiincii ambalajdaki zeytinyaginin fiyatinin
digerlerinden daha yiiksek olmasimi beklediklerini (x=3,79) ve organik zeytinyagi
alacaklari zaman dordiincii ambalajdaki zeytinyagini satin alma niyetinin (Xx=3,74) diger
ambalajlardaki zeytinyagini satin alma niyetlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Dordiincti ambalaj, seffaf ambalaj ve yesil etikete sahiptir. Dordiincti ambalaji seffaf ve
siyah-gold etiketli ikinci ambalaj izlemektedir. Ikinci ambalajin ortalamalarna
bakildiginda, sagliklilik algis1 (x=3,38), dogallik algis1 (x=3,33), kalite algis1 (x=3,34),
fiyat beklentisi (x=3,49) ve satin alma niyetinin (x=3,23) oldugu gorilmistiir.
Ortalamalara gore {iglincli sirada yer alan birinci ambalajin ortalamalarinin sagliklilik
algist (x=2,85); dogallik algis1 (x=2,72); kalite algis1 (x=3,04); fiyat beklentisi (x=3,38);
satin alma niyeti (X=2,59) oldugu goriilmektedir. Alg1 siralamasinda dordiincii sirada yer
alan ti¢lincii ambalajin ortalamalarinin ise, saghiklilik algis1 (x=2,63), dogallik algisi
(x=2,60); kalite algis1 (x=2,70); fiyat beklentisi (x=3,02); satin alma niyetinin (x=2,56)
oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Kiiresellik Testi Sonuglari

Mauchly's Test of Sphericity®

Within  Subjects  Mauchly's  Approx. df Sig. Epsilon?

Effect W Chi- Greenhouse- = Huynh-  Lower-
Square Geisser Feldt bound

Saghkhlik algisi 0,439 144,589 5 0,000 0,636 0,643 0,333

Kalite algis1 0,515 116,709 5 0,000 0,676 0,684 0,333

Dogallik algisi 0,525 113,091 5 0,000 0,683 0,691 0,333

Fiyat beklentisi 0,453 139,294 5 0,000 0,642 0,649 0,333

Satin alma niyeti 0,506 119,734 5 0,000 0,679 0,687 0,333
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Ambalajlar aras1 anlamli fark olup olmadigini tespit etmek i¢in Tekrarli Olgiimlii

Varyans Analizi (ANOVA Repeated Measures) kullanilmigtir. Tiim ambalajlar arasindaki

sagliklilik, kalite, dogallik algilari, fiyat beklentisi ve satin alma niyetinin varyans

farklarinin esit olup olmadigi kiiresellik testi ile incelenmis ve biitiin degerler i¢in

kiiresellik testinin anlamli oldugu ve kiiresellik varsayiminin saglanmadigi bulunmustur

(p<0.05). Mauchly kiiresellik testi sonucu anlamli ise Tekrarli 6lglimler testine (Univariate

tests) giivenilemeyecegi igin kiiresellik varsayimina dayanmayan MANOVA (Multivariate

Tests) testlerinin kullanilmasi1 uygundur.

Tablo 7. MANOVA Testi Sonuglari

Effect

Within Ambalaj | Pillai's Trace
Subjects Wilks' Lambda
Hotelling's
Trace
Roy's Largest

Root
a. Exact statistic

b. Design: Intercept
Within Subjects Design: Ambalaj

Multivariate Tests?

Value

431
1569
,758

,758

F

8,241
8,241
8,241

8,241

Hypothesis df

15,000
15,000
15,000

15,000

Error
df

163,000
163,000
163,000

163,000

Sig.

,000
,000
,000

,000

Partial
Eta
Squared

431
431
431

431

Kiiresellik varsayimi saglanmadigi icin MANOVA testi sonuglarina bakilmis ve

Wilk’s Lamda degerine gdre varyanslar arasinda fark oldugu goriilmistiir (F=8,241;

p<0.05). MANOVA tablosunda verilen kismi eta-kare (partial eta-squared) degeri 0,431

olarak bulunmustur. Bu degere bakarak, bagimli degiskenlerimizdeki farkin %43.1’inin

ambalaj farkliligindan kaynaklandigini soyleyebiliriz.



Tablo 8. Ambalajlar arasi Ikili Karsilastirma Tablosu

Olciim

Saghkhlik algisi

Kalite algis1

Dogallik algis1

Fiyat beklentisi

O
Ambalaj

ikili Karsilastirma Tablosu

Q)
Ambalaj

W N N P AN MO, RO DNNOODNNPE BEADNNMNE PO RO DNODNNMNE B™EDNPE PO PO

Ortalama Standart

Farki (I-
J)

-0,522
0,219
-0,989
0,522
0,742
-0,466
-0,219
-0,742
-1,208
0,989
0,466
1,208
-0,298
0,348
-0,719
0,298
0,646
-0,421
-0,348
-0,646
-1,067
0,719
0,421
1,067
-0,607
0,124
-1,056
0,607
0,730
-0,449
-0,124
-0,730
-1,180
1,056

0,449
1,180

-0,107
0,365

Hata

0,116
0,084
0,133
0,116
0,121
0,074
0,084
0,121
0,138
0,133
0,074
0,138
0,116
0,081
0,126
0,116
0,124
0,082
0,081
0,124
0,136
0,126
0,082
0,136
0,117
0,080
0,125
0,117
0,120
0,081
0,080
0,120
0,132
0,125

0,081
0,132

0,109
0,081

p

0,000
0,057
0,000
0,000
0,000
0,000
0,057
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,066
0,000
0,000
0,066
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,754
0,000
0,000
0,000
0,000
0,754
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000

1,000
0,000

Fark icin 95%
Giiven Arahgi

Lower Bound

-0,831
-0,004
-1,343
0,214
0,420
-0,664
-0,442
-1,063
-1,575
0,635
0,269
0,840
-0,607
0,131
-1,055
-0,011
0,316
-0,641
-0,565
-0,976
-1,431
0,383
0,202
0,704
-0,919
-0,091
-1,390
0,294
0,410
-0,666
-0,338
-1,051
-1,532
0,722

0,233
0,828

-0,399
0,148

103
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4 -0,410 0,120 0,005 -0,729

2 1 0,107 0,109 1,000 -0,185
3 0,472 0,123 0,001 0,144

4 -0,303 0,076 0,001 -0,506

3 1 -0,365 0,081 0,000 -0,583
2 -0,472 0,123 0,001 -0,800

4 -0,775 0,140 0,000 -1,149

4 1 0,410 0,120 0,005 0,091
2 0,303 0,076 0,001 0,101

3 0,775 0,140 0,000 0,402

Satin alma niyeti 1 2 -0,640 0,140 0,000 -1,014
3 0,028 0,093 1,000 -0,220

4 -1,152 0,141 0,000 -1,527

2 1 0,640 0,140 0,000 0,266
3 0,669 0,131 0,000 0,319

4 -0,511 0,086 0,000 -0,740

3 1 -0,028 0,093 1,000 -0,276
2 -0,669 0,131 0,000 -1,018

4 -1,180 0,141 0,000 -1,557

4 1 1,152 0,141 0,000 0,776
2 0,511 0,086 0,000 0,282

3 1,180 0,141 0,000 0,802

Ortalama farklarina gore olusturulmustur.
Ortalama farklar 0,5 seviyesinde anlamhdir.

a. Coklu karsilastirma: Bonferroni.

Ambalajlar arasi ikili karsilagtirmalara bakildiginda sagliklilik algisinda 1. ve 3.
ambalaj (p=0,057>0.05); kalite algisinda 1. ve 2. ambalaj (p=0,66>0.05); dogallik algisinda
1. ve 3. ambalaj (p=0,757>0.05); satin alma niyetinde 1. ve 3. ambalaj (p=1>0.05) arasinda
anlamli fark olmadig1 goriilmiistiir. Diger ikili karsilastirmalar arasinda anlamli fark vardir.
1. ve 3. ambalajin sise rengi siyahtir ve sagliklilik algisinda, dogallik algisinda ve satin
alma niyetinde anlaml bir fark olugsmamistir. Bu demek oluyor ki, etiket renginin etkisi
siyah ambalajda belirtilen degiskenler icin diisiik gerceklesmistir. Burada ozellikle
Premium ambalaji temsil eden 3. ambalaj ve dogal ambalaji temsil eden 4. ambalaj
arasindaki farka bakacak olursak, 4. ambalajin biitiin bagimli degiskenlerde 3. ambalajdan
iistlin oldugu ve katilimcilarin 4. ambalajdaki tiriine kars1 daha yiiksek bir satin alma niyeti
gosterdigi goriilmektedir. Seffaf ambalaj olan 2. ve 4. ambalajlar arasindaki fark yesil ve
siyah etiketten kaynaklanmaktadir. Yesil etiketin organik zeytinyag liriiniinde sagliklilik,
dogallik, kalite algilarinda, fiyat beklentisi ve satin alma niyetinde siyah-gold etiketten

iistlin oldugu gortilmistiir. Birinci ambalaj, siyah ambalaj ve yesil etikete sahipken, tigiincii
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ambalaj siyah sise ve siyah-gold etikete sahiptir. Sekilleri ve renkleri ayni olan ambalajlar
icin birinci ve liclincli ambalaj arasindaki algi fark:i ile ikinci ve dordiincii ambalaj
arasindaki algi farki etiket renginden kaynaklanmaktadir. Seffaf ambalaj, sagliklilik, kalite,
dogallik algilari, fiyat beklentileri ve satin alma niyeti agisindan siyah ambalaja gore daha
yiiksek degerlere sahiptir, yesil etiketin de siyah etiketten istiin oldugu goriilmektedir.
Ambalajin rengi, etiket renginden daha biiyiik bir etkiye sahiptir, ¢linkii en yiiksek algilar
seffaf ambalajda gerceklesmistir. Kalite ve fiyat beklentisi sonuglar1 siyah-gold etiketli

siyah ambalajda en diisiik ¢ikmustir.

4.8. ikinci Arastirma: Tiiketicilerin Organik Zeytinyagi Ambalaj

Algilarimin Alg1 Haritalama Yontemiyle Belirlenmesi

Ikinci arastirmanin amaci, sise sekli, sise rengi, etiket rengi, organik yazisi ve
grafigin farkli kombinasyonlartyla olusan dort ambalajin tiiketici algilarin1 nasil
etkiledigini tespit etmek ve algi haritalama yoOntemiyle arastirmada kullanilan

ambalajlarin algilarini kargilastirmaktir.

4.8.1. Ambalaj Tasarimi

Tablo 9’da bu arastirmada kullanilacak ambalajlarin tasariminda yer alan

degiskenler ve Sekil 28°de arastirmada kullanilan ambalaj gorselleri yer almaktadir.

Tablo 9. ikinci Aragtirmanin Ambalajlarmin Gorsel Uyaricilart

1.Ambalaj 2.Ambalaj = 3.Ambalaj 4. Ambalaj

Sise rengi Seffaf Seffaf Siyah Yesil
Sise sekli Standart Standart Ince-uzun Ince-uzun
Resim/Yazi Yazi Resim Resim Yazi

Etiket/Kapak  Siyah-gold Yesil Siyah-gold Yesil
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ORGANIK

leyienyd

1.5ise . 7 3.5ise 4.5ise

Sekil 28. Ikinci Arastirmanin Ambalaj Gorselleri

4.8.2. Tkinci Arastirma Yontemi: Algi Haritalama

Ikinci arastirmada, ambalajlarin tiiketici zihnindeki konumlarini anlayabilmek
icin alg1 haritalama yontemi kullanilmistir. Algi haritalari, tiiketicilerin {irtinlerin yapisal
ozellikleri arasindaki farklari nasil algiladigini analiz eden istatistiksel bir tekniktir.
Kotler (1996), algilama haritalarin1 tirlin ve pazar bolimleri arasindaki psikolojik
tanimlamalari, tiiketicilerin algilarin1 kullanarak ¢ok boyutlu 6l¢ekleme gibi tekniklerle
belirleyen bir {irlin konumlandirma araci olarak tanimlamaktadir (Kotler vd., 1996: 446).
Algilama haritalar1 bir iirlin ya da markanin pazardaki konumlanmasini, pazardaki
rekabet ortami icerisinde degerlendirilmesini ve liriin ya da markanin zamanla ugradig:
degisiklikleri gostermek ve anlamak i¢in kullanilan bir teknik olarak adlandirilir (Siker
ve Akin, 2012: 5). Arslan (2009), birbirileri ile rekabet icerisinde olan isletmelerin, mal
ya da hizmetlerin tiiketicilerin zihinlerinde belirlenmis algilar paralelinde boyutlarda,
uzaysal bir diizlem iizerinde gosterilmesini algilama haritalar1 olarak ifade etmektedir

(Arslan, 2009: 57).

