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Istanbul Kent Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii — Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Tiiketicilerin Ambalajlarda Yer Alan Bilingaltt Mesajlar1 Algilama Diizeyleri

Tezin Yazari: Asli ERDOGDU Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN
Kabul Tarihi: 05.02.2021 Sayfa Sayisi: 192

Anabilim Dah: isletme Bilimdali: isletme Y&netmi

Tiiketiciler iizerinde yapilan bu arastirmanin amaci tiiketicilerin ambalajlarda yer alan|
bilingaltt mesajlar1 algilama diizeylerini ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda ambalajin|
satin alma davranisini ve bilingalti mesajlar1 algilama diizeylerindeki faktorlere yonelik bir|
Olcek gelistirilmeye ve ambalajin satin alma kararinda bilingaltt mesajlar1 algilama diizeyleri
ogrenilmeye calisilmistir. Bu amagla arastirma kapsaminda cesitli ambalaj gorselleri ele

alinmistir.

Arastirma icin Oncelikli olarak kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir. Bu literatiirden
yararlanilarak genis ve kapsamli yap1 olusturulmustur. Arastirma dort bdoliimden
olusmaktadir. Arastirmanin birinci bdliimiinde ambalaj konusu detayli bir sekilde
incelenmistir. Ikinci boliimiinde tiiketici davranislar1 ve satin alma karar siireglerine yer
verilmistir. Uglincii boliimiinde bilingalt1 ve algi ile ilgili bilgiler ele almmustir. Arastirmanin

dordiincii ve son boliimiinde ise arastirmanin metodoloji kismina yer verilmistir.

Arastirmanin uygulama sathasinda online yapilan anket tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 293
kisi tarafindan anket yanitlamistir. Katilimeilar tarafindan yanitlanan anketler 21.00 SPSS
istatistik programi ile analiz edilmistir. Analizler dogrultusunda sonu¢ ve Onerilere Yyer

verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Tiiketici Davraniglari, Bilingaltt Mesajlar, Algi

XX



SUMMARY

Istanbul Kent University Institute of Graduate Education-Abstract of Master’s Thesis
Title of the Thesis: The Perception Levels of Consumers to Subconscious Messages

Placed on Packaqges
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Department: Business Administration Subfield: Business Administration

The purpose of this research on consumers is to reveal the perception levels of the
subconscious messages on the packages. In the content of the research, it was tried to develop
a scale for the factors on the packaging's purchasing behavior and subconscious messages
perception levels and to learn the subliminal messages perception levels in the packaging
purchasing decision. For this purpose, various packaging visuals were discussed within the

scope of the research.

First of all, a comprehensive literature sources were screened primarily related to research. By
using this literature broad and comprehensive structure has been created. This study is

composed of four chapters. In the first part of the research, the packaging subject has been

scrutinised. In the second part, consumer behavior and purchasing decision processes are
included. In the third part, information about the subconscious and perception are explained.

In the fourth and last part of the research, the methodology part of the research is included.

In the application phase of the research, the online survey was answered by 293 people using
the random sampling method. The questionnaires answered by the participants were analyzed
with the 21.00 SPSS Satistical Analyze program. According to the analysis, conclusion and

recommendation are included.

Anahtar Kelimeler: Packaging, Consumer Behaviours, Subliminal Messages, Perception
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GIRIS

Gegmiste iriin ambalaji, bir Uriinii dis ortamdan koruma amagl kullanilirken
giinimiizde artik iletisim ve markalagmada birincil ara¢ olarak kullanilmaya
baslanmistir. Son zamanlarda tiriinler arasindaki farklar azalmaya ve {iriin gesitliligi
artmaya baglamistir. Artan bu iirlin ¢esitliliginde fark yaratarak tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etki yaratmak gittikge zorlasmaya baglamistir. Ayni fonksiyona sahip
tirtinlerdeki bu benzerliklerin artmasi sebebiyle isletmeler kiiclik ayrintilardan biiyiik
farklar yaratma yoluna gitmeye baslamislardir. Bu baglamda ambalaj, {iriinleri
tiikketicilerin zihninde farklilastirmada 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ambalajlarin, raflarda tiiketicilerin hizli karar vermesini saglamak amaciyla iyi
tasarlanmig olmast ve duygusal bir etki yaratarak tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirmesi hedeflenmektedir. Bunu basarmak iginse ¢ogu zaman ambalaj
malzemesinde, ambalaj renginde, yazi1 stilinde, ambalaj tasariminda ve basili

bilgilerde/gorsellerde bilingaltina hilkkmedecek mesajlar kullanilmaktadir.

