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Teşekkür 

Pandemi sebebiyle her zamankinden daha tuhaf zamanlar yaşadığımız bir dö-
nemde, hakikate değer veren ve çarpıtılmış gerçeklikleri bilimsel bir perspektifle 
anlamlandırmaya mütevazi de olsa katkı sağlamak adına bu kitabın oluşmasında 
pay sahibi olan tüm bölüm yazarlarına; Hakem Kurulundaki değerli hocalarıma, 
yayınevinin titiz editöryal kadrosuna, kapak tasarımcılarına ve çalışmanın fikirden 
basılı kitaba dönüşmesi sürecinde desteklerini hiç esirgemeyen aileme ve eşime 
teşekkürü borç bilirim. 

 

 

 

 





ix 

Ön Söz 

Akıl kelimesinin anlamlarından biri de bağlamaktır. Bağlamak; sabit kılmak, 
bir alan tayin etmek, sınırlandırmaktır. Bu anlamıyla akıllı bir varlık, bir anlamda 
kendi kendini bağlamıştır. Belki düşüncenin bütünü için geçerli olmasa bile davra-
nışlar bakımından bağlıdır. Davranışların bir alanı, sınırı ve sürekliliği/tutarlılığı 
vardır. Benzer bir durum istekler için de geçerlidir. Diğer yandan insan, potansiyel 
olarak bu bağlı olma durumundan uzaklaşma ihtimaliyle her zaman karşı karşıya-
dır. Bir tarafta akıl, diğer yanda duygu ve inançlar, kişiyi hiç bitmeyen bir çatışma-
nın içine sürükler. Eğer akıl olmasaydı kişi bu bağdan kurtulmuş olurdu. Bununla 
birlikte bu kurtuluşun insanın yararına olacağını iddia etmek zordur. Akıl ve muha-
keme yeteneği aynı zamanda insanı makul kılan, doğruyu yanlıştan ayırt etmesini 
sağlayan bir yeti kazandırmaktadır. Bu ise hem bireysel hem de toplumsal yaşamın 
gereğidir. Zira akıl, gerçekliği kavramanın, anlamlandırmanın olmazsa olmazıdır. 

Diğer yandan gerçeklik, insanlık tarihinde belki hiç bu kadar bulanıklaşma-
mıştı. İçinde bulunduğumuz çağ, akıl ve bilimsel bilginin aleyhine olan bir geliş-
meye sahne olmaktadır. Kamusallıktan uzakta, dar bir çerçevede kişisel tercihlerin, 
inançların ve değer yargılarının akla rağmen yükselişte olduğu bir dönemde yaşa-
maktayız. İnsan, bile isteye kendini topluma ve ortak akla bağlayan biricik özelli-
ğinden uzaklaşmaktadır. Bireyselliğin yükselişi, bağdan kopuşu ve arzular dünya-
sına fütursuzca girişi beraberinde getirmiş görünüyor. İnsan, irrasyonel olanın bi-
linmezliği, çekiciliği ve sınırsızlığı içinde kaybolmuş, kendinden geçmiş durumda-
dır. Zira kendine rehberlik eden aklı arka plana atmış gözükmektedir. 

İnsanoğlunun “bağlı” olma hâlini yitirmesi, onu daha yanıltılabilir, kandırıla-
bilir ve aldatılabilir hâle getirmiştir. Kısacası onu manipülasyona açık bir hedef 
yapmıştır. Bağından kurtulan insan, dalgalar içinde sürüklenen okyanus ortasındaki 
bir gemiye benzetilebilir. Yalnız insan kendi denizi içinde sürüklenmektedir. Duy-
gu, değer, inanç ve istekler denizinde. Bağından kurtulan insanın bu yeni habitatı, 
aynı zamanda onun tehlikeye açık hâle gelmesine de sebep olmaktadır. Manipülas-
yon girişimleri, tarif edilen yaşam sahasında maalesef çok daha başarılı olabilmek-
tedir. Manipülasyonun yayılımını ve etkisini artıran yeni iletişim teknikleri ve 
medya ortamı ise bu yönlendirmenin kitlesel bir karakter kazanmasına sebep ol-
maktadır.  
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Esasında insanlık tarihinin her döneminde izine rastlanılabilecek manipülas-
yon olgusu, bahsedilen zihnî değişim ve medya araçları sebebiyle çok daha etkili 
olmaktadır. Çarpıtılmış bir gerçekliğin inşası artık daha kolaydır. Bu suni gerçekli-
ğin nasıl bir şey olduğu, nasıl kurgulandığı, medya ve iletişim mesleklerindeki 
görünümü ve manipülasyona maruz kalanın durumu önemli bir mesele olarak gö-
rülmüştür. Bu sebeple, elinizde olan bu eserin birinci cildi, çarpıtılmış gerçekliğin 
medyadaki yansımalarını ve iletişim meslekleriyle olan ilişkisini ortaya koymayı 
hedeflemiştir. 

Kitabın ilk bölümü, iletişim çalışmalarının tarihsel seyrinde manipülasyon 
kavramının izini sürmektedir. Böylelikle iletişim-manipülasyon ilişkisine dair bir 
çerçeve sunulmaya çalışılmıştır. Ardından mesaj kaynağının, alıcıları manipüle 
etmek kastıyla akli yetileri nasıl yönlendirdiği sorularına cevap arayan ve mantık 
çalışmaları çerçevesinde şekillenen bir bölüm gelmektedir. Sonrasında “insan ras-
yonel bir varlıktır” önermesini sorgulayan ve manipülasyonun psikolojik boyutunu 
ele alan bölümle devam edilmektedir. Böylelikle okuyucuya manipülasyonun man-
tıksal ve psikolojik olmak üzere en önemli iki boyutuna dair bütünlüklü bir bakış 
açısı sunulmuştur. Sosyal medya mecralarında manipülasyon konusuna dair ayrı bir 
bölüm açılmış ve ardından kitap, geleneksel medya ve iletişim mesleklerinde ma-
nipülasyon olgusunu reklam, halkla ilişkiler, sinema, gazetecilik, radyo, televizyon, 
pazarlama iletişimi, görsel iletişim tasarımı ve kitap yayıncılığı gibi geniş bir alan 
üzerinden ele almıştır. 

Osman Çalışkan 

Ağustos 2021, Denizli 
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Tutundurma Dışındaki Pazarlama 
Karması Unsurları Bağlamında 

Pazarlama İletişimi ve Manipülasyon 

Ali Alper Akgün 

Özet 

Tüketicileri ikna ederek, onları ürüne karşı ihtiyaçları olduklarına inandırma-
ya çalışan pazarlama iletişimi faaliyetleri, amaçlarına ulaşabilmek için tüketicilerin 
savunmasız olduğu noktalardan yararlanarak veya onları aldatarak, tüketicileri 
manipüle edebilmektedirler. Pazarlama iletişiminin manipülatif yönleri, literatürde 
tutundurma karması özelinde ve genellikle reklam odaklı olarak ele alınmıştır. 
Tutundurma dışındaki pazarlama karması unsurlarının ayrı ayrı her biriyle gerçek-
leştirilebilen iletişimle sağlanabilecek manipülasyonları ele alan bir çalışmaya rast-
lanmamıştır. Çalışmanın amacı, tutundurma dışında kalan diğer pazarlama karması 
unsurlarının ayrı ayrı her biriyle gerçekleştirilen manipülasyonları kapsamlı ve 
sistematik bir şekilde bir araya getirerek, literatürdeki bu eksikliği giderebilmektir. 
Bu doğrultuda, tüketicilerle iletişim kurabilen ürün-fiyat-dağıtım karması içinde 
yer alan farklı uygulamalar ve bu uygulamalarla kurulabilecek iletişimle yaratılabi-
lecek çağrışımlara ait mevcut literatür taranıp, derlenmiştir. Bu çağrışımlarla ger-
çekleştirilebilecek manipülasyonlar örneklerle aktarılmış, manipülasyonların ger-
çekleştirilme aşamasında yararlandıkları tüketici savunmasızlıkları vurgulanmıştır.  

Çalışma, tutundurma dışındaki pazarlama karması unsurlarının gerçekleştire-
bileceği manipülatif amaçlı pazarlama eylemleriyle ilgili bir farkındalık oluştur-
maktadır. Tüketicilerin çoğunlukla farkında olmadıkları bu eylemler, tamamen 
görünmez olmayıp, tüketiciler tarafından yeterli çabayla, bilişsel olarak algılanabi-
lecek eylemlerdir. Manipülatif eylemler ve eylemlerin yararlanabileceği savunma-
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sızlıklar hakkındaki tüketici farkındalığı, tüketicilerin bu eylemler karşısında güç-
lenmelerini sağlayabilecektir.  

Giriş 

Markanın/işletmelerin sesini temsil eden pazarlama iletişimi, markanın tüketi-
cilerle iletişim kurduğu, onlara mesajlarını aktardığı pazarlama eylemleridir (Kel-
ler, 2009:141). Pazarlama iletişimi faaliyetleri, tüketicilere iletecekleri mesajları, 
onlara sağladıkları bilinçaltında işleyen, zihinde çağrışımlar yaratan sözlü/sözsüz 
ipuçları aracılığıyla göndermektedirler. Pazarlama iletişimi de hedef kitlede tutum 
ve davranış değişiklikleri yaratabilmeyi amaçlamaktadır. Sunulacak sağlanırlıkların 
önceden planlanıp, tasarlanması, tüketicilerde arzu edilen anlam, davranış ve tepki-
lerin ortaya çıkmasına imkân tanımaktadır. Tüketicilerin savunmasızlıklarından 
yararlanarak işleyen ve onların farkında dahi olmadıkları bu süreçler, tüketicileri 
manipüle ederek, onları yönlendirildikleri kararları almaya sürükleyebilmektedir.  