Bu calismada, farkli tasarimlara sahip ambalajlarin tiiketici algilarina etkileri
incelenmektedir. Algi haritalama yontemiyle ambalajlar arasinda alg1 farkliliklar tespit
edilmeye calisilacaktir. Algi farkliliklar tiikketicilere uyaricilar arasindaki farklari sorarak
ve bu uyaricilarin ne 6l¢iide benzer olduklarini géstermelerini isteyerek elde edilir. Algi

haritalar1 deneklerin farklilik algisinin ambalajlarin 3 boyutlu ve 2 boyutlu yapisal
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Ozellikleri arasinda gorsel temsilidir. Her bir ambalaj, algi haritasinda diger ambalajlarla
karsilastirmali olarak benzerligini yansitan uzaysal bir yere sahiptir. Birbirine benzer
olarak algilanan ambalajlar algi haritalarina bir arada yerlestirilir ve farkli olarak

algilanan ambalajlar birbirinden ayr yerlere yerlestirilirler.

Algisal haritalamanin ortaya ¢ikarilmasinda, girdi verisinin yapisina bagli olarak
nitelik temelli verilerden olusturulan algisal haritalama, benzerlik temelli verilerden
olusturulan algisal haritalama ve tiiketici alg1 ve onceliklerini i¢ceren ortak uzay haritalari
olmak iizere 3 yaklasimdan bahsedilebilir. Bu caligmada, bu 3 yaklagimdan nitelik temelli
verilerden olusturulan algisal haritalama metodu kullanilmistir. Nitelik temelli verilerden
olusturulan algisal haritalamanin veri matrisi, algilanan nitelik ¢iftlerini veya alternatifler
arasindaki diger uzaklik 6l¢iimlerini (korelasyonlar vs.) igerir ve veri tek bir kisiden veya
hedef pazar1 olusturan tiiketicilerin ortalamasindan elde edilir. Bu girdiler sonucunda

pazarda faaliyet gosteren firmalarin iirlinlerinin yerlerini gosteren haritalar ortaya c¢ikar
(Gtirgaylilar, 2008).

4.8.3. Bulgular

Ikinci ve iigiincii arastirmanin verileri ikinci anketle toplanmistir. Cevrimici anketle 201
anket toplanmig ve anketlerin degerlendirilmesi sonrasinda 193 anket verisinin
kullanilmast uygun goriilmiistiir. Bu Orneklem sayisi, algi haritalama ve giivenilir
konjoint analizi sonuglar1 i¢in tavsiye edilen en az 100-200 orneklem araligindadir

(Quester ve Smart, 1998).

Aragtirma kapsaminda hazirlanan Tablo 10’da arasgtirmaya katilanlarin

demografik 6zellikleri yer almaktadir.
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Tablo 10. Ikinci Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori f % Kiimiilatif
%
CINSIYET Kadin 84 435 435
Erkek 109 56,5 100,0
TOPLAM 193 100,0
YAS 18-25 117 60,6 60,6
26-35 19 9,8 70,5
36-45 20 10,4 80,8
46-55 21 10,9 91,7
56-65 16 8,3 100,0
TOPLAM 193 100,0
MEZUNIYET  ilkégretim/Ortaokul 14 7,3 7,3
Lise 120 62,1 69,4
Lisans 49 25,4 94,8
Lisanstistii 10 5,2 100,0
TOPLAM 193 100,0
HANE GELIRi  0-2499TL 40 20,7 20,7
2500TL-4999TL 58 30,1 50,8
5000TL-7499TL 53 27,5 78,2
7500TL-9999TL 11 5,7 83,9
10000TLiistii 31 16,1 100,0
TOPLAM 193 100,0

Tablo 10°da yer alan verilere gore, arastirmaya katilanlarin, %43.5’i kadin,
%56,5’1 erkektir. Katilimcilar yas bazinda ele alindiginda, katilimcilarin %60,6 sinin 18-
25 yas araliginda, %10,9’unun 46-55 yas araliginda, %10.4’{inlin 36-45 yas araliginda,
%9,8 inin 26-35 yas araliginda, %8,3linlin 56-65 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Ogrenim durumu olarak dagilim izlenecek olursa; %5,2 si yiiksek lisans-doktora mezunu,
%25.4’1 lisans mezunu, %62.1°1 lise ve %14’ ise ilkdgretim mezunudur. Ankete
katilanlarin hane geliri incelendiginde, %20,7’sinin 2499TL ve alt1 %30.1 inin 2500TL-
4999TL, %27.5’inin 5000 TL-7499 TL, %S5,7’sinin 7500 TL-9999 TL ve %16,1‘inin
10000 TL ve iistii gelir diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Ikinci arastirmada oncelikle, dort ambalajin her biri igin sorulan 8 maddenin
giivenilirlikleri her bir ambalaj i¢in test edilmistir ve Tablo 11’de yer alan cronbach alfa
degerleri birinci ambalaj i¢in en diisiik 0.928, dordiincii ambalaj i¢in en yiiksek 0.952

olarak bulunmustur. Cronbach's Alpha katsayisinin 0,7'nin iizerinde olmasi 6lgegin
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giivenilirliginin iyi oldugunu gostermektedir (Kilig, 2016). Bu degerlere gore, 6l¢egin

oldukca giivenilir oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 11. Arastirma Maddelerinin Giivenirlik Analizi

Ambalaj

1.Ambalaj
2.Ambalaj
3.Ambalaj
4.Ambalaj

Cronbach Alpha

0,928
0,948
0,944
0,952

Madde Sayisi

8

8
8
8

Algi haritalama maddelerine her bir ambalaj i¢in verilen yanitlarin ortalamalari ve

standart sapmalar1 Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Arastirma Maddelerinin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmasi

Maddeler

1 Bu iriin saglikli gériiniiyor.
2 Bu iiriin pahali goriiniiyor.
3 Bu irlin dogal goriiniiyor.

4 Bu triin kaliteli goriiniiyor.

5 Bu iirliniin sisesi giizel goriiniiyor.

6 Bu sisenin igindeki zeytinyaginin

lezzetli olmasini beklerim.

7  Bu drinin  ghvenilir oldugunu

diistinliyorum.

8 Organik irlin olarak bu triinii satin

almak isterim.

1.Ambalaj

X

2,99
3,13
2,90
3,01
3,21

3,18

2,97

2,60

(9

1,092
1,099
1,073
1,063
1,137

1,087

1,108

1,225

2.Ambalaj

X

3,21
3,24
3,09
3,25
3,46

3,27

3,17

2,86

(9

1,032
1,060
1,128
1,057
1,041

1,085

1,106

1,223

3.Ambalaj

X

2,62
3,91
3,01
3,16
3,57

3,04

2,86

2,68

(o)

1,269
1,249
1,352
1,314
1,416

1,328

1,281

1,343

4.Ambalaj

X

3,92
3,77
3,88
3,89
3,80

3,95

3,82

3,79

(o)

1,020
1,017
1,053
1,064
1,044

0,991

1,051

1,140

193

193

193

193

193

193

193

193

Aritmetik Ortalamalar Tablosu’ na gore, sagliklilik algisi agisindan dordiincii

ambalajin (x=3,92) digerlerinden istiin oldugu goriilmektedir. Doérdiincii ambalaji

sirastyla ikinci ambalaj (x=3,21), birinci ambalaj (x=2,99) ve iiciincii ambalaj (x=2,62)

takip etmektedir. Fiyat beklentisi agisindan {iglincli ambalajin (x=3,91) digerlerinden

{istiin oldugu goriilmektedir. Ugiincii ambalaji sirastyla dordiincii ambalaj (x=3,77), ikinci

ambalaj (x=3,24) ve birinci ambalaj (x=3,13) takip etmektedir. Dogallik algis1 agisindan

dordiincti ambalajin (x=3,88) digerlerinden istiin oldugu goriilmektedir. Dordiincii

ambalaj1 sirastyla ikinci ambalaj (x=3,09), tiglincii ambalaj (x=3,01) ve birinci ambalaj
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(x=2,90) takip etmektedir. Kalite algis1 agisindan dordiincii ambalajin  (x=3,89)
digerlerinden {istiin oldugu goriilmektedir. Dordiincli ambalaji sirastyla ikinci ambalaj
(x=3,25), tigiincii ambalaj (x=3,16) ve birinci ambalaj (x=3,01) izlemektedir. Ambalajin
estetik algisi agisindan dordiinci ambalajin (x =3,80) digerlerinden {istiin oldugu
goriilmektedir. Dordiincii ambalaji sirasiyla tiglincii ambalaj (x=3,57), ikinci ambalaj
(x=3,46) ve birinci ambalaj (x=3,21) izlemektedir. Lezzet beklentisi agisindan dordiincii
ambalajin (x =3,95) digerlerinden istiin oldugu goriilmektedir. Dordiincii ambalaji
sirasiyla ikinci ambalaj (x=3,27), birinci ambalaj (x=3,18) ve ti¢iincii ambalaj (x=3,04)
izlemektedir. Giiven algist agisindan dordiincli ambalajin (x=3,82) digerlerinden {istiin
oldugu goriilmektedir. Dordiincli ambalaji sirastyla ikinci ambalaj (x=3,17), birinci
ambalaj (x=2,97) ve tiglincii ambalaj (x=2,86) izlemektedir. Satin alma niyeti agisindan
dordiincii ambalajin (x=3,79) digerlerinden iistiin oldugu goriilmektedir. Dordiincii
ambalaj1 sirastyla ikinci ambalaj (x=2,86), tiglincti ambalaj (x=2,68) ve birinci ambalaj
(x=2,60) izlemektedir.

Genel olarak degerlendirecek olursak, Tablo 12’ye gore saghklilik, dogallik,
kalite algilari, lezzet beklentisi, estetik ve giiven algisinda en yiiksek degerlere sahip
ambalajin dordiincii ambalaj oldugu goriilmektedir. Yalnizca, ambalajlarin gorsel
ozelliklerine dayali olarak olusan fiyat beklentisinde iigiincii ambalajin en yliksek

ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 12’de yer alan aritmetik ortalamalara gore iki boyutlu algi haritalart

olusturulmus ve her bir harita yorumlanmistir.
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Pahali-Saghkh

pahali

@ Birinci ambalaj
@ Ikinci ambalaj
9 @ Ugiincii Ambalaj

@ Dordiincti Ambalaj

saghksiz
%
saglikl

ucuz

Sekil 29. Algi Haritast: Sagliklilik Algist - Fiyat Beklentisi

Aragtirmaya katilan bireylerin ambalajlara iliskin sagliklilik algis1 ve fiyat
beklentisi ortalamalar1 karsilastirilmigtir. Dordiincii ambalajin  sagliklilik algisinda
(x=3,92) diger ambalajlardan tstiin oldugu goriilmektedir. Sagliklilik algisinda, en diisiik
ortalamaya sahip olan ambalaj lglincli ambalajdir (%=2,62). Bunun aksine, fiyat
beklentisinde iigiincii ambalajin ortalamasinin (x=3,91) diger ambalajlardan tistiin oldugu
goriilmektedir. Ugiincii ambalaji fiyat beklentisinde dérdiincii ambalaj (%=3,77) takip
etmektedir. Diger iki ambalajin sagliklilik algisi ve fiyat beklentisi ortalamalarinin
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin algilarina gére hem sagliklilik algist
hem de fiyat beklentisi agisindan yiiksek deger goésteren ambalaj Sekil 29’daki algi
haritasinda da goriildiigii lizere dordiincli ambalajdir. Dordiincli ambalajin sagliklilik
algisinda en yiiksekken fiyat beklentisinde ikinci siradadir. Ugiincii ambalajin ise fiyat
beklentisi en yiiksekken, sagliklilik algisinda diger {ic ambalajdan daha diisiiktiir. Ugiincii
ambalaj siyah, ince-uzun ambalaj ve siyah-gold etikete sahiptir. Dordiincii ambalaj ise
yesil, ince-uzun ambalaj ve organik yazili etikete sahiptir. Ugiincii ve dordiincii

ambalajlarin ortak 6zelligi ince uzun ambalaj seklidir. ince uzun ambalajin standart



112

ambalajdan daha pahali goriindiigii sOylenebilir. Algilanan sagliklilikta ise, yesil rengin

etkisi ve organik yazisinin etkisi goriilmektedir.

