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Tesekkiir

Pandemi sebebiyle her zamankinden daha tuhaf zamanlar yasadigimiz bir do-
nemde, hakikate deger veren ve carpitilmis gergeklikleri bilimsel bir perspektifle
anlamlandirmaya miitevazi de olsa katki saglamak adina bu kitabin olugmasinda
pay sahibi olan tiim boliim yazarlarina; Hakem Kurulundaki degerli hocalarima,
yaymevinin titiz editoryal kadrosuna, kapak tasarimcilarina ve ¢alismanin fikirden
basili kitaba doniismesi siirecinde desteklerini hi¢ esirgemeyen aileme ve esime
tesekkiirii bor¢ bilirim.
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On Soz

Akal kelimesinin anlamlarindan biri de baglamaktir. Baglamak; sabit kilmak,
bir alan tayin etmek, sinirlandirmaktir. Bu anlamiyla akilli bir varlik, bir anlamda
kendi kendini baglamistir. Belki diisiincenin biitiinii i¢in gegerli olmasa bile davra-
niglar bakimindan baglidir. Davraniglarin bir alani, sinirt ve siirekliligi/tutarlilig:
vardir. Benzer bir durum istekler i¢in de gegerlidir. Diger yandan insan, potansiyel
olarak bu bagli olma durumundan uzaklagsma ihtimaliyle her zaman kars1 karsiya-
dir. Bir tarafta akil, diger yanda duygu ve inanglar, kisiyi hi¢ bitmeyen bir ¢atigma-
nin i¢ine siiriikkler. Eger akil olmasaydi kisi bu bagdan kurtulmus olurdu. Bununla
birlikte bu kurtulusun insanin yararina olacagini iddia etmek zordur. Akil ve muha-
keme yetenegi ayn1 zamanda insani makul kilan, dogruyu yanlistan ayirt etmesini
saglayan bir yeti kazandirmaktadir. Bu ise hem bireysel hem de toplumsal yagamin
geregidir. Zira akil, gergekligi kavramanin, anlamlandirmanin olmazsa olmazidir.

Diger yandan gerceklik, insanlik tarihinde belki hi¢ bu kadar bulaniklagma-
mist1. Icinde bulundugumuz cag, akil ve bilimsel bilginin aleyhine olan bir gelis-
meye sahne olmaktadir. Kamusalliktan uzakta, dar bir ¢ergevede kisisel tercihlerin,
inanglarin ve deger yargilarinin akla ragmen yiikseliste oldugu bir donemde yasa-
maktayiz. Insan, bile isteye kendini topluma ve ortak akla baglayan biricik 6zelli-
ginden uzaklagsmaktadir. Bireyselligin yiikselisi, bagdan kopusu ve arzular diinya-
sina fiitursuzca girisi beraberinde getirmis goriiniiyor. Insan, irrasyonel olanmn bi-
linmezligi, cekiciligi ve siirsizligi iginde kaybolmus, kendinden ge¢cmis durumda-
dir. Zira kendine rehberlik eden akli arka plana atmis goziikmektedir.

Insanoglunun “bagli” olma halini yitirmesi, onu daha yaniltilabilir, kandirila-
bilir ve aldatilabilir hale getirmistir. Kisacasi onu manipiilasyona agik bir hedef
yapmistir. Bagindan kurtulan insan, dalgalar i¢inde siiriiklenen okyanus ortasindaki
bir gemiye benzetilebilir. Yalniz insan kendi denizi i¢inde siiriiklenmektedir. Duy-
gu, deger, inang ve istekler denizinde. Bagindan kurtulan insanin bu yeni habitati,
ayn1 zamanda onun tehlikeye acik hale gelmesine de sebep olmaktadir. Manipiilas-
yon girigimleri, tarif edilen yasam sahasinda maalesef ¢ok daha basarili olabilmek-
tedir. Manipiilasyonun yayilimini ve etkisini artiran yeni iletisim teknikleri ve
medya ortami ise bu yonlendirmenin kitlesel bir karakter kazanmasina sebep ol-
maktadir.



Esasinda insanlik tarihinin her déneminde izine rastlanilabilecek manipiilas-
yon olgusu, bahsedilen zihni degisim ve medya araclar1 sebebiyle ¢cok daha etkili
olmaktadir. Carpitilmis bir gercekligin insasi artik daha kolaydir. Bu suni gercekli-
gin nasil bir sey oldugu, nasil kurgulandigi, medya ve iletisim mesleklerindeki
gorlinlimii ve manipiilasyona maruz kalanin durumu 6nemli bir mesele olarak go-
rilmiistiir. Bu sebeple, elinizde olan bu eserin birinci cildi, ¢arpitilmis gercekligin
medyadaki yansimalarini ve iletisim meslekleriyle olan iliskisini ortaya koymayi
hedeflemistir.

Kitabin ilk boliimii, iletisim calismalarinin tarihsel seyrinde manipiilasyon
kavramimin izini siirmektedir. Boylelikle iletisim-manipiilasyon iliskisine dair bir
gerceve sunulmaya c¢alisiimistir. Ardindan mesaj kaynaginin, alicilari manipiile
etmek kastiyla akli yetileri nasil yonlendirdigi sorularina cevap arayan ve mantik
caligmalar1 gergevesinde sekillenen bir boliim gelmektedir. Sonrasinda “insan ras-
yonel bir varliktir” dnermesini sorgulayan ve manipiilasyonun psikolojik boyutunu
ele alan boliimle devam edilmektedir. Boylelikle okuyucuya manipiilasyonun man-
tiksal ve psikolojik olmak iizere en 6nemli iki boyutuna dair biitiinliiklii bir bakis
agis1 sunulmustur. Sosyal medya mecralarinda manipiilasyon konusuna dair ayr1 bir
boliim agilmis ve ardindan kitap, geleneksel medya ve iletisim mesleklerinde ma-
nipiilasyon olgusunu reklam, halkla iligkiler, sinema, gazetecilik, radyo, televizyon,
pazarlama iletigimi, gorsel iletisim tasarimi ve kitap yaymciligi gibi genis bir alan
iizerinden ele almustir.

Osman Cahskan
Agustos 2021, Denizli
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Tutundurma Disindaki Pazarlama
Karmasi Unsurlar Baglaminda
Pazarlama lletisimi ve Manipiilasyon

Ali Alper Akgiin

Ozet

Tiiketicileri ikna ederek, onlari iiriine karsi ihtiyaclari1 olduklarina inandirma-
ya calisan pazarlama iletigimi faaliyetleri, amaclarina ulagabilmek igin tiiketicilerin
savunmasiz oldugu noktalardan yararlanarak veya onlar1 aldatarak, tiiketicileri
manipiile edebilmektedirler. Pazarlama iletisiminin manipiilatif yonleri, literatiirde
tutundurma karmasi 6zelinde ve genellikle reklam odakli olarak ele alinmustir.
Tutundurma disindaki pazarlama karmasi unsurlarimin ayr1 ayr her biriyle gercek-
lestirilebilen iletisimle saglanabilecek manipiilasyonlari ele alan bir caligmaya rast-
lanmamuistir. Calismanin amaci, tutundurma disinda kalan diger pazarlama karmasi
unsurlarinin ayr1 ayri her biriyle gerceklestirilen manipiilasyonlar1 kapsamli ve
sistematik bir sekilde bir araya getirerek, literatiirdeki bu eksikligi giderebilmektir.
Bu dogrultuda, tiiketicilerle iletisim kurabilen {iriin-fiyat-dagitim karmasi iginde
yer alan farkli uygulamalar ve bu uygulamalarla kurulabilecek iletisimle yaratilabi-
lecek ¢agrigimlara ait mevcut literatiir taranip, derlenmistir. Bu ¢agrisimlarla ger-
ceklestirilebilecek manipiilasyonlar 6rneklerle aktarilmis, manipiilasyonlarin ger-
ceklestirilme agsamasinda yararlandiklarn tiiketici savunmasizliklart vurgulanmastir.

Caligma, tutundurma disindaki pazarlama karmasi unsurlariin gerceklestire-
bilecegi manipiilatif amagli pazarlama eylemleriyle ilgili bir farkindalik olustur-
maktadir. Tiketicilerin ¢ogunlukla farkinda olmadiklar1 bu eylemler, tamamen
goriinmez olmayip, tiiketiciler tarafindan yeterli ¢abayla, bilissel olarak algilanabi-
lecek eylemlerdir. Manipiilatif eylemler ve eylemlerin yararlanabilecegi savunma-
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sizliklar hakkindaki tiiketici farkindalig, tiiketicilerin bu eylemler karsisinda giic-
lenmelerini saglayabilecektir.

Giris

Markanin/isletmelerin sesini temsil eden pazarlama iletisimi, markanin tiiketi-
cilerle iletisim kurdugu, onlara mesajlarini aktardigi pazarlama eylemleridir (Kel-
ler, 2009:141). Pazarlama iletisimi faaliyetleri, tiiketicilere iletecekleri mesajlari,
onlara sagladiklari bilingaltinda isleyen, zihinde ¢agrigimlar yaratan sozlii/sdzsiiz
ipuglari araciligiyla gondermektedirler. Pazarlama iletisimi de hedef kitlede tutum
ve davranig degisiklikleri yaratabilmeyi amag¢lamaktadir. Sunulacak saglanirliklarin
onceden planlanip, tasarlanmasi, tiiketicilerde arzu edilen anlam, davranis ve tepki-
lerin ortaya ¢ikmasina imkan tamimaktadir. Tiiketicilerin savunmasizliklarindan
yararlanarak isleyen ve onlarin farkinda dahi olmadiklar1 bu siirecler, tiiketicileri
manipiile ederek, onlar1 yonlendirildikleri kararlar1 almaya siiriikleyebilmektedir.

Pazarlama iletisimi faaliyetleri, reklamlar, ambalajlar, iriinler, magazalar ara-
ciligiyla tiiketicilerle temas kurduklar1 her noktada, onlara saglanirliklar sunarak
mesajlarim tiiketicilere aktarabilmektedirler. O halde pazarlama iletisimi ile mani-
piilasyon, tiiketicilerle temas kurup onlara mesajlar ileten her pazarlama karmasi
unsuru ile gerceklestirilebilmektedir. Buna karsin manipiilasyon, pazarlama ileti-
sim faaliyetleri i¢inde literatiirde genellikle tutundurma karmasi 6zelinde ve reklam
odaklr olarak ele alinmigtir (Nedelea ve Oana Nedelea, 2008; Danciu, 2014; Barn-
hill, 2015; Alcantud-Diaz, 2011). Gergeklestirilen literatiir arastirmasinda “manipii-
latif pazarlama” baslig1 altinda gergeklestirilen az sayidaki ¢aligmada, tutundurma
karmasi disindaki pazarlama karmasi unsurlarindan fiyat (Kamins, 2019) ve iirlin
(Danciu, 2014) ile gerceklestirilen iletisimle saglanabilecek manipiilatif 6rneklere,
farkli kaynaklar i¢inde rastlanmistir. Pazarlama karmasi unsurlariyla gerceklestiri-
lebilen pazarlama iletisimi faaliyetleri ile verilen mesajlar, pazarlama iletisimi lite-
ratiiriinde yer almakla beraber (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007; Odabas1 ve
Oyman, 2007), bu mesajlar manipiilatif eylemler boyutunda ele alinmamistir. Ger-
¢eklestirilen literatiir taramasinda, tutundurma disindaki pazarlama karmasi unsur-
larinin ayr1 ayri her biriyle gerceklestirilebilen iletisimle saglanabilecek manipiilas-
yonlar1 bir arada ele alan sistematik bir ¢alisma ile karsilasilmamistir. Calisma,
literatiirdeki bu eksikligi giderebilmeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda,
tutundurma disindaki pazarlama karmasi unsurlari ile kurulacak iletisimin manipii-
latif boyutlari; her bir pazarlama karmasi iginde yer alan farkli uygulamalar dahi-
linde ele alinacaktir. Bu farkli uygulamalarla sunulacak saglanirliklar, bu saglanir-
liklarin olusturacagi ¢cagrisimlarla verilecek mesajlar ve varsa ortaya g¢ikaracaklari
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giidiilenmis tepkiler ortaya koyulacak ve saglanirliklarla gergeklestirilebilecek ma-
nipiilasyonlar 6rneklerle agiklanacaktir. Manipiilasyon yapanlarin her bir uygulama
icin, yararlandiklar tiiketici savunmasizliklar1 da ayrica vurgulanacaktir.