Pazarlama iletişimi faaliyetleri, reklamlar, ambalajlar, ürünler, mağazalar ara-
cılığıyla tüketicilerle temas kurdukları her noktada, onlara sağlanırlıklar sunarak 
mesajlarını tüketicilere aktarabilmektedirler. O hâlde pazarlama iletişimi ile mani-
pülasyon, tüketicilerle temas kurup onlara mesajlar ileten her pazarlama karması 
unsuru ile gerçekleştirilebilmektedir. Buna karşın manipülasyon, pazarlama ileti-
şim faaliyetleri içinde literatürde genellikle tutundurma karması özelinde ve reklam 
odaklı olarak ele alınmıştır (Nedelea ve Oana Nedelea, 2008; Danciu, 2014; Barn-
hill, 2015; Alcantud-Diaz, 2011). Gerçekleştirilen literatür araştırmasında “manipü-
latif pazarlama” başlığı altında gerçekleştirilen az sayıdaki çalışmada, tutundurma 
karması dışındaki pazarlama karması unsurlarından fiyat (Kamins, 2019) ve ürün 
(Danciu, 2014) ile gerçekleştirilen iletişimle sağlanabilecek manipülatif örneklere, 
farklı kaynaklar içinde rastlanmıştır. Pazarlama karması unsurlarıyla gerçekleştiri-
lebilen pazarlama iletişimi faaliyetleri ile verilen mesajlar, pazarlama iletişimi lite-
ratüründe yer almakla beraber (Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan, 2007; Odabaşı ve 
Oyman, 2007), bu mesajlar manipülatif eylemler boyutunda ele alınmamıştır. Ger-
çekleştirilen literatür taramasında, tutundurma dışındaki pazarlama karması unsur-
larının ayrı ayrı her biriyle gerçekleştirilebilen iletişimle sağlanabilecek manipülas-
yonları bir arada ele alan sistematik bir çalışma ile karşılaşılmamıştır. Çalışma, 
literatürdeki bu eksikliği giderebilmeyi amaçlamaktadır. Çalışma kapsamında, 
tutundurma dışındaki pazarlama karması unsurları ile kurulacak iletişimin manipü-
latif boyutları; her bir pazarlama karması içinde yer alan farklı uygulamalar dâhi-
linde ele alınacaktır. Bu farklı uygulamalarla sunulacak sağlanırlıklar, bu sağlanır-
lıkların oluşturacağı çağrışımlarla verilecek mesajlar ve varsa ortaya çıkaracakları 
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güdülenmiş tepkiler ortaya koyulacak ve sağlanırlıklarla gerçekleştirilebilecek ma-
nipülasyonlar örneklerle açıklanacaktır. Manipülasyon yapanların her bir uygulama 
için, yararlandıkları tüketici savunmasızlıkları da ayrıca vurgulanacaktır.  

1. Pazarlama İletişimi ve Manipülasyon 

Pazarlama iletişimi, işletmenin markaları/ürünleri ile ilgili bilgiler sunmakta-
dır. Pazarlama iletişiminde bilgi aktarmada rasyonel argümanların ağırlıklı olduğu 
faaliyetler anakroniktir. Çok sayıda markanın rekabet ettiği günümüz ekonomik 
yaşamında, pazarlama iletişimiyle aktarılacak rasyonel ağırlıklı bilgiler, tüketicilere 
kaldıramayacakları bir bilişsel yük yükleyecektir. Hiçbir tüketici, bu bilgilerin ara-
sında sıkışıp kalmak istemez. Binlerce markanın mesaj bombardımanı altında kalan 
tüketiciler, satın alma kararlarını bu mesajları tek tek inceleyip her bir satın alma 
kararında bu bilgiler üzerinde uzun uzun düşünüp taşınarak karar vermek yerine, 
bilişsel aşırı yüklemelerden kaçınıp, hızlı karar almalarına yardımcı olan zihinsel 
kısa yollardan yararlanmaktadırlar. Tüketicilerin bilinç altında işleyen zihinsel kısa 
yollar, tüketicilere izlenimlere dayalı, zihinsel duygusal ve sezgisel veriler sunmak-
tadırlar. Bu veriler, insanlarda güdülenmiş davranış ve tepkiler üretmektedir. Tüke-
ticilerin hızlı karar almasını sağlayan bu kısa yolların neden olduğu tüm davranışlar 
rutin kararlar almada etkili olan ve farkında olunan bilinç düzeyini etkileyip, onun 
iş yükünü azaltan bilinçaltı düşünce sistemi tarafından üretilmektedir. Bilinçaltı 
düzey, insan davranışlarının ortaya çıkmasında bilinç düzeyindeki düşünce siste-
miyle beraber işleyerek etkili olmaktadır (Bernham, 2015:517-519).  

Tüketicilerde tutum ve davranış değişiklikleri yaratmayı hedefleyen pazarla-
ma iletişimi, davranış oluşumunda etkili olan bilinç düzeyindeki düşünce sistemine 
verdiği ağırlığı azaltmış, tüketicilere yararlanabilecekleri; “sağlanırlıklar” adı veri-
len, zihinsel kısa yollarla bilgiler sunarak, davranış oluşumunda etkili olan bir diğer 
sisteme (bilinçaltı düşünce sistemine) ağırlık vermeye başlamışlardır. Bilinçaltına 
giren bilgiler, üzerinde düşünülüp yargılanmadan, bilinçaltında saklanmakta ve 
çağrışımlar (anımsama) yoluyla kendilerini üretmektedirler. Pazarlama iletişiminde 
sözlü/sözlü olmayan sağlanırlıklarla gönderilen bilgiler, bilinçaltında işlenmekte, 
tüketicilerin bilişsel zayıflıklarından yararlanan çağrışımlar yoluyla nesne ya da 
durumun ne anlama geldiğini göstermekte (Tanski, 2004) ve güdülenmiş otomatik 
davranış ve tepkiler üretmektedirler. Otomatik tepkilerin mekanik doğası, onları 
çıkar amaçlı olarak kullanmaya müsait kılmaktadır. Hangi sağlanırlığın, hangi 
otomatik etkiyi tetikleyeceğini bilen ve bunu ustalıkla kullanan kişiler, tüketicileri 
savunmasız bırakmaktadır. Bu bilinçli kullanım, nesneye veya duruma istenilen 
anlamı verebilmekte, istenilen davranışları tetikleyebilmektedir. Üstelik tüketiciler, 
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bu davranışları kendi özgür iradeleriyle verdiklerini düşünmektedirler (Cialdini, 
2013:30-33). 

Manipüle etmek; kendi çıkarına olacak şekilde, dürüst olmayan yollarla karşı 
tarafı, zayıflıklarından yararlanarak, hiç belli etmeden kontrol altına almak anlamı-
na gelmektedir (Merriam Webster, 2021). Pazarlamada manipülasyon; satın alma 
davranışını şekillendirme, yönlendirme ve kontrol etmek amacıyla kullanılmaktadır 
(Strang, 1980:248). Sher, pazarlamada manipülasyonun; (1) tüketicilerin bir şekil-
de aldatılması ve/veya (2) tüketicilerin normal karar verme süreçlerinde var oldu-
ğuna inanılan bir savunmasız noktayla oynanması sonucunda karşımıza çıkacağını 
belirtmektedir (2011:103). Sher, pazarlamacıların üzerinde oynayabilecekleri po-
tansiyel savunmasızlıkları;  

• “Toplumsal utanç ve yetersizlik korkusu, fiziksel zarar endişeleri, fiziksel 
görünümle ilgili güvensizlikler ile takdir edilme ve sevilme gibi çoğu ev-
rensel olan duygusal savunmasızlıklar. 

• Nesneleri veya durumları nasıl gördüğümüzü bozan algısal savunmasızlık-
lar, (nesneleri olduğundan daha büyük gösteren optik illüzyonlar vb.) 

• Sezgisel (deneyimsel) genellemeler kullanımımız gibi düşünme ve hatırla-
ma şeklimizi etkileyen bilişsel savunmasızlıklar. 

• Ahlaki kusurlar (zararlı takıntılar)/mizaç bozuklukları (gösteriş, doyum-
suzluk vb.)” olmak üzere dört temel başlıkta ele almaktadır (2011:107). 

Sher’in pazarlamada manipülasyonla ilgili belirtmiş olduğu noktaları, pazar-
lama iletişimi faaliyetlerine uygulayarak, pazarlama iletişimi ile gerçekleştirilen 
manipülasyonun, tüketicilerin normal karar verme süreçlerinde var olan savunma-
sızlıklarından yararlanarak veya tüketicileri aldatarak gerçekleştirilebileceği söyle-
nebilmektedir (2011:103). Pazarlama iletişimi, tüketicilerin kararlarını değiştire-
bilmek ve onları ikna edebilmek için, onların algısal ve bilişsel savunmasızlıkların-
dan yararlanarak, tüketicilere bilinçaltlarında çağrışımlar yaratan sağlanırlıklar 
sunarak, ürün/markaya fiziksel varlığından bağımsız ve bu varlıktan farklı anlamlar 
ekleyebilmektedirler. Bu çağrışımlar, ürünü/markayı ait olduğu gerçeklik düzle-
minden daha farklı yeni bir zihinsel gerçeklik düzlemine oturtarak, ürünü/markayı 
olduğundan daha değerli gösterip tüketicileri aldatabilmektedir.  

Tutumlarını değiştirip, onları ikna edebilmek amacıyla oluşturulan çağrışım-
larla, tüketicilerin duygusal savunmasızlıklarından (hayallerine, korkularına, arzu-
larına seslenmek, karşı koyamayacakları satış geliştirme teklifleri sunmak vb.), 
ahlaki kusurlarından (zararlı takıntılar) ve mizaç bozukluklarından yararlanarak 
tüketicilerde güdülenmiş anlık davranış ve tepkiler oluşturabilmektedir.  
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Manipülasyon, pazarlama iletişimi faaliyetleri içinde genellikle tutundurma 
karması özelinde ve reklam odaklı olarak ele alınmaktadır. Oysaki pazarlama ileti-
şimi, tutundurma faaliyetlerinden ibaret değildir. Pazarlama iletişimi denildiğinde 
“yalnızca ve özellikle” müşteriler ve potansiyel alıcılar ile iletişim kurma görevini 
yerine getirmek için kullanılan iletişim araç ve yöntemlerini içeren pazarlama kar-
ması unsuru olan tutundurmadan bahsedildiğinin düşünülmesi (reklam, halkla iliş-
kiler, satış geliştirme ve kişisel satış) büyük bir yanılgıdır (Paşalı Taşoğlu, 
2009:28).  

2. Tutundurma Dışındaki Pazarlama Karması Unsurları 
ile Gerçekleştirilebilecek Pazarlama İletişimi ve 
Manipülasyon  

Ürün/marka hakkında bilgi sahibi olan/olmak isteyen tüketiciler, bu bilgileri 
yalnızca tutundurma faaliyetleri ile kurulan iletişim sonucunda elde etmezler. 
Ürün/markanın tüketicilerle temas kurduğu her nokta, pazarlama iletişimi için bir 
iletişim alanıdır. Ürünün ambalajı, kokusu, sıcaklığı, ürünün satıldığı yer ve bu 
yerin ışıklandırması, düzeni, havalandırması, ürünün fiyatı vb. de tüketicilerle ileti-
şim kurmakta ve onlara ürünle ilgili bir şeyler anlatmaktadır. Pazarlama iletişimi, 
her temas noktasını bir sağlanırlık olarak kullanmaktadır. Sunulan planlanmış sağ-
lanırlıkların her biri, tüketicilerin zihinlerinde markayla ilgili bilinç ya da bilinçaltı 
düzeyde çağrışımlar uyandırıp, arzu edilen anlamları, güdülenmiş davranışları ve 
anlık tepkileri tetikleyebilmektedir. Onların bilişsel, duygusal ve algısal savunma-
sızlıklarından yararlanarak onları manipüle eden bu mesajlar; düşünce, duygu ve 
davranışlarını onlar farkında olmadan değiştirebilmektedir. Ürün, fiyat ve dağıtım 
karması unsurları da tüketicilerle iletişim kuran birer temas noktası olarak onlara 
sağlanırlıklar aracılığıyla bilgiler aktarmaktadır. Rasyonaliteden uzak, çağrışımlara, 
izlenimlere ve duygulara dayalı bu bilgiler manipülasyona açıktır. Süpermarket 
içindeki ekmek kokusu; oluşturacağı olumlu çağrışımlarla, kişileri satın almaya 
güdüleyebilmekte, yeşil renk kullanımı; ürünün insanlar tarafından çevre dostu 
ürün olarak algılanmasına yol açabilmektedir. 