Saghkh-Dogal

dogal
10
@ Birinci ambalaj

@ ikinci ambalaj
@ Uclinci Ambalaj

@ Dérdiinci Ambalaj

@

saglikh degil
saglikl

o
dogal degil

Sekil 30. Alg1 Haritas1: Sagliklilik Algist — Dogallik Algisi

Arastirmaya katilan bireylerin ambalajlara iliskin algilanan sagliklilik ve
algilanan dogallik ortalamalar1 karsilastirilmigtir. Dordiincii ambalajin  algilanan
sagliklikta (x=3,92) ve algilanan dogallikta (x=3,88) diger ambalajlardan istiin oldugu
goriilmektedir. Bu ambalaj algi haritasinda diger {i¢ ambalajdan farkli bir yerde
konumlanmigtir. Dordiincii ambalaji sirasiyla ikinci ambalaj (x=3,09), {igiincli ambalaj
(x=3,01) ve birinci ambalaj (x=2,90) takip etmektedir. Algilanan sagliklilik (x=2,62) ve
dogallikta (x=3,91) en diisiik ortalamaya sahip olan ambalaj ili¢iincli ambalajdir. Algi
haritasinda en solda konumlanmistir. Diger iki ambalajin algilanan sagliklilik ve
algilanan dogallik ortalamalarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bu ambalajlar
geleneksel zeytinyaginin ambalaj 6zelliklerine benzemektedir. Tiiketicilerin zihninde bu
ambalaj orta noktada konumlanmistir. Yesil, organik etiketli yesil ambalajin algilanan
sagliklililk ve algilanan dogallikta seffaf ambalajlardan istiin degerler aldig

goriilmektedir.



Saghkli-Kaliteli

kaliteli

@ Birinci ambalaj
@ Ikinci ambalaj

@ Ugiincii Ambalaj

@ Dordiinci Ambalaj

v

saghkh degil

saghkh

kalitesiz

Sekil 31. Alg1 Haritas1: Sagliklilik Algisi-Kalite Algisi

Sagliklilik Algisi- Dogallik Algisi ve Sagliklilik Algisi- Kalite Algisi haritalar
birbirine ¢cok benzemektedir. Arastirmaya katilan bireylerin ambalajlara iligkin algilanan
sagliklilik ve algilanan kalite ortalamalar1 karsilagtirilmistir. Algi haritasinda da diger
ambalajlardan farkli bolgede konumlanmistir. Dordiincii ambalajin algilanan sagliklikta
(x=3,92) ve algilanan kalitede (x=3,89) diger ambalajlardan iistiin oldugu goériilmektedir.
Algilanan sagliklilik (x=2,62) ve kalitede (x=3,01) en diisiik degerlere sahip olan ambalaj
liclincli ambalajdir. Diger iki ambalajin algilanan sagliklilik ve algilanan dogallik
ortalamalarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bu durumda hem saglikli hem

kaliteli goriilen en 1yi ambalaj yesil ambalajdir.
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Pahali-Kaliteli

kaliteli

10

@ Birinci ambalaj
@ ikinci ambalaj
@ Uglincii Ambalaj

@ Dordiincti Ambalaj

ucuz
pahal

kalitesiz

Sekil 32. Algi Haritasi: Fiyat Beklentisi-Algilanan Kalite

Fiyat beklentisi ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi degerlendirdigimizde hem
fiyat beklentisi (x=3,77) hem de algilanan kalite (x=3,89) degerleri yiiksek olan ambalaj
dordiincii ambalajdir. Fiyat beklentisi en yiiksek olan ambalaj ise ii¢iincli ambalajdir.
Birinci ve ikinci ambalajin degerleri birbirine olduk¢a yakindir ve ortada
konumlanmiglardir. Genelde kalite ve fiyat dogrusal bir iligkiye sahipken, burada {igiincii
ambalaj en kalitesiz algilanirken, en yliksek fiyatta algilanmistir. Organik {irlinler

acisindan bakildiginda bu tiiketici agisindan olduk¢a olumsuz bir durumdur.



Guzel-Lezzetli

lezzetli
@ Birinci ambalaj
@ ikinci ambalaj
@ Uglincli Ambalaj

@ Dordunci Ambalaj

giizel degil
glizel

lezzetli degil

Sekil 33. Alg1 Haritas1: Estetik Algi- Lezzet Beklentisi

Arastirmaya katilan bireylerin verdikleri yanitlara goére ambalajlara iliskin
algilanan estetik ve beklenen lezzet ortalamalari karsilastirilmistir. Buna gore, dordiincii
ambalajin algilanan estetik (x=3,80) ve beklenen lezzette (x=3,95) diger ii¢ ambalajdan
daha tistiin oldugu goriilmektedir. Diger ambalajlarin her iki boyutta algilar1 birbirine
yakindir. Siyah ambalajla yesil ambalaj sekli ayni olmasina ragmen, siyah ambalajin
estetik algist ve lezzet beklentisi standart siselere yakin bir degerdedir. Dordiinci

ambalajin Ustiinligliniin yesil renkten ve dogal iiriin algisindan kaynakli oldugu

diistiniilmektedir.
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Saglikli-Lezzetli

lezzetli

10

@ Birinci ambalaj
@ ikinci ambalaj
@ Uglincii Ambalaj

@ Dordiinct Ambalaj

saglkh degil

saghkh

lezzetli degil

Sekil 34. Algi Haritasi: Algilanan Saglik- Beklenen Lezzet

Arastirmaya katilan bireylerin verdikleri yanitlara gbére ambalajlara iliskin
algilanan saglik ve beklenen lezzet ortalamalar karsilastirilmistir. Buna gore, dordiincii
ambalajin algilanan sagliklilik ve beklenen lezzette (x=3,95) diger ii¢ ambalajdan daha
istlin oldugu goriilmektedir. Algr haritasinda da digerlerinden farkli bir yerde
konumlanmugtir. Birinci ve ikinci ambalajin her iki boyutta algilari birbirine yakindir.
Ucgiincii ambalaj en sagliksiz algilanan ambalajdir ve beklenen lezzet de ortalama deger
almistir. Ug ambalaj alg: haritasinda birbirine yakin konumdadir. Bu haritaya gore

tiiketicilerin daha saglikli algiladiklar: {iriinii daha lezzetli bulduklari sdylenebilir.
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Saghkh-Giivenilir

guvenilir
10

@ Birinci ambalaj
@ ikinci ambalaj
@ Ugiincii Ambalaj

@ Dordiinci Ambalaj

@

saglikh degil
saghkh

guvenilir degil

Sekil 35.Alg1 Haritas1: Algilanan Sagliklilik- Giiven Algist

Arastirmaya katilan bireylerin verdikleri yanitlara gbére ambalajlara iliskin
algilanan saglik ve giliven algis1 ortalamalart karsilastirilmistir. Buna gore, dordiincii
ambalajin algilanan sagliklilik ve giiven algisinin diger li¢ ambalajdan daha tistiin oldugu
goriilmektedir. Birinci ve ikinci ambalajin her iki boyutta algilar1 birbirine yakindir.
Ucgiincii ambalaj en sagliksiz algilanan ambalajdir ve giivenilirligi de digerlerinden

distiktiir.

Biitiin alg1 haritalar bir arada degerlendirildiginde, birinci ve ikinci ambalajlarin
cok net ayirt edilemedikleri goriilmektedir. Standart ambalajlarin kullanilmasi, her iki
ambalajin da seffaf olmasi katilimcilarin ayirt etmesini zorlagtirmistir. Birinci ve ikinci
ambalaj arasindaki tek fark etikettir. Birinci ambalajin etiketi siyahtir ve lizerinde organik
yazis1 vardir. Tkinci ambalajin etiketi yesildir ve iizerinde zeytin resmi mevcuttur. Ilgingtir
ki tizerinde zeytin resmi olan yesil etiketin algisi organik yazili siyah etiketten tistiindiir.
Burada organik iirinde dogallik algisinin yaratilmasinin 6nemli oldugu c¢ikarimini

yapabiliriz. Satin alma niyeti agisindan da ikinci ambalajin ortalamasinin (x=2,86) birinci
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ambalajdan (x=2,60) iistiin oldugu goriilmektedir. Uciincii ambalaj ise fiyat beklentisi
disinda biitiin algilarda en diisiik degere sahip ve satin alma niyetinin de en diisiik oldugu
ambalajdir. Algilanan kalitesi diisiik olmasina ragmen fiyat beklentisi yiiksektir. Fiyat
beklentisinin gorsel uyaricilardan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. Algilanan
kalitesinin diisiik olmasinin nedeninin de algilanan sagliklilik ve algilanan dogallik
ortalamalarinin  diisiik olmasidir. DoOrt ambalaj arasinda organik zeytinyaginda
kullanilmasi en ideal ambalajin alg1 haritasinda da digerlerinden farklilasan dordiinci
ambalaj oldugu goriilmektedir. Algilanan dogallik, algilanan sagliklilik, algilanan kalite
ortalamalari yiiksektir. Organik {irlin oldugu i¢in fiyat1 geleneksel zeytinyagindan yiiksek
olacaktir. Dordiincii ambalajin gorsel uyaricilart yiiksek fiyati karsilamaktadir. Bu

nedenle satin alma niyeti de yiiksek ¢ikmuistir.

4.9. Uciincii Arastirma: Tiiketici Tercihlerinde Ambalajin Gorsel

Uyaricilarimin Onem Diizeyinin Konjoint Analiziyle Belirlenmesi

Arastirmanin bu asamasinda, aragtirmanin ikinci amaci olan ambalaj boyutlarinin
onem diizeylerini belirlemek i¢cin Konjoint Analizi uygulanmistir. Bu arastirmada
tilkketicilerin organik zeytinyagi algisinda ambalaj degiskenlerinin 6nem diizeyi Konjoint
Analizi ile tespit edilecektir. Gergek aligverise yakin bir senaryo olusturmak igin giselerin
gorlintiisii gergege yakin bir gorselde sunulmustur. Konjoint analizi i¢in gerekli veriler,
“Organik zeytinyag: satin almak istediginizde o6ncelik olarak hangi tirlinti satin alirdiniz?
Organik zeytinyagi satin alma isteginize gore asagidaki siseleri altinda verilen kodlara
gore tercith sirasina koyunuz ve buna gore tabloda isaretleyiniz.” ifadesine
cevaplayicilarin alternatif ambalaj tasarimlarin1 1’den 8’e kadar tercihe gore sirasina

koymasiyla elde edilmistir.

4.9.1. Uciincii Arastirma Yontemi: Konjoint Analizi

Konjoint analizi, pazarlamada tiiketicilerin {iriin tercihlerini degerlendirmek igin
yaygin olarak kullanilmaktadir (Hair vd., 2006) ve sik¢ca da gida iiriin 6zelliklerinin
tercihlerini incelemek i¢in kullanilmistir (Ares ve Deliza, 2010; Sillayoi ve Speece, 2007,

Underwood ve Klein, 2002).

Bu yontemde, katilimcilara sunulan {irtin alternatifleri {iriin 6zelliklerinin
faktoriyel tasarimina gore olusturulur. Katilimcilar farkli iiriin alternatiflerini siralama

veya puanlama ile degerlendirir veya aralarindan se¢im yapar ve yanitlar farkl
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ozelliklerin cesitli istatistiksel teknikler kullanilarak genel degerlendirmeye nasil etki

ettiginin ¢ikarimini yapmak adina kullanilir (Sioutis, 2011).