Bu aragtirmanin genel amaci, tiiketicilerin ambalajlarin tasariminda kullanilan bilingalt:
mesajlar1 algilama ve degerlendirme diizeylerini Olgmektir. Arastirmanin Onemi ise
yapilan bu arastirmayla birlikte ambalajlarda yer alan bilingalti mesajlarla ilgili ipucu
bulunduran bilgilere deginilerek bu bilgilerin tanitilmasi ve tiiketicilerin ambalajlarda
yer verilen bilingaltt mesajlar1 algilama diizeylerinin Ol¢iilmesidir. Bu arastirma
neticesinde ulasilan bilgiler dogrultusunda ambalajlarda kullanilan goérseller hakkinda

tiikketicilerin bilgi sahibi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirma {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde ambalajin tanimi, Onemi,
ozellikleri, tirleri, fonksiyonlarinin yaninda biitiinlesik pazarlama iletisimi ile olan
iliskisine yer verilmistir. Ikinci béliimde tiiketici, miisteri, tiiketim ve pazarlama
tanimlarinin yaninda tiiketici davranist ve 6zellikleri, tiiketicilerin satin alma davranisini
etkileyen faktorler, tiiketicilerin satin alma karar stiregleri ve tiiketici davranig modelleri
incelenmistir. Ugiincii ve son boliimde ise genel olarak biling, bilingalt1 kavramlarina
yer verilmis, bilingalti mesajlar ve imgeler, insan beyni ve 6zellikleri, arketipler, duyum
ve algi, duyumsal algilama tiirleri, algi yonetiminde kullanilan uyaricilar ve algi

yonetiminde kullanilan taktiklere yer verilmistir.



BOLUM 1: AMBALAJ

1.1.Ambalajin Tanimi, Onemi ve Ozellikleri
1.1.1. Ambalaj Kavrami ve Tanim

Ambalaj kavraminin literatiirde farkli sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir.

TDK’ya gore ambalaj; Esyay1 sarmaya yarayan kagit, mukavva (karton), tahta, plastik

vb. malzemedir.

Ambalaj, triinii dis etkilere karst koruyan, i¢ine konulan mallari, Giriinleri bir arada
tutarak dagitim ve pazarlama siir¢lerini kolaylastiran, tiiketiciye i¢indeki tirtinle ilgili
bilgi veren; kagit, karton, cam, metal, teneke, plastik ve tahtadan yapilan sargi ve

kaplamalardan olusmaktadir (Baydas ve Yasarci, 2018: 52).

Ambealaj, iiriin, fiyat, yer ve tutundurmanin yam sira pazarlama karmasinin “besinci

%~

p’si” olarak ya da “sessiz satic1” olarak adlandirilir (Draskovic, 2007).

Bir bagka tanima gdre ambalaj, icinde bulundurdugu iriinii korumasinin yani sira
riinlin tanitimi1 ve satigini artiracak onlemler siirecidir. Daha genel bir tanimla ambalaj,
tireticiden tiiketiciye giden yolda, triiniin tanitimi ve korunmasi i¢in kullanilan
yontemlerin tiimiine denilebilir. Ambalaj, liriinii korumali ve bu koruma sayesinde
nakliye siirecinde kolaylik saglamalidir. Ambalaj, iriinleri korumakta, depolamakta,
saklamakta, zamana ve gelecek yillara tasimaktadir. Teknik yoniiyle ambalaj; tiriiniin
tastima ve depolanma ozellikleri de dikkate alinarak, tiiketici gereksinimlerini

karsilayacak sekilde sarilmasi ve paketlenmesi islemidir (Giiltekin, 2019: 13).
1.1.2. Ambalajin Onemi

Farklilagmanin 6nemli hale geldigi giinlimiiz pazarlama diinyasinda, farklilagmay1
yaratacak en onemli unsurlardan biri olarak ambalaj tasarimi karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin erisebildigi binlerce iiriin i¢in saniyeler hatta saliselerle kisith karar aninda
ambalajin ¢ekiciligi 6nemli bir giic olmaktadir ve ambalaj, giiclii bir iletisim araci

olarak goriilmektedir.



Giliniimiizde rekabetin self-servis aligverisin artmasi ile birlikte ambalajlama bir
tutundurma araci olarak da 6nem kazanmistir. Onlarca iiriiniin yan yana pazarlandigi
market raflarinda sekil, renk ve diger ozellikleri ile tiiketicinin dikkatini ¢ekebilen,
miisteriyi denemeye ve satin almaya 6zendiren, ambalajlarin kapsadiklar1 iiriiniin satisi
tizerinde ¢ok dnemli etkileri vardir. Farkli, orijinal bir ambalaja sahip olmak, farkli bir

tirtine sahip olmak kadar 6nemlidir (Karafakioglu, 2006: 132).

Ambalaj; koruma, tasima, gibi islevlerin yaninda taniim ve reklam islevlerini de
kapsamaktadir. Clnkii ambalaj bir Griin ya da markanin temsilcisi niteligindedir.
Ambalaj araciligiyla iirline ait tiim bilgi ve agiklamalar tiiketiciler ile paylasilmaktadir.