1. Pazarlama lletisimi ve Manipiilasyon

Pazarlama iletigimi, isletmenin markalari/iiriinleri ile ilgili bilgiler sunmakta-
dir. Pazarlama iletisiminde bilgi aktarmada rasyonel argiimanlarin agirlikli oldugu
faaliyetler anakroniktir. Cok sayida markanin rekabet ettigi giiniimiiz ekonomik
yasaminda, pazarlama iletisimiyle aktarilacak rasyonel agirlikli bilgiler, tiikketicilere
kaldiramayacaklar1 bir biligsel yiik yiikleyecektir. Hicbir tiiketici, bu bilgilerin ara-
sinda sikisip kalmak istemez. Binlerce markanin mesaj bombardimani altinda kalan
tiikketiciler, satin alma kararlarin1 bu mesajlar1 tek tek inceleyip her bir satin alma
kararinda bu bilgiler {lizerinde uzun uzun diisiiniip taginarak karar vermek yerine,
bilissel asir1 yiiklemelerden kaginip, hizli karar almalarina yardimer olan zihinsel
kisa yollardan yararlanmaktadirlar. Tiiketicilerin biling altinda isleyen zihinsel kisa
yollar, tiiketicilere izlenimlere dayali, zihinsel duygusal ve sezgisel veriler sunmak-
tadirlar. Bu veriler, insanlarda giidiilenmis davranis ve tepkiler tiretmektedir. Tiike-
ticilerin hizli karar almasini saglayan bu kisa yollarin neden oldugu tiim davranislar
rutin kararlar almada etkili olan ve farkinda olunan biling diizeyini etkileyip, onun
is yiikiinli azaltan bilingalt1 diisiince sistemi tarafindan iiretilmektedir. Bilingalt1
diizey, insan davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda biling diizeyindeki diisiince siste-
miyle beraber igleyerek etkili olmaktadir (Bernham, 2015:517-519).

Tiiketicilerde tutum ve davranis degisiklikleri yaratmay1 hedefleyen pazarla-
ma iletisimi, davranis olusumunda etkili olan biling diizeyindeki diislince sistemine
verdigi agirlig1 azaltmus, tiiketicilere yararlanabilecekleri; “saglanirliklar” adi veri-
len, zihinsel kisa yollarla bilgiler sunarak, davranis olusumunda etkili olan bir diger
sisteme (bilingalt1 diisiince sistemine) agirlik vermeye baglamislardir. Bilingaltina
giren bilgiler, iizerinde diisiiniiliip yargilanmadan, bilingaltinda saklanmakta ve
cagrisimlar (animsama) yoluyla kendilerini iiretmektedirler. Pazarlama iletisiminde
s0zlii/sozIlii olmayan saglanirliklarla gonderilen bilgiler, bilingaltinda islenmekte,
tilketicilerin biligsel zayifliklarindan yararlanan ¢agrisimlar yoluyla nesne ya da
durumun ne anlama geldigini gostermekte (Tanski, 2004) ve giidiilenmis otomatik
davranis ve tepkiler tiretmektedirler. Otomatik tepkilerin mekanik dogasi, onlari
cikar amagli olarak kullanmaya miisait kilmaktadir. Hangi saglanirligin, hangi
otomatik etkiyi tetikleyecegini bilen ve bunu ustalikla kullanan kisiler, tiiketicileri
savunmasiz birakmaktadir. Bu bilin¢li kullanim, nesneye veya duruma istenilen
anlam verebilmekte, istenilen davranislari tetikleyebilmektedir. Ustelik tiiketiciler,
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bu davraniglar1 kendi 6zgiir iradeleriyle verdiklerini diisiinmektedirler (Cialdini,
2013:30-33).

Manipiile etmek; kendi ¢ikarma olacak sekilde, diiriist olmayan yollarla kars1
tarafi, zayifliklarindan yararlanarak, hi¢ belli etmeden kontrol altina almak anlami-
na gelmektedir (Merriam Webster, 2021). Pazarlamada manipiilasyon; satin alma
davranisini sekillendirme, yonlendirme ve kontrol etmek amaciyla kullanilmaktadir
(Strang, 1980:248). Sher, pazarlamada manipiilasyonun; (1) tiiketicilerin bir sekil-
de aldatilmasi ve/veya (2) tiiketicilerin normal karar verme siire¢lerinde var oldu-
guna inanilan bir savunmasiz noktayla oynanmasi sonucunda karsimiza ¢ikacagini
belirtmektedir (2011:103). Sher, pazarlamacilarin {izerinde oynayabilecekleri po-
tansiyel savunmasizliklari;

* “Toplumsal utang ve yetersizlik korkusu, fiziksel zarar endiseleri, fiziksel
gortiniimle ilgili giivensizlikler ile takdir edilme ve sevilme gibi ¢ogu ev-
rensel olan duygusal savunmasizhklar.

* Nesneleri veya durumlari nasil gérdiigiimiizii bozan algisal savunmasizhik-
lar, (nesneleri oldugundan daha biiyiik gosteren optik illiizyonlar vb.)

» Sezgisel (deneyimsel) genellemeler kullanimimiz gibi diisiinme ve hatirla-
ma seklimizi etkileyen bilissel savunmasizhiklar.

» Ahlaki kusurlar (zararli takintilar)/miza¢ bozukluklari (gésteris, doyum-
suzluk vb.)” olmak iizere dort temel baglikta ele almaktadir (2011:107).

Sher’in pazarlamada manipiilasyonla ilgili belirtmis oldugu noktalar1, pazar-
lama iletisimi faaliyetlerine uygulayarak, pazarlama iletisimi ile gerceklestirilen
manipiilasyonun, tiiketicilerin normal karar verme siireclerinde var olan savunma-
sizliklarindan yararlanarak veya tiiketicileri aldatarak gerceklestirilebilecegi sdyle-
nebilmektedir (2011:103). Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin kararlarin1 degistire-
bilmek ve onlar1 ikna edebilmek icin, onlarin algisal ve biligsel savunmasizliklarin-
dan yararlanarak, tiiketicilere bilingaltlarinda cagrigimlar yaratan saglanirliklar
sunarak, lirlin/markaya fiziksel varligindan bagimsiz ve bu varliktan farkli anlamlar
ekleyebilmektedirler. Bu ¢agrisimlar, irlinii/markay1 ait oldugu gergeklik diizle-
minden daha farkli yeni bir zihinsel gerceklik diizlemine oturtarak, {irlinii/markay1
oldugundan daha degerli gosterip tiiketicileri aldatabilmektedir.

Tutumlarimi degistirip, onlar1 ikna edebilmek amaciyla olusturulan ¢agrisim-
larla, tiiketicilerin duygusal savunmasizliklarindan (hayallerine, korkularina, arzu-
larina seslenmek, karsi koyamayacaklari satis gelistirme teklifleri sunmak vb.),
ahlaki kusurlarindan (zararh takintilar) ve mizag¢ bozukluklarindan yararlanarak
tiikketicilerde giidiilenmis anlik davranig ve tepkiler olusturabilmektedir.
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Manipiilasyon, pazarlama iletisimi faaliyetleri icinde genellikle tutundurma
karmasi 6zelinde ve reklam odakli olarak ele alinmaktadir. Oysaki pazarlama ileti-
simi, tutundurma faaliyetlerinden ibaret degildir. Pazarlama iletisimi denildiginde
“yalnizca ve 6zellikle” miisteriler ve potansiyel alicilar ile iletisim kurma gorevini
yerine getirmek i¢in kullanilan iletigim ara¢ ve yontemlerini igeren pazarlama kar-
mast unsuru olan tutundurmadan bahsedildiginin disiiniilmesi (reklam, halkla ilis-
kiler, satis gelistirme ve kigisel satig) biliyiikk bir yanilgidir (Pasali Tasoglu,
2009:28).

2. Tutundurma Disindaki Pazarlama Karmasi Unsurlari
ile Gerceklestirilebilecek Pazarlama iletisimi ve
Manipiilasyon

Uriin/marka hakkinda bilgi sahibi olan/olmak isteyen tiiketiciler, bu bilgileri
yalnizca tutundurma faaliyetleri ile kurulan iletisim sonucunda elde etmezler.
Uriin/markanin tiiketicilerle temas kurdugu her nokta, pazarlama iletisimi igin bir
iletisim alamidir. Uriiniin ambalaji, kokusu, sicakligi, iiriiniin satildig1 yer ve bu
yerin 1s1klandirmasi, diizeni, havalandirmas, iiriiniin fiyat1 vb. de tiiketicilerle ileti-
sim kurmakta ve onlara iiriinle ilgili bir seyler anlatmaktadir. Pazarlama iletisimi,
her temas noktasini bir saglanirlik olarak kullanmaktadir. Sunulan planlanmis sag-
lanirliklarin her biri, tiiketicilerin zihinlerinde markayla ilgili biling ya da bilingalt1
diizeyde cagrisimlar uyandirip, arzu edilen anlamlari, giidiillenmis davranislar1 ve
anlik tepkileri tetikleyebilmektedir. Onlarin biligsel, duygusal ve algisal savunma-
sizliklarindan yararlanarak onlart manipiile eden bu mesajlar; diisiince, duygu ve
davranislarini onlar farkinda olmadan degistirebilmektedir. Uriin, fiyat ve dagitim
karmasi unsurlart da tiiketicilerle iletisim kuran birer temas noktasi olarak onlara
saglanirliklar araciligiyla bilgiler aktarmaktadir. Rasyonaliteden uzak, cagrisimlara,
izlenimlere ve duygulara dayali bu bilgiler manipiilasyona agiktir. Siipermarket
icindeki ekmek kokusu; olusturacagi olumlu cagrisimlarla, kisileri satin almaya
giidiileyebilmekte, yesil renk kullanimi; {irliniin insanlar tarafindan ¢evre dostu
iirlin olarak algilanmasina yol agabilmektedir.

Calismanin bundan sonraki kisminda tutundurma disindaki pazarlama karmasi
unsurlar ile kurulacak iletisimin manipiilatif boyutlari; her bir pazarlama karmasi
icinde yer alan farkli uygulamalar dahilinde ele alinacaktir. Bu farkli uygulamalarla
sunulacak saglanirliklar, bu saglanirliklarin olusturacagi cagrisimlarla verilecek
mesajlar ve varsa ortaya ¢ikaracaklar1 giidiilenmis tepkiler ortaya koyulacak ve
saglanirliklarla gerceklestirilebilecek manipiilasyonlar 6rneklerle aciklanacaktir.
Manipiilasyon yapanlarin her bir uygulama icin, yararlandiklar: tiikketici savunma-
sizliklar1 da ayrica vurgulanacaktir.
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2.1. Uriin ile Gerceklestirilebilecek Pazarlama iletisimi ve
Manipiilasyon

Bir pazarlama karmasi unsuru olan {irlin; (1) kalite, (2) iiriiniin fiziksel 6zellik-
leri, (3) ambalaj (sekil-renk-boyut- malzeme), (4) pazar boliimleme, (5) iiriin farkli-
lagtirma, (6) garanti, (7) etiket uygulamalar ile tiiketicilerle iletisim kurarak, onlarda
cagrisimlar uyandirmakta, giidiilenmis davranis ve tepkilere yol agabilmektedir.