Bu teknik (Green ve Rao, 1971) kontrollii uyarici veya bilginin tiiketicilerin
yanitlarina olan etkilerini arastirmak icin pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilir.
Istatistiksel deneysel tasarim, varyans analizi ve kiimeleme analizi her bir tiiketicinin
yanitlarinin her bir faktor icin karsilagtirmali onemini analiz eder ve katilimcilar
siniflanabilir. Bu tiiketicilerin {riin 06zelliklerinden hangisini feda edebileceklerini

anlamak i¢in kullanilan bir yontemdir.

4.9.2. Deneysel Tasarim

Oncelikli olarak zeytinyagi ambalaj tasarimi icin 4 farkli ambalaj degiskeni ve
bunlarin farkli diizeyleri belirlenmistir: ambalajin sekli (standart, ince-uzun ), ambalajin
rengi (seffaf, siyah), etiket rengi (yesil, siyah) ve etiketin {lizeri (grafik, organik yazis1).

Her bir faktor digerleri ile kombine edilerek alt kiimeler olusturulmustur.

Tablo 13. Ortogonal Tasarim i¢in Belirlenen Faktorler ve Diizeyleri

Ambalaj
Degiskeni Ambalaj Ambalaj Etiket

Faktér Diizeyleri Sekli rengi rengi Etiket iistii
1.Diizey Standart Seffaf Yesil Resim
2.Diizey Ince-uzun Siyah Siyah Yazi

Faktor diizeyleri bir araya getirildiginde toplamda 2*2*2*2=16 adet farkli ambalaj
tasarimi1 kombinasyonu olusmaktadir. Fakat, cevaplayicilarin 16 adet zeytinyagi sisesini
cevrimici degerlendirmesi zor olacagi icin IBM SPSS 21 istatistiksel veri analizi
programinda ortogonal bir diizen olusturularak bu 16 farkli ambalaj tasarimi 8 farkl

deneysel dizayn kombinasyonuna indirilmistir.
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Tablo 14. Ortogonal Tasarim Kart Listesi

Card ID | Sisetasarimi Siserengi | Etiketrengi | ResimYazi
1 Standart Seffaf Yesil Yazi

2 Ince-uzun Siyah Gold Yazi

3 Standart Seffaf Gold Resim

4 Ince-uzun Seffaf Gold Yazi

5 Standart Siyah Gold Resim

6 Ince-uzun Siyah Yesil Resim

7 Standart Siyah Yesil Yazi

8 Ince-uzun Seffaf Yesil Resim

Bu kombinasyonlar Tablo 14’te Ortogonal Tasarim Kart Listesinde
goriilmektedir. Cevrimici anketle katilimcilara 8 tane sise tasarimi gosterilerek organik
zeytinyagi tercihlerini birinci tercihten sekizinci tercihe kadar siralamalari istenmistir.
Verilen Kart listesine gore Sekil 36°da yer alan 8 tane sise gorseli olusturulmustur ve
online ankette tiiketicilere verilen siseleri organik zeytinyagi satin alma tercihlerine gore

1’den 8’e kadar siralamalar istenmistir. Veriler siralama 6lgegiyle toplanmustir.
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ORGANIK

lavamgaji

ZEY-2 ZEY-3 ZEY-4

|

ORGANIK

ZEY-5 ZEY-6 ZEY-7 ZEY-8

Sekil 36. Uciincii Arastirmada Kullanilan Sise Gorselleri
4.9.3. Bulgular

Cevrimi¢i anketle 201 anket toplanmis ve edit sonrasinda 193 anket verisi
kullanilmistir. Bu 6rneklem sayisi, giivenilir konjoint analizi sonuglari i¢in tavsiye edilen
en az 100-200 6rneklem araligindadir (Quester ve Smart, 1998). Katilimcilarin Betimsel

Istatistikleri ikinci arastirmada Tablo 10°da yer almaktadir.



Zey-1
Zey-2
Zey-3
Zey-4
Zey-5
Zey-6
Zey-1
Zey-8

Tablo 15. Katilimer Tercihlerinin Frekans/Yiizde Dagilimi

Tercih 1

N
20

26

7

43

12

13

9

63

%
10,4

188
3,6
22,3
6,2
6,7
4,7

32,6

Tercih 2

N
28

19

15

51

17

14

15

34

%
14,5

9,8
78
26,4
8,8
7,3
7,8

17,6

Tercih 3
N %
30 155
9 4,7
31 16,1
28 145
16 8,3
32 16,6
25 130
22 114

Tercih 4
N %
33 171
29 150
43 | 223
18 93
15 7.8
20 104
20 104
15 7.8

Tercih 5

N
14

25

16

21

38

43

24

12

%
73

13,0
8,3

10,9
19,7
22,3
12,4

6,2

Tercin 6  Tercih
7

N % N %
9 47 24 12

4

29 15, 29 15
0 0
23 11, 33 17
9 1

19 98 7 3,
6

28 14, 33 17
5 1
28 14, 26 13
5 5
46 23, 27 14
8 ,0

11 57 14 7,
3

Tercih 8
N %
35 181
27 140
25 13,0
6 3,1
34 17,6
17 88
27 140
22 114
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Tablo 15°te cevaplayicilarin tercih siralamalarinin frekans ve yiizde dagilimlar

yer almaktadir. Katilimcilarin %32,6 sin1 olusturan 63 kisinin birinci tercih olarak Zey-

8’1, %22,3’1inii olusturan 43 kisinin birinci tercih olarak Zey-4’1i, %13,5’1 olan 26 kisinin

birinci tercih olarak Zey-2’yi sectikleri goriilmektir.

Tablo 16. SPSS Syntax Komutu

/DATA='D:\Konjoint Analizi\veriseti.sav'

/SEQUENCE=TERCIH1 TO TERCIH8

/{SUBJECT=ID

/FACTORS=Sisesekli (DISCRETE)

CONJOINT PLAN='D:\Konjoint Analizi\ORTHO.SAV'

Siserengi (DISCRETE) Etiketrengi (DISCRETE) Grafikyazi (DISCRETE)

/PRINT=ALL

Toplanan tercih verileri, SPSS 21.0 paket programinda syntax komut modiilii

yardimiyla analiz edilmistir. Oncelikle, katilimcilardan elde edilen verilerin SPSS

programina girisleri yapilmistir ve daha sonra syntax komut modiiliine Tablo 16’da yer

alan syntax komutu yazilarak analiz edilmistir.
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Tablo 17. Glivenirlik Analizi

Korelasyonlar
Deger p.
Pearson's R ,936 ,000
Kendall's tau |,929 ,001

Yapilan analizden elde edilen sonuglar asagida belirtilerek yorumlamasi
yapilmistir. Modelin temsil giicii incelendiginde sirali veri kullanilan Kendall’s Tau

degeri 0,929 (sig.=0,001) olup; temsil giicii oldukca yliksek kabul edilir.

Tablo 18. Zeytinyag: Ambalaj Ozelliklerinin Onem Diizeyleri

Ambalaj 6zelliklerinin 6nem diizeyleri
Ambalaj sekli 23,615
Ambalaj rengi 41,460

Etiket rengi 16,923
Grafik-yazi 18,001
Averaged Importance Score

Tablo 18’de arastirmada kullanilan tasarimlara gore ambalaj 6zelliklerinin 6nem
diizeyleri yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin tercihlerinde sise renginin 6nem diizeyi
%41,46; sise seklinin 6nem diizeyi %23,615; grafik-yazinin 6nem diizeyi %18,001 ve

etiket renginin 6nem diizeyi %16,923 tiir.

Arastirmada incelenen faktorlere ait diizeylerin fayda katsayilari incelendiginde
cevaplayicilara gore en iyi diizeyler; ambalaj rengi igin seffaf ambalaj (0,491), ambalaj
sekli i¢in ince uzun ambalaj (0,462), grafik/yazi i¢in organik yazisi (0,087) ve etiket rengi
icin yesil (0,044) tahmin edilmis olup Tablo 19’de belirtilmistir. Siyah ambalaj (-0,491),
standart ambalaj (-0.462), zeytin resmi (-0,087) ve siyah-gold (-0,044) etiketin organik

lirlin algisina katkilarinin daha diisiik oldugu gortilmiistiir.
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Tablo 19. Zeytinyagi Ambalaj Ozelliklerinin Fayda Degerleri

Fayda Degerleri
Fayda Tahmini | Std. Hata
Ambalaj sekli ince-uzun |,462 ,148
Standart | -,462 ,148
Ambalaj rengi Seffaf ,491 ,148
Siyah -,491 ,148
Etiket rengi Yesil ,044 ,148
Gold -,044 ,148
Grafik-yazi Resim -,087 ,148
Yazi ,087 ,148
(Constant) 4,500 ,148

Analiz sonucunda fayda fonksiyonu en yiiksek olan gorsel uyaricinin sige rengi
ve ikinci sirada sise sekli oldugu gorilmiustiir. Grafik-yazi ve etiket renginin fayda

katsayilarinin oldukca diisiik oldugu goriilmiistiir.

4.10. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu aragtirmada, ambalajin farkli gorsel unsurlarinin satin alma Oncesinde
tilketici beklentilerine etkisini ve tiiketicilerin {riin tercihlerinde, ambalajin gorsel
unsurlariin 6nem diizeyleri incelenmistir. Arastirmada segilen iritin grubu, organik
driinlerdir. Saglikli ve organik tirlinlerin 6nemi Saglik sorunlarinin artmasina bagl olarak
tiiketicilerin saglikli beslenmeye yonelmesiyle her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle,
saglikli ve organik {irlin algisinda ambalajin gorsel unsurlart incelenmistir. Arastirmanin
uygulamasi, organik iiriinlerden organik zeytinyagi iirlinlinde yapilmistir. Arastirmanin
bagimli degiskenleri organik {irlinle baglantili beklentiler ve algilardir. Bagimli
degiskenler sagliklilik, dogallik, kalite algilari, fiyat beklentisi, lezzet beklentisi, lezzet
beklentisi ile baglantili olacag: diisiiniilen estetik algi, gliven algis1 ve organik iiriin satin
alma niyeti olarak belirlenmistir. Aragtirmada bagimsiz degisken olarak ambalajin gorsel
unsurlarindan ambalaj sekli (standart ve ince-uzun); ambalaj rengi (seffaf, yesil ve siyah);

etiket rengi (yesil ve siyah-gold), etiket iistii (organik yazisi veya resim) kullanilmistir.

Birinci arastirmada, siyah ambalaj, seffaf ambalaj; siyah/gold etiket, yesil
etiketlerin manipiile edildigi dort farkli ambalaj arasinda alg1 farki olup olmadig: test
edilmistir. Uyaricilarin algiya etkilerini ortaya ¢ikarabilmek adina arastirmada kullanilan
ambalajlarin ambalaj rengi ve etiket rengi manipiile edilerek deneysel olarak tasarlanmis

ve katilimcilara degerlendirmeleri i¢in dort tane ambalaj sunulmustur. Bu arastirmada,
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ambalaj sekli degisken olarak yer almamis, biitiin ambalajlarin tasarimlarinda ince-uzun
cam sigse kullanilmistir. Ambalaj rengi olarak pazarda yaygin olarak kullanilan siyah
ambalaj, seffaf ambalaj; etiket rengi olarak da zeytinli yesil etiket ve zeytinli siyah-gold
etiket kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgularla, siyah-gold etiketli siyah
ambalaj ve yesil etiketli siyah ambalaj arasinda sagliklilik algis1, dogallik algis1 ve satin
alma niyetinde anlamli fark bulunamamus, siyah ambalajlarin tizerindeki etiketlerin algiy1
yeterince etkilemedigi goriilmistiir. Diger ambalajlar arasinda sagliklilik algisi, dogallik
algisi, kalite algisi, fiyat beklentisi ve satin alma niyeti arasinda fark gorilmistiir.
Arastirmada asil karsilagtirilmak istenen ambalajlar yesil etiketli seffaf ambalaj ile siyah-
gold etiketli siyah ambalajdi. Dogallik algis1 yaratmasi beklenilen yesil etiketli seffaf
ambalajin biitiin bagimli degiskenlerde en yiiksek ortalamalara sahip oldugu; siyah-gold
etiketli siyah ambalajin dort ambalaj arasindan en diisiik ortalamalara sahip oldugu
goriilmiistiir. Literatiire gore premium algis1 yaratmasi beklenen siyah-gold etiketli siyah
ambalajin, dogallik algis1 ve sagliklilik algisinda diisiik degerler almasi1 beklentimizle
uyumludur. Premium algisina gore siyah ambalajin kalite algisini ve fiyat beklentisini
olumlu yonde etkileyecegi varsayilmistir. Arastirmamizda, siyah-gold etiketli siyah
ambalajin kalite algis1 ve fiyat beklentisi ortalamalar1 diger ti¢ ambalajdan diisiik
¢ikmigtir. Bu durumun organik zeytinyag tiriiniinde algilanan kalitenin, yiiksek fiyat ve
Premium iriin algisindan degil, algilanan sagliklilik ve algilanan dogalliktan
kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Yesil etiketli seffaf ambalajin sonuglart da bunu
desteklemektedir. Dordiincii ambalaj, biitiin bagimli degiskenlerde en yiiksek degerlere
sahiptir. Kalite beklentisi organik zeytinyagi ambalajindaki siyah renkten 6te dogallik
algis1 yaratan unsurlardan etkilenmektedir. Saglikli ve organik iiriin satin alma niyetinde
olan tiiketicilerin odak noktasi dogal ve saglikli irtindiir ve ambalajda dogallik, sagliklilik
ipuglarini aramaktadir. Uriinlerin kalite beklentisi de saghkhilik ve dogallik
beklentileriyle baglantilidir.