Paylasilan bu bilgiler sayesinde de iiriin ya da markaya anlamlar yiiklenmektedir.
1.1.3. Ambalajin Ozellikleri

Ambalaj, hem bi¢cimi hem de iizerindeki yazilarla uzaktan ayirt edilebilir nitelikte
olmalidir. Duygulara hitap edici unsura sahip olmasi da ambalajin bir diger 6zelligidir.
Bu 6zelligi ile ambalajlar da tipki insanlar gibi karakterlere sahiptir diyebiliriz. Bundan
hareketle pahali, ucuz, klasik, modern, genglere yonelik, yaslilara yonelik ambalajlardan

s0z edilebilir.
Ambalajin genel 6zelliklerini agagidaki gibi siralayabiliriz:

e Icinde bulunan iiriinii korur ve saklar.

e Yiikleme, bosaltma, doldurma, istifleme, ambalaji agip kapatma ve tekrar
kapatma kolaylig saglar.

e Uygun isaretlemelerle bilgi verir.

e Albeni 6zelligi ile dikkat ¢eker, satin alma arzusu uyandirir.

o Uretim kalitesi hakkinda bilgi verir.

e Malzeme ekonomisi yani optimum maliyet saglar.

e Geri doniisiim araciligiyla gevreyi korur.

e Grafik tasarim ile rakip triinlerden ayirt edilebilirligi kolaylasir.

e Standartlik saglar yani ayni paketler arasinda standardizasyon yaratir. (Sen,
2007).



1.2.Ambalaj Cesitleri
1.2.1. Tislevlerine Gore Ambalaj Cesitleri

Islevlerine gore ambalaj; i¢ diger bir adiyla birincil ambalaj, dis diger bir adiyla ikincil
ambalaj ve yiikleme ya da nakliye diger bir adiyla {igiinciil ambalaj olarak ii¢ baslik

altinda incelenebilir.
1.2.2. 1I¢ (Birincil) Ambalaj

I¢c ambalaj, iiriinii direkt saran, ilk ve esas ambalajdir. Soda sisesi, cips paketi, kahve
kutusu birincil ambalajin 6rnekleridir. Birincil ambalaj; iirlinlin tanitici yiizli oldugu i¢in
tutundurma faaliyetlerinde 6nemli bir konuma sahiptir. Birincil ambalajin goriiniimiiniin
¢ekici olmasi, triinle ilgili bilgiler vermesi, saklama ve tagimaya uygun olmasi

gerekmektedir.
1.2.3. Dis (ikincil) Ambalaj

D1s ambalaj, genellikle tasima amaciyla kullanilan ve i¢ ambalaji koruyan ambalajdir. I¢
ambalajin islevlerini tstlenmedigi i¢in ¢ogunlukla marka bilinirligine katki saglamaz.
Soda siselerini ya da su siselerini altili gruplar halinde bir arada tutan diizenekler ikincil

ambalajin ornekleridir.
1.2.4. Yiikleme ya da Nakliye (Uciinciil) Ambalaj

I¢ ve dis ambalajin tasima ya da nakliye esnasinda fiziksel zarar gérmesini engellemek
ve lrliniin {reticiden tiiketiciye ulastirilmasi sirasinda tagimasini kolaylastirarak

depolama ve saklamay1 saglayan ambalajlardir.
1.3.Ambalajin Fonksiyonlari

Ambalajlar diinya genelinde iriinlerin nakliyesini saglayip ambalajli iiriinleri koruyup,
ambalajli {irliniin niteligi ve hukuki sartlara uygunlugu ile ilgili tiiketiciye bilgi verip,
triinlerin miktar olarak uygun agirliklara ayrilmasini saglayip, {riini tasiyip

nakletmenin en saglikli yolunu garanti etmektedir.



Ambalajin fonksiyonlar1 arasinda koruma, kolaylik, miktar ve fiyat ayarlama, bilgi

verme ve iletisim, depolama ve tasima, tutundurma ve gorsel fonksiyonlar sayilabilir.
1.3.1. Koruma Fonksiyonu

Ambalajin temel islevlerinden biri igerisindeki {iriinii daima korumasidir. Ambalaj,
iirtinii Uiretim hattindan ¢iktig1 andan itibaren tiiketiciye ulagmasini saglamaktadir. Bu

stire igerisinde ambalaj i¢cindeki iirlinii ve iirlinle temasa gegen kisileri korumaktadir.

Ambalajin bu fonksiyonu hem iiriiniin ¢arpma, zedelenme ve islanma gibi fiziki
bakimdan korumay1 hem de tiriiniin kalitesini yitirmemesi 6rnegin; eksimesi, bozulmast,

clirimesi vb. gibi kimyasal koruma fonksiyonunu iginde barindirmaktadir (Cakicri,
1987: 23).

1.3.2. Kolayhk Fonksiyonu

Ambalajin hem tagima ve depolama esnasinda sagladigi kolayliklar hem de iiriinlerin
tiiketimleri sirasinda saglamasi umulan kolayliklardir. Ornegin; cevir-ag seklinde
tasarlanan siseler, kilitlenebilir gida iiriin paketleri ya da agilip tekrardan kapatilabilen
yani ac¢-kapa seklinde tasarlanan yapidaki ambalajlar bu fonksiyonun Onemini

vurgulamaktadir.
1.3.3. Miktar ve Fiyat Fonksiyonu

Tiiketici tercihlerini etkileyen en 6nemli dgelerden biri de fiyattir. Fiyatin yaninda
tiikketiciler bir lirtinle ilgili karar1 verirken ambalajin i¢inde bulunan {iriin miktarin1 da
g6z onlinde bulundururlar. Bu nedenle miktar ve fiyat fonksiyonu i¢in tiikketicilerin satin

alma davranigini es zamanli olarak etkileyen iki 6nemli 6gedir diyebiliriz.
Fiyat, ambalaj vasitasiyla asagidaki sekillerde ayarlanabilir:

e Ambalajin degistirilmeden icinin azaltilmasi yoluyla,

e Ambalajin biiyitiiliip, birim fiyatinin artirilmasi yoluyla,
e Ambalajin kiigiiltiiliip, birim fiyatinin artirilmasi yoluyla,
e Ambalajin biiyiitiiliip, birim fiyatinin azaltilmas1 yoluyla,

e Ambalajin biiyitiiliip, i¢indeki miktarinin azaltilmasi yoluyla,



e Ambalajin miktar ve fiyatinin diisiiriilmesi yoluyla ve

e Uriiniin miktarinda ve kalitesinde degisiklik yapilmadan yalnizca ambalajinin
degistirilmesi; ambalajda degisiklik yapilmasi en fazla basvurulan tutundurma
faaliyetidir (Sen, 2007:9).

1.3.4. Bilgi Verme ve Iletisim Fonksiyonu

Giliniimiizde degisimin hizli olmasi1 ve rekabet ortaminin acimasiz olmasi dolayisiyla
tiikketicilerin satin alma kararlarinda ambalajin bilgi verme fonksiyonu 6nemli bir yere
sahip olmaya baslamistir. Ciinkii ambalaj yalnizca iriinii koruma ve saklamakla
kalmiyor bunun yaninda tiiketici ve tiriin arasindaki iletisimde koprii gorevi goriiyor. Bu
iletisim sayesinde tiiketicilerin {irline karst tutum ve davraniglarimi da etkiler.
Ambalajlarin iizerinde yer alan isim, logo, resim, iiriiniin adi, kullanma tarifleri, uyarilar

gibi her tiirlii bilgi bu sayede tiiketiciye iletilir.
1.3.5. Depolama ve Tasima Fonksiyonu

Ambalajin kullanim yeri ve amacmin goz Oniine alinarak tasarlanmasi, depolanacagi
yere uygun sekilde ve biiyiikliikte olmasi depolama agisindan 6nemlidir. Ambalajin
depolama agisindan sagladigi kolaylik tiiketicilerin satin alma niyetlerini de
etkilemektedir. Ornegin, buzdolabinda saklanan siit ambalajlarmnin kolay depolanabilir
olmas1 tiiketicinin tercih edilebilirligini artirmaktadir. Bunun yaninda perakende
magazalarda iiriinlerin raflardaki yerlesimleri de ¢ok &nemlidir. Uriin ambalajlart

perakende magaza raflarinin depolama sekline gore tasarlanmalidir.

Ambalajin tasima fonksiyonu ise 6zellikle bliylik sevkiyatlarda hem pratik imkanlar
saglamas1 hem de ekonomik imkéanlar yaratmasi agisindan onemlidir. Ayrica koruma
fonksiyonu ile birlikte diisiiniildiigiinde hem iirlinii korur hem de tasima masraflarini en

aza indirmeye yardimci olur.
1.3.6. Tutundurma Fonksiyonu

Girisimcinin ambalajla ilgili reklam yapmasinin amaci, {iriiniine kars1 ilginin olusmasini
saglamak ve olusan ilgiyi arttirmaktir. Hem arastirmalar ve hem de tecriibeler

tilketicilerin belirli bir iriinii 6n yargisiz tercih edip satin alabildiklerini ortaya



koymaktadir. Bu durumun tahrik edilmesinde ambalajin 6nemli bir etkisi vardir.
Ambalajimn iizerindeki renk, grafik, yazi ve resim veya fotograf ayri ayri dneme sahip
birer reklam aracidir. Giiniimiizde marka imajinin 6nem kazanmasiyla girisimcinin
tirtiniin hedef kitlesini bilmesi ve tiiketici trendlerini saptamak i¢in hem psikolojik hem

sosyolojik hem de iktisadi arastirmalar yapmasi gerekmektedir (Cakici, 1987: 29).
1.3.7. Gorsel Fonksiyonlar:

Iyi bir ambalaj potansiyel miisterinin ilgisini her seviyede cekebilmeli ve bunun igin de
iyi bir goriiniime sahip olmalidir. Cilinkii tiiketiciler i¢in en unutulmaz 6ge nedir diye
sorulsa bunun cevabi gorsel dgelerdir. Yapilan arastirmalara gore gorsel bilginin, insan
beyni tarafindan saniyenin ondan birinde, metnin islenmesinden 60.000 kez daha hizli

islendigi ortaya konulmustur.

Ambalajin satin alma noktasinda rafta satilmasina izin veren sey giiglii gorsellerin sozlii
iletisimden daha fazla akilda kalici olmasidir. Diger tutundurma politikalart bunu
yaparken ambalaj kadar etkili degildir. Reklam, insanlari magazaya ¢ekebilir ve satin
almaya hazir hale getirebilir ancak gercek satin alma karari rafta verilir. Gorsel acidan
etkileyici olan ambalajlar, tiriin satma ve marka olusturma giicline sahiptir. Sonugta,
cogumuz nadiren sadece reklama dayali bir iiriin satin aliyoruz iirlinii asil sattiran

magazaya gittigimizde genellikle ambalaj1 oluyor.