2.1.1. Kalite

Kalite, bir nesneyi diger nesnelerden iistiin kilan 6zellikler kiimesidir. “Per-
formans” (lirliniin yanitlamasi gereken temel ihtiyaci karsilama diizeyini gosteren,
iirlinlin birincil niteligi olarak ifade edilebilir -buzdolab1 icin, gidalar1 soguk tut-
mak-), “ikincil nitelikler” (iiriiniin birincil nitelikleri tamamlayan yan nitelikleridir
-buzdolabi igin, derin dondurucuya sahip olmak vb.), “hatasizlik” ({irliniin dnceden
belirlenmis kriterlere uygunlugunu gosterir, defolardan armmislhigini ifade eder.),
“giivenilirlik” (lirlin performansinin zaman i¢inde ve her bir satin alimda gosterdigi
tutarliligl ifade eder.), “dayamiklilik” (iirinin beklenen ekonomik omriini ifade
eder), “wriiniin hizmet ozellikleri”, “estetik ve tasarumi” kaliteyi olugturan {stiin
ozelliklerdir (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007:58-60). Bu o6zellikler, tiiketi-
cilerin kaliteyi dogru bir sekilde degerlendirebilmeleri i¢in aradiklari {irline dair
ipuglaridir. Bir iiriin bu niteliklerden ne kadar fazlasina sahipse o kadar iyi bir iiriin
olarak addedilmektedir. Yol ¢izgisi tamima ve kalkig destek sistemleri ve yaygin
servis ag1 bulunan, giivenli siirlis imkan1 tantyan, tasarim 6diilii sahibi olan, zorlu
yol kosullarma dayanikli bir otomobil, sahip oldugu 6zelliklerle tiiketicilere kalite-
ye dair giiclii mesajlar vermektedir. Pazarlama iletigimi iiriiniin bu 6zelliklere sahip
olduguna dair mesajlarla, tiiketicilerin biligsel savunmasizliklarindan yararlanarak,
tiiketicilerde {iriiniin kaliteli oldugu algisini yaratabilmektedir.

Kamins, birbirinin aynisi olan {iriinlerin, yapilacak {iriin agiklamalarinin yara-
tacagl cagrisimlarla manipiile edilerek farklilastirilabileceklerini belirtmektedir
(Kamins, 2019:107). Pazarlama iletisimi uygulamacilari, pek ¢cogu birbirinin ben-
zeri olan giiniimiiz {riinleri arasinda, iletisimi gergeklestirilen iiriiniin daha iyi ol-
duguna dair iistiinliik yanilsamasi yaratabilmek icin karsilagtirmali ifadelere siklik-
la bagvurmaktadir. “Daha iyi” ve “en iyi” gibi karsilagtirmal1 ifadelerin kullanilma-
styla tiiketiciler, dogru olmayan seylere inandirilmaya c¢alisilmaktadir. Danciu,
tiiketicileri tirtin hakkinda dogru olmayan bir seye inandirmak i¢in kullanilabilecek
dilbilim odakl iki ana iddia kategorisinin varligina isaret etmektedir. Bunlar; mug-
lak iddialar (weasel claim) ve yarim birakilmig (unfinished claim) iddialardir (Dan-
ciu, 2014:26). Pazarlama iletisimcileri, dil billim odakli bu iddialara yer verdikleri
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iiriin agiklamalariyla, iirlinlerin daha iyi, daha {istlin olduklar1 konusunda tiiketici-
lerde ustiinlikk ¢agrisimlar: yaratarak, bilissel savunmasizliklarindan yararlanarak
onlar1 manipiile edebilmektedirler.

Muglak iddialarda, one siiriilen iddiay1 ¢iiriiten muglak bir kelime yer almak-

G 99 99 ¢ 99 ¢

tadir. “Neredeyse”, “yardimci olur”, “harekete gecirir”, “olabilir”, “-e kadar”, “can-
landirir”, “rahatlatir”, “miicadele eder”, “takviye edilmis”, “zenginlestirilmis” ve
“giiclendirilmis” en yaygin muglak kelimeler olup, bu kelimeler kendilerini takip
eden iddialari, tiiketicilerin onlar1 fark etmeyecegi kadar incelikli bir sekilde gecer-
siz kilmaktadir. “Yardimei olur” ve “harekete gegirir” gibi sozciikler, {iriiniin iste-
nen sonuca dogru proaktif davranis sergiledigi ¢agrisimi yaratarak, tiiketicilerde
iirlinlin onlar i¢in 6nemli bir sey yaptig1 duygusu uyandirmaktadir. Bir sampuanin
“kepegi kontrol etmeye yardimci oldugu™na dair iddia, sampuanin kepegi kontrol
etmedigini ancak kepegi kontrol etmeye yardimci oldugunu belirtmektedir. “Uriinii
alarak "9%30'a kadar tasarruf edin” seklindeki siklikla karsilagilan iddialarda yer
alan “-e kadar” muglak ifadesi, tiiketicilerin daha diisiik oranlarda da tasarruf ede-
bilecegine isaret ederken, iddia; tiiketiciler tarafindan net %30 kar edecekleri sek-
linde algilanmaktadir. Buna ilaveten, “-e kadar” kelimesi, tiiketicide olumlu ¢agri-
simlar yaratan yiikselen bir hareket hissi yaratmaktadir. "Olabilir" ve "neredeyse",
iirlinlin iddia edildigi gibi olma olasiligina isaret eden kelimelerdir. “Bulasiklar
neredeyse lekesiz birakir” ifadesi, tiiketicinin onu “bulasiklar lekesiz birakir” ola-
rak algilamasina neden olarak tiiketicileri yaniltabilmektedir. “Takviye edilmis”,
“zenginlestirilmis” veya “giiclendirilmis” kelimeleri de iirlinde bir gii¢ yanilsamast
olusturmaktadir (Danciu, 2014:26).

Yarim birakilmig iddialar, {iriiniin bir seyden daha fazlasi oldugunu veya daha
iyl oldugunu 6ne siirer ancak “bir sey”’in ne oldugunu belirtmez. “%20 daha fazla
temizleme giicii’ne sahip olan bir deterjanin, temizleme giicliniin rakip markalar-
dan m1 %20 daha fazla oldugu, lriiniin 6nceki siirlimlerinden mi %20 daha fazla
oldugu muallaktir. Iddianin hangi iiriiniin %20 daha fazla temizleme giiciine sahip
oldugunu belirtmemesi, iddiay1 anlamsiz kilmaktadir (Danciu, 2014:27).

2.1.2. Fiziksel Ozellikler

Uriiniin sahip oldugu sekil, renk, boyut, iiriin yapiminda kullanilan malzeme-
ler gibi fiziksel 6zellikleri, birer saglanirlik olarak tiiketicilerde ¢agrisimlar yarata-
rak onlara bilgiler sunabilmektedir. Biiyiik deterjan kutular1 ya da mesrubat sigeleri,
yaratacaklar1 cagrigimlarla tiiketicilere, mesrubat ya da deterjanin ekonomik oldu-
guna dair bilgiler sunabilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2007:227). Uriiniin tiiketi-
cilerle iletisim kurabilecek fiziksel 6zellikleri, tiiketicilerle iletisim kurabilecek
ambalaj 6zellikleri ile aynidir. Dolayisiyla, fiziksel 6zellikler bagliginda ele alinabi-
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lecek unsurlar, bir tekrara sebebiyet vermemek adina, ambalaj baglig1 altinda detay-
l1 olarak ele alinacaktir.

2.1.3. Ambalaj

Tiiketicilerin nihai satin alma karar1 vermeden 6nce {iriinle ilgili olarak gor-
diikleri ilk sey olan ambalaj; aligveris yapanlarin {iriine agilan penceresi olarak
sekil, renk, boyut ve kullanilan malzemelerden yararlanarak tiiketicilerle iletisim
kurmakta ve tiiketicilere {iriinle ilgili ¢agrisimlar yaratan saglanirliklar sunmakta-
dir. Bu saglanirliklar, tiiketicilerin iiriinle ilgili ilk izlenimlerini olusturup onlarin
satin alma davraniglan lizerinde etkili olmakta, anlik satin alma tepkileri yaratabil-
mekte, yaratacaklari ¢agrisimlarla, tiriinlerin nesnel 6zellikleriyle ilgili alg1 ve de-
neyimlerini (liriiniin dogallig1 tad1, &zellikleri vb.) dahi etkilemektedir (Becker vd.,
2011; Velasco vd., 2014; Schifferstein, 2009; Labbe ve Martin, 2013).

2.1.3.1. Sekil

Koseli ambalajlar; geliski, dinamizm ve erillik, yuvarlak ambalajlar; ahenk,
yumusaklik ve disilik c¢agrisimlart yaratmaktadirlar. Ambalajin sahip oldugu diiz
sekiller; keskin, kesin, hareketli ve eril, kavisli sekiller; yumusak, siiregen ve disil
olarak algilanmaktadir. Simetrik sekiller; diizen olusturarak, gerginligi azaltmakta,
asimetrik sekiller ise gerginlik ve huzursuzluk dogurmaktadir (Schmitt ve Simonson,
2000:106-107). Sekillerin yaratacagi bu ¢agrisimlar, iiriiniin niteligine ve marka ima-
jma dogrudan etki edecektir. Sekillerin olusturdugu c¢agrisimlara uygun kullanimu,
tiketicilerin biligsel savunmasizliklarindan yararlanarak, arzu edilen {iriin/marka
imaj1 olusumuna imkan tanimakta ve boylece tiiketicileri manipiile edebilmektedir.

Ambalaj sekli, tiiketicilerin algisal savunmasizliklarindan yararlanarak, onlari
manipiile etmek i¢in de kullanilabilecektir. Ayni icerige sahip silindirik ve dikdort-
gen sekilli ambalajlardaki dondurmalar1 tadan katilimcilarin, silindirik ambalajlar-
daki dondurmalarin tadinin daha iyi olduguna ve bu dondurmalara daha fazla para
odeyebileceklerine dair bir algiya sahip olduklar1 sonucuna ulasan Cheskin (1957),
ambalajin seklinin tiiketicilerin tat ve fiyat algisi lizerinde etkili olabilecegini orta-
ya koymustur (akt. Spence and Gallace, 2011:278).

Sevilen, begenilen ambalaj tasarimlari, kisilerin duygusal savunmasizliklarin-
dan yararlanarak tiiketicilerde giidiillenmis tepkilere yol agmakta, anlik satin alma
diirtiilerini tetikleyerek, onlar1 satin alma yoniinde manipiile edebilmektedir.

2.1.3.2. Renk

Cevrelerinde yer alan tiim nesnelerin, belirli renklerle ortaya ¢ikmasi, insanla-
rin siirekli olarak deneyimledikleri renk tekrarlarini, bu renkleri birlikte gérdiikleri
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nesnelerle iliskilendirmesine yol agmaktadir. Agag; yesili, deniz; maviyi insanlara
cagristirmaktadir (Kilig, 2003:26). Toplumsal bellekte yer alan kiiltiirel 6zelliklerin
yani sira mitsel gondermelerin de siirekli olarak belli cagrisimlarla iliskilendirdigi
renkler, kisilerin zihinlerinde renk ¢agrisimlari meydana getirmekte veya var olan
cagrisimlar pekistirmektedirler (Brown, 2008:153). Belirli renkler ve yarattiklari
cagrisimlar Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Renklerin genel algilanisi (Odabasi ve Barig, 2002:139 ve Batey, 2008:56;
Teker, 2009:67-70 den uyarlanmustir)

RENK ALGI

Kirmizi Giclu, tehlikeli, heyecanli, tutkulu, ask, hiz, saldirgan
Sari Liiks, zengin, mutluluk, nese, macera

Turuncu Sicak, canli, diga doniik

Mor Asalet, imparatorluk, soyluluk, abarti, hayal giici

Yesil Yasamsal, taze, dogal, verimli, giivenilir, cevreci

Mavi Serin, sakin, sogukkanli, hiiziinlt, saygideger, otoriter, baris, giiven
Siyah Gizem, prestij, sofistike, glig, otorite,

Beyaz Temiz, saf, katiksiz, sade, teslimiyet, serinlik, tehlikesiz
Gri Ciddiyet, resmiyet, givenilirlik

Pembe Seffagik, yumusaklik, sevimlilik

Kahverengi | Giiglt, saglam, konforlu

Ambalaj renkleri, yarattiklar1 ¢agrisimlarla, tiiketicilerin biligsel savunmasiz-
liklarindan yararlanarak hizli kararlar almasina yardimci olan saglanirliklardir.
Ambalajda kullanilan yesil renk, iirliniin ¢evre dostu olduguna dair cagrigimlar
yaratmaktadir (Bernham, 2015:529-530). Yesil rengin ambalajda var olan ve ¢ev-
reye ait ipuglari sunan farkli diger saglanirliklarla bir araya gelmesi, bu ¢agrisimla-
rin etkisini giliglendirmektedir. Yapilan arastirmalar, {iriin ambalajinda {iriiniin
“cevre dostu” olduguna dair bir atifta bulunulmasa bile, tiiketicilerin iiriinii bu se-
kilde algiladiklarini ortaya koymaktadir (Bernham, 2015:530). Sigara paketleriyle
ilgili olarak gerceklestirilen ve 600°den fazla katilimcinin yer aldig: bir ¢aligsma,
katilimeilarin %79 unun daha agik mavi golgeli bir sigara paketinin, daha koyu
renkli mavi golgeli pakete gore daha az saglik riski olusturacagina inandiklarini
gostermistir. Benzer sekilde beyaz sembollere sahip paketlerin, gri sembollii paket-
lere gore daha az diisiik risk olusturduguna dair inanglar gézler oniine serilmistir
(Hammond ve Parkinson, 2009°dan akt. Bernham, 2015:532). Bernham, tiim bu
caligsmalardan hareketle tiitiin ambalajlarinin iizerlerindeki daha agik renklerin sa-
hip olduklar1 ¢agrigimlar nedeniyle, tiiketicilerin risk degerlendirmesini etkiledikle-
rini belirtmistir (Bernham, 2015:532-533). Wakefield vd. (2002), tiitiin sirketlerinin
sigara ambalajlarinda yer alan beyaz bosluk miktarini arttirarak sigaranin daha az
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olumsuz etkiye sahip oldugu yoniinde c¢agrisimlar yarattiklarin1 gostermistir
(Wakefield vd., 2002den akt. Bernham, 2015:532-533).