Çalışmanın bundan sonraki kısmında tutundurma dışındaki pazarlama karması 
unsurları ile kurulacak iletişimin manipülatif boyutları; her bir pazarlama karması 
içinde yer alan farklı uygulamalar dâhilinde ele alınacaktır. Bu farklı uygulamalarla 
sunulacak sağlanırlıklar, bu sağlanırlıkların oluşturacağı çağrışımlarla verilecek 
mesajlar ve varsa ortaya çıkaracakları güdülenmiş tepkiler ortaya koyulacak ve 
sağlanırlıklarla gerçekleştirilebilecek manipülasyonlar örneklerle açıklanacaktır. 
Manipülasyon yapanların her bir uygulama için, yararlandıkları tüketici savunma-
sızlıkları da ayrıca vurgulanacaktır.  
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2.1. Ürün ile Gerçekleştirilebilecek Pazarlama İletişimi ve 
Manipülasyon 

Bir pazarlama karması unsuru olan ürün; (1) kalite, (2) ürünün fiziksel özellik-
leri, (3) ambalaj (şekil-renk-boyut- malzeme), (4) pazar bölümleme, (5) ürün farklı-
laştırma, (6) garanti, (7) etiket uygulamaları ile tüketicilerle iletişim kurarak, onlarda 
çağrışımlar uyandırmakta, güdülenmiş davranış ve tepkilere yol açabilmektedir.  

2.1.1. Kalite 

Kalite, bir nesneyi diğer nesnelerden üstün kılan özellikler kümesidir. “Per-
formans” (ürünün yanıtlaması gereken temel ihtiyacı karşılama düzeyini gösteren, 
ürünün birincil niteliği olarak ifade edilebilir -buzdolabı için, gıdaları soğuk tut-
mak-), “ikincil nitelikler” (ürünün birincil nitelikleri tamamlayan yan nitelikleridir 
-buzdolabı için, derin dondurucuya sahip olmak vb.), “hatasızlık” (ürünün önceden 
belirlenmiş kriterlere uygunluğunu gösterir, defolardan arınmışlığını ifade eder.), 
“güvenilirlik” (ürün performansının zaman içinde ve her bir satın alımda gösterdiği 
tutarlılığı ifade eder.), “dayanıklılık” (ürünün beklenen ekonomik ömrünü ifade 
eder), “ürünün hizmet özellikleri”, “estetik ve tasarımı” kaliteyi oluşturan üstün 
özelliklerdir (Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan, 2007:58-60). Bu özellikler, tüketi-
cilerin kaliteyi doğru bir şekilde değerlendirebilmeleri için aradıkları ürüne dair 
ipuçlarıdır. Bir ürün bu niteliklerden ne kadar fazlasına sahipse o kadar iyi bir ürün 
olarak addedilmektedir. Yol çizgisi tanıma ve kalkış destek sistemleri ve yaygın 
servis ağı bulunan, güvenli sürüş imkânı tanıyan, tasarım ödülü sahibi olan, zorlu 
yol koşullarına dayanıklı bir otomobil, sahip olduğu özelliklerle tüketicilere kalite-
ye dair güçlü mesajlar vermektedir. Pazarlama iletişimi ürünün bu özelliklere sahip 
olduğuna dair mesajlarla, tüketicilerin bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak, 
tüketicilerde ürünün kaliteli olduğu algısını yaratabilmektedir.  

Kamins, birbirinin aynısı olan ürünlerin, yapılacak ürün açıklamalarının yara-
tacağı çağrışımlarla manipüle edilerek farklılaştırılabileceklerini belirtmektedir 
(Kamins, 2019:107). Pazarlama iletişimi uygulamacıları, pek çoğu birbirinin ben-
zeri olan günümüz ürünleri arasında, iletişimi gerçekleştirilen ürünün daha iyi ol-
duğuna dair üstünlük yanılsaması yaratabilmek için karşılaştırmalı ifadelere sıklık-
la başvurmaktadır. “Daha iyi” ve “en iyi” gibi karşılaştırmalı ifadelerin kullanılma-
sıyla tüketiciler, doğru olmayan şeylere inandırılmaya çalışılmaktadır. Danciu, 
tüketicileri ürün hakkında doğru olmayan bir şeye inandırmak için kullanılabilecek 
dilbilim odaklı iki ana iddia kategorisinin varlığına işaret etmektedir. Bunlar; muğ-
lak iddialar (weasel claim) ve yarım bırakılmış (unfinished claim) iddialardır (Dan-
ciu, 2014:26). Pazarlama iletişimcileri, dil billim odaklı bu iddialara yer verdikleri 
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ürün açıklamalarıyla, ürünlerin daha iyi, daha üstün oldukları konusunda tüketici-
lerde üstünlük çağrışımları yaratarak, bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak 
onları manipüle edebilmektedirler.  

Muğlak iddialarda, öne sürülen iddiayı çürüten muğlak bir kelime yer almak-
tadır. “Neredeyse”, “yardımcı olur”, “harekete geçirir”, “olabilir”, “-e kadar”, “can-
landırır”, “rahatlatır”, “mücadele eder”, “takviye edilmiş”, “zenginleştirilmiş” ve 
“güçlendirilmiş” en yaygın muğlak kelimeler olup, bu kelimeler kendilerini takip 
eden iddiaları, tüketicilerin onları fark etmeyeceği kadar incelikli bir şekilde geçer-
siz kılmaktadır. “Yardımcı olur” ve “harekete geçirir” gibi sözcükler, ürünün iste-
nen sonuca doğru proaktif davranış sergilediği çağrışımı yaratarak, tüketicilerde 
ürünün onlar için önemli bir şey yaptığı duygusu uyandırmaktadır. Bir şampuanın 
“kepeği kontrol etmeye yardımcı olduğu”na dair iddia, şampuanın kepeği kontrol 
etmediğini ancak kepeği kontrol etmeye yardımcı olduğunu belirtmektedir. “Ürünü 
alarak "%30'a kadar tasarruf edin” şeklindeki sıklıkla karşılaşılan iddialarda yer 
alan “-e kadar” muğlak ifadesi, tüketicilerin daha düşük oranlarda da tasarruf ede-
bileceğine işaret ederken, iddia; tüketiciler tarafından net %30 kâr edecekleri şek-
linde algılanmaktadır. Buna ilaveten, “-e kadar” kelimesi, tüketicide olumlu çağrı-
şımlar yaratan yükselen bir hareket hissi yaratmaktadır. "Olabilir" ve "neredeyse", 
ürünün iddia edildiği gibi olma olasılığına işaret eden kelimelerdir. “Bulaşıkları 
neredeyse lekesiz bırakır” ifadesi, tüketicinin onu “bulaşıkları lekesiz bırakır” ola-
rak algılamasına neden olarak tüketicileri yanıltabilmektedir. “Takviye edilmiş”, 
“zenginleştirilmiş” veya “güçlendirilmiş” kelimeleri de üründe bir güç yanılsaması 
oluşturmaktadır (Danciu, 2014:26). 

Yarım bırakılmış iddialar, ürünün bir şeyden daha fazlası olduğunu veya daha 
iyi olduğunu öne sürer ancak “bir şey”in ne olduğunu belirtmez. “%20 daha fazla 
temizleme gücü”ne sahip olan bir deterjanın, temizleme gücünün rakip markalar-
dan mı %20 daha fazla olduğu, ürünün önceki sürümlerinden mi %20 daha fazla 
olduğu muallaktır. İddianın hangi ürünün %20 daha fazla temizleme gücüne sahip 
olduğunu belirtmemesi, iddiayı anlamsız kılmaktadır (Danciu, 2014:27). 

2.1.2. Fiziksel Özellikler 

Ürünün sahip olduğu şekil, renk, boyut, ürün yapımında kullanılan malzeme-
ler gibi fiziksel özellikleri, birer sağlanırlık olarak tüketicilerde çağrışımlar yarata-
rak onlara bilgiler sunabilmektedir. Büyük deterjan kutuları ya da meşrubat şişeleri, 
yaratacakları çağrışımlarla tüketicilere, meşrubat ya da deterjanın ekonomik oldu-
ğuna dair bilgiler sunabilmektedir (Odabaşı ve Oyman, 2007:227). Ürünün tüketi-
cilerle iletişim kurabilecek fiziksel özellikleri, tüketicilerle iletişim kurabilecek 
ambalaj özellikleri ile aynıdır. Dolayısıyla, fiziksel özellikler başlığında ele alınabi-
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lecek unsurlar, bir tekrara sebebiyet vermemek adına, ambalaj başlığı altında detay-
lı olarak ele alınacaktır.  

2.1.3. Ambalaj 

Tüketicilerin nihai satın alma kararı vermeden önce ürünle ilgili olarak gör-
dükleri ilk şey olan ambalaj; alışveriş yapanların ürüne açılan penceresi olarak 
şekil, renk, boyut ve kullanılan malzemelerden yararlanarak tüketicilerle iletişim 
kurmakta ve tüketicilere ürünle ilgili çağrışımlar yaratan sağlanırlıklar sunmakta-
dır. Bu sağlanırlıklar, tüketicilerin ürünle ilgili ilk izlenimlerini oluşturup onların 
satın alma davranışları üzerinde etkili olmakta, anlık satın alma tepkileri yaratabil-
mekte, yaratacakları çağrışımlarla, ürünlerin nesnel özellikleriyle ilgili algı ve de-
neyimlerini (ürünün doğallığı tadı, özellikleri vb.) dahi etkilemektedir (Becker vd., 
2011; Velasco vd., 2014; Schifferstein, 2009; Labbe ve Martin, 2013). 

2.1.3.1. Şekil 

Köşeli ambalajlar; çelişki, dinamizm ve erillik, yuvarlak ambalajlar; ahenk, 
yumuşaklık ve dişilik çağrışımları yaratmaktadırlar. Ambalajın sahip olduğu düz 
şekiller; keskin, kesin, hareketli ve eril, kavisli şekiller; yumuşak, süreğen ve dişil 
olarak algılanmaktadır. Simetrik şekiller; düzen oluşturarak, gerginliği azaltmakta, 
asimetrik şekiller ise gerginlik ve huzursuzluk doğurmaktadır (Schmitt ve Simonson, 
2000:106-107). Şekillerin yaratacağı bu çağrışımlar, ürünün niteliğine ve marka ima-
jına doğrudan etki edecektir. Şekillerin oluşturduğu çağrışımlara uygun kullanımı, 
tüketicilerin bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak, arzu edilen ürün/marka 
imajı oluşumuna imkân tanımakta ve böylece tüketicileri manipüle edebilmektedir.  