Ikinci arastirmada, tiiketicilerin ambalaj algilari, algi haritalama yontemiyle
gorsellestirilmistir. Bu arastirmada, sise sekli, sise rengi, etiket rengi, zeytin resmi veya
organik yazisinin bulundugu dort ambalaj kullanilmistir. Kullanilan ambalajlar arastirma
icin tasarlanmistir ve bazi ambalajlar ortak uyaricilara sahiptir. Sise sekli olarak
geleneksel zeytinyaginda siklikla kullanilan “standart sise” tiiketicilerin cam sise
zeytinyagindan asina olduklar1 bir sisedir. Literatiire dayali olarak daha saglikli {irtinii

cagristiracagi diistiniildiigii icin “ince-uzun sise” aragtirmanin bagimsiz degiskeni olarak
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kullanilmistir. Sise rengi olarak da seffaf, siyah ve yesil renkler kullanilmistir. Etiket
rengi olarak siyah-gold ve yesil etiket kullanilmistir. Iki ambalajin iizerinde zeytin resmi,
diger iki ambalajin lizerinde organik yazisi yer almaktadir. Buradaki ama¢ ambalaj
tizerindeki organik yazisi ve resmin etkisini karsilastirmakti. Bu arastirmada, bagimli
degisken olarak sagliklilik, dogallik, kalite algilari, fiyat, lezzet beklentileri, giiven algist,
estetik algi ve satin alma niyeti kullanilmistir. Arastirmada yer alan ambalajlar
degerlendirildiginde, dordiincii yesil ambalajdaki zeytinyaginin diger ambalajlardan daha
saglikli, daha dogal, daha kaliteli, daha giivenilir ve daha estetik olarak algilandig:
goriilmiistiir. Ayrica, katilimcilar yesil ambalajin i¢indeki zeytinyaginin daha lezzetli
olmasin1 beklemektedir. Yesil ambalaj, ayn1 zamanda ince uzun ambalaj sekline ve
organik yazisina sahiptir. Diger ambalajlardan daha iistiin olmasinin sebebinin yesil renk
ve organik yazist oldugu diistiniilmektedir. Clinkii ayn1 ambalaj sekline sahip siyah
ambalajin icindeki zeytinyagi dort ambalaj igcinden en az saglikli, en az kaliteli, en az
dogal, en az giivenilir, en diisiik estetik algiya sahip ve lezzet beklentisi diisiik bir
ambalajdir. Burada da siyah rengin algiyr olumsuz etkiledigi diistiniilmektedir. Siyah
ambalajin tek iistiin oldugu algi fiyat beklentisidir. Fakat, saglikli {iriin satin almak isteyen
tiiketicilerin trtiniin saglikli, dogal ve kaliteli oldugunu diisiinmeden ambalaja bakarak
tirtiniin fiyatinin yiiksek oldugunu diisiinmesi satin alma niyetine olumsuz etki edecektir.
Arastirmamizda da siyah ambalajin satin alma niyeti digerlerinden diisiik ¢ikmistir. Satin
alma niyeti ortalamasi en yiiksek olan ambalajin, yesil ambalaj oldugu goriilmiistiir.
Arastirmanin diger bir bulgusu da aym sise seklinde seffaf olan birinci ve ikinci
ambalajlarin ¢ok net ayirt edilememis olmasidir. Algi haritalarinda iki ambalaj biitiin algi
boyutlarinda iist tiste konumlanmistir. Aralarindaki az bir algi farki, yesil zeytinli etiketin
algisinin siyah organik yazili etiketin algisindan iistiin olmasindan kaynaklanmaktadir.
Buradan etiketin tek basna algiyr ¢ok fazla etkilemedigi sonucuna varilabilir. Bu
arastirmada, lezzet beklentisi, algilanan sagliklilik, algilanan dogallik, algilanan kalite
degerleriyle uyumludur. Bir bagka deyisle, katilimcilar daha saglikli, daha dogal, daha

kaliteli algiladiklar tirtinlerin de daha lezzetli oldugunu diistinmektedir.

Ucgiincii aragtirmada, tercih analizi olan konjoint analiziyle tiiketicilerin organik
tirtin tercihine etki eden ambalaj uyaricilarinin 6nem diizeyleri belirlenmistir. Bu
arastirmada, ambalaj sekli (standart-ince uzun), ambalaj rengi (siyah-seffaf), etiket rengi
(siyah-gold/yesil) ve etiket {istii uyaricilart (grafik, yazi) kullanilmistir. Arastirmada

kullanilan gorsel uyaricilar ve bunlarin alt diizeyleriyle toplamda 16 adet ambalaj
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kombinasyonu olusturulmus ve ortogonal tasarimla SPSS 21 programinda ambalaj say1s1
katilimcilarin bir defada degerlendirebilecegi daha makul say1 olan 8’e diisiiriilmiistiir.
Arastirmada, katilimcilara organik iiriin satin almak istediklerinde hangi {riinii tercih
edecekleri sorulmustur. Katilimcilarin %32,6 s1 sekiz ambalajdan birinci tercih olarak
ince-uzun, zeytinli-yesil etiketli seffaf ambalaji se¢mistir. Ikinci tercih olaraksa
katilimcilarin %26,4 i ince-uzun, organik yazili siyah etiketli seffaf ambalaji se¢mistir.
Aragtirmaya katilanlarin organik iiriin tercihine etki eden en 6nemli faktoriin sise rengi,
ikinci faktoriin sise sekli, daha sonra grafik-yazi ve son olarak da etiket rengi oldugu
bulunmustur. Organik {iriin algisina fayda degerleri karsilastirildiginda, seffaf sisenin
siyah siseden, ince uzun sisenin standart siseden, yesil etiketin siyah etiketten, organik

yazisinin zeytin resminden iistiin oldugu tespit edilmistir.

Bu ¢alismada, ii¢ arastirmada kullanilan ambalaj renklerinin, etiket renklerinin,
ambalaj sekillerinin ve organik yazisi/ resmin yarattiklar1 algilar bir arada
degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan biitiin uyaricilarin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi

Onemlidir.

4.10.1. Ambalaj renklerinin zeytinyag algisina etkisi

Arastirmamizda seffaflik, siyah ve yesil ambalajlarin tiiketici algilarina, satin

alma niyetine ve tercihlere etkisi incelenmistir.

Arastirmamizin baginda seffaf ambalajlarin icindeki iirlinii goéstermesi ve
tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinda seffaf ambalajlarin yer etmesi agisindan organik
{iriin algisia olumlu etki ettigi varsayilmistir. Onceki birgok arastirma seffaf ambalajin
en ¢ok tercih edilen ambalaj oldugunu, ¢iinkii tiiketicilerin agik renkli ambalajlart iiriin
saglikliligiyla kolayca eslestirdigini, seffafligin tiiketicilerin iiriin igerigini ayirt etmesini
ve yiyecek kalitesini degerlendirebilmesini sagladigini belirtmektedir (Duizer vd., 2009;
Venter vd., 2011; Kapoor ve Kumar, 2019). Arastirmamizda kullanilan sagliklilik
beklentisi, kalite beklentisi ve giiven algis1i agisindan seffafligin olumlu etkisi

goriilmektedir.

Ragaert vd. (2004)° nin belirttigi gibi 6zellikle yiyecek tirlinleri i¢in ambalajin
seffaf olmas1 onemlidir ve satin alinacak {riiniin goriilmesi tiiketiciler i¢in istenen bir
durumdur (Ragaert vd., 2004; Peters-Texeira ve Badrie, 2005). Yapilan arastirmalar
ambalajlarda rengin olmamas: 6zellikle de seffaf sisede satilan Sizma zeytinyaginda

onemli oldugunu belirtmektedir. Seffaflik tiiketiciye satin alacag: {irlinii gérme firsati
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yaratir (Eldesouky vd., 2015; Peters-Texeira ve Badrie, 2005). Literatiire dayali olarak
aragtirmaya dahil edilen seffaf ambalajdan elde edilen sonuglar 6nceki arastirmalar
destekler niteliktedir. Billeter vd. (2012) ambalajdaki seffafligin tiiketici satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisini opak ve seffaf ambalajlardaki tirtinleri karsilastirarak
degerlendirmislerdir. Sonuglar seffaf ambalajdaki tirliniin daha giivenilir oldugu (tazelik
ve kalite degerlendirmeleri kontrol edildikten sonra bile); daha fazla tiiketicinin tercih

ettigi ve daha biiyiik satin alma niyeti sagladig1 belirlenmistir.

Siyah ambalaj ve seffaf ambalajin karsilastirildig birinci arastirmamizda yer alan
iki seffaf ambalajin saghiklilik, dogallik, kalite algilari, fiyat beklentisi ve organik iirlin
satin alma niyeti ortalamalar1 siyah ambalajlardan daha yiiksek ¢ikmistir. Konjoint
analiziyle de seffaf ambalajin siyah ambalajdan organik iiriin tercihinde fayda
katsayisinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Ambalajin i¢inin goriilebilmesi, iirliniin
renginin goriilebilmesi organik zeytinyaginin giivenilirligini, dogallik ve sagliklilik
algisimi arttirmaktadir. Bu da kalite algisim ve kalite algisina bagli olarak da fiyat
beklentisini arttirmaktadir. Ikinci arastirmada ise seffaf ambalaj yesil ambalajdan sonra
biitiin algilarda ikinci sirada yer almistir. Fakat, ikinci arastirmada seffafligin tek basina
etkisi net bir sekilde ortaya konulamamistir. Ambalaj sekli, etiket rengi ve seffaflik bir
arada biitiinsel degerlendirilmistir. Burada belirtilmesi gereken onemli bir husus seffaflik
trlinlin goriintlisii giizel oldugunda algiya olumlu etki etmektedir. Bu hususta farkli
zeytinyagi renklerinde seffafligin etkisinin dlgiilmesi literatiire katki saglayacaktir. Tleriki

caligmalarda zeytinyagi rengi de duyusal aragtirmalara dahil edilebilir.

Arastirmanin bulgular 15181nda; seffaf ambalajin i¢ini gostermesi, tiiketicilerin
dogal bir iiriin olan zeytinyaginin gergek rengini gérmesini saglamakta, bu sayede
dogallig1 hissetmesini, iiriinii saghikli ve kaliteli algilamasini, iiriine giivenmesini ve
organik iiriin olarak {iriinii satin alma niyeti gostermesini saglamaktadir. Uriiniin kalite

beklentisi yiliksek oldugunda da tiiketiciler yiiksek fiyat 6demeye raz1 olacaktir.