Ambalajda duygusal bir tepki olusturmak i¢in benzersiz gorseller kullanmalidir. Gorsel
tasarim Ogelerinden yararlanarak ambalajda benzersiz bir iletisim dili gelistirilebilir.
Tipografi, grafik tasarim, renk, baski ve ambalajin sekli markanin mesajini iletmek igin
kullanilabilir. Cilinkii ambalaj, markalarin en somut temsilcilerinden biridir. Bu

sebepledir ki bir ambalaj olusturulurken gorsel fonksiyonlarina dikkat edilmelidir.
1.3.7.1. Ambalajin Rengi

Neredeyse her 11k, din ve kiiltiir, rengin 6nemi ve uygulamasi hakkinda kesin fikirlere
sahip olmus ve nesneleri ayirt etmek ve anlam vermek icin kullanmuslardir. Ornegin,
dini ve hiikiimet organlar1 giicii ve sosyal rolleri belirtmek i¢in renk kullanirlar. Mavi ve

civit pigmentleri telif hakki ve Meryem Ana gibi 6nemli dini figiirlerin tasviri icin



kullanilmistir. Ayni sekilde, antik Roma'daki Katolik kardinaller ve senatdrler kirmizi

kiyafetleriyle karakterize edilmistir (Labrecque vd., 2013: 188).

Tiiketicileri etkileyen, onlar1 satin almaya yonlendiren etmenlerin en baginda duyum ve
algilama gelmektedir. Kisiler dis kaynaktan gelen uyaranlari duyu organlar1 araciligiyla
duyumsar ve bu duyumsama sonucu gesitli algilar olustururlar. Algilar ise tiim bu

slirece yon veren ve birgok faktorden etkilenen ¢ok 6nemli olusumlardir.

Renk olgusu algilamay1 etkileyen en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir. Renkler
kisiler tizerinde birgok etkiye sahiptir. Bu etkiler neticesinde renkler, kisilerin yani
tiiketicilerin Satin alma kararlarinda, davraniglarinda, ilgilerinde ve buna benzer bir¢ok
tercihleri lizerinde yonlendirici ve tesvik edici 6zellige sahiptir. Tiiketiciler lizerindeki
bu etkilerin farkinda olan isletmeler de, farklilik yaratmak, tiikketicilerin ilgisini gekmek,
akilda kalmak, duygu ve algi olusmasimni saglama i¢in yalnizca markalarinda,
tirtinlerinde, ambalajlarinda degil her alanda renklerin etkisinden ve o6nemli olma

ozelliginden fazlasiyla yararlanmaktadir.

Renklerin etkisinden dolay1 pazarlama g¢alismalarinda en ¢ok Yyararlanilan bolim
ambalajlamadir. Kisi dirlinlin ambalaji  vasitasiyla {rtinle ilgili ilk iletisimi
gerceklestirdigi igin ambalaj dizaynina ¢ok 6nem verilmeli ve bu sebeple dikkat ¢ekici
ozellikte olmalidir (Tekinarslan vd., 2019: 160).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini c¢ekmek, Ttriin Ozellikleri hakkinda ipuglari
vermek ve markalar rakiplerinden farklilastirmak icin renkleri reklamlar, paket

tasarimi, iiriin Ozellestirme ve tasarimi, logolar ve magaza atmosferleri i¢in benzer

sekilde kullanma egilimindedir (Labrecque vd., 2013: 188).

Renkler, tiiketicilerin diigiince, duygu ve davranislart lizerinde etkileyici ve biiyiik bir
etkiye sahiptir; bu nedenle pazarlamacilar, uzun zamandir renkleri bilis ve diisiinceyi
desteklemek ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in gorsel bir animsatici cihaz olarak

kullanmaktadir (Labrecque vd., 2013: 199).

Renk miikemmel bir bilgi kaynag1 oldugu kadar kisilerin 6lgme ve degerlendirmelerinin

yiizde 62-90'in1n yalnizca renklere dayandigi tahmin edilmektedir (Sing, 2011: 201).



1.3.7.2. Rengin Goreceligi

Renkler toplumlara, inanglara ve bireylerin yasanmisliklarina gore farklilik
gostermektedir. Ambalaj tasariminin hedef kitlenin tercihlerinin yaninda hedef kitlenin
yasadig1 cografi konumuna, hedef kitlenin dinsel inang yapisina uygun olmasinin 6nemi
biiyiiktiir. Clinkii renk gorecelidir ve kisinin dogrudan tercihini etkileyebilmektedir.
Renklerin anlamlart kiiltiirlerde degisiklik gosterebilmektedir. Amerika kokenli olan
beyaz esya iireticisi Whirlpool firmasi1 Hindistan pazari i¢in buzdolaplariin biiyiik bir
bolimiinii kirmizi renkli tretmektedir. Tirk mutfak triinleri treticisi olan Mehtap
firmas1 da Arap iilkelerinde tencerelerin biiylik bir boliimiinii oradaki miisterilerin
tercihlerinden dolayr kirmizi renkli iretmektedir. (Kog, 2019: 118). Amerika’da
iceceklerin kirmizi renkle iligskilendirilmis olmasi Coca Cola’nin Japonya ve Kore’de

iceceklerin sar1 renk ile iliskilendirilmesinden dolay1 zorlanmasina neden olmustur.