Ambalaj şekli, tüketicilerin algısal savunmasızlıklarından yararlanarak, onları 
manipüle etmek için de kullanılabilecektir. Aynı içeriğe sahip silindirik ve dikdört-
gen şekilli ambalajlardaki dondurmaları tadan katılımcıların, silindirik ambalajlar-
daki dondurmaların tadının daha iyi olduğuna ve bu dondurmalara daha fazla para 
ödeyebileceklerine dair bir algıya sahip oldukları sonucuna ulaşan Cheskin (1957), 
ambalajın şeklinin tüketicilerin tat ve fiyat algısı üzerinde etkili olabileceğini orta-
ya koymuştur (akt. Spence and Gallace, 2011:278).  

Sevilen, beğenilen ambalaj tasarımları, kişilerin duygusal savunmasızlıkların-
dan yararlanarak tüketicilerde güdülenmiş tepkilere yol açmakta, anlık satın alma 
dürtülerini tetikleyerek, onları satın alma yönünde manipüle edebilmektedir.  

2.1.3.2. Renk 

Çevrelerinde yer alan tüm nesnelerin, belirli renklerle ortaya çıkması, insanla-
rın sürekli olarak deneyimledikleri renk tekrarlarını, bu renkleri birlikte gördükleri 
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nesnelerle ilişkilendirmesine yol açmaktadır. Ağaç; yeşili, deniz; maviyi insanlara 
çağrıştırmaktadır (Kılıç, 2003:26). Toplumsal bellekte yer alan kültürel özelliklerin 
yanı sıra mitsel göndermelerin de sürekli olarak belli çağrışımlarla ilişkilendirdiği 
renkler, kişilerin zihinlerinde renk çağrışımları meydana getirmekte veya var olan 
çağrışımları pekiştirmektedirler (Brown, 2008:153). Belirli renkler ve yarattıkları 
çağrışımlar Tablo 1’de verilmiştir. 

Tablo 1. Renklerin genel algılanışı (Odabaşı ve Barış, 2002:139 ve Batey, 2008:56; 
Teker, 2009:67-70 den uyarlanmıştır) 

RENK ALGI
Kırmızı Güçlü, tehlikeli, heyecanlı, tutkulu, aşk, hız, saldırgan
Sarı Lüks, zengin, mutluluk, neşe, macera
Turuncu Sıcak, canlı, dışa dönük
Mor Asalet, imparatorluk, soyluluk, abartı, hayal gücü
Yeşil Yaşamsal, taze, doğal, verimli, güvenilir, çevreci
Mavi Serin, sakin, soğukkanlı, hüzünlü, saygıdeğer, otoriter, barış, güven 
Siyah Gizem, prestij, sofistike, güç, otorite, 
Beyaz Temiz, saf, katıksız, sade, teslimiyet, serinlik, tehlikesiz
Gri Ciddiyet, resmiyet, güvenilirlik
Pembe Şeffaşık, yumuşaklık, sevimlilik
Kahverengi Güçlü, sağlam, konforlu

Ambalaj renkleri, yarattıkları çağrışımlarla, tüketicilerin bilişsel savunmasız-
lıklarından yararlanarak hızlı kararlar almasına yardımcı olan sağlanırlıklardır. 
Ambalajda kullanılan yeşil renk, ürünün çevre dostu olduğuna dair çağrışımlar 
yaratmaktadır (Bernham, 2015:529-530). Yeşil rengin ambalajda var olan ve çev-
reye ait ipuçları sunan farklı diğer sağlanırlıklarla bir araya gelmesi, bu çağrışımla-
rın etkisini güçlendirmektedir. Yapılan araştırmalar, ürün ambalajında ürünün 
“çevre dostu” olduğuna dair bir atıfta bulunulmasa bile, tüketicilerin ürünü bu şe-
kilde algıladıklarını ortaya koymaktadır (Bernham, 2015:530). Sigara paketleriyle 
ilgili olarak gerçekleştirilen ve 600’den fazla katılımcının yer aldığı bir çalışma, 
katılımcıların %79’unun daha açık mavi gölgeli bir sigara paketinin, daha koyu 
renkli mavi gölgeli pakete göre daha az sağlık riski oluşturacağına inandıklarını 
göstermiştir. Benzer şekilde beyaz sembollere sahip paketlerin, gri sembollü paket-
lere göre daha az düşük risk oluşturduğuna dair inançlar gözler önüne serilmiştir 
(Hammond ve Parkinson, 2009’dan akt. Bernham, 2015:532). Bernham, tüm bu 
çalışmalardan hareketle tütün ambalajlarının üzerlerindeki daha açık renklerin sa-
hip oldukları çağrışımlar nedeniyle, tüketicilerin risk değerlendirmesini etkiledikle-
rini belirtmiştir (Bernham, 2015:532-533). Wakefield vd. (2002), tütün şirketlerinin 
sigara ambalajlarında yer alan beyaz boşluk miktarını arttırarak sigaranın daha az 
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olumsuz etkiye sahip olduğu yönünde çağrışımlar yarattıklarını göstermiştir 
(Wakefield vd., 2002‘den akt. Bernham, 2015:532-533).  

Renklerin sahip olduğu fizyolojik özellikler, insanlarda bazı algısal yanılsa-
malara yol açabilmektedir. Renkler, insan gözü tarafından, bir ucunda kırmızı ton-
ların diğer ucunda mavi tonların yer aldığı bir tayf şeklinde algılanmaktadır. Kır-
mızı uçta yer alan renkler, retinanın hemen arkasında, mavi ucundaki renkler ise 
retinanın önünde odaklanmaktadır (Teker, 2009:61). Bu durum, insanlarda, kırmızı 
rengin yaklaştığına, mavi rengin uzaklaştığına dair algısal yanılmalara yol açmak-
tadır. Bir bebek, gerçekte olduğundan daha uzakta gördüğü mavi topa ulaşabilmek 
için aşırı uzanma eğilimi gösterirken kırmızı bir topa ulaşabilmek için daha az 
uzanmaktadır. Kırmızı renkle boyanmış bir kutu, mavi renge boyanmış aynı ağır-
lıktaki kutuya oranla daha ağır görünmektedir (Zettl, 2008:64). Batey, satışa sunu-
lan kahvenin mavi bir kutu içinde hafif, kırmızı bir kutu içinde ağır olarak algıla-
nabileceğini belirtmektedir (Batey, 2008:57). Ambalajın rengi, tüketicilerin bu 
algısal savunmasızlıklarından yararlanarak, onlarda uyandıracakları çağrışımlarla, 
onları manipüle edebilmektedir.  

2.1.3.3. Boyut 

Uzun veya geniş olan büyük şekilli ambalajlar; güç ve etkililik, kısa veya ince 
küçük şekilli ambalajlar ise zariflik çağrışımları yaratmaktadır. Schmitt ve Simon-
son, diğer yapısal özelliklere göre uzunluğun kültürel deneyimlere daha sıkı bağlı 
olduğunu ifade etmektedir. Büyük boyutlu nesneler, doğuda hantal ve kaba olarak 
algılanırlarken; batıda kahramanlarla özdeşleştirilmekte ve olumlu çağrışımlar ya-
ratmaktadırlar (Schmitt ve Simonson, 2000:108). Boyut, bahsi geçen örneklerde 
tüketicinin, bilişsel savunmasızlıklarından yararlanmaktadır.  

Boyut, tüketicilerin algısal savunmasızlıklarından yararlanarak da manipülas-
yona imkân tanımaktadır. Tüketiciler, içinde aynı hacimde ürün bulunan iki amba-
lajdan, uzun olan ambalajda, kısa olan ambalajlara göre daha yüksek hacimde ürün 
bulunduğu algısına sahip olacaklardır. Bu durum, tüketicilerin ambalaj bilgilerine 
bakmadığı/göremediği durumlarda, diğer tüm etkenler sabitken, onları uzun olan 
ambalajları satın almaya yöneltecektir. Uzun ambalajların yarattığı, tüketicilerin 
algısal savunmasızlıklarından yararlanan bu manipülatif etki, ürün satışını arttırabi-
lecektir (Raghubir ve Krishna, 1999:313, 324). 

2.1.3.4. Kullanılan Malzeme  

Organik malzemelerden yapılan (deri ve ahşap gibi) ambalajlar, insanlarda sı-
cak ve yumuşak olarak algılanmakta, insanlarda doğayla uyum içinde oldukları 
hissini yaratıp, onları dinlendirmektedir. Ambalajda kullanılan cam ve metaller ise 
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dış çevreyle bağlantılandırılarak; “soğukluk” ve “sertlik” çağrışımları yaratmakta-
dır (Schmitt ve Simonson, 2000:120-122). Soğukluk çağrışımı yaratan bir diğer 
malzeme olan mermer, tüketicilerde aynı zamanda sağlamlık ve dayanıklılık izle-
nimi de oluşturmaktadır. Yumuşak malzemeler; sıcak ve kadınsı imaj yaratırken 
(kürk, kadife vb.), sert malzemeler; erkeksi imaj yaratmaktadırlar. Plastik malze-
meler; yenilik, ucuzluk ve hafiflik (Odabaşı ve Oyman, 2007:246-247), cam mal-
zemeler; kalite çağrışımı oluşturmaktadırlar (Hulten vd., 2009:140-141). Kâğıt 
veya mukavva ambalajlar, diğer ambalajlara göre tüketicilerce daha doğal ve çevre 
dostu olarak algılanmaktadırlar (Ford vd., 2012). Bu malzemelerden oluşan amba-
lajlar, tüketicilerin bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak düşüncelerini yön-
lendirebilmektedirler. 

Schifferstein (2009), tüketicilerin ambalajla ilgili deneyimlerini, doğrudan 
ambalajın içindeki ürüne transfer ettiklerini gözlemlemiştir. Daha önce teneke am-
balajda satılan Covent Garden marka çorba, zaman içinde -tüketicilerde tazelik 
çağrışımı yaratan ve içinde genelde taze sütlerin satıldığı- karton ambalajlarda sa-
tılmaya başlanmıştır. Marka yöneticileri, karton ambalaj malzemesinin yarattığı 
tazelik algısını, tüketicilerin bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak kendi 
ürünlerine aktarmışlardır (Spence ve Gallace, 2011:278-279). 