Yarar (2017), agik renklerin saglikliy1 sagliksiza gore daha kolay cagristirdigini,
bunun aksine koyu renklerin daha c¢ok sagliksiz olan1 ¢agristirdigini belirtmektedir.
Yapilan aragtirmanmn bulgulart da bunu destekler niteliktedir. Tiiketicilerin {irlini
gormesi gliven algist agisindan 6nemlidir. Her ne kadar, Sizma zeytinyagi lirliniinde siyah
renk gibi koyu ambalajin iiriinii 1s1ktan korudugu ve i¢indeki saglikli maddeleri korudugu

(Santosa vd., 2013) bilinse de bu arastirmada siyah ambalajin seffaf ambalaja gore


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/joss.12246?casa_token=fJpEQB_usCMAAAAA%3Akgv34KbrVajm29IwxApQwWgJx8dJqMdall-dq-a0gxalshCzMAwt427o-P7xsw0PIBrJtYu8_fn8rMHkjA#joss12246-bib-0024
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/joss.12246?casa_token=fJpEQB_usCMAAAAA%3Akgv34KbrVajm29IwxApQwWgJx8dJqMdall-dq-a0gxalshCzMAwt427o-P7xsw0PIBrJtYu8_fn8rMHkjA#joss12246-bib-0051
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/joss.12246?casa_token=fJpEQB_usCMAAAAA%3Akgv34KbrVajm29IwxApQwWgJx8dJqMdall-dq-a0gxalshCzMAwt427o-P7xsw0PIBrJtYu8_fn8rMHkjA#joss12246-bib-0056
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organik Urlin algisim1 olumsuz etkiledigi goriilmiistiir. Birinci arastirmada, iki siyah
ambalajin sagliklilik, dogallik, kalite algilari, fiyat beklentileri ve satin alma niyeti iki
seffaf ambalajdan daha diisiik ¢ikmustir. Ikinci arastirmada ise, siyah ambalaj; fiyat
beklentisi disindaki sagliklilik, dogallik, kalite algilar, lezzet beklentileri, giiven algisi,
estetik algi boyutlarinda en diisiik ortalamalara sahiptir. Ugiincii arastirmada, siyah
ambalajin fayda katsayis1 seffaf ambalajdan disik ¢ikmistir. Siyah ambalajin
zeytinyaginin vitamin ve minerallerini koruma amacini bilen, organik tirtinler hakkinda
bilgi ve deneyim sahibi olan ve hatta belirli organik {iriin markalarina sadakat gdsteren
tiiketiciler siyah ambalajdaki zeytinyagini seffaf ambalaja gore tercih edebilirler. Fakat,
pazara yeni giren, ilk defa satin alacak tiiketiciler i¢in siyah ambalaj algiyr olumsuz
etkileyebilir ve bu nedenle tiiketiciler siyah ambalajdaki zeytinyagini satin almak
istemeyebilir. Bu arastirmada organik frlinler hakkinda bilgi ve deneyimi olan
tiiketicilerle, bilgi ve deneyimi olmayan tiiketicilerin algilar1 karsilastirilmamistir. Bir

sonraki arastirmada iki farkl: tiiketici grubunun algilari karsilagtirilabilir.

Ampuera ve Vila (20006) iist gelir diizeyindeki tiiketicilere yonlendirilen yiiksek
fiyatli, ayricalikli tiriinlerin ambalajlarinin genellikle soguk ve koyu renklerle 6zellikle de
siyahla bagdastirildigini belirtmektedir (Ampuera ve Vila, 2006: 103). Literatiire dayali
olarak siyah rengin premium algisi yaratmasindan dolay1 daha kaliteli ve yiiksek fiyathi
algilanmas1 beklenmekteydi. Arastirmamizda, Siyah ambalajin kalite beklentisi diger
ambalajlardan diisiik ¢ikmistir. Fiyat beklentisi agisindan degerlendirildiginde, siyah
rengin daha pahali algilanmasi beklenmekteydi. Birinci ve ikinci arastirmada, Siyah
ambalajin fiyat beklentisi goreceli olarak karsilastirilmistir. Birinci aragtirmada, siyah
ambalajlardaki iiriinlerin fiyat beklentisi seffaf ambalajlardan diisiik ¢ikmistir. Organik
tirtinler geleneksellerine gore daha pahali tiriinler oldugu i¢in iiriin ambalajlar1 da ytliksek
fiyat 6demeye deger goriilmelidir, bir baska deyisle kalite ve fiyat beklentisi dengeli
olmalidir. Ikinci arastirmada ise siyah ambalajin fiyat beklentisi diger ambalajlardan
yiksek c¢cikmistir. Fakat, yiiksek fiyat beklentisinin kaliteyle iliskili olmadig1 tespit
edilmistir. Arastirmamizda kalite beklentisi en diisiik ambalaj siyah ambalajdir. Birinci
ve ikinci arastirmadaki sonuglarin birbirinden farkli olmasinin sebebi arastirma
senaryolarinda farkli ambalajlarin kullanilmasidir. Birinci arastirmada biitiin ambalajlarin
sekli ayniydi. Kullanilan sise sekli liclincii aragtirmaya gore organik iirlin algisina daha
olumlu katki saglayan ince-uzun siseydi. Ikinci arastirma senaryosunda standart sise ve

ince-uzun siseler yer almaktadir. Ikinci arastirmada siyah ambalajin sisesi ince-uzun
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sisedir. Ikinci arastirmada siyah ambalajin fiyat beklentisinin yiiksek ¢ikmasinin nedeni
ince-uzun siseyle etkilesimi ve bunun standart siselerle karsilastirilmasi oldugu

diistiniilmektedir. Standart siseler bir referans noktasi olusturmus olabilir.

Organik {irtinlerin yiiksek fiyatl {riinler oldugunu disiindiiglimiizde, ilk anda
siyah ambalajin kullanilmasinin makul oldugu diisiiniilmektedir. Bir de i¢indeki vitamin
ve mineralleri korumasi nedeniyle siyah ambalaj markalar tarafindan tercih edilmektedir.
Fakat, gz ardi edilmemesi gereken 6nemli bir husus, organik iiriinlerin fiyat: tiretim
kosullarindan kaynaklanmaktadir ve geleneksel {iriinlerden daha dogal ve daha saglikli
olmasindan ileri gelmektedir. Bilinen markalarin siyah ambalaj kullanmasi ile bilinmeyen
markalarin siyah ambalaj kullanmasimin tiiketicilerdeki etkisi farkli olabilir. Baska bir
arastirmada, bilinen ve bilinmeyen marka karsilastirmasi yapilabilir. Fakat, bilinmeyen
markalar i¢in ambalajin iirlin 6zelligine gore beklenti ve algi yaratmasi organik iirlin

pazarlamacilar tarafindan degerlendirilmelidir.

Yesil ambalajin algiya etkisi ikinci arastirmayla tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu
tez ¢alismasinin temel amaglarindan birisi Siyah sise ve seffaf ambalajin yarattigi algi
farkin1 anlamak olsa da pazarda diger yaygin olarak kullanilan yesil sisenin algisini
anlamak da onemlidir. Sadece renk agisindan degil, biitiin olarak baktigimizda yesil
ambalajin, fiyat beklentisi disindaki sagliklilik, dogallik, kalite, lezzet beklentisi, giiven
ve estetik alg1 boyutlarinda en yiiksek ortalamalara sahip oldugu ve algi haritalarinda
diger ii¢ ambalajdan farkl1 yerde konumlandig: goriilmiistiir. ikinci aragtirmada yer alan
ambalajlar arasinda organik zeytinyag: {iriinii i¢in en uygun ambalajin yesil ambalaj
oldugu sonucuna varilmistir. Elde ettigimiz sonu¢ gecmis arastirmalari destekler
niteliktedir. Kauppinen-Réisdnen ve Luomala (2010) ‘ya gore, yesil ve kahverengi
renkler dogallikla baglantilidir, bu nedenle organik {iriinlerde sik¢a kullanilir. Bunun
yaninda, saglikli tiriinlerde kullanilabilecek en iyi renk yesildir ve bu uyarict saglikli
beslenmenin 6nemli oldugunu diisiinen tiiketiciler i¢in ¢ok 6nemlidir (Schuldt, 2013).
Tabii ki, burada yesil ambalajin lizerindeki yesil zeminde organik yazisinin da etkisinin
olabilecegi goz ardi1 edilemez. Birinci ve {glincli arastirmalarda yesil ambalaj
kullanilmamustir, ikinci arasgtirmada yesil ambalajin organik {irlin algisina seffaf
ambalajdan daha olumlu etki ettigi goriilmiistiir. Fakat, burada sise rengi, sekli ve etiket
Ozellikleri bir arada degerlendirilmistir, sise renginin etkisi tek basina tespit
edilememistir. Bu nedenle gelecek calismalarda seffaf, yesil, siyah ve ornegin mavi,

kirmizi1 gibi dikkat ¢eken fakat dogallikla baglantili olmayan farkli renk ambalajlarin da
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oldugu deneysel bir ¢alismada organik iiriin algisinda ambalaj renginin etkisi daha net bir

sekilde ortaya konabilir.

4.10.2 Etiket Renklerinin Organik Zeytinyagi Algisina Etkisi

Ucgiincii arastirmada Konjoint analizi sonuglarma gore, etiket renginin organik
iirlin algisia ve tercihine etkisi sise rengi, sise sekli, etiket iistiinde yer alan yazi ve
grafikten daha diisiik gtkmustir. Siyah-gold ve yesil etiket karsilastirildiginda yesil etiketin
algiy1 daha olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Schuldt (2013)’un yaptigi bir aragtirmanin
bulgularina gore yesil renk ve sagliklilik arasinda bir baglanti vardir ve yesil rengin
cagristmlarinda “dogal” ¢agrisimiyla baglantili olarak saglikla ilgili degerlendirmeleri
pozitif yonde etkiledigi belirtilmektedir. Birinci arastirmada, siseler arasi ikili
karsilastirma sonucunda hem seffaf sise lizerinde kullanilan yesil etiketin, hem de siyah
sise lizerinde kullanilan yesil etiketin siyah-gold etikete gore algiya daha olumlu etki
ettigi goriilmiistiir. Siyah ambalaj tstiindeki yesil ve siyah-gold etiketlerin sagliklilik,
dogallik beklentileri ve satin alma niyetinde anlamli bir fark yaratmadigi gortilmistiir.
Burada Gestalt Kurami’na gore sekil-zemin iliskisi etkili olmus olabilir. Koyu zeminde
etiketin dikkat ¢ekici bir sekilde tasarlanmasi ve test edilmesi énemlidir. Koyu zemin
tizerinde koyu renk etiketin dikkat ¢ekiciligi azalir. Siyah zemin {izerinde siyah etiketin
ve yesil etiketin dikkat ¢ekmesi seffaf sise {izerindeki etiketlere gére daha zordur. Ikinci
arastirmada da en 1yi algiy1 yaratan yesil sisenin listiinde organik yazil yesil etiket yer
almaktadir. Ayn1 zamanda seffaf sise tizerine yerlestirilmis organik yazili siyah etiketle,
zeytinli yesil etiket karsilastirildiginda da zeytinli yesil etiketin algiya daha olumlu katki
sagladig1 goriilmektedir ve bu sonug iiclincli arastirmada konjoint analiziyle de
desteklenmistir. Bu durumda organik iiriin algisinda yesil etiketin siyah etiketten tistiin

oldugu ifade edilebilir.