Tablo 1: Renkler ve Farkli Kiiltiirlerdeki Anlamlar

Danimarka, Arjantin ve Cin’de sans getirdigine, Almanya ve Nijerya’da ise
sanssizliga sebep olduguna inanilir. Giiney Kore, Japonya ve Cin’de aski,
Hindistan’da ise istek ve arzuyu cagristirir. Kirmizinin ayrica psikolojik olarak
gii¢, enerji, saldirganlik, tehlike, ask ve sevgi ¢agrisimlari da vardir.

Diinyada en begenilen renktir. Ayn1 zamanda isletmelerde kurumsal ve en
yaygin renk olarak kullanilir. Kimi Dogu Asya kiiltiirlerinde soguk ve kotii
algis1 tasirken, Hindistan’da saflik, Iran’da 6liim, ve Hollanda’da sicakligi
yansitir. Belgika ve Hollanda’da eril, ABD ve Isve¢’te disil bir renk olarak
diisiiniiliir. Mavinin ayrica psikolojik olarak giiven, teknoloji, temizlik, diizen
ve muhafazakarlik ¢cagrigimlari da vardir.

Bu renk Cin’de hazzin, mutlulugun ve asaletin sembolii iken Rusya’da
kiskanghigin semboliidiir. Fransa’da sadakatsizligin sembolii iken ABD’de
sicakligin  semboliidiir. Sarmmin ayrica psikolojik olarak {imit, iyimserlik,
korkaklik ve diirlist olmama ¢agrigimlari vardir.

Bu renk Malezya’da hastaligin ve tehlikenin sembolii iken Belgika’da
kiskanmanin, Japonya’da askin ve mutlulugun, Cin’de ise giiven ve
samimiyetin sembolidiir. Yesilin ayrica psikolojik olarak saglik, doga, sans,
kiskanglik ve yenilenme ¢agrigimlart vardir.

Japonya’da giinah ve korkuyu, Meksika’da kiskanglik ve kizgmligi, Giiney
Kore ve Cin’de aski ve sevgiyi temsil eder. Morun ayrica psikolojik olarak
asalet, ruhanilik, gizem, degisim/doniisiim, gaddarlik ve kibir ¢agrisimlari
vardir.

Asya toplumlarinda 6lim ve yasi, ABD, Avustralya ve Yeni Zelanda’da
Beyaz | mutlulugun ve sagligin semboliidiir. Psikolojik olarak temizlik, saflik, 6liim ve
kisirlik cagrisimlari vardir.

Bati kiiltiirlerinde 6liimii ve yasi temsil eder. Gizem, teslimiyet ve cinsellik
Siyah anlamlar1 da vardir. Psikolojik olarak gii¢, zarafet, cinsellik, korku ve mutsuzluk
anlamlarn vardir.

Kaynak: Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, 2019, 5.435
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Konuyu inan¢ acisindan inceledigimiz zaman da toplumlarin dinsel inanglarindan
kaynaklanan farkliklar ortaya c¢iktigini goriiriiz. Ornegin, matem rengi Avrupa

iilkelerinde siyah iken Asya iilkelerinde beyazdir.

Sosyal ve siyasal alanda da renklerin dili ilgili ¢ekici bir durumu gdstermektedir.
Renklerin her biri bir diisiince veya ideolojinin simgesi haline gelmistir. Ornegin
kirmizi, Rusya’daki 1917 Ekim Devrimi’nin ve dolaysiyla Marksizm’in tiim diinyada
simgesi olarak addedilmis, tarihsel agidan komiinizm ve sosyalizmle 6zdeslestirilmistir.
Pembe feministlerin, turuncu Hollanda’nin, yesil Islam’in rengi ve cevrecilerin rengi
olarak sayilmakta, mavi muhafazakdr kuruluslarin, partilerin ve Kkisilerin rengi
sayllmakta, yenilgide beyaz bayrak cekilmekte ve baris i¢in beyaz giivercinler
ucurulmaktadir. Siyah anarsizmin ve satanizmin rengi oldugu kadar fagizmin de simgesi
sayllmig ve Nazi Hag1 beyaz zemin iizerine siyah renk ile ¢izilmistir. Sar1 liberalizmin
ve liberal partilerin rengi, beyaz ise pasifizmin rengi olarak kabul edilir (Albayrak,
2017: 17).

1.3.7.3. Rengin Psikolojik Etkileri

Goziin, birgok renk igeren bir palet lizerinde gezdirilmesi ile kisi farkli ve hos renklerin
ortaya c¢ikardigi haz ve memnuniyetle fiziksel bir intiba edinir. Her renk kendisine
mahsus bir ruhsal titresim yaratir, ilk fiziksel intiba da sadece bu ruhsal titresime giden
yoldur (Kandinsky, 2010: 91-93).

Canli, parlak renklerin dinamizm, yiiksek enerji ve heyecan, mat renklerin ise basart,
giiven, otorite, ciddiyet gibi duygular yarattig1 bilinmektedir. Insanlar genellikle
farkinda olmasalar bile tercih ettikleri renklerle iginde bulunduklari psikolojik
durumlarin1 yansitmaktadirlar. Renkli bir giysi giymis biri i¢in ‘ctvil civil goriiniiyor’,
ya da neseli bir insan i¢in ‘renkli bir kisilik’ gibi ifadelerin kullanilmasi 6rnek olarak

verilebilir.