 Labbe ve Martin, yapmış oldukları çalışmada (2013), pürüzlü ve elastik 
malzemelerin, insan müdahalesine uğramamış, insanlar tarafından işlem gör-
memiş gibi görünmeleri nedeniyle tüketicilerde, en yüksek doğallık algısına 
sahip olduklarını gözlemlemişlerdir. Elastik malzemelerden oluşan plastik su 
ambalajlarının, pürüzlü ve tırtıklı şekiller verilmesi, tüketicilerin bilişsel sa-
vunmasızlıklarından yararlanarak, onlarda doğallık çağrışımı yaratmaktadır. 
Plastik ambalajların yarattığı ucuzluk çağrışımları nedeniyle plastik şişedeki 
suyu yüksek fiyatlandıramayan işletmeler, cam şişeye giren suyun yarattığı 
çağrışımlar nedeniyle suyun fiyatını arttırabilmekte ve bu durum tüketicilerce 
normal karşılanmaktadır. Açılması zor olan ambalajlarda yer alan ürünler, tüke-
ticilerde tazelik çağrışımı uyandırarak, ürünün algılanan kalitesini arttırmakta-
dır (McDaniel ve Baker, 1977:57).  

2.1.4. Pazar Bölümleme 

Heterojen bir bütün pazarın, nispeten benzer mamullere ihtiyaç duyan tüketici 
gruplarına (bölümlerine) ayrılması işlemidir. Pazarlar coğrafik (uluslar, bölgeler, 
şehirler, mahalleler, iklim vb.) demografik (yaş, yaşam döngüsü aşaması, cinsiyet, 
gelir, meslek, eğitim vb.) psikografik (yaşam tarzı, kişilik) ve davranışsal (kullanıcı 
durumu, kullanım oranı, sadakat durumu vb.) kriterlere göre bölümlere ayrılabil-
mektedir (Kotler vd., 2020:200). Pazar bölümlemenin pazarlama iletişimi açısından 
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en büyük önemi, spesifik gruplar için ayrı ayrı tasarlanan iletişim çabalarının, ileti-
şim etkinliğini arttırıyor olmasıdır. Bölümlenen farklı pazar düzeylerinin her biriyle 
ayrı ayrı kurulacak olan farklı iletişim çabaları, satıcının her bir pazar düzeyindeki 
tüketicileri daha net anladığına, onların farklı ihtiyaçlarının farkında olduğuna dair 
çağrışımlar yaratabilmekte, satıcıların tüketicilere özel mesajlar gönderebilmesine 
imkân tanımaktadır. Bu çağrışımlarla, duygusal savunmasızlıklardan yararlanarak, 
tüketicilere kendilerini özel hissettiren mesajlar, tüketicileri manipüle edebilir. 
Oysaki mesajlar kişiye özel olmayıp, aynı özelliği gösteren tüketici gruplarına yö-
neliktir.  

Turkcell’in coğrafik bölümleme sonucunda farklı şehirlere özgün özel indi-
rimler sunması, o şehirde yaşayan insanları ürüne çekebilmektedir. Bir giyim fir-
masının, o hafta yağmur yağacak şehirlerde yaşayan kişilere, isimlerine özel gön-
derdikleri; “X Bey/Hanım, bu hafta güzel İzmir yağışlı. Size özel fiyatlarla hazır-
lanmış olan şemsiye, sweatshirt ve trençkot tavsiyelerimize bakmaya ne dersiniz?” 
şeklindeki mesajlar, kişilerin beğenilerini toplayıp, onları anlık satın alma faaliyet-
lerine yöneltecek manipülasyonlar yaratabilmektedir. Idefix’in davranışsal bölüm-
leme sonucunda inaktif olan müşterilerine isimleriyle gönderdikleri “sizi özledik” 
mesajları ve indirim çekleri de benzer manipülasyonlara yol açabilmektedir.  

2.1.5. Ürün Farklılaştırma 

Ürün farklılaştırma, tüketicinin belirli bir marka ürünü, markanın rakiplerin-
den üstün kabul etmesini sağlayabilmek amacıyla, ürünün kendisinde, ambalajında, 
fiyatında, satış koşullarında, kısaca ürünle ilgili olabilecek her türlü ana ve yardım-
cı öğede yapılan değişikliklerdir. Ürün farklılaştırma, ürünün kendisinde fonksiyo-
nel bir gelişme (Eti Cin’in portakallı ürünün yanına çilekli ürünü pazara sunması) 
biçiminde, ya da suni bir farklılık şeklinde (Eti Cin’in ambalajını değiştirmesi) 
karşımıza çıkabilmektedir (Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan, 2007:51-52). Tüketi-
ciye ürünün yenilendiğine ve güncellendiğine dair mesajlar veren ürün farklılaştır-
ma, “yeni” kelimesinin zihinsel olumlu çağrışımlarının yarattığı bilişsel savunma-
sızlıklardan faydalanmaktadır. Fonksiyonel gelişmeler ya da suni farklılıklardan 
hangisi kullanılırsa kullanılsın farklılaştırmadaki temel amaç; üründe farklılık yara-
tarak tüketicilerin ürün algılarını değiştirmek, tüketicileri manipüle ederek ürünü 
daha değerli olarak algılamalarını ve dolayısıyla ürünün daha yüksek fiyatla satıla-
bilmesini sağlamaktır. Bunun için farklılaştırmanın iyi bir iletişim süreciyle destek-
lenmesi gerekmektedir (Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan, 2007:51-52). Ürün fark-
lılaştırma, tüketicilerin referans fiyat algılarını etkileyerek de tüketicileri manipüle 
edebilmektedir. Bu konu fiyat başlığı altındaki referans fiyatlama konusunda ele 
alınmaktadır.  
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2.1.6. Garanti 

Ürün bedelinin iadesini almaya kadar varan kapsamlı bir mesaj olan garanti; 
tüketicilerde ürünün güvenilir olduğuna dair çağrışımlar yaratmaktadır. Garanti 
verenin, ürünün hata çıkartması hâlinde kaybedeceği servet ve itibarı algılayan 
tüketiciler, garanti unsurunun aktardığı mesaja daha fazla inanmaktadırlar. Ürün 
hatasızlığının, ürün kalitesinin özellikleri arasında bulunması, garantinin kalite 
çağrışımı yaratmasına da yol açmaktadır. Garanti, tüketicilere yüksek ve düşük 
kaliteli ürünleri ayırt etmeleri noktasında önemli bir ipucu sağlamaktadır (Wells 
vd., 2011:376). Garanti unsurunun yarattığı çağrışımlar, tüketicilerin bilişsel sa-
vunmasızlıklarından yararlanarak, onları manipüle edebilmektedir. Ürüne verilecek 
garanti, ürünü; kaliteli, hatasız göstererek, tüketicilerde markayla ilgili olumlu ba-
kış açıları gelişmesine yardımcı olmaktadır. Hyundai, 2004 yılında yaptığı araştır-
malarda, Türkiye’de araçları ile ilgili deneyim sahibi olmayan tüketicilerin zihinle-
rinde markayla ilgili olumsuz ön yargılar bulunduğunu gözlemlemiştir. Marka, bu 
ön yargıları kırabilmek, güveni arttırıp markayla ilgili yanlış algılamaları silebil-
mek için, otomobil sektöründe kolay kolay rastlanılmayan “5 yıl garanti” kampan-
yasını gerçekleştirerek olumlu sonuçlar almıştır (Vardar, 2007:119-121).  

2.1.7. Etiket 

Ambalaj üzerine basılı bilgileri belirtmek için kullanılan “etiket”ler, tüketici-
lere ürünü tanıtan ve ürünü etkin kullanmalarını sağlayan bilgiler sunmaktadırlar. 
Etiketler, ürünün alternatif kullanım alanlarını teşvik eden (sodanın buzdolabı ko-
kusu gidermede kullanılabileceğine dair bilgi) bilgilerle, ürünün farklı amaçlarla 
kullanılabilmesi açısından tüketicileri yönlendirebilmektedirler. Kibrit kutularının 
üzerinde yer alan bulmaca veya test soruları, gıda ürünlerinin etiketlerinde yer alan; 
ürün kullanımıyla yapılabilecek yemek tarifleri, ürünlere değer katmakta ve tüketi-
cilerde ilgi uyandırmaktadır. Bu uygulamalar, tüketicilerin duygusal savunmasız-
lıklarından yararlanıp güdülenmiş tepkiler uyandırarak, onları ürün satın almaya 
yönlendirebilmektedirler. 

Etikette yer alan “yeni”, “geliştirilmiş”, “ücretsiz örnek” gibi kelimeler, tüke-
ticilerin bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak, tüketicilerin ürünü ilk kez 
satın almalarını teşvik etmeleri amacıyla kullanılan kelimelerdir. Bazı markalar, 
etiketlerini ambalajın etrafında dolanacak şekilde tasarlamaktadırlar. Bu etiketler, 
üzerlerindeki bilgiyi okumak isteyen tüketicileri, yazıyı okuyabilmek için ambalajı 
ellerine alıp, dokunmaya teşvik etmektedir (Blythe, 2006:173-175). Tüketicileri, 
farkında olmadan ürünle etkileşim içinde olma isteğine iten dokunma duyusu, gü-
dülenmiş davranışları tetikleyerek, dokunma deneyimleri sonucunda tüketicilerde 
güven oluşturup, ürünle ilgili daha doğru yargılarda bulunduklarına onları inandır-
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makta ve satın alma dürtüsü uyandırmaktadır (Peck ve Wiggins, 2006:56). Etiket, 
bu uygulama ile tüketicilerin algısal savunmasızlıklarından yararlanıp onları mani-
püle ederek satın alma davranışına yönlendirebilmektedir.  

3. Fiyat ile Gerçekleştirilebilecek Pazarlama İletişimi ve 
Manipülasyon  

Bir pazarlama karması unsuru olan fiyat; (1) kalite, (2) psikolojik fiyatlandır-
ma uygulamaları ile tüketicilerle iletişim kurarak, onlarda çağrışımlar uyandırmak-
ta, güdülenmiş davranış ve tepkilere yol açabilmektedir.  

3.1. Kalite 

Fiyat, tüketicilere ürünün kalitesiyle ilgili mesajlar vermektedir. Tüketicilerde 
kaliteli ürünün pahalı, pahalı ürünün ise kaliteli olduğuna dair yaygın bir görüş 
hâkimdir. Aynı ürünün daha düşük fiyatlı aynı modeli tüketicilerde güdülenmiş 
tepkiler doğurmakta, tüketiciler bu ürünün defosunun olup olmadığını sorgulamak-
tadırlar. Fiyat ve kalite arasında doğru orantı olduğu inancının ortaya çıkardığı 
beklentiler, insanları koşullandırarak manipülasyona uygun bir ortam yaratmakta-
dır. Bu inanca sahip tüketiciler, etkili iletişim çabalarıyla kendilerine değerli oldu-
ğu dikte edilen ürünlere daha fazla ücret ödemeye hazır hâlde bulunmaktadırlar. 
Apple marka telefona ait şarj aletini piyasaya oranla daha düşük kâr marjıyla sat-
mak isteyen bir telefoncunun, ürünün fiyatını duyduğunda, ürünün bu kadar düşük 
fiyatta olamayacağı düşüncesiyle, ürünü almaktan vazgeçen ve aynı ürünü daha 
yüksek fiyatla satan diğer telefonculara yönelen tüketicilerle karşılaştığı gerçek 
olay, bu noktada örnek verilebilir.  