Renklerin sahip oldugu fizyolojik 6zellikler, insanlarda bazi algisal yanilsa-
malara yol agabilmektedir. Renkler, insan gozii tarafindan, bir ucunda kirmizi ton-
larin diger ucunda mavi tonlarin yer aldig1 bir tayf seklinde algilanmaktadir. Kir-
miz1 ugta yer alan renkler, retinanin hemen arkasinda, mavi ucundaki renkler ise
retinanin oniinde odaklanmaktadir (Teker, 2009:61). Bu durum, insanlarda, kirmizi
rengin yaklastigina, mavi rengin uzaklastigina dair algisal yanilmalara yol agmak-
tadir. Bir bebek, gercekte oldugundan daha uzakta gordiigii mavi topa ulasabilmek
igin asir1 uzanma egilimi gosterirken kirmizi bir topa ulagabilmek i¢in daha az
uzanmaktadir. Kirmizi renkle boyanmig bir kutu, mavi renge boyanmis ayni agir-
liktaki kutuya oranla daha agir goriinmektedir (Zettl, 2008:64). Batey, satisa sunu-
lan kahvenin mavi bir kutu i¢inde hafif, kirmiz1 bir kutu i¢inde agir olarak algila-
nabilecegini belirtmektedir (Batey, 2008:57). Ambalajin rengi, tiiketicilerin bu
algisal savunmasizliklarindan yararlanarak, onlarda uyandiracaklar1 ¢agrisimlarla,
onlar1 manipiile edebilmektedir.

2.1.3.3. Boyut

Uzun veya genis olan biiyiik sekilli ambalajlar; gii¢ ve etkililik, kisa veya ince
kiigiik sekilli ambalajlar ise zariflik ¢agrisimlari yaratmaktadir. Schmitt ve Simon-
son, diger yapisal 6zelliklere gére uzunlugun kiiltiirel deneyimlere daha siki bagh
oldugunu ifade etmektedir. Biiyiik boyutlu nesneler, doguda hantal ve kaba olarak
algilanirlarken; batida kahramanlarla 6zdeslestirilmekte ve olumlu ¢agrisimlar ya-
ratmaktadirlar (Schmitt ve Simonson, 2000:108). Boyut, bahsi gecen 6rneklerde
titketicinin, biligsel savunmasizliklarindan yararlanmaktadir.

Boyut, tiiketicilerin algisal savunmasizliklarindan yararlanarak da manipiilas-
yona imkéan tanimaktadir. Tiiketiciler, icinde ayni hacimde iirlin bulunan iki amba-
lajdan, uzun olan ambalajda, kisa olan ambalajlara gore daha yiiksek hacimde iiriin
bulundugu algisina sahip olacaklardir. Bu durum, tiiketicilerin ambalaj bilgilerine
bakmadigi/géremedigi durumlarda, diger tiim etkenler sabitken, onlar1 uzun olan
ambalajlar1 satin almaya yoneltecektir. Uzun ambalajlarin yarattigi, tiiketicilerin
algisal savunmasizliklarindan yararlanan bu manipiilatif etki, iirlin satigin1 arttirabi-
lecektir (Raghubir ve Krishna, 1999:313, 324).

2.1.3.4. Kullanilan Malzeme

Organik malzemelerden yapilan (deri ve ahsap gibi) ambalajlar, insanlarda si-
cak ve yumusak olarak algilanmakta, insanlarda dogayla uyum iginde olduklar:
hissini yaratip, onlar1 dinlendirmektedir. Ambalajda kullanilan cam ve metaller ise
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dis cevreyle baglantilandirilarak; “sogukluk™ ve “sertlik” cagrigimlar1 yaratmakta-
dir (Schmitt ve Simonson, 2000:120-122). Sogukluk ¢agrisimi yaratan bir diger
malzeme olan mermer, tiiketicilerde ayn1 zamanda saglamlik ve dayaniklilik izle-
nimi de olusturmaktadir. Yumusak malzemeler; sicak ve kadinsi imaj yaratirken
(kiirk, kadife vb.), sert malzemeler; erkeksi imaj yaratmaktadirlar. Plastik malze-
meler; yenilik, ucuzluk ve hafiflik (Odabasi ve Oyman, 2007:246-247), cam mal-
zemeler; kalite cagrisimi olusturmaktadirlar (Hulten vd., 2009:140-141). Kagit
veya mukavva ambalajlar, diger ambalajlara gore tiiketicilerce daha dogal ve gevre
dostu olarak algilanmaktadirlar (Ford vd., 2012). Bu malzemelerden olusan amba-
lajlar, tiiketicilerin biligsel savunmasizliklarindan yararlanarak diisiincelerini yon-
lendirebilmektedirler.

Schifferstein (2009), tiiketicilerin ambalajla ilgili deneyimlerini, dogrudan
ambalajin i¢indeki iirline transfer ettiklerini gdzlemlemistir. Daha 6nce teneke am-
balajda satilan Covent Garden marka ¢orba, zaman i¢inde -tiiketicilerde tazelik
¢agrisimi yaratan ve icinde genelde taze siitlerin satildigi- karton ambalajlarda sa-
tilmaya baslanmistir. Marka yoneticileri, karton ambalaj malzemesinin yarattigi
tazelik algisini, tiiketicilerin biligsel savunmasizliklarindan yararlanarak kendi
iriinlerine aktarmiglardir (Spence ve Gallace, 2011:278-279).

Labbe ve Martin, yapmis olduklar1 ¢alismada (2013), piiriizlii ve elastik
malzemelerin, insan miidahalesine ugramamis, insanlar tarafindan islem gor-
memis gibi gorlinmeleri nedeniyle tiiketicilerde, en yiiksek dogallik algisina
sahip olduklarin1 gézlemlemislerdir. Elastik malzemelerden olusan plastik su
ambalajlarinin, piiriizli ve tirtikli sekiller verilmesi, tiiketicilerin bilissel sa-
vunmasizliklarindan yararlanarak, onlarda dogallik c¢agrisimi yaratmaktadir.
Plastik ambalajlarin yarattigi ucuzluk cagrisimlari nedeniyle plastik sisedeki
suyu yiiksek fiyatlandiramayan isletmeler, cam siseye giren suyun yarattigi
cagrisimlar nedeniyle suyun fiyatini arttirabilmekte ve bu durum tiiketicilerce
normal kargilanmaktadir. Agilmast zor olan ambalajlarda yer alan iiriinler, tiike-
ticilerde tazelik ¢agrisimi uyandirarak, iiriiniin algilanan kalitesini arttirmakta-
dir (McDaniel ve Baker, 1977:57).

2.1.4. Pazar Boliimleme

Heterojen bir biitiin pazarin, nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici
gruplarina (boliimlerine) ayrilmasi islemidir. Pazarlar cografik (uluslar, bolgeler,
sehirler, mahalleler, iklim vb.) demografik (yas, yasam dongiisii asamasi, cinsiyet,
gelir, meslek, egitim vb.) psikografik (yasam tarzi, kisilik) ve davranigsal (kullanici
durumu, kullanim orani, sadakat durumu vb.) kriterlere gére boliimlere ayrilabil-
mektedir (Kotler vd., 2020:200). Pazar bdliimlemenin pazarlama iletisimi agisindan
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en biiylik 6nemi, spesifik gruplar icin ayr1 ayri tasarlanan iletisim gabalarmnin, ileti-
sim etkinligini arttirtyor olmasidir. Béliimlenen farkli pazar diizeylerinin her biriyle
ayr1 ayr1 kurulacak olan farkli iletisim ¢abalari, saticinin her bir pazar diizeyindeki
tiikketicileri daha net anladigina, onlarin farkli ihtiyaclarinin farkinda olduguna dair
cagrisimlar yaratabilmekte, saticilarin tiiketicilere 6zel mesajlar gonderebilmesine
imkén tanimaktadir. Bu c¢agrisimlarla, duygusal savunmasizliklardan yararlanarak,
tiikketicilere kendilerini 6zel hissettiren mesajlar, tiiketicileri manipiile edebilir.
Oysaki mesajlar kisiye 6zel olmayip, ayn1 6zelligi gosteren tiiketici gruplarina yo-
neliktir.

Turkcell’in cografik boliimleme sonucunda farkli sehirlere 6zgiin 6zel indi-
rimler sunmasi, o sehirde yasayan insanlan iiriine ¢ekebilmektedir. Bir giyim fir-
masinin, o hafta yagmur yagacak sehirlerde yasayan kisilere, isimlerine 6zel gon-
derdikleri; “X Bey/Hanim, bu hafta giizel Izmir yagish. Size 6zel fiyatlarla hazir-
lanmis olan semsiye, sweatshirt ve trenckot tavsiyelerimize bakmaya ne dersiniz?”
seklindeki mesajlar, kigilerin begenilerini toplayip, onlari anlik satin alma faaliyet-
lerine yoneltecek manipiilasyonlar yaratabilmektedir. Idefix’in davranigsal boliim-
leme sonucunda inaktif olan miisterilerine isimleriyle gonderdikleri “sizi 6zledik”
mesajlar1 ve indirim ¢ekleri de benzer manipiilasyonlara yol agabilmektedir.

2.1.5. Uriin Farklilastirma

Uriin farklilastirma, tiiketicinin belirli bir marka iiriinii, markanin rakiplerin-
den iistiin kabul etmesini saglayabilmek amaciyla, iirliniin kendisinde, ambalajinda,
fiyatinda, satis kosullarinda, kisaca iiriinle ilgili olabilecek her tiirlii ana ve yardim-
c1 6gede yapilan degisikliklerdir. Uriin farklilastirma, iiriiniin kendisinde fonksiyo-
nel bir gelisme (Eti Cin’in portakalli iiriinlin yanima ¢ilekli iiriinii pazara sunmasi)
biciminde, ya da suni bir farklilik seklinde (Eti Cin’in ambalajin1 degistirmesi)
karsimiza ¢ikabilmektedir (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007:51-52). Tiiketi-
ciye Uriliniin yenilendigine ve giincellendigine dair mesajlar veren iirlin farklilagtir-
ma, “yeni” kelimesinin zihinsel olumlu ¢agrisimlarinin yarattig bilissel savunma-
sizliklardan faydalanmaktadir. Fonksiyonel gelismeler ya da suni farkliliklardan
hangisi kullanilirsa kullanilsin farklilagtirmadaki temel amag; tliriinde farklilik yara-
tarak tiiketicilerin iiriin algilarim degistirmek, tiiketicileri manipiile ederek iriinii
daha degerli olarak algilamalarini ve dolayisiyla iiriiniin daha yiiksek fiyatla satila-
bilmesini saglamaktir. Bunun i¢in farklilagtirmanin iyi bir iletisim siireciyle destek-
lenmesi gerekmektedir (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007:51-52). Uriin fark-
lilagtirma, tiiketicilerin referans fiyat algilarini etkileyerek de tiiketicileri manipiile
edebilmektedir. Bu konu fiyat baslig1 altindaki referans fiyatlama konusunda ele
alimmaktadir.