Renk psikolojik olarak tiiketici iizerinde de etkin bir rol oynar ve karar verilmesinde
tercih nedeni olur. Ambalajda kullanilan renklerin insan psikolojisi tizerindeki etkilerini

inceleyen Kropft'un buldugu sonuglar soyledir:
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e Renk bir iiriiniin ve ambalajin diger iiriin ve ambalajdan ayrilmasini saglayan en
Onemli aragtir.

e Renk tirliniin bilinirligini kolaylastirmaktadir.

e Renk araciligi ile tirtinlerin sunumu daha etkili ve gergekei olur.

e Renk tiiketiciyi cezbeder.

e Genellikle insanlar1 etkileyen bir renk vardir bunun yaninda renklerin meydana
getirdigi ortak etkiler de mevcuttur.

e Renk yanilmalari engeller (Ozdemir ve Caliskan, 2007:118).

Xerox firmasmin isletme yoneticileri arasinda yapmis oldugu renklerin etkisi

hakkindaki bir aragtirmaya gore asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmustir:

Tablo 2: Renklerin Etkisi

Renklerin daha etkileyici bir izlenim yarattigina inanlar %90
Renklerin yeni miisterileri etkiledigine inanlar %90
Renklerin kendilerini daha basarili gosterdigine inanlar %83
Renklerin kendilerine rekabet iistiinliigli sagladigina inanlar %81
Renklerin kurumlarimni oldugundan daha biiyiik gosterdigine inanlar %76

Kaynak: Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, 2019, s.115

Renk duyusu tiiketicilerin yas ve cinsiyetleri baglaminda da ayri1 bir 6neme sahiptir.
Arastirmalara gore kadinlarin biyolojik olarak renkleri algilamalarinin erkeklerden daha
iyi oldugu saptanmistir. Bu biyolojik 6zellik nedeniyle kadinlarmn renklerdeki ton
farklini daha iyi ayirt edebildikleri ve parlak renkleri daha alimli bulduklart
saptanmistir. Ote yandan insanlar yaslandik¢a hem kadinlar hem de erkeklerde retinaya
ulasan 15181 azalmasiyla géorme kabiliyeti azalmakta ve diinyay1 genglik donemlerine
nazaran daha karaltili gormektedirler. Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan bir
aragtirmada yaslilarin beyaz rengi daha fazla tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu pazara
hitap eden Lexus marka otomobillerin satislarinin %60°1 kadarin1 beyaz renkli

otomobiller olusturmaktadir (Kog, 2019:122).

Yapilan arastirmalar sonucunda ambalajda kullanilan renklerin insan psikolojisine

etkileri asagidaki gibi olabilmektedir:
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Kirmizi: Kirmizi en canli ve en giiclii titresime sahip olan renktir. Kirmiz1
hayati, giicii ve canlihg temsil eder. Ustelik kirmizinin kan akisini hizlandirdig1 ve
tansiyonu yiikselttigi bile sOylenmektedir. Ayni zamanda kirmizi renk, onderlik,

giicliiliik, aktiflik ve giriskenlik 6zelliklerine de sahiptir.

Uriinleri ile gengleri hedefleyen firmalar, logolarinda, ambalajlarinda ve diger gorsel
iletilerinde kirmizi ve kirmizinin tonlarimi tercih etmektedirler. Canlilik ve tutku
anlaminda olup olumsuz diisiinceleri savusturmakta yararli bir renktir (Akkin vd., 2004:
277). Ambalajda kirmizi renk kullanimi ile iiriine dikkat ¢ekilir, duyular uyarilir ve

potansiyel miisteride heyecan uyandirilir.

Ayrica istah agtig1 icin fast food zincirinde ve gida sektoriinde lider olan McDonald’s,
Burger King, Arby’s, Pizza Hut, Red Bull, Coca-Cola, Tamek, Ulker ve Eti gibi

firmalar iiriin ambalajlarinda ve logolarinda kirmizi rengi kullanmaktadir.

Daha parlak kirmizi niianslari, daha koyu niianslardan daha heyecan verici ve enerjiktir
ve genellikle daha az algilanir. Koyu kirmizi, profesyonel ve liikks renk olarak algilanir.

Kirmiz1 ambalaj {izerine siyah baski {iriine cinsel ¢agrisgimlar ekleyebilir (Anica vd.
2017: 49).

suEToRAGON

Sekil 1: Kirmizi Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://sweetdragonbaking.com/products/copy-of-burnt-almond-brittle

Sari: Canliligi, iyimserligi, coskuyu, hareketliligi ve hafifligi temsil eder.

Hafifligi temsil etmesi sebebiyle sivi yag ambalajlarinda kullanilir.

Sar1 dogallig1 ifade ettigi i¢in dogada sicakligin kaynagi olarak giines sari ile ifade

edilmektedir. Bununla birlikte saglikli bir yasami, bereketi ve dogal bir enerjiyi de
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temsil eder. Bereketi ve saglikli bir yasami ifade ettigi i¢in ¢ay ambalajlar1 sar1 ya da
sart renk agirlikli dizayn edilmektedir (Erdal, 2013: 6-7). Ambalajda siyahla
birlestirildiginde ¢ok ragbet goriir (Causse, 2019: 166).