4.10.3 Ambalaj Seklinin Organik Zeytinyagi Algisina Etkisi

Ugiincii arastirmada gergeklestirilen Konjoint Analizi sonuglarina gére ambalaj
sekli, ambalaj rengi, etiket rengi ve grafik/organik yazis1 degigkenleri arasinda
tiiketicilerin organik tercihlerine etki eden ikinci 6nemli uyaricinin ambalaj sekli oldugu
goriilmiistiir. Arastirmada iki farkli ambalaj sekli kullanilmistir. Siselerden bir tanesi
tiikketicilerin zeytinyag iirlinlinde daha sik karsilagtiklar1 arastirmada “standart™ olarak
ifade edilen ambalaj sekli ve ikincisi de daha “ince ve uzun” ambalaj seklidir. van Ooijen

vd. (2017)’ne gore, ince formlu ambalajlar sagliklilik algisini arttirir; ¢linkii tiiketiciler bu
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ambalajlar1 saglikli insan viicuduyla iligskilendirmektedir. Fenko vd. (2016)’ne gore ince
ambalajdaki iiriinler kalin ambalajdakilere gore daha saglikli algilanmaktadir. ikinci
arastirmada, standart ve ince-uzun ambalajlar tiiketicilere bir arada sunulmustur. Bu
arastirmada, sise seklinin etkisi net olarak belirlenemese de organik zeytinyagi i¢in en
uygun ambalajin yesil ince-uzun ambalaj oldugu goriilmiistiir. Burada ambalaj rengi,
ambalaj sekli ile etiket rengi ve organik yazisinin birlikte etkilesimi s6z konusudur. Tek
bagsina ambalaj scklinin organik triin beklentisini arttirdigini ifade edemeyiz.
Arastirmamizda, konjoint analiziyle ince uzuni ambalajin organik {iriin tercihine standart
ambalajda daha fazla etki ettigi bulunmustur. Bu nedenle, ince-uzun ambalajin standart
ambalajdan daha istiin algilar yaratmasina bagli olarak organik zeytinyagi ig¢in daha
uygun oldugu diisiiniilmektedir. Ayr1 bir ¢calismada, pek ¢ok farkli sekilde ambalajin yer
aldig1 deneysel bir ¢alismada ambalaj seklinin organik {irlin algisina etkisi ortaya

konulabilir.

4.10.4 Grafik-Yazimin Organik Uriin Algisina EtkKisi

Aragtirmamizda kullandigimiz goérsel uyaricilardan son ikisi “zeytin resmi” ve
“organik” yazisidir. Arastirmalara gore, ambalaj iizerinde grafigin kullanilmasi,
tiketicilerin Uriinli imgelemesine yardimci olmaktadir. Organik yazisi ise {irlin
kategorisini dogrudan ayirt edicidir. Aragtirmamizda etiket iizerinde kullanilan grafik
veya organik yazisi etiket renginden sonra organik iiriin tercihine en az etki eden
uyaricilardir. Iki uyaric1 arasinda organik yazismin zeytin resminden daha etkili oldugu
goriilmektedir. Buradan, organik yazisi olmadan yalnizca resmin yer aldig: fakat organik
oldugu iddia edilen zeytinyaginin tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyebilecegi sonucu
cikabilir. Fakat, arastirmada gercek hayatta kullanilan ambalaj uyaricilarinin tamami

kullanilmadig: i¢in net bir yargi da konulamaz.

Yapilan arastirmalarda, deneysel, algi haritalama ve tercih analiziyle gorsel
uyaricilarin algiya etkisi analiz edilmistir. Her bir uyaricinin nasil algilandigi 6nemli olsa
da Gestalt Kurami’ na gore “Biitiin parcalarin birlesiminden biiyiiktiir.” Biitiinsel olarak
baktigimizda zeytinli yesil etiketin kullanildig1 ince-uzun seffaf ambalajla, organik yazili
yesil etiketin kullanildig1 ince-uzun yesil ambalajin bu arastirmada kullanilan ambalajlar
arasinda en {istiin ambalajlar oldugu tespit edilmistir. Iki ambalaj aym1 calismada
kullanilmadig: i¢in ikisinin birbiri arasindaki iistiinliigii tespit edilememistir. Bir baska

calismada, ayni sige seklinde seffaflik ve yesil ambalajin etkisi incelenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme sayesinde teknolojinin hizla gelismesi ve yayilmasi ile pazarlar da
hizli gelismektedir. Yeni tiriinlerin, markalarin, yeni isletmelerin ortaya ¢ikmasi ve buna
bagl olarak da rekabetin artmas1 pazarlamaya olan ihtiyaci arttirmaktadir. Isletmeler de
pazarlardaki gelismelere ve rekabete paralel olarak pazarlama faaliyetlerini
arttirmaktadir. Pazarlar gelistikge tiiketiciler daha fazla {iriine ve pazarlama uyaricilarina
maruz kalmakta, uyarict yogunlugundan dolay1 da uyaricilara ve pazarlama mesajlarina
kars1 duyarsizlagsmaktadir. Bu gelismelerin sonucunda da pazarlamada son yillarda
tiiketicilerin diistince sistemlerini anlama ve onlarin bilingdisinda ikna etmeye odaklanan
duyusal pazarlama stratejileri 6nem kazanmigtir. Gorme, isitme, koku alma, tat alma ve
dokunma duyularindan birinin, birkaginin veya tamamimin bir arada kullanilmasiyla
olusturulan duyusal stratejiler dogrudan tiiketicilerin zihinlerine girerek tiiketicileri satin
almaya ikna etmektedir. Isletmelerin duyusal pazarlama stratejilerini olusturabilmeleri
icin Oncelikle hedef tiiketicilerini iyi tamimalari, olusturmak istedikleri algilari
belirlemeleri ve buna uygun dogru duyusal uyaricilarin se¢ilmesi énemlidir. Cok duyulu
pazarlama stratejilerinin 6nem kazandigi glinimiizde farkli duyulara hitap eden

uyaricilarin etkilesimini bilmek de isletmeler agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Duyusal pazarlama stratejileri tek bir pazarlama karmasi unsurunda degil biitiin
pazarlama karmasi unsurlarinda, miimkiin olan en fazla duyunun kullanilmasiyla,
biitiinsel olarak hedef algilara gore yiiriitiilmeli, tiiketicilerin zihinlerinde kafa karigikligi,
celigki yaratmayacak sekilde olusturulmalidir. Mevcut pazarlama stratejilerinde
kullanilan duyusal uyaricilarin da ulagilmak istenen algi hedeflerine hizmet edip

etmedikleri kontrol edilmelidir.
Duyusal pazarlama stratejileri olusturulurken,

i.Hedef kitle belirlenmeli,
ii.Hedef kitle taninmali ve beklentileri belirlenmeli,
iii.Hedef kitlenin iiriinden beklentileri dogrultusunda hangi uyaricilarin kullanilmasi
gerektigi belirlenmeli,
iv.Farkli pazarlama karmasi unsurlarinda ayn1 algiy1 ve tepkiyi olusturacak uyaricilar
kullanilmali ve bu uyaricilarin birbiriyle etkilesimi test edilmeli,

v.Biitiinsel bir alg1 yaratilmali,
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vi.Kullanilan duyusal stratejilerin tiiketicileri istenilen davranisa yonlendirip

yonlendirmedigi dl¢iilmelidir.

Internetten satiglarin arttig1 giiniimiizde, dogru gorsel uyaricilarin kullanilmas:
daha da 6nemli hale gelmistir. Ambalaj tiiketicilerin beklentilerine, algilarina, satin alma
niyetlerine, tercihlerine ve kararlarina etki eden onemli bir unsurdur. Bu calismada
ambalajin gorsel unsurlarina yer verilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore
kullanilan farkli uyaricilar algilar1 da farklilastirmaktadir. Bu nedenle, belirlenen algiya
gore ambalajin sozel unsurlariyla birlikte gorsel unsurlarin titizlikle segilmesi gerekir.
Organik zeytinyagi iirliniiniin ambalaj uyaricilarinin sagliklilik, dogallik, kalite algilari,
fiyat, lezzet beklentileri, giiven algisi, estetik algi, satin alma niyeti ve satin alma

tercihlerine etkisinin 6l¢iildiigii bu ¢alismanin sonuglarina gore,

e Pazarlamadaki duyusal uyaricilardan ambalajin gorsel uyaricilarinin organik
zeytinyagi algilarini etkiledigi, farkli ambalaj tasarimlarinin tiikketici beklentilerini
ve algilarin farklilastirdigi,

e Tiiketicilerin organik zeytinyagir tercihinde arastirmada kullanilan

uyaricilardan en 6nemli uyaricinin ambalaj rengi oldugu, ikinci dnemli uyaricinin

ambalaj sekli oldugu, ti¢iincli 6nemli uyaricinin etiket lizerindeki yazi veya resim
oldugu, dordiincii nemli uyaricinin da etiket rengi oldugu,

e Organik zeytinyagi tercihinde arastirma kapsaminda sunulan ambalaj

uyaricilar arasinda seffaf ambalajin, siyah ambalajdan daha etkili oldugu,

e Organik zeytinyag tercihinde ince-uzun ambalajin standart ambalajdan daha

etkili oldugu,

e Organik zeytinyag tercihinde, organik yazisinin zeytin resminden daha etkili

oldugu,

e Organik zeytinyagi tercihinde, yesil etiketin siyah etiketten daha etkili oldugu

tespit edilmistir.

Genel olarak organik gida, Ozelinde organik zeytinyagi (ireticilerinin,
pazarlamacilarinin ve ambalaj tasarimcilarinin sagliklilik, dogallik, kalite, fiyat, lezzet
algilarina odaklanmalari satislari arttirmalari igin biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu pazarda
gerceklestirilecek pazarlama stratejilerinin bu algilar ¢ercevesinde kullanilan dogru
uyaricilarin  satiglar1  arttiracagi  diistiniilmektedir. Organik zeytinyagi ambalaj

tasarimlarinda yukarida belirtilen sonuglara gore, 6zellikle ambalaj rengi ve seklinin ¢ok
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dogru segilmesinin  gerektigi sOylenebilir. Organik zeytinyagi {ireticilerine,
pazarlamacilarina ve ambalaj tasarimcilarina yeni ambalaj tasarimlarinda yukaridaki
sonuglar1 dikkate almalar1 ve hatta mevcut ambalaj stratejilerini gézden gegirmeleri
tavsiye edilmektedir. Ambalaj tasariminda kullanilan uyaricilarin hedef kitlenin algilarini
nasil etkiledigi ambalaj piyasaya sunulmadan dnce test edilirse ve buna gore uyaricilarda
diizenlemeler yapilirsa daha yiiksek satiglarin ger¢eklesebilecegi degerlendirilmelidir. Bu
arastirmanin sonuglari, isletmelere ve tasarimcilara yol gdsterici niteliktedir.
Aragtirmanin bulgular, renklerin, sekillerin etkisi liriine gore farklilik gésterebilecegi i¢in

biitiin organik liriinler i¢in genellenemez, ancak fikir verebilir.

Bu arastirma, organik zeytinyagi ambalaj algis1 konusunda Tiirkiye’de yapilan ilk
calismadir ve daha once Tiirkiye’de yapilmis bir arastirma olmadigi igin algilart
kesfetmek adina baslangi¢ niteliginde bir ¢aligmadir. Organik zeytinyagi algisinda ve
ambalaj algisinda duyusal anlamda aydinlatiimas1 gereken birgok konu vardir. Ornegin,
bu arastirma, tiiketicileri bilgi ve deneyimlerine gore veya demografik 6zelliklerine gére
smiflandirmamis, farkli tiiketici gruplar arasindaki beklenti ve algilarda farkliliklar
belirlememistir. Gelecek arastirmalarda farkli tiiketici gruplarinin  algilarinin

karsilastirilmasinin literatiire 6nemli katkilar1 olacaktir.