278



nobel  Tutundurma Digindaki Pazarlama Karmasi Unsurlari Baglaminda Pazarlama iletisimi ve Manipiilasyon

2.1.6. Garanti

Uriin bedelinin iadesini almaya kadar varan kapsamli bir mesaj olan garanti;
tiikketicilerde {iriiniin gilivenilir olduguna dair ¢agrisimlar yaratmaktadir. Garanti
verenin, iriiniin hata ¢ikartmasi halinde kaybedecegi servet ve itibar1 algilayan
tiikketiciler, garanti unsurunun aktardigi mesaja daha fazla inanmaktadirlar. Uriin
hatasizliginin, {irtin kalitesinin 6zellikleri arasinda bulunmasi, garantinin kalite
cagrisimi yaratmasina da yol agmaktadir. Garanti, tiiketicilere yiiksek ve diistik
kaliteli iirtinleri ayirt etmeleri noktasinda dnemli bir ipucu saglamaktadir (Wells
vd., 2011:376). Garanti unsurunun yarattigr ¢agrisimlar, tiiketicilerin bilissel sa-
vunmasizliklarindan yararlanarak, onlar1 manipiile edebilmektedir. Uriine verilecek
garanti, lirinii; kaliteli, hatasiz gostererek, tiiketicilerde markayla ilgili olumlu ba-
kis agilar1 gelismesine yardimcr olmaktadir. Hyundai, 2004 yilinda yaptig1 arastir-
malarda, Tiirkiye’de araglari ile ilgili deneyim sahibi olmayan tiiketicilerin zihinle-
rinde markayla ilgili olumsuz 6n yargilar bulundugunu gézlemlemistir. Marka, bu
on yargilan kirabilmek, giiveni arttirip markayla ilgili yanlis algilamalar silebil-
mek i¢in, otomobil sektdriinde kolay kolay rastlanilmayan “5 yil garanti” kampan-
yasimi gergeklestirerek olumlu sonuglar almistir (Vardar, 2007:119-121).

2.1.7. Etiket

Ambalaj tizerine basili bilgileri belirtmek i¢in kullanilan “etiket”ler, tiikketici-
lere iirlinii tanitan ve iiriinii etkin kullanmalarin1 saglayan bilgiler sunmaktadirlar.
Etiketler, iirlinlin alternatif kullanim alanlarini tesvik eden (sodanin buzdolabi ko-
kusu gidermede kullanilabilecegine dair bilgi) bilgilerle, iiriiniin farkli amaglarla
kullanilabilmesi ag¢isindan tiiketicileri yonlendirebilmektedirler. Kibrit kutularinin
iizerinde yer alan bulmaca veya test sorulari, gida iiriinlerinin etiketlerinde yer alan;
iiriin kullanimiyla yapilabilecek yemek tarifleri, tirlinlere deger katmakta ve tiiketi-
cilerde ilgi uyandirmaktadir. Bu uygulamalar, tiiketicilerin duygusal savunmasiz-
liklarindan yararlanip giidiilenmis tepkiler uyandirarak, onlari iiriin satin almaya
yonlendirebilmektedirler.

19 ¢ 99 e

Etikette yer alan “yeni”, “gelistirilmis”, “licretsiz 6rnek” gibi kelimeler, tiike-
ticilerin biligsel savunmasizliklarindan yararlanarak, tiiketicilerin iiriinii ilk kez
satin almalarin1 tesvik etmeleri amaciyla kullanilan kelimelerdir. Bazi markalar,
etiketlerini ambalajin etrafinda dolanacak sekilde tasarlamaktadirlar. Bu etiketler,
iizerlerindeki bilgiyi okumak isteyen tiiketicileri, yaziy1 okuyabilmek i¢in ambalaji
ellerine alip, dokunmaya tesvik etmektedir (Blythe, 2006:173-175). Tiiketicileri,
farkinda olmadan iiriinle etkilesim i¢inde olma istegine iten dokunma duyusu, gii-
diilenmis davranislan tetikleyerek, dokunma deneyimleri sonucunda tiiketicilerde
giiven olusturup, triinle ilgili daha dogru yargilarda bulunduklarina onlari inandir-
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makta ve satin alma diirtiisii uyandirmaktadir (Peck ve Wiggins, 2006:56). Etiket,
bu uygulama ile tiiketicilerin algisal savunmasizliklarindan yararlanip onlar1 mani-
piile ederek satin alma davranigina yonlendirebilmektedir.

3. Fiyat ile Gerceklestirilebilecek Pazarlama iletisimi ve
Manipiilasyon

Bir pazarlama karmasi unsuru olan fiyat; (1) kalite, (2) psikolojik fiyatlandir-
ma uygulamalari ile tiiketicilerle iletisim kurarak, onlarda ¢agrisimlar uyandirmak-
ta, giidiilenmis davranig ve tepkilere yol agabilmektedir.

3.1. Kalite

Fiyat, tiiketicilere tirliniin kalitesiyle ilgili mesajlar vermektedir. Tiiketicilerde
kaliteli iirlinlin pahali, pahali iiriiniin ise kaliteli olduguna dair yaygin bir goriis
hakimdir. Aym {riiniin daha diisiik fiyath ayni modeli tiiketicilerde giidiilenmis
tepkiler dogurmakta, tiiketiciler bu iiriiniin defosunun olup olmadigini sorgulamak-
tadirlar. Fiyat ve kalite arasinda dogru oranti oldugu inancinin ortaya ¢ikardig
beklentiler, insanlar1 kosullandirarak manipiilasyona uygun bir ortam yaratmakta-
dir. Bu inanca sahip tiiketiciler, etkili iletisim cabalariyla kendilerine degerli oldu-
gu dikte edilen iiriinlere daha fazla {icret demeye hazir halde bulunmaktadirlar.
Apple marka telefona ait sarj aletini piyasaya oranla daha diisiik kar marjiyla sat-
mak isteyen bir telefoncunun, {iriiniin fiyatint duydugunda, {iriiniin bu kadar diigiik
fiyatta olamayacag1 diisiincesiyle, iiriinii almaktan vazgecen ve ayni iiriini daha
yiiksek fiyatla satan diger telefonculara yonelen tiiketicilerle karsilastigi gercek
olay, bu noktada 6rnek verilebilir.

Ariely, fiyatin verdigi kalite mesajinin olusturdugu beklentinin, insanlarin
gercek Uiriin deneyimleri {izerinde etkili oldugunu gostermistir. Bir iiniversite spor
salonu girisinde G6grencilere vitamin destekli SoBe {irlinlerinin satigini yapan
Ariely, iki gruba ayirdig1 6grencilerden; 1. gruba {iriinii normal iicretiyle satarken,
2. gruptaki dgrencilere ise iiriinii, normal fiyatin 1/3’{ine satmistir. Ogrencilerden
antrenman sonrast sahip olduklar1 yorgunluk hissini, olagan antrenmanlardaki alisi-
lagelmis yorgunluk hissi ile kiyaslamalarini istemistir. Ariely, 6grencilerden -
icecegin i¢indeki kafeinin etkisiyle dogal karsilanabilecek bir sonugla- kendilerini
her zamankine oranla daha az yorgun hissettiklerine dair cevaplar almistir. Aras-
tirmacinin elde ettigi sonuglar, yiliksek fiyatl icecegi icen 6grencilerin, diisiik fiyat-
It igecegi igenlere oranla daha az yorgun olduklarini ortaya koymustur. Kelime
bulmaca testleriyle dogrulanan bu sonuglar, diisiik/yiiksek fiyatli ila¢ deneyleriyle
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de desteklenmistir. Fiyat- kalite iliskisi, biligsel ve algisal savunmasizliklardan
yararlanip bir plasebo etkisi yaratmakta, kisilerde giidiilenmis tepkiler olusturup,
gercek deneyimlerini ve zihinlerindeki iirliniin nesnel 6zelliklerini etkileyerek onla-
r1 manipiile etmektedir (Ariely, 2012:188-193).

Fiyat ve kalite arasindaki iliskinin olusturdugu manipiilasyon, iiriin bilgisi ol-
mayan, egitim diizeyi daha diisiik olan kisileri daha fazla etkilemektedir. Uriin ve
kalitesini inceleyerek, iiriin hakkinda bilgi sahibi olan, {iriinlerle ilgili ge¢mis dene-
yimleri bulunan ve iirlin secenekleri arasinda kalite farklari olmadig1 diisiincesine
sahip tiiketiciler, iiriinlin kalitesini fiyata bagh kalmadan kendi bilgileri dogrultu-
sunda ek bir kalite gostergesine ihtiya¢ duymadan kendileri belirleyebilmektedirler
(Odabas1 ve Oyman, 2007:286-287). Ayni iirlinlerin farklt model ve markalarinin
tiim 6zelliklerini kapsayacak (marka adi, {iriin igerigi, mensei iilke, kullanilan mal-
zeme vb. ve fiyat) kargilagtirmalara imkan taniyan web siteleri, tiiketicilerin fiyat-
kalite baglantisina olan duyarliliklarin1 azaltabilmektedir (Kamins, 2019:108).
Markalar, bu sitelerin yorum kisimlarinda kendi yaptirdiklan tiiketici yorumlari ile
onlar1 dogrudan aldatarak da manipiilasyon gergeklestirebilmektedirler.

3.2. Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlama, iiriin fiyatlarinin belirlenmesine yonelik bir fiyatlama
yontemi degildir. Uriinlerin fiyatlarinin; insan davranislari iizerinde yaratacag
psikolojik etkiler dikkate alinarak sunulmasidir (Kotler vd., 2020:330).

3.2.1. Kiisurath Fiyatlandirma

Uriiniin fiyatinin tam say1yla belirlenen kisminin yaninda yer alan virgiil son-
rasinda kalanl rakamlarin bulundugu fiyat sunma bi¢imidir. Kamins, insan zihni-
nin yasami kolaylastiracak daha basit bilissel eylemleri, bilissel yiik olusturan ey-
lemlere tercih ettigini belirtmektedir. Kiisuratli fiyatlama karsisinda tiiketiciler, tek
bir fiyat1 yukar1 yuvarlamanin veya fiyatin tiim basamaklarini islemenin, yalnizca
en soldaki basamaklari islemekten ¢ok daha fazla caba gerektirmesi nedeniyle fiya-
tin virgiilden 6ncesini iiriiniin fiyat: olarak algilamaktadir (Kamins, 2019:94). Kii-
surath fiyat, tiiketicilerde isletmenin fiyat1 diisiirdiigiine dair bir alg1 yaratmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2007:293). Kiisurath fiyatlama, yarattig1 algi nedeniyle, 6zel-
likle indirimli magazalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Algilanan fiyatla gercek fiyat arasindaki fark, matematiksel anlamda ¢ok kii-
ciik olsa da algisal savunmasizliklardan yararlanilarak yaratilan manipiilasyonun
etkisi oldukc¢a biiyiiktiir. Kotler (2020), Schnidler ve Kibarian (1999) ve Guéguen
vd. (2009), fiyatin sonundaki “,9” veya “,99” kalaninin iyi bir pazarliga isaret etti-
gini belirtmektedirler.
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Guéguen vd., caligmalarinda kiisurath fiyatlarla ilgili farkli bir sonuca daha
ulagsmislardir. Arastirmacilar, Fransa'da kiigiik bir pizza-1zgara restoraninda gercek-
lestirdikleri ¢aligmalarinda, miisterilere, bes farkli pizza ¢esidini igeren yemek lis-
tesi sunmuslardir. 6 hafta siiren galigmalarinin ilk 2 haftasinda tiim pizzalar i¢in
tam rakamlarla (15,00 Euro gibi) biten fiyatlar belirlemisler, 3. ve 4. haftada yal-
nizca bir pizzanin fiyatini kiisurath hale getirip (14,99 Euro), diger dort pizzayi tam
rakamlarla satmaya devam etmislerdir. 5. ve 6. haftalarda ise diger dort pizzanin da
fiyatin1 ,99°1u héle getirerek tiim pizzalar1 “,99” bitis fiyatiyla tiiketicilere sunarak,
talepte goriilen farkliliklar1 incelemislerdir. Sonuglar, tiim pizzalarin virgiil sonrasi
ayni kalanlarla (,99 veya ,00) bittigi haftada, tliketicilerin pizza se¢iminde bir fark-
lilik gozlenmedigini ortaya koymustur. Oysaki tek bir pizza kaleminin fiyatinin
(,99) ile bittigi hafta, miisterilerin bu pizzayi tercih etme oraninda artiglar gdzlem-
lemislerdir (Guéguen vd., 2009). Calisma, restoranlarin satmak istedikleri tirtinleri
kiisurath fiyatlandirarak, tiiketicileri bu {irtinlere yonlendirip, onlart manipiile ede-
bileceklerini gostermektedir. Calismadan elde edilen sonug, kiisurath fiyatlarin
yalnizca indirimli magazalarda degil, farkli magazalarda da manipiilatif amaglarla
kullanilabilecegini gostermektedir.