Ariely, fiyatın verdiği kalite mesajının oluşturduğu beklentinin, insanların 
gerçek ürün deneyimleri üzerinde etkili olduğunu göstermiştir. Bir üniversite spor 
salonu girişinde öğrencilere vitamin destekli SoBe ürünlerinin satışını yapan 
Ariely, iki gruba ayırdığı öğrencilerden; 1. gruba ürünü normal ücretiyle satarken, 
2. gruptaki öğrencilere ise ürünü, normal fiyatın 1/3’üne satmıştır. Öğrencilerden 
antrenman sonrası sahip oldukları yorgunluk hissini, olağan antrenmanlardaki alışı-
lagelmiş yorgunluk hissi ile kıyaslamalarını istemiştir. Ariely, öğrencilerden -
içeceğin içindeki kafeinin etkisiyle doğal karşılanabilecek bir sonuçla- kendilerini 
her zamankine oranla daha az yorgun hissettiklerine dair cevaplar almıştır. Araş-
tırmacının elde ettiği sonuçlar, yüksek fiyatlı içeceği içen öğrencilerin, düşük fiyat-
lı içeceği içenlere oranla daha az yorgun olduklarını ortaya koymuştur. Kelime 
bulmaca testleriyle doğrulanan bu sonuçlar, düşük/yüksek fiyatlı ilaç deneyleriyle 
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de desteklenmiştir. Fiyat- kalite ilişkisi, bilişsel ve algısal savunmasızlıklardan 
yararlanıp bir plasebo etkisi yaratmakta, kişilerde güdülenmiş tepkiler oluşturup, 
gerçek deneyimlerini ve zihinlerindeki ürünün nesnel özelliklerini etkileyerek onla-
rı manipüle etmektedir (Ariely, 2012:188-193). 

Fiyat ve kalite arasındaki ilişkinin oluşturduğu manipülasyon, ürün bilgisi ol-
mayan, eğitim düzeyi daha düşük olan kişileri daha fazla etkilemektedir. Ürün ve 
kalitesini inceleyerek, ürün hakkında bilgi sahibi olan, ürünlerle ilgili geçmiş dene-
yimleri bulunan ve ürün seçenekleri arasında kalite farkları olmadığı düşüncesine 
sahip tüketiciler, ürünün kalitesini fiyata bağlı kalmadan kendi bilgileri doğrultu-
sunda ek bir kalite göstergesine ihtiyaç duymadan kendileri belirleyebilmektedirler 
(Odabaşı ve Oyman, 2007:286-287). Aynı ürünlerin farklı model ve markalarının 
tüm özelliklerini kapsayacak (marka adı, ürün içeriği, menşei ülke, kullanılan mal-
zeme vb. ve fiyat) karşılaştırmalara imkân tanıyan web siteleri, tüketicilerin fiyat- 
kalite bağlantısına olan duyarlılıklarını azaltabilmektedir (Kamins, 2019:108). 
Markalar, bu sitelerin yorum kısımlarında kendi yaptırdıkları tüketici yorumları ile 
onları doğrudan aldatarak da manipülasyon gerçekleştirebilmektedirler.  

3.2. Psikolojik Fiyatlandırma 

Psikolojik fiyatlama, ürün fiyatlarının belirlenmesine yönelik bir fiyatlama 
yöntemi değildir. Ürünlerin fiyatlarının; insan davranışları üzerinde yaratacağı 
psikolojik etkiler dikkate alınarak sunulmasıdır (Kotler vd., 2020:330). 

3.2.1. Küsuratlı Fiyatlandırma  

Ürünün fiyatının tam sayıyla belirlenen kısmının yanında yer alan virgül son-
rasında kalanlı rakamların bulunduğu fiyat sunma biçimidir. Kamins, insan zihni-
nin yaşamı kolaylaştıracak daha basit bilişsel eylemleri, bilişsel yük oluşturan ey-
lemlere tercih ettiğini belirtmektedir. Küsuratlı fiyatlama karşısında tüketiciler, tek 
bir fiyatı yukarı yuvarlamanın veya fiyatın tüm basamaklarını işlemenin, yalnızca 
en soldaki basamakları işlemekten çok daha fazla çaba gerektirmesi nedeniyle fiya-
tın virgülden öncesini ürünün fiyatı olarak algılamaktadır (Kamins, 2019:94). Kü-
suratlı fiyat, tüketicilerde işletmenin fiyatı düşürdüğüne dair bir algı yaratmaktadır 
(Odabaşı ve Oyman, 2007:293). Küsuratlı fiyatlama, yarattığı algı nedeniyle, özel-
likle indirimli mağazalar tarafından sıklıkla kullanılmaktadır. 

Algılanan fiyatla gerçek fiyat arasındaki fark, matematiksel anlamda çok kü-
çük olsa da algısal savunmasızlıklardan yararlanılarak yaratılan manipülasyonun 
etkisi oldukça büyüktür. Kotler (2020), Schnidler ve Kibarian (1999) ve Guéguen 
vd. (2009), fiyatın sonundaki “,9” veya “,99” kalanının iyi bir pazarlığa işaret etti-
ğini belirtmektedirler.  
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Guéguen vd., çalışmalarında küsuratlı fiyatlarla ilgili farklı bir sonuca daha 
ulaşmışlardır. Araştırmacılar, Fransa'da küçük bir pizza-ızgara restoranında gerçek-
leştirdikleri çalışmalarında, müşterilere, beş farklı pizza çeşidini içeren yemek lis-
tesi sunmuşlardır. 6 hafta süren çalışmalarının ilk 2 haftasında tüm pizzalar için 
tam rakamlarla (15,00 Euro gibi) biten fiyatlar belirlemişler, 3. ve 4. haftada yal-
nızca bir pizzanın fiyatını küsuratlı hâle getirip (14,99 Euro), diğer dört pizzayı tam 
rakamlarla satmaya devam etmişlerdir. 5. ve 6. haftalarda ise diğer dört pizzanın da 
fiyatını ,99’lu hâle getirerek tüm pizzaları “,99” bitiş fiyatıyla tüketicilere sunarak, 
talepte görülen farklılıkları incelemişlerdir. Sonuçlar, tüm pizzaların virgül sonrası 
aynı kalanlarla (,99 veya ,00) bittiği haftada, tüketicilerin pizza seçiminde bir fark-
lılık gözlenmediğini ortaya koymuştur. Oysaki tek bir pizza kaleminin fiyatının 
(,99) ile bittiği hafta, müşterilerin bu pizzayı tercih etme oranında artışlar gözlem-
lemişlerdir (Guéguen vd., 2009). Çalışma, restoranların satmak istedikleri ürünleri 
küsuratlı fiyatlandırarak, tüketicileri bu ürünlere yönlendirip, onları manipüle ede-
bileceklerini göstermektedir. Çalışmadan elde edilen sonuç, küsuratlı fiyatların 
yalnızca indirimli mağazalarda değil, farklı mağazalarda da manipülatif amaçlarla 
kullanılabileceğini göstermektedir. 

3.2.2. Referans Fiyatlandırma 

Referans fiyatlar, tüketicilerin zihinlerinde bulunan ve gözlemledikleri diğer 
ürünlerin fiyatları karşısında kendisine başvurdukları fiyatlardır (Kotler vd., 
2020:330). Ariely, tüketicilerin ürünleri/hizmetleri satın almaya niyetlendikleri ilk 
fiyatın akıllarında kaldığını ve referans fiyat oluşturduğunu söylemektedir. Tüketici-
lerin zihinlerde bulunan referans fiyatlar, tüketicilerin ürüne ödemeye hazır oldukları 
cari fiyatlar ve bundan sonraki satın alma kararları üzerinde etkili olmaktadırlar 
(Ariely, 2012:53). Referans fiyat, adil bir fiyatın ne olacağı konusunda tüketicilerin 
beklentilerini şekillendirerek, manipülasyonlara kapı aralamaktadır. Referans fiyatın 
yaratacağı etkilerden yararlanmayı hedefleyen “referans fiyatlandırma” uygulamala-
rı, başlı başına manipülatif etkilere haiz olan bir fiyatlandırma yöntemidir.   

Referans fiyatlandırma yönteminde birçok satıcı, oluşturdukları kendi fiyat ara-
lıklarını tüketicilere sunarak, onların zihinlerindeki referans fiyatları değiştirmeye 
çalışmaktadırlar. Referans fiyatlandırmada izlenen farklı yöntemler bulunmaktadır. 
İndirim dönemlerinde ürünlerin indirim öncesi ve indirim sonrası fiyatlarını bir arada 
gösteren mağazalar (X marka ayakkabı 1300TL, %75, indirimle 325 TL gibi), tüketi-
cilere fiyat aralıklarına dair yeni bir bağlamsal düzlem sunmaktadırlar. Bu bağlamsal 
düzlem, tüketicilerin algısal savunmasızlıklarından yararlanarak, zihinlerindeki refe-
rans fiyatı, indirim öncesi fiyat olarak ayarlayarak onları manipüle etmeye çalışmak-
tadır. Tüketiciler, indirim öncesi fiyatlara inanmasalar bile, bu indirimlere direnmek-
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te zorlanmaktadırlar. 152.900 liralık otomobilin günde 69 liraya alınabileceğini söy-
leyen bir Y markası iletişim mesajı, tüketicileri toplam maliyet yerine tekrar eden 
daha küçük rakamlı günlük/aylık bir fiyat odağına yönlendirmekte, maliyetin düştü-
ğünü gören tüketicilerde ayrı bir referans noktası oluşturarak, onları manipüle etmeye 
çalışmaktadır (Kamins, 2019:102-106). Ürünün yanında teşhire koyulan benzer diğer 
ürünlerin fiyatları da farklı bir bağlamsal düzlem meydana getirerek, tüketicilerin 
referans aralıklarını değiştirerek onları manipüle edebilmektedir. Marketlerin satmak 
istedikleri ürünlerin yanına daha yüksek fiyatlı benzer diğer ürünleri yerleştirmeleri, 
bu konuda örnek olarak verilebilir.  

Bazı işletmeler, suni farklılaştırma yöntemleri ile sınırlı sayıda ürettikleri yeni 
ambalajlara sahip ürünlerini, önceden tespit ettikleri özel mekânlarda (havaalanı, 
sinema vb.) satışa sunarlar. Bu ambalajlar, tüketicilerin makul referans fiyat üretme 
yeteneğini sınırlayıp, bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak, onları manipüle 
edebilir. Genellikle bu yöntem için kâğıt yerine alüminyum sert kutular, plastik 
ambalajlar yerine cam şişeler gibi ürünün daha kaliteli olduğuna dair çağrışımlar 
yaratan malzemelerden yararlanan işletmeler, ürünlerini daha yüksek fiyatlandıra-
bilmektedirler (Kamins, 2019:104-105).  