Bu calismada, duyusal uyaricilardan gorsel uyaricilara yer verilmistir. Ileriki
caligmalarda farkli triinlerde, farkli pazarlama karmasi unsurlarinda kullanilan gorsel,
isitsel, kokusal, tatsal ve dokunsal uyaricilarin tamaminin veya bir kisminin kullanildigi
cok duyulu deneysel arastirmalara ihtiya¢ vardir. Ileriki arastirmalarda farkli organik
iriinler karsilastirilabilir, organik {iriinlerde farkli duyular arasindaki etkilesimler
incelenebilir, bilinen organik iiriin markalariyla, bilinmeyen organik iiriin markalarinin

duyusal algilar karsilastirilabilir.
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EK-1: ZEYTINYAGI ALGISI ANKETI-1

Degerli Katilimet,

Bu anket formu, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Genel Isletme Doktora Programi kapsaminda yiiriitilmekte olan “Duyusal
Pazarlama ve Tiiketici Davranislar1 Arasindaki iliskiler Uzerine Bir Arastirma” adli
doktora tezi ile ilgilidir. Arastirmada, tiiketicilerin zeytinyagi siseleri hakkindaki
diistinceleri incelenmektedir. Sorularin biiylik bir kismi gorsellere dayalidir. Anket
formunda kimlik belirtici hi¢bir ifade yer almamaktadir. Arastirmanin degeri ve
basaris1 tlimiiyle sizin katiliminiza ve sorulara 6zenle verdiginiz yanitlara baghdir.
Ankette yer alan ifadelerin tamaminin bos birakilmadan cevaplandirilmasi,
calismamizin ortaya koyacagi bilimsel sonuglar bakimindan 6nemlidir. Elde edilen
bilgiler bilimsel amaclar i¢in kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Katiliminiz ve katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Ogr.Gor.Melda Golemezli
Prof.Dr.Siileyman Barutgu
* Gerekli

1. Cinsiyetiniz *
o Kadin
o Erkek

2. Yasinizi bosluga yazimiz. *

—

Yanitiniz

3. En son mezun oldugunuz okulu isaretleyiniz. *

[1kokul
[Ikdgretim/Ortaokul
Lise

Universite

Yiksek lisans/Doktora

O O O O O

4. Aylik ortalama hane gelirinizin bulundugu aralig1 isaretleyiniz. *

0-2499 1
2500-4999%
5000-7500b
7500-9999%
10000% ve uistil

o O O O O
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Zeytinyag siseleri hakkindaki diisiinceleriniz

Internetten organik zeytinyagi satin almak istediginizi diisiiniiniiz. Organik iiriinler
kategorisinde yer alan agsagidaki iirlinleri inceleyiniz ve siseler arasindaki renk ve etiket
farkliliklarina odaklanmmiz. Uriinleri degerlendirmek igin elinizde olan tek bilgi
asagidaki sise gorselleridir. Birbirleri arasindaki farkliliklar1 dikkate alarak her bir
trlinii saglikl iirtin, dogal {iriin, kaliteli {irlin, fiyat beklentisi, lezzet beklentisi, satin

alma niyeti acisindan degerlendiriniz.
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Z-1) Asagidaki iirtinii dikkatlice inceleyiniz ve iirtinle ilgili degerlendirmenizi yapiniz.

Z1.1 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iiriinlin ne kadar saglikli oldugunu

diistiniiyorsunuz? *

Saglikl degil 1 2 3 4 5 Cok saglikli
Z1.2 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iriiniin ne kadar dogal oldugunu

diistiniiyorsunuz? *

Dogal degil 1 2 3 4 5 Cok dogal
Z1.3 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iirlinlin ne kadar kaliteli oldugunu

diistinliyorsunuz? *

Kaliteli degil 1 2 3 4 5 Cok Kaliteli

Z1.4 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu firiiniin fiyatinin ne seviyede olmasini
beklersiniz? *

Cok diisiik 1 2 3 4 5 Cok yiiksek

Z1.5 Organik zeytinyagi olarak bu iirlinii satin alirim. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
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Z-2) Asagidaki trtinii dikkatlice inceleyiniz ve iirlinle ilgili degerlendirmenizi yapiniz.

Z2.1 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iirliniin ne kadar saglikli oldugunu

diistinliyorsunuz? *

Saglikl degil 1 2 3 4 5 Cok saglikli
Z2.2 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu {iriiniin ne kadar dogal oldugunu

diistinliyorsunuz? *

Dogal degil 1 2 3 4 5 Cok dogal
Z2.3 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iiriinlin ne kadar kaliteli oldugunu

diigtinliyorsunuz? *

Kaliteli degil 1 2 3 4 5 Cok kaliteli
Z2.4 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu {irliniin fiyatinin ne seviyede olmasini
beklersiniz? *

Cok diisiik 1 2 3 4 5 Cok yiiksek

Z2.5 Organik zeytinyagi olarak bu iriinii satin alirim. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
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Z-3) Asagidaki iirtinii dikkatlice inceleyiniz ve iirtinle ilgili degerlendirmenizi yapiniz.

Z3.1 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iirinlin ne kadar saglikli oldugunu

diistinliyorsunuz? *

Saglikli degil 1 2 3 4 5 Cok saglikl
Z3.2 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu {iriiniin ne kadar dogal oldugunu

diistiniyorsunuz? *

Dogal degil 1 2 3 4 5 Cok dogal
Z3.3 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iirliniin ne kadar kaliteli oldugunu

diistiniiyorsunuz? *

Kaliteli degil 1 2 3 4 5 Cok Kaliteli
Z3.4 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu {irliniin fiyatinin ne seviyede olmasini
beklersiniz? *

Cok diistiik 1 2 3 4 5 Cok yiiksek

Z3.5 Organik zeytinyag1 olarak bu {iriinii satin alirim. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
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Z-4 Asagidaki tiriinii dikkatlice inceleyiniz ve tirlinle ilgili degerlendirmenizi yapiniz.

Z4.1 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iirliniin ne kadar saglikli oldugunu

diistinliyorsunuz? *

Saglikl degil 1 2 3 4 5 Cok saglikli
Z4.2 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu {iriiniin ne kadar dogal oldugunu

diistinliyorsunuz? *

Dogal degil 1 2 3 4 5 Cok dogal
Z4.3 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu iirlinlin ne kadar kaliteli oldugunu

diistinliyorsunuz? *

Kaliteli degil 1 2 3 4 5 Cok kaliteli
Z4.4 Gorsel olarak degerlendirdiginizde bu {irliniin fiyatinin ne seviyede olmasini
beklersiniz? *

Cok diisiik 1 2 3 4 5 Cok yiiksek

Z4.5 Organik zeytinyag1 olarak bu {iriinii satin alirrm. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
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EK-2: ZEYTINYAGI ALGISI ANKETI-2

Degerli Katilimet,

Bu anket formu, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Genel Isletme Doktora Programi kapsaminda yiiriitilmekte olan “Duyusal
Pazarlama ve Tiiketici Davranislar1 Arasindaki Iliskiler Uzerine Bir Arastirma” adli
doktora tezi ile ilgilidir. Arastirmada, tiiketicilerin zeytinyagi siseleri hakkindaki
diistinceleri incelenmektedir. Sorularin biiyiik bir kismi gorsellere dayalidir. Anket
formunda kimlik belirtici hi¢bir ifade yer almamaktadir. Arastirmanin degeri ve
basaris1 tlimiiyle sizin katiliminiza ve sorulara 6zenle verdiginiz yanitlara baghdir.
Ankette yer alan ifadelerin tamaminin bos birakilmadan cevaplandirilmasi,
calismamizin ortaya koyacagi bilimsel sonuglar bakimindan 6nemlidir. Elde edilen
bilgiler bilimsel amaclar i¢in kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.
Katiliminiz ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Melda Golemezli
Prof. Dr. Siileyman Barutgu
* Gerekli

1. Cinsiyetiniz
o Kadin
o Erkek

2. Yasmizi bosluga yaziniz.

—

Yanitiniz

3. En son mezun oldugunuz okulu isaretleyiniz. *

[lkokul mezunu

[k gretim/Ortaokul mezunu
Lise mezunu

Universite mezunu

Yiksek lisans/Doktora mezunu

o O O O O

4. Aylik ortalama hane gelirinizin bulundugu aralig1 isaretleyiniz.

0-2499 b
2500-4999 1
5000/7499 b
7500/9999 b
10000 b ve tistii

O O O O O
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Internetten zeytinyag: satin almak istediginizi diisiiniin. Karsimiza ¢ikan asagidaki 4
{iriin gorselini inceleyerek farkliliklarina dikkat ediniz. I Uriinii degerlendirmek igin
sisenin gorsel unsurlarinin (sise sekli, sise rengi, etiket) elinizdeki tek kriter oldugunu
diistinerek asagidaki sorular1 yanitlaymiz. Birbirleri arasindaki farklar1 dikkate alarak
her bir iiriinii kalite, dogallik, saglikli {iriin, beklenen fiyat, beklenen lezzet, satin alma

niyeti a¢isindan degerlendiriniz.

DRGANIK

(EYRRY2Q!
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S1. Uriinii inceleyiniz ve asagidaki sorular1 resme gore yanitlaymiz. Ihtiyag

duydugunuzda iirline tekrar bakiniz.

S1.1 Bu iirtin saglikli goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S1.2 Bu iiriin pahal1 goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S1.3 Bu iiriin dogal goriintiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S1.4 Bu iiriin kaliteli goriintiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S1.5 Bu {liriiniin sigesi giizel goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S1.6 Bu sisenin i¢indeki zeytinyaginin lezzetli olmasini beklerim. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S1.7 Bu iiriiniin gilivenilir oldugunu diistiniiyorum. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S1.8 Organik {iriin olarak bu tiriinii satin alirrm. *
Kesinlikle katilmryorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiltyorum
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S2. Uriinii inceleyiniz ve asagidaki sorular1 resme gore yanitlaymiz. Ihtiyag

duydugunuzda iirline tekrar bakiniz.

B 3
S2.1 Bu iirlin saglikli goriiniiyor. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S2.2 Bu iiriin pahal1 goriiniiyor. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S2.3 Bu iirlin dogal goriiniiyor. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S2.4 Bu iiriin kaliteli goriiniiyor. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S2.5 Bu iiriiniin gisesi giizel goriiniiyor. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S2.6 Bu sisenin igindeki zeytinyaginin lezzetli olmasini beklerim. *
Kesinlikle katilmryorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiltyorum

S2.7 Bu iirliniin glivenilir oldugunu diistiniiyorum. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S2.8 Organik {iriin olarak bu {iriinii satin alirnm. *
Kesinlikle katilmryorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiltyorum
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S3. Uriinii inceleyiniz ve asagidaki sorular1 resme gore yanitlayiniz.

S3.1 Bu iiriin saglikli goriintiyor. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S3.2 Bu iiriin pahal1 goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katilryorum
S3.3 Bu iiriin dogal goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S3.4 Bu iiriin kaliteli goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S3.5 Bu iiriiniin sisesi gilizel goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S3.6 Bu sisenin igindeki zeytinyaginin lezzetli olmasini beklerim. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S3.7 Bu iiriiniin giivenilir oldugunu diistiniiyorum. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S3.8 Organik {iriin olarak bu {iriinii satin alirtm. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
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S4. Uriinii inceleyiniz ve asagidaki sorular1 resme gore yanitlayiniz.

DRGANIK

[eytinyag

S4.1 Bu iiriin saglikli goriiniiyor. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S4.2 Bu iiriin pahali goriintiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S4.3 Bu iiriin dogal goriintiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S4.4 Bu iiriin kaliteli goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
S4.5 Bu iiriiniin sisesi gilizel goriiniiyor. *

Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S4.6 Bu sisenin i¢indeki zeytinyaginin lezzetli olmasini beklerim. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S4.7 Bu iiriiniin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum

S4.8 Organik iiriin olarak bu tiriinii satin alirim. *
Kesinlikle katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum
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Internetten organik zeytinyag: satin almak istiyorsunuz. Karsiniza ¢ikan asagidaki 8

iirlin alternatifini inceleyerek farkliliklarina dikkat ediniz ve iriinleri tercih sirasina
koyunuz.

Organik zeytinyagi satin almak istediginizde Oncelikli olarak hangi iirlinii satin
alirdiniz? Organik zeytinyag1 satin alma isteginize gore asagidaki siseleri altinda verilen

kodlara gore tercih sirasina koyunuz ve buna gore tabloda isaretleyiniz. *

A

ZEY-1 ZEY-2 ZEY-3 ZEY-4

RGANI

erinya)

ORGANIK

(2ytayay)

ZEY-5 ZEY-6 ZEY-7 ZEY-8
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Tercih
Sirasi/Sise

ZEY-1

ZEY-2

ZEY-3

ZEY4

ZEY-5

ZEY-6

ZEY-T

ZEY-8

Birinci
tercihim

fkinci
tercihim

Ugiincii
tercihim

Dordiinci
tercihim

Besinci
tercihim

Altinci
Tercihim

Yedinci
Tercihim

Sekizinci
Tercihim
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