3.2.2. Referans Fiyatlandirma

Referans fiyatlar, tiiketicilerin zihinlerinde bulunan ve gozlemledikleri diger
driinlerin fiyatlarni kargisinda kendisine basvurduklan fiyatlardir (Kotler vd.,
2020:330). Ariely, tiiketicilerin iiriinleri/hizmetleri satin almaya niyetlendikleri ilk
fiyatin akillarinda kaldigin1 ve referans fiyat olusturdugunu soylemektedir. Tiiketici-
lerin zihinlerde bulunan referans fiyatlar, tiiketicilerin {irline 6demeye hazir olduklari
cari fiyatlar ve bundan sonraki satin alma kararlar {izerinde etkili olmaktadirlar
(Ariely, 2012:53). Referans fiyat, adil bir fiyatin ne olacagi konusunda tiiketicilerin
beklentilerini sekillendirerek, manipiilasyonlara kap1 aralamaktadir. Referans fiyatin
yaratacagi etkilerden yararlanmay1 hedefleyen “referans fiyatlandirma” uygulamala-
11, basli bagina manipiilatif etkilere haiz olan bir fiyatlandirma yontemidir.

Referans fiyatlandirma yonteminde bir¢ok satici, olusturduklari kendi fiyat ara-
liklarimi tiiketicilere sunarak, onlarin zihinlerindeki referans fiyatlar1 degistirmeye
calismaktadirlar. Referans fiyatlandirmada izlenen farkli yontemler bulunmaktadir.
Indirim dénemlerinde iiriinlerin indirim 6ncesi ve indirim sonrasi fiyatlarmi bir arada
gosteren magazalar (X marka ayakkab1 1300TL, %75, indirimle 325 TL gibi), tiiketi-
cilere fiyat araliklara dair yeni bir baglamsal diizlem sunmaktadirlar. Bu baglamsal
diizlem, tiiketicilerin algisal savunmasizliklarindan yararlanarak, zihinlerindeki refe-
rans fiyati, indirim 6ncesi fiyat olarak ayarlayarak onlari manipiile etmeye ¢alismak-
tadir. Tiiketiciler, indirim oncesi fiyatlara inanmasalar bile, bu indirimlere direnmek-
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te zorlanmaktadirlar. 152.900 liralik otomobilin giinde 69 liraya alinabilecegini sdy-
leyen bir Y markasi iletisim mesaji, tiiketicileri toplam maliyet yerine tekrar eden
daha kiiciik rakaml giinliik/aylik bir fiyat odagina yonlendirmekte, maliyetin diistii-
giinii goren tiiketicilerde ayr bir referans noktasi olusturarak, onlar1 manipiile etmeye
calismaktadir (Kamins, 2019:102-106). Uriiniin yaninda teshire koyulan benzer diger
iiriinlerin fiyatlar1 da farkli bir baglamsal diizlem meydana getirerek, tiiketicilerin
referans araliklarini degistirerek onlar1 manipiile edebilmektedir. Marketlerin satmak
istedikleri iiriinlerin yanina daha yiiksek fiyatli benzer diger iiriinleri yerlestirmeleri,
bu konuda 6rnek olarak verilebilir.

Bazi isletmeler, suni farklilagtirma yontemleri ile sinirli sayida iirettikleri yeni
ambalajlara sahip tiriinlerini, dnceden tespit ettikleri 6zel mekanlarda (havaalani,
sinema vb.) satisa sunarlar. Bu ambalajlar, tiiketicilerin makul referans fiyat iiretme
yetenegini sinirlayip, bilissel savunmasizliklarindan yararlanarak, onlari manipiile
edebilir. Genellikle bu yontem i¢in kagit yerine aliiminyum sert kutular, plastik
ambalajlar yerine cam sigeler gibi iirlinlin daha kaliteli olduguna dair ¢agrisimlar
yaratan malzemelerden yararlanan igletmeler, {iriinlerini daha yiiksek fiyatlandira-
bilmektedirler (Kamins, 2019:104-105).

3.2.3. Prestij Fiyatlandirma

Fiyatin kalite gostergesi olmasindan faydalanan prestij fiyatlama, {irliniin yiik-
sek fiyathh sunumu ile markanin ve iiriiniin kaliteli olduguna dair ¢cagrisimlardan
yararlanarak, markaya prestij kazandirip, markanin/iiriiniin imajin1 giliglendirme
amacini giitmektedir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007:65). Cevresindekilere ekonomik
durumunu ve 6deme giiciiniin iyi oldugunu gostermek isteyen gosterisci tiiketiciler
icin seckinlik, statii ya da prestij sunan 6nemli bir unsur olan yiiksek fiyath iiriinler,
bu tiiketicilerin duygusal savunmasizliklarindan ve miza¢ bozukluklarindan yarar-
lanarak, onlar iiriinii satin almaya hazir hile getirmektedirler. Bu fiyatlandirma
stratejisini izleyen markanin/iiriiniin, sundugu degerlerle bu imaji desteklemesi ve
bunu siirekli kilmas1 gerekmektedir.

4. Dagitim ile Gergeklestirilebilecek Pazarlama iletigimi
ve Manipiilasyon

Dagitim karmasi ile olusturulabilecek pazarlama iletigimi, {irliniin nihai tiike-
ticilere aktarilmasini saglayan ve onlarla yiiz yiize olan perakendeciler odaginda ele
alimmaktadir. Cok sayida markanin rekabet ettigi ve marka sadakatinin azaldig:
giiniimiizde, satin alma kararlarinin perakendeci magazalarda verilebiliyor olmasi,
tilketicilerin daha 6nce hi¢ gormedikleri markalara, satin almay1 hi¢ diisiinmedikle-
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ri Uriinlere yonelebilmeleri, magaza igindeki ortami ve tiiketicilerin magazada
edindikleri izlenimleri 6nemli kilmaktadir.

Bir pazarlama karmasi unsuru olan dagitim; (1) koku, (2) renk ve 1siklandirma,
(3) ses/miizik, (4) magaza satis elemanlari, (5) bulunabilirlik, (6) magaza i¢i yerlesim
uygulamalar ile tiiketicilerle iletisim kurarak izlenimler yaratmakta, onlarda c¢agri-
simlar uyandirmakta, giidiilenmis davranig ve tepkilere yol agabilmektedir.

4.1. Koku

Koku; yarattigi cagrisimlarla, zihinde mevcut durumdan tamamen farkli go-
rintiiler olusturabilmekte ve anilart canlandirabilmektedir. “Proust Fenomeni”
olarak adlandirilan bu siire¢ sayesinde yolda yiiriirken alinan bir koku, insanlari
bambagka ortamlara gétiirerek, gozlerinin oniine gergekte oldugundan farkli sahne-
ler getirebilmektedir. Bu durum, kokunun yaratabilecegi ¢agrisimlarla farkli mesaj-
lar iletmeyi, farkli ortamlar yaratabilmeyi, kisileri farkli ortamlara tasiyabilmeyi
miimkiin kilmakta ve insanlarin algisal agikliklarindan yararlanarak manipiilasyon-
lara kap1 aralamaktadir. Yazlik kiyafetler ve deniz iriinleri satan magazalar, i¢
atmosfere Hindistan cevizi kokusu piiskiirterek, insanlara yaz mevsimini ¢agristir-
makta, soguk kis aylarimda bile onlar1 bu atmosfere tasiyarak istedikleri ortami
olusturabilmektedirler (Lindstrom, 2006:23, 35). Ingiltere’de bazi bebek giyimi
magazalari, miisterilere yeni dogmus bebeklerin tathi eksi kokusunu hatirlatmak
icin hava kanallarindan magaza igine, bebek kokusunu cagristiran en gii¢lii koku
olan bebek pudrasini pompalamakta ve boylece magaza i¢i ortamin etkisini arttir-
maktadir (Underhill, 2011:217).

Iyi bir atmosfer olusturmaya katki saglayan koku, insanlarda giidiilenmis dav-
ranig ve tepkiler olusturabilmektedir. Bu tepkiler, magaza i¢inde daha fazla kalma,
etrafl inceleme veya ortami terk etme istegi biciminde kendilerini gosterebilmekte-
dir. Kisiler, olumlu bulduklar1 kokulara, farkinda olmadan magaza icinde daha
fazla kalarak tepki vermektedirler. Hulten vd., vanilya ve mandalina kokularinin
giidillenmis davranislar meydana getirerek, tiiketicilerin magaza icinde farkinda
olmaksizin daha fazla kalmalarini sagladigini belirtmektedirler (2009:8). Lindst-
rom, Amerika’da gerceklestirilen bir deneyde, kadin giysileri reyonlara sikilan
vanilya gibi kadinsi kokularin, bu kiyafetlerin satiglarini ikiye katladigina isaret
etmektedir (2009:144).

Bazi isletmeler, kokunun yarattig1 cagrisimlardan, tiiketicilerin algisal ve duy-
gusal savunmasizliklarindan yararlanarak, satin alma diirtiisii uyandirabilmek ama-
ctyla manipiilatif olarak yararlanmaktadirlar. Bazi seyahat acenteleri, insanlarda
“tatile ¢ikma diirtiisii” uyandirabilmek adina vitrinlerine gilines kremi kokusu sik-
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maktadirlar (Odabasi1 ve Oyman, 2007:264). I¢ ortamu 1lik ve evcil kokularla doldu-
ran magaza i¢i ekmek ve pasta firinlari, tiiketicileri o tezgahlarin 6niine yaklagtir-
makta, tliketicileri ekmek almalar1 yoniinde motive etmekle beraber, tiikiiriik bezle-

rini ¢alistirarak, onlara daha fazla iirlin satin aldirmay1 amaglamaktadir (Underhill,
2011:216).

4.2. Renk ve Isiklandirma

Isiklandirma (aydinlatma), 15181n islevsel ve estetik gdriiniim saglamak igin
kullanimi olarak tanimlanabilir. Siipermarketlerin 1g1iklandirilmasinda siklikla gorii-
len floresan 1s1iklandirma, tiikketicilerde siipermarket ¢cagrisimi yaratmaktadir. Flore-
san 1g1klandirma, kullanildigi mekénlarda, iiriinlerin siradan iiriinler oldugu algisini
yaratmaktadir. Buna karsilik log 151k, insan zihninde kalite ¢agrisimi yaratmaktadir.
Baltacioglu ve Kaplan, 1siklandirmanin magaza ve bu magazada satilmakta olan
iiriinlere atfedilen kalite algisini etkiledigini belirtmektedirler (Baltacioglu ve Kap-
lan, 2007:74). Dogru 1s1iklandirmanin tiiketicinin dikkatini ¢ektigi ve ilgisini uyan-
dirdig diigiiniilmektedir.