3.2.3. Prestij Fiyatlandırma 

Fiyatın kalite göstergesi olmasından faydalanan prestij fiyatlama, ürünün yük-
sek fiyatlı sunumu ile markanın ve ürünün kaliteli olduğuna dair çağrışımlardan 
yararlanarak, markaya prestij kazandırıp, markanın/ürünün imajını güçlendirme 
amacını gütmektedir (Baltacıoğlu ve Kaplan, 2007:65). Çevresindekilere ekonomik 
durumunu ve ödeme gücünün iyi olduğunu göstermek isteyen gösterişçi tüketiciler 
için seçkinlik, statü ya da prestij sunan önemli bir unsur olan yüksek fiyatlı ürünler, 
bu tüketicilerin duygusal savunmasızlıklarından ve mizaç bozukluklarından yarar-
lanarak, onları ürünü satın almaya hazır hâle getirmektedirler. Bu fiyatlandırma 
stratejisini izleyen markanın/ürünün, sunduğu değerlerle bu imajı desteklemesi ve 
bunu sürekli kılması gerekmektedir.  

4. Dağıtım ile Gerçekleştirilebilecek Pazarlama İletişimi 
ve Manipülasyon 

Dağıtım karması ile oluşturulabilecek pazarlama iletişimi, ürünün nihai tüke-
ticilere aktarılmasını sağlayan ve onlarla yüz yüze olan perakendeciler odağında ele 
alınmaktadır. Çok sayıda markanın rekabet ettiği ve marka sadakatinin azaldığı 
günümüzde, satın alma kararlarının perakendeci mağazalarda verilebiliyor olması, 
tüketicilerin daha önce hiç görmedikleri markalara, satın almayı hiç düşünmedikle-
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ri ürünlere yönelebilmeleri, mağaza içindeki ortamı ve tüketicilerin mağazada 
edindikleri izlenimleri önemli kılmaktadır.  

Bir pazarlama karması unsuru olan dağıtım; (1) koku, (2) renk ve ışıklandırma, 
(3) ses/müzik, (4) mağaza satış elemanları, (5) bulunabilirlik, (6) mağaza içi yerleşim 
uygulamaları ile tüketicilerle iletişim kurarak izlenimler yaratmakta, onlarda çağrı-
şımlar uyandırmakta, güdülenmiş davranış ve tepkilere yol açabilmektedir.  

4.1. Koku 

Koku; yarattığı çağrışımlarla, zihinde mevcut durumdan tamamen farklı gö-
rüntüler oluşturabilmekte ve anıları canlandırabilmektedir. “Proust Fenomeni” 
olarak adlandırılan bu süreç sayesinde yolda yürürken alınan bir koku, insanları 
bambaşka ortamlara götürerek, gözlerinin önüne gerçekte olduğundan farklı sahne-
ler getirebilmektedir. Bu durum, kokunun yaratabileceği çağrışımlarla farklı mesaj-
lar iletmeyi, farklı ortamlar yaratabilmeyi, kişileri farklı ortamlara taşıyabilmeyi 
mümkün kılmakta ve insanların algısal açıklıklarından yararlanarak manipülasyon-
lara kapı aralamaktadır. Yazlık kıyafetler ve deniz ürünleri satan mağazalar, iç 
atmosfere Hindistan cevizi kokusu püskürterek, insanlara yaz mevsimini çağrıştır-
makta, soğuk kış aylarında bile onları bu atmosfere taşıyarak istedikleri ortamı 
oluşturabilmektedirler (Lindstrom, 2006:23, 35). İngiltere’de bazı bebek giyimi 
mağazaları, müşterilere yeni doğmuş bebeklerin tatlı ekşi kokusunu hatırlatmak 
için hava kanallarından mağaza içine, bebek kokusunu çağrıştıran en güçlü koku 
olan bebek pudrasını pompalamakta ve böylece mağaza içi ortamın etkisini arttır-
maktadır (Underhill, 2011:217).  

İyi bir atmosfer oluşturmaya katkı sağlayan koku, insanlarda güdülenmiş dav-
ranış ve tepkiler oluşturabilmektedir. Bu tepkiler, mağaza içinde daha fazla kalma, 
etrafı inceleme veya ortamı terk etme isteği biçiminde kendilerini gösterebilmekte-
dir. Kişiler, olumlu buldukları kokulara, farkında olmadan mağaza içinde daha 
fazla kalarak tepki vermektedirler. Hulten vd., vanilya ve mandalina kokularının 
güdülenmiş davranışlar meydana getirerek, tüketicilerin mağaza içinde farkında 
olmaksızın daha fazla kalmalarını sağladığını belirtmektedirler (2009:8). Lindst-
rom, Amerika’da gerçekleştirilen bir deneyde, kadın giysileri reyonlarına sıkılan 
vanilya gibi kadınsı kokuların, bu kıyafetlerin satışlarını ikiye katladığına işaret 
etmektedir (2009:144).  

Bazı işletmeler, kokunun yarattığı çağrışımlardan, tüketicilerin algısal ve duy-
gusal savunmasızlıklarından yararlanarak, satın alma dürtüsü uyandırabilmek ama-
cıyla manipülatif olarak yararlanmaktadırlar. Bazı seyahat acenteleri, insanlarda 
“tatile çıkma dürtüsü” uyandırabilmek adına vitrinlerine güneş kremi kokusu sık-
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maktadırlar (Odabaşı ve Oyman, 2007:264). İç ortamı ılık ve evcil kokularla doldu-
ran mağaza içi ekmek ve pasta fırınları, tüketicileri o tezgahların önüne yaklaştır-
makta, tüketicileri ekmek almaları yönünde motive etmekle beraber, tükürük bezle-
rini çalıştırarak, onlara daha fazla ürün satın aldırmayı amaçlamaktadır (Underhill, 
2011:216). 

4.2. Renk ve Işıklandırma 

Işıklandırma (aydınlatma), ışığın işlevsel ve estetik görünüm sağlamak için 
kullanımı olarak tanımlanabilir. Süpermarketlerin ışıklandırılmasında sıklıkla görü-
len floresan ışıklandırma, tüketicilerde süpermarket çağrışımı yaratmaktadır. Flore-
san ışıklandırma, kullanıldığı mekânlarda, ürünlerin sıradan ürünler olduğu algısını 
yaratmaktadır. Buna karşılık loş ışık, insan zihninde kalite çağrışımı yaratmaktadır. 
Baltacıoğlu ve Kaplan, ışıklandırmanın mağaza ve bu mağazada satılmakta olan 
ürünlere atfedilen kalite algısını etkilediğini belirtmektedirler (Baltacıoğlu ve Kap-
lan, 2007:74). Doğru ışıklandırmanın tüketicinin dikkatini çektiği ve ilgisini uyan-
dırdığı düşünülmektedir. 

Hulten vd., ışığın konumlandırıldığı yerin ve konumlandırma şeklinin, 
mekânsal boyutların algılanma biçimi üzerinde etkili olduğunu belirtmektedir. 
Tavanın üstündeki ışıklandırma, mağazanın arka bölümündeki ışıklandırma ile 
beraber derinlik ve yükseklik algısı yaratmaktadır (2009:100). Mekân tasarımında 
ışıklandırma, bilişsel ve algısal savunmasızlıklardan yararlanarak, tüketicileri ma-
nipüle edip, istenilen ortamın yaratılmasına imkân tanımaktadır.  

Renklerin zihinde meydana getirdiği çağrışımlar, Tablo 1’de özetlenmiştir. 
Dağıtım karması ile kurulabilecek iletişim, renklerin yarattığı çağrışımlar aracılı-
ğıyla tüketicilerin bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak, arzu edilen ortamla-
rın yaratılmasına imkân tanıyarak tüketicileri manipüle edebilmektedir. İşletmeler, 
müşterilerini mağazalarında daha uzun süre tutabilmek için, huzur verici renklere 
yönelmektedirler. Bir banka şubesinde yeşil ve mavi tonlarının kullanılması, tüke-
ticiye huzur ve güven vermektedir (Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan, 2007:74). 

 Renklerin yaratacağı çağrışımların bilinçli bir amaç ve farkındalık olmaksızın 
ürünle ilgili değerlendirmelere yol açtığını bilen işletmeler, markalar ve satıcılar, 
renkleri istenilen olumlu tepkileri üretecek biçimde manipüle edebilmektedirler. 
Bir markette et alan insanlar, genellikle taze görünen etleri tercih etmektedirler. 
Uzun süre bekleyen etler; oksijene maruz kaldıkları için renk değişikliğine uğrar-
larken, kızarık etler; etin taze olduğunu ve fazla beklemediğini göstermektedirler 
(Casas ve Chinoperekweyi, 2019:444). Aydınlık renkteki ürünlerin; soğuk ışık 
anlamına gelen yüksek renk sıcaklıklarıyla görüntülendiklerinde daha canlı bir 
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görünüme kavuştuklarını, sıcak renkli ürünlerin ise sıcak ışıklandırma ile daha iyi 
destekleneceklerini bilen süpermarket yöneticileri, et ve domates reyonlarında gı-
daları taze gösterebilecek sıcak renkler kullanmaktadırlar. Benzer şekilde, balığın 
beyaz rengini vurgulamak için soğuk renkler kullanmaktadırlar (Hulten vd., 
2009:100). Tüketicilerin bilişsel ve algısal savunmasızlıklarından yararlanan işlet-
meler, renklerle insanları manipüle ederek, ürünlerinin taze olduğu algısını uyan-
dırmaktadırlar. 

Renklerin sahip olduğu fizyolojik özelliklerin, insanlarda bazı algısal yanıl-
samalara yol açabileceği, ürün ambalajı konusunda nedenleriyle açıklanmıştı. Bu 
algısal yanılsamalar, dağıtım karması ile de farklı manipülasyonlara yol açarak, 
tüketicilerin mekân algısını değiştirebilmektedir. Dedkova, renklerin daha az parlak 
ve soğuk tonlarının, mekânı (dağıtım alanlarını) olduğundan daha büyük gösterdi-
ğini, aksine sıcak tonların mekânı olduğundan daha küçük gösterdiğini belirtmek-
tedir (2010:84).  

4.3. Ses/Müzik 

Ses/müzik, genellikle müzik yoluyla yaratılan çağrışımlarla, ortamla ilgili 
farklı anlamlar oluşturabilmekte, ruh hâli ve davranışlar üzerinde etkili olarak, 
tüketicilerin farkında olmadıkları güdülenmiş davranış ve tepkiler üretmesini sağ-
layarak, onları ustalıkla manipüle edebilmektedir.  