S LLOW LABEL
Q YELTEA

PR e

Kaynak: https://www.unileverfoodsolutions.com.tr/urun/lipton-yellow-label-bardak-
poset-cay-250-1i-21028404.html

Turuncu: Insana giiven verir ve saldirganhiga yol agmadan dikkati uyandirir.
Insanda fikrini dile getirme, kendini ifade etme ve aym1 zamanda da karsisindakileri
dinleme istegi yaratir. Konugsmak ve dinlemek yani iletisim demek olan bu rengi en

biiylik Fransiz operator mark: adi olarak se¢mistir (Orange).

Turuncu kalbi uyarir, sindirim sorunlarini azaltir ve istah acar. Pozitif niteliklere sahip
olan, neseli ve olumlu bir renk olan turuncu ambalajlarda kullanildiginda satin alma

diirtlistinli uyandiracaktir (Causse, 2019: 167).

Ayrica bereket, heyecan, kuvvet ve maceray1 temsil eder. Bunun yaninda affetme ve

yeniden yasam uyandirir (Akkin vd., 2004: 275).
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Sekil 3: Turuncu Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.lancaster-beauty.com/uk/suncare/sun-beauty/comfort-milk-spf50
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Mavi: Giig, giiven, istikrar, tutuculuk, inang ve giivenlik gibi kavramlari
sembolize eder. Mavinin renk dagilimlari, gii¢c ve verimlilikten, rahatlama ve dinginlige

kadar degisebilen ¢agrisimlar yapmaktadir (Durmaz, 2009: 71).

Mavi 6zgiin, 6zgirlik ve yaraticilik duygular1 verir, nazikge bir baskaldir1 hissi verir.
Levi Strauss’un tasarladigi mavi kot pantolonlarin diinya ¢apindaki biiyiik basarisinin
anahtar1 bu bagkaldirt hissindedir. Tasarimcilar kot pantolonlara baska renkler katmay1
ne kadar denerse denesinler, tiiketiciler her zaman kendilerini Bati’y1 fethe ¢ikmis 6zgiir
ruhlu onciiler gibi gérmeyi tercih etmislerdir. Kot pantolon ne kadar eski moda ve
yipranmis olursa, at {izerinde ilerlerken her an karsisina ¢ikabilecek John Wayne ile
senli benli olacak bu 6zgiir adam veya kadin duygusu o kadar giiclii olmaktadir.

(Causse, 2019: 144-145).

Sakinlik hissi verdiginden banka ve finans sektorlerinde de mavi renk tercih edilir.
Mavinin su ve temizlik ¢agrisimi oldugundan dolayi igeceklerin ve deterjan triinlerinin
ambalajlarinda bu renk kullanilir. Ayn1 zamanda huzuru ve sakinligi temsil eden mavi,
rahatlama gerektiren ortamlarda ve hastanelerde kullanilmaktadir. Mavi bir {iriiniin
tilkketiciye rahatlik ve sakinlik veren bir renktir. Ciinkii uyumlu oldugu kadar yatistirici
bir etkiye sahip bir renktir. Ote yandan ise mavi hiiziin verir. (Hiizniin miizigi olan
blues, adin1 mavinin Ingilizcesinden alir.) Mavinin rengi koyulastika iiriin daha
profesyonel, ciddi, agir, giivenilir ve muhafazakar olarak algilanacaktir. A¢ik maviye

gidildikge tiriin daha yaratici ve yumusak algi yaratacaktir.

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/563724078332522214/
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Yesil: ik caglardan beri bati kiiltiirlerinde yenilenmenin ve tazeligin rengi
olmustur. Renksiz bir kis giinlerinden sonra her tarafin yesille kaplanmasi dogurganlik
ve gelisimin rengi olmasia yol agmistir. Yesil uluslararas1 dilde de doga ve tazelik
anlamina gelmektedir ve diinyanin en taninmis ¢evreci Orgiitii olan Greenpeace adini

buradan alir (Akkin vd., 2004: 276).

Doga ve tazelik anlamlar tasidigi icin bu renk dogal, organik ve saglikli tirlinlerin
ambalajinda kullanilir. Saglikli yasami ifade etmesinden dolayi1 diyabetik iiriinlerin,
diisiik kaloriye sahip diyet iiriinlerin ve makyaj malzemelerinin ambalajlarinda da tercih

edilmektedir.

Yesil, kizilotesi ve mor Otesi arasindaki goriiniir renk tayfinin tam ortasinda yer aldigi
icin dengenin de rengidir. Bu renk insani dinginlestirir, giiclendirir, huzur verir ve
organizmay1 canlandirir. Giiven duygusu yaratmak icin de ¢ok iyi bir renktir (Causse,
2019: 156-157). Bu rengin bankalar tarafindan tercih edilir olmasinin sebeplerinden biri
de giiven hissi yaratmasidir. Garanti Bankasi’nin kullanmis oldugu yesil yoncali logo

buna en iyi Ornektir