Hulten vd., 1518 konumlandirildigi yerin ve konumlandirma seklinin,
mekansal boyutlarin algilanma big¢imi {iizerinde etkili oldugunu belirtmektedir.
Tavanin istiindeki 1giklandirma, magazanin arka bdliimiindeki i1siklandirma ile
beraber derinlik ve yiikseklik algis1 yaratmaktadir (2009:100). Mekan tasariminda
1s1klandirma, bilissel ve algisal savunmasizliklardan yararlanarak, tiiketicileri ma-
nipiile edip, istenilen ortamin yaratilmasina imkan tanimaktadir.

Renklerin zihinde meydana getirdigi cagrisimlar, Tablo 1’de 6zetlenmistir.
Dagitim karmasi ile kurulabilecek iletisim, renklerin yarattigi ¢agrisimlar aracili-
giyla tiiketicilerin biligsel savunmasizliklarindan yararlanarak, arzu edilen ortamla-
rm yaratilmasina imkan taniyarak tiiketicileri manipiile edebilmektedir. isletmeler,
miisterilerini magazalarinda daha uzun siire tutabilmek icin, huzur verici renklere
yonelmektedirler. Bir banka subesinde yesil ve mavi tonlarinin kullanilmasi, tiike-
ticiye huzur ve giiven vermektedir (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007:74).

Renklerin yaratacagi ¢agrisimlarin bilingli bir amag ve farkindalik olmaksizin
iiriinle ilgili degerlendirmelere yol actigini bilen isletmeler, markalar ve saticilar,
renkleri istenilen olumlu tepkileri liretecek bigimde manipiile edebilmektedirler.
Bir markette et alan insanlar, genellikle taze goriinen etleri tercih etmektedirler.
Uzun siire bekleyen etler; oksijene maruz kaldiklar i¢in renk degisikligine ugrar-
larken, kizarik etler; etin taze oldugunu ve fazla beklemedigini gostermektedirler
(Casas ve Chinoperekweyi, 2019:444). Aydinlik renkteki iiriinlerin; soguk 1s1k
anlamma gelen yiiksek renk sicakliklariyla goriintiilendiklerinde daha canli bir
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gorliniime kavustuklarini, sicak renkli iiriinlerin ise sicak isiklandirma ile daha iyi
destekleneceklerini bilen siipermarket yoneticileri, et ve domates reyonlarinda gi-
dalar1 taze gosterebilecek sicak renkler kullanmaktadirlar. Benzer sekilde, baligin
beyaz rengini vurgulamak i¢in soguk renkler kullanmaktadirlar (Hulten vd.,
2009:100). Tiiketicilerin bilissel ve algisal savunmasizliklarindan yararlanan islet-
meler, renklerle insanlar1 manipiile ederek, iiriinlerinin taze oldugu algisin1 uyan-
dirmaktadirlar.

Renklerin sahip oldugu fizyolojik 6zelliklerin, insanlarda bazi algisal yanil-
samalara yol acabilecegi, iirlin ambalaji konusunda nedenleriyle aciklanmisti. Bu
algisal yanilsamalar, dagitim karmasi ile de farklt manipiilasyonlara yol acarak,
tilkketicilerin mekan algisin1 degistirebilmektedir. Dedkova, renklerin daha az parlak
ve soguk tonlarinin, mekani (dagitim alanlarini) oldugundan daha biiyiik gosterdi-
gini, aksine sicak tonlarin mekani oldugundan daha kiiciik gosterdigini belirtmek-
tedir (2010:84).

4.3. Ses/Miizik

Ses/miizik, genellikle miizik yoluyla yaratilan ¢agrisimlarla, ortamla ilgili
farkli anlamlar olugturabilmekte, ruh hali ve davranislar iizerinde etkili olarak,
tiikketicilerin farkinda olmadiklar glidiilenmis davranis ve tepkiler iiretmesini sag-
layarak, onlar1 ustalikla manipiile edebilmektedir.

Dengel ve Halbfeld, yapmis olduklar arastirmada farkli miizik tarzlar ile ya-
ratilan ¢agrisimlart incelemislerdir. Arastirmacilar, barok tarz klasik miizigin
(Bach,Handel); kalite, klasik tarz klasik miizigin (Mozart, Beethoven); zarafet,
siklik, romantik tarz klasik miizigin (Chopin, Tschaikovsky); ask, sevgi, rock mii-
zigin; protest marslarin; gii¢, disiplin; pop miizigin; canlilik ¢agrisimlar: yarattikla-
rin1 belirtmislerdir (akt. Akgiin, 2007:75-81). Bu ¢agrisimlar, tiiketicilerin biligsel
savunmasizliklarindan yararlanarak magaza i¢inde uygun atmosferin yaratilabilme-
si noktasinda etkilidirler. Liiks iirlinlerle uyumlu ¢agrisimlara sahip olan klasik
miizik, miicevher magazalar1 gibi liiks iirlin satan magazalarda tiiketiciler {izerinde
olumlu etkiler yaratabilmektedir (Grewal vd., 2003:259-268). Schlosser, zeminde
musamba kullanilan, dar koridorlardan olusan magaza ortaminin yarattigi ¢agrisim-
larm, Top-40 listesi miizikleri ile desteklenerek indirim ortami olusturulabilecegini
belirtmektedir (1998:345-369).

Kulagin, duymanin yam sira viicudun dengesini de sagliyor olmasi, kulaga
hos gelen seslerin, kiginin ruh halini de etkilemesine neden olmaktadir (Lindstrom,
2006:32). Gorn vd., miizigin bireylerin ruh hallerinin iiriin degerlendirmelerini
etkiledigini, bireylerin olumlu ruh héline sahipken iiriinii daha olumlu, olumsuz ruh
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haline sahip iken daha olumsuz degerlendirdikleri sonucuna ulagmislardir
(1993:237-256). Miizik, tiiketicilerin algisal savunmasizliklarindan yararlanip,
giidiilenmis davraniglar liretebilmektedir. Miizik, ruh halini olumlu hale ¢evirerek
iiriin degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilir. Tempolu bir miizigin, insan
davraniglarii ve magaza igi trafigini hizlandirdig1, yavas tempodaki miizigin ise
tam tersi etkiye yol actig1 goriilmiistiir. Yavag hareket, miisterilerin magazada daha
uzun siire kalip, daha fazla harcama yapmasin1 saglayabilecektir (Baltacioglu ve
Demirbag ve Kaplan, 2007:74). Hizli miisteri devri isteyen fastfood zincirlerinde
veya restoranlarda hizli tempolu miizikler, tiiketicilerin algisal agikliklarindan ya-
rarlanarak onlar1 hizli davranmalar1 yoniinde motive edebilecektir (Hulten vd.,
2009:75).

4.4. Magaza Satis Elemanlan

Satig elemanlarinin kilik, kiyafet, konusma bigimi ve davranig tarzlari da ¢ag-
ristmlar uyandirmaktadir. Satig elemanlarinin tiiketicilere verecekleri sozlii/sozlii
olmayan saglanirliklar, onlarda giidiilenmis tepkiler de ortaya g¢ikarabilmektedir.
Magaza satis elemanlarinin iletisimi ile manipiilasyon oldukca kapsamli bir icerige
sahiptir. Konunun, tutundurma kamasi i¢inde yer alan “kisisel satis” uygulamalari
icinde ayr1 bir konu baglig1 olarak ele alinmasi daha uygun olacaktir. Tutundurma
disindaki pazarlama karmasi unsurlari ile kurulacak iletisimin manipiilatif boyutla-
rin1 ele alan ¢alismada, konuya detayli yer ayrilmayacaktir.

4.5. Bulunabilirlik

Uriiniin bulunamaz ya da daha az erisilebilir olusu, {iriiniin ¢ok istendigine ve
cok satildigina dair mesajlar iletmektedir. Bulunamamazlik nedeniyle iiriinlere
erisimlerinin kisitlandigini diistinen tiiketiciler, 6zgiirliiklerini koruma ihtiyaci his-
setmekte ve Urline sahip olmak igin daha fazla istek duymaktadirlar (Cialdini,
2013:295-301). Pazarlama iletisimi uygulamalari, iiriiniin sinirli sayida oldugunu,
stoklarin azaldigim belirterek, bulunabilirligin sagladigi cagrisimlarla, tiiketicilerin
biligsel savunmasizliklarindan yararlanip, giidiilenmis tepkiler tireterek insanlar
manipiile edebilmektedir.

4.6. Magaza Ici Yerlesim

Magaza i¢i yerlesimde kullanilabilecek unsurlara dair ¢agrisimlart bilmek, tii-
keticilerin bilissel savaunmasizhiklarindan yararlanarak, magaza sahiplerinin arzu
ettikleri uygun atmosferi yaratmalarima imkan tanimaktadir. Tag yer dosemeleri,
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siipermarket ¢agrigimi yaparak, diisiik kaliteyle 6zdeslestirilirken, hali ya da parke-
ler, magazada satilan {iriinlerin daha kaliteli olduguna dair ¢agrisimlar yaratmakta-
dir (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007:74). Ahsap parkeler ve genis koridor-
larla prestijli magaza ortami, musamba yer doseme ve dar koridorlarla indirimli
magaza ortami saglanabilmektedir (Schlosser, 1998:345-369).

Merkezi Austin, Texas'ta bulunan ve hidrojene yaglar yapay renkler, tatlar
ve koruyucular igermeyen {iiriinler satan ¢ok uluslu bir Amerikan siipermarket
zinciri olan “Whole Foods Market, Inc.”da tiiketicilerin goézlerine carpan ilk
sey, magazaya girdikleri andan itibaren onlara tazelik ¢agrisimi yapacak olan
ciceklerdir. Cigek stantlarinin arkasinda, bakir rengi bir arka planin 6niinde bir
selale gibi akan ve slikuneti ve dinginligi ¢agristiran bir su gbze carpmaktadir.
Magaza i¢indeki tiiketiciler, bilingaltlarina islenmis olan bu ¢agrisimlar esligin-
de aligverislerini yapmaktadirlar. Giinler 6nce ugaklarla getirilerek raflara dizi-
len meyve ve sebzelerin fiyatlari, siyah taslara tebesirlerle ¢alakalem yazilmis-
tir. Tagslarin tizerindeki yazilar aslinda bir fabrikada toplu olarak iiretilmis olsa
da, sanki cift¢iler liriinlerini kamyonetlerinden az 6nce indirip, iiriinlerinin fi-
yatlarim taslara yaziverdiklerine dair bir izlenim olusturmakta ve magazaya bir
ciftlik izlenimi vermektedir. Manipiilatif amacglarla magazanin her kdsesine
yerlestirilen bir diger unsur olan buzlar, bilingaltina yine ayni tazelik mesajin
gonderirken, sebzelerin lizerine piiskiirtiilen sular da -ger¢ekte bu piiskiirtme
islemi sebzelerin daha hizli ¢iiriimesine yol a¢sa da- tiketicilerde tazelik ¢agri-
simi uyandirmaktadir. Magaza igindeki somut gergeklik, yerini algilanan ger-
ceklige terk etmistir (Lindstrom, 2011:62-63). Magaza i¢i yerlesimle olusturu-
lan yeni gerceklik, insanlar1 manipiile etmektedir.

Magazada yer alan ve mallarin bir karton veya ag tenekesinde istiflenerek sa-
tisa sunuldugu teshir sepetleri, iiriinlerin son derece ucuz oldugu ¢agrisimi yaratip,
tiikketicilerin bilissel ve algisal savunmasizliklarindan yararlanip giidiilenmis tepki-
ler {iiretebilmekte ve tiiketicileri iriinleri almaya tesvik etmektedir (Blythe,
2006:178). Magaza igine yerlestirilebilecek iiriin tanitim afigleri ve magaza igine
konumlandirilan grafik ve etiketler de kullanilacak s6zlii/s6zlii olmayan saglanir-
liklarla tiiketicileri manipiile edebilmektedirler. Coca-Cola afislerinde yer alan
bardagin veya ambalajin kenarindan siiziilen damlaciklar, mesrubatin buz gibi so-
guk oldugu izlenimini vermektedir. Bu saglanirlik, buz gibi soguk gazli bir igece-
gin verecegi ferahlig1 ve lezzeti bilen tiiketicilerde, iiriinii igme arzusu yaratacaktir
(Lindstrom, 2011:79-80). Buna benzer farkli afiglerle gerceklestirilecek manipii-
lasyonlar, bu kitabin iginde yer alan ve reklamin manipiilatif giliciine deginen diger
boliimlerde daha ayrintili olarak ele alinabilecektir.
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Sonuc¢

Kitabin bu boliimii, pazarlama iletisiminde tutundurma digindaki pazarlama
karmas1 unsurlar1 baglaminda gergeklestirilen iletisimle saglanabilecek manipiilas-
yonlar1 konu edinmistir. Pazarlama iletisiminde manipiilasyon, literatiirde agirlikl
olarak tutundurma karmasi 6zelinde ve reklamlar odaginda ele alinmistir. Kitabin
bu boliimiinde yer alan calisma, onceki ¢aligmalardan farkli olarak, iiriin-fiyat-
dagitim karmasi unsurlarinin her birinin i¢inde yer alan, farkli uygulamalarla kuru-
lacak iletisimle gergeklestirilebilecek manipiilasyonlari, sistematik ve kapsamli bir
sekilde bir araya getirip, arastirmaci, uygulamaci ve tiiketicilerin dikkatine sunarak
literatiire katk:1 saglamaktadir.