Dengel ve Halbfeld, yapmış oldukları araştırmada farklı müzik tarzları ile ya-
ratılan çağrışımları incelemişlerdir. Araştırmacılar, barok tarz klasik müziğin 
(Bach,Handel); kalite, klasik tarz klasik müziğin (Mozart, Beethoven); zarafet, 
şıklık, romantik tarz klasik müziğin (Chopin, Tschaikovsky); aşk, sevgi, rock mü-
ziğin; protest marşların; güç, disiplin; pop müziğin; canlılık çağrışımları yarattıkla-
rını belirtmişlerdir (akt. Akgün, 2007:75-81). Bu çağrışımlar, tüketicilerin bilişsel 
savunmasızlıklarından yararlanarak mağaza içinde uygun atmosferin yaratılabilme-
si noktasında etkilidirler. Lüks ürünlerle uyumlu çağrışımlara sahip olan klasik 
müzik, mücevher mağazaları gibi lüks ürün satan mağazalarda tüketiciler üzerinde 
olumlu etkiler yaratabilmektedir (Grewal vd., 2003:259-268). Schlosser, zeminde 
muşamba kullanılan, dar koridorlardan oluşan mağaza ortamının yarattığı çağrışım-
ların, Top-40 listesi müzikleri ile desteklenerek indirim ortamı oluşturulabileceğini 
belirtmektedir (1998:345-369).  

Kulağın, duymanın yanı sıra vücudun dengesini de sağlıyor olması, kulağa 
hoş gelen seslerin, kişinin ruh hâlini de etkilemesine neden olmaktadır (Lindstrom, 
2006:32). Gorn vd., müziğin bireylerin ruh hâllerinin ürün değerlendirmelerini 
etkilediğini, bireylerin olumlu ruh hâline sahipken ürünü daha olumlu, olumsuz ruh 
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hâline sahip iken daha olumsuz değerlendirdikleri sonucuna ulaşmışlardır 
(1993:237-256). Müzik, tüketicilerin algısal savunmasızlıklarından yararlanıp, 
güdülenmiş davranışlar üretebilmektedir. Müzik, ruh hâlini olumlu hâle çevirerek 
ürün değerlendirmelerini olumlu yönde etkileyebilir. Tempolu bir müziğin, insan 
davranışlarını ve mağaza içi trafiğini hızlandırdığı, yavaş tempodaki müziğin ise 
tam tersi etkiye yol açtığı görülmüştür. Yavaş hareket, müşterilerin mağazada daha 
uzun süre kalıp, daha fazla harcama yapmasını sağlayabilecektir (Baltacıoğlu ve 
Demirbağ ve Kaplan, 2007:74). Hızlı müşteri devri isteyen fastfood zincirlerinde 
veya restoranlarda hızlı tempolu müzikler, tüketicilerin algısal açıklıklarından ya-
rarlanarak onları hızlı davranmaları yönünde motive edebilecektir (Hulten vd., 
2009:75).  

4.4. Mağaza Satış Elemanları 

Satış elemanlarının kılık, kıyafet, konuşma biçimi ve davranış tarzları da çağ-
rışımlar uyandırmaktadır. Satış elemanlarının tüketicilere verecekleri sözlü/sözlü 
olmayan sağlanırlıklar, onlarda güdülenmiş tepkiler de ortaya çıkarabilmektedir. 
Mağaza satış elemanlarının iletişimi ile manipülasyon oldukça kapsamlı bir içeriğe 
sahiptir. Konunun, tutundurma kaması içinde yer alan “kişisel satış” uygulamaları 
içinde ayrı bir konu başlığı olarak ele alınması daha uygun olacaktır. Tutundurma 
dışındaki pazarlama karması unsurları ile kurulacak iletişimin manipülatif boyutla-
rını ele alan çalışmada, konuya detaylı yer ayrılmayacaktır.   

4.5. Bulunabilirlik 

Ürünün bulunamaz ya da daha az erişilebilir oluşu, ürünün çok istendiğine ve 
çok satıldığına dair mesajlar iletmektedir. Bulunamamazlık nedeniyle ürünlere 
erişimlerinin kısıtlandığını düşünen tüketiciler, özgürlüklerini koruma ihtiyacı his-
setmekte ve ürüne sahip olmak için daha fazla istek duymaktadırlar (Cialdini, 
2013:295-301). Pazarlama iletişimi uygulamaları, ürünün sınırlı sayıda olduğunu, 
stokların azaldığını belirterek, bulunabilirliğin sağladığı çağrışımlarla, tüketicilerin 
bilişsel savunmasızlıklarından yararlanıp, güdülenmiş tepkiler üreterek insanları 
manipüle edebilmektedir.  

4.6. Mağaza İçi Yerleşim 

Mağaza içi yerleşimde kullanılabilecek unsurlara dair çağrışımları bilmek, tü-
keticilerin bilişsel savunmasızlıklarından yararlanarak, mağaza sahiplerinin arzu 
ettikleri uygun atmosferi yaratmalarına imkân tanımaktadır. Taş yer döşemeleri, 
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süpermarket çağrışımı yaparak, düşük kaliteyle özdeşleştirilirken, halı ya da parke-
ler, mağazada satılan ürünlerin daha kaliteli olduğuna dair çağrışımlar yaratmakta-
dır (Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan, 2007:74). Ahşap parkeler ve geniş koridor-
larla prestijli mağaza ortamı, muşamba yer döşeme ve dar koridorlarla indirimli 
mağaza ortamı sağlanabilmektedir (Schlosser, 1998:345-369).  

Merkezi Austin, Texas'ta bulunan ve hidrojene yağlar yapay renkler, tatlar 
ve koruyucular içermeyen ürünler satan çok uluslu bir Amerikan süpermarket 
zinciri olan “Whole Foods Market, Inc.”da tüketicilerin gözlerine çarpan ilk 
şey, mağazaya girdikleri andan itibaren onlara tazelik çağrışımı yapacak olan 
çiçeklerdir. Çiçek stantlarının arkasında, bakır rengi bir arka planın önünde bir 
şelale gibi akan ve sükuneti ve dinginliği çağrıştıran bir su göze çarpmaktadır. 
Mağaza içindeki tüketiciler, bilinçaltlarına işlenmiş olan bu çağrışımlar eşliğin-
de alışverişlerini yapmaktadırlar. Günler önce uçaklarla getirilerek raflara dizi-
len meyve ve sebzelerin fiyatları, siyah taşlara tebeşirlerle çalakalem yazılmış-
tır. Taşların üzerindeki yazılar aslında bir fabrikada toplu olarak üretilmiş olsa 
da, sanki çiftçiler ürünlerini kamyonetlerinden az önce indirip, ürünlerinin fi-
yatlarını taşlara yazıverdiklerine dair bir izlenim oluşturmakta ve mağazaya bir 
çiftlik izlenimi vermektedir. Manipülatif amaçlarla mağazanın her köşesine 
yerleştirilen bir diğer unsur olan buzlar, bilinçaltına yine aynı tazelik mesajını 
gönderirken, sebzelerin üzerine püskürtülen sular da -gerçekte bu püskürtme 
işlemi sebzelerin daha hızlı çürümesine yol açsa da- tüketicilerde tazelik çağrı-
şımı uyandırmaktadır. Mağaza içindeki somut gerçeklik, yerini algılanan ger-
çekliğe terk etmiştir (Lindstrom, 2011:62-63). Mağaza içi yerleşimle oluşturu-
lan yeni gerçeklik, insanları manipüle etmektedir.  

Mağazada yer alan ve malların bir karton veya ağ tenekesinde istiflenerek sa-
tışa sunulduğu teşhir sepetleri, ürünlerin son derece ucuz olduğu çağrışımı yaratıp, 
tüketicilerin bilişsel ve algısal savunmasızlıklarından yararlanıp güdülenmiş tepki-
ler üretebilmekte ve tüketicileri ürünleri almaya teşvik etmektedir (Blythe, 
2006:178). Mağaza içine yerleştirilebilecek ürün tanıtım afişleri ve mağaza içine 
konumlandırılan grafik ve etiketler de kullanılacak sözlü/sözlü olmayan sağlanır-
lıklarla tüketicileri manipüle edebilmektedirler. Coca-Cola afişlerinde yer alan 
bardağın veya ambalajın kenarından süzülen damlacıklar, meşrubatın buz gibi so-
ğuk olduğu izlenimini vermektedir. Bu sağlanırlık, buz gibi soğuk gazlı bir içece-
ğin vereceği ferahlığı ve lezzeti bilen tüketicilerde, ürünü içme arzusu yaratacaktır 
(Lindstrom, 2011:79-80). Buna benzer farklı afişlerle gerçekleştirilecek manipü-
lasyonlar, bu kitabın içinde yer alan ve reklamın manipülatif gücüne değinen diğer 
bölümlerde daha ayrıntılı olarak ele alınabilecektir. 
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Sonuç 

Kitabın bu bölümü, pazarlama iletişiminde tutundurma dışındaki pazarlama 
karması unsurları bağlamında gerçekleştirilen iletişimle sağlanabilecek manipülas-
yonları konu edinmiştir. Pazarlama iletişiminde manipülasyon, literatürde ağırlıklı 
olarak tutundurma karması özelinde ve reklamlar odağında ele alınmıştır. Kitabın 
bu bölümünde yer alan çalışma, önceki çalışmalardan farklı olarak, ürün-fiyat-
dağıtım karması unsurlarının her birinin içinde yer alan, farklı uygulamalarla kuru-
lacak iletişimle gerçekleştirilebilecek manipülasyonları, sistematik ve kapsamlı bir 
şekilde bir araya getirip, araştırmacı, uygulamacı ve tüketicilerin dikkatine sunarak 
literatüre katkı sağlamaktadır.  

Çalışma, tamamıyla görünmez olmayan ve yeterli çabayla bilişsel olarak algı-
lanabilecek bu uygulamalar karşısında, tüketicilerde bir farkındalık oluşturabile-
cektir. Kendileriyle kurulan iletişimin ve oluşturulmak istenen çağrışımların far-
kında olan tüketicilerin, kullanılan enstrümanları ve teknikleri tanımaları, onlarla 
savaşmaları için silahlanabilmelerine imkân tanıyacak, üzerlerinde gerçekleştiril-
mek istenen manipülatif eylemler karşısında güçlenebilmelerini sağlayabilecektir. 
Her bir uygulama için manipülasyon yapanların yararlandığı tüketici savunmasız-
lıklarını göstererek, tüketicilerin zayıf yanlarına işaret eden çalışma, manipülasyon-
lar karşısında tüketicilere ayrı bir güç takviyesi sunabilecektir.  

Çalışma, uygulamacılara ürün, fiyat, dağıtım karması kapsamındaki farklı un-
surlarla yaratabilecekleri çağrışımları bir arada sunmaktadır. Bu anlamda çalışma, 
uygulamacıların benzer çağrışımları yaratan sağlanırlıkları tespit ederek, bütünleşik 
pazarlama iletişimi odağında, iletecekleri pazarlama mesajlarının etkinliğini arttır-
ma konusunda onlara yardımcı olabilecektir.  
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