Caligma, tamamiyla goériinmez olmayan ve yeterli cabayla biligsel olarak algi-
lanabilecek bu uygulamalar karsisinda, tiiketicilerde bir farkindalik olusturabile-
cektir. Kendileriyle kurulan iletisimin ve olusturulmak istenen cagrisimlarin far-
kinda olan tiiketicilerin, kullanilan enstriimanlar1 ve teknikleri tanimalari, onlarla
savagmalari i¢in silahlanabilmelerine imkan taniyacak, iizerlerinde gergeklestiril-
mek istenen manipiilatif eylemler kargisinda giiclenebilmelerini saglayabilecektir.
Her bir uygulama i¢in manipiilasyon yapanlarin yararlandig: tiiketici savunmasiz-
liklarin1 gostererek, tiiketicilerin zayif yanlarina isaret eden ¢alisma, manipiilasyon-
lar karsisinda tiiketicilere ayr1 bir gii¢ takviyesi sunabilecektir.

Calisma, uygulamacilara iirlin, fiyat, dagitim karmasi kapsamindaki farkli un-
surlarla yaratabilecekleri ¢agrisimlart bir arada sunmaktadir. Bu anlamda ¢aligma,
uygulamacilarin benzer ¢agrisimlari yaratan saglanirliklari tespit ederek, biitiinlesik
pazarlama iletisimi odaginda, iletecekleri pazarlama mesajlarinin etkinligini arttir-
ma konusunda onlara yardimci olabilecektir.

Kaynakca

Akgiin, S. (2007). Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi: Bir Arastirma.
(Yaymlanmamis Doktora Tezi). Marmara Universitesi, Uretim YOnetimi ve Pazarlama
Ana Bilim Dali, Istanbul.

Alcantud-Diaz, M. (2011). Manipulation of Teenagers Through Advertising: A Critical
Discourse Approach. Revista de Lingiiistica y Lenguas Aplicadas, 6, 25-38.

Atriely, D. (2012). Akildisi Ama Ongériilebilir. (Cev. Giil A. H., Sar, F.). Istanbul: Optimist
Yaynlari.

Baltacioglu, T., Kaplan M.D. (2007). Lyi Iletisim=Iyi Pazarlama. Istanbul: Mediacat.

Barnhill, A. (2015). I’d Like To Teach the World To Think: Commercial Advertising And
Manipulation. Journal of Marketing Behavior, 2015 (1), 307-328.

Batey, M. (2008). Brand Meaning. USA: Routledge.

289



Carpitilmig Gergekligin ingasi Cilt 1: Medya ve iletisim Mesleklerinde Manipiilasyon nobel

Becker, L., Van Rompay, T.J.L., Schifferstein, H.N.J., Galetzka, M. (2011). Toughpackage,
Strong Taste: The Influence of Packaging Design On Taste Impressions and Product
Evaluations. Food Quality and Preference, 22 (1), 17-23.

Bernham, M. L. (2015). Manipulative Marketing and the First Amendment. Georgetown
Law Journal, 103 (497), 497-546.

Blythe, J. (2006). Essentials of Marketing Communications (3rd. Edt.). UK: Prentice Hall.

Brown, B. (2008). Sinematografi: Kuram ve Uygulama. (Cev: Taylaner, S.). Istanbul: Hil
Yaym.

Casas, M. C. Ve Chinoperekweyi, J. (2019). Color Psychology and Its Influence On Con-
sumer Buying Behavior: A Case of Apparel Products. Saudi Journal of Business and
Management Studies, 4 (5), 441-456.

Cheskin, L. (1957). How To Predict What People Will Buy. New York: Liveright.

Cialdini, R. B. (2013). fknammn Psikolojisi: Teori ve Pratik Bir Arada. (Cev. Fletcher, Y.).
Istanbul: Mediacat.

Danciu, V. (2014). Manipulative Marketing: Persuasion And Manipulation of The Consu-
mer Through Advertising. Theoretical and Applied Economics, XXI No.2 (591), pp.
19-34.

Dédkova, J. (2010). The Meaning of Colours In Marketing. KSI Transactions On Knowled-
ge Society, 3 (1), 82-85.

Dengel, S. Ve Halbfeld, S. (2002). Musik und Werbung. Musikrezeption, Organisations-
und Medianpsychologie, Universitaet des Saarlandes.

Ford, A., Moodie, C., Hastings, G. (2012). The Role of Packaging For Consumer Products:
Understanding the Move Towards ‘Plain” Tobacco Packaging. Addiction Research &
Theory, 20, 339-347.

Gorn, G. J., Goldberg, M. E., Basu, K. (1993). Mood, Awareness and Product Evaluation.
Journal of Consumer Psychology. 2(3), 237-256.

Grewal, D., Baker, J., Levy, M., Voss, G. B. (2003). The Effects of Wait Expectations and
Store Atmosphere On Patronage Intentions In Service-Intensive Retail Stores. Journal
of Retailing. 79(4), 259-268.

Guéguen N., Jacob C., Legoherel P., Ngobo P. (2009). Nine-Ending Prices and Consumer’s
Behavior: A Field Study In A Restaurant. International Journal of Hospitality Mana-
gement, 28(2009), 170-172.

Hammond, D. Ve Parkinson, C. (2009). The Impact of Cigarette Package Design on Per-
ceptions of Risk. Journal of Public Health, 31 (3), 345-353.

Hulten, B., Braws, N., van Dijk, M. (2009). Sensory Marketing. Great Britain: PalGrave
Mac Millan.

Kamins, M. (2019). Marketing Manipulation: A Consumer's Survival Manual. Singapore:
World Scientific Publishing Co. Pte. Ltd.

Keller, K. L. (2009). Building Strong Brands in A Modern Marketing Communications
Environment. Journal of Marketing Communications, 15, (2-3), 139-155.

Kilig, L. (2003). Gériintii Estetigi (4. Baska). Istanbul: Inkilap Kitapevi.

290



nobel  Tutundurma Digindaki Pazarlama Karmasi Unsurlari Baglaminda Pazarlama iletisimi ve Manipiilasyon

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L.C., He, H. (2020). Principles of Marketing (8th Euro-
pean Edition). Slovakia: Pearson.

Labbe, D. Ve Martin, N. (2013). Food Expected Naturalness: Impact of Visual, Tactile and
Auditory Packaging Material Properties and Role of Perceptual Interactions. Food
Quality and Preference, 27, 170-178.

Lindstrom, M. (2006). Duyular ve Marka. (Cev. Sensoy, U.). Istanbul: Optimist Yayimnlar1.

Lindstrom, M. (2009). Buy.ology. (Cev. Sensoy, U.). Istanbul: Optimist Yayinlari.

Lindstrom, M. (2011). Brandwashed. (Cev. Goktem, L.). Optimist Yaynlar1: Istanbul.

Mcdaniel, C. ve Baker, R. C. (1977). Convenience Food Packaging and The Perception of
Product Quality. Journal of Marketing, October, 57-58.

Merriam  Webster (2021). Erisim  Adresi:  https:/www.merriam-webster.com/dicti
onary/manipulation (10.05.2021 tarihinde erisildi.)

Nedelea, A. ve Oana Nedelea, M. (2008). Manipulation Through Advertising- Is Adverti-
sing Positive or Negative?, Annals of “Stefan cel Mare” University of Suceava Philo-
sophy, Social and Human Disciplines Series Volume I & II i¢inde (45-52 ss.). Roma-
nia: “Stefan cel Mare” University of Suceava Press,

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranigi (4. Basim). Istanbul: Mediacat.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2007). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Istanbul: Mediacat.

Pasali Tasoglu, N. (2009). Pazarlama Iletisimi: Biitiinlesik Bir Yaklasim. Ankara: Detay
Yaymcilik.

Peck, J. ve Wiggins, J. (2006). It Just Feels Good: Customers' Affective Response to Touch
and Its Influence on Persuasion. Journal of Marketing, 70, 56-69.

Raghubir, P. ve Krishna, A. (1999). Vital Dimensions in Volume Perception: Can the Eye
Fool the Stomach?. Journal of Marketing Research, 36 (3), 313-326.

Schifferstein, H. N. (2009). The Drinking Experience: Cup or Content?. Food Quality and
Preference, 20, 268-276.

Schmitt B. ve Simonson, A. (2000). Pazarlama Estetigi. Istanbul: Sistem Yaymncilik.

Schindler R. M. ve Kirbarian T. M. (1996). Increased Consumer Sales Response Though
Use Of 99-Ending Prices. Journal of Retailing, 72 (2), 187-199.

Schlosser, A. E. (1998). Applying The Functional Theory of Attitudes To Understanding
The Influence of Store Atmosphere On Store Inferences. Journal of Consumer Psyc-
hology. 7(4), 345-3609.

Sher, S. (2011). A Framework For Assessing Immorally Manipulative Marketing Tactics.
Journal of Business Ethics, 102, 97-118.

Spence, C. ve Gallace, A. (2011). Multisensory Design: Reaching Out To Touch The Con-
sumer. Psychology & Marketing, 28 (3), 267-308.

Strang, W. A., Lusch, R. F., Laczniak, G. R. (1980). Consumer Manipulation: Are Marke-
ters Building A Monster?. Venkatakrishna V. Bellur (Ed.). Proceedings of the 1980
Academy of Marketing Science. (AMS) Annual Conference iginde (248-253. ss.). USA:
Springer.

291



Carpitilmig Gergekligin ingasi Cilt 1: Medya ve iletisim Mesleklerinde Manipiilasyon nobel

Tanski, C. N. (2004). Influences and Effects of Subliminal Advertising Consumption Deci-
sion. Revista Cientifica Vision de Futura, Ano 1, No. 2, Vol. 2.

https://revistacientifica.fce.unam.edu.ar/index.php?option=com_content&task=view&i
d=40&Itemid=23

Teker, U. (2009). Grafik tasarim ve reklam (4.Basim). Istanbul: Yorum Sanat Yaymevi.
Underhill, P. (2011). Neden satin aliriz?. (Cev. Giilfidan, F.). Istanbul: Optimist Yayinlari.
Vardar, N. (2007). Marka fotograflar:. Istanbul: Tiirkiye I3 Bankasi Kiiltiir Yayinlari.

Velasco, C., Salgado-Montejo, A., Marmolejo-Ramos, F., Spence, C. (2014). Predictive
Packaging Design: Tasting Shapes, Typefaces, Names, and Sounds. Food Quality and
Preference, 34, 88-95.

Wakefield, M., Morley, C., Horan, J. K., Cummings, K. M. (2002). The Cigarette Pack As
Image: New Evidence From Tobacco Industry Documents. Tobacco Control, 11 Suppl
1(Suppl 1), 173-180. https://doi.org/10.1136/tc.11.suppl 1.i73

Wells, J. D., Valcich, J. S., Traci, J. H. (2011). What Signal Are You Sending? How Web-
site Quality Influences Perceptions of Product Quality and Purchase Intentions. MIS
Quarterly, 35 (2), 373-396.

Zettl, H. (2008). Sight, Sound, Motion: Applied Media Aesthetics (5th Edt). USA: Thomson
Wadsworth.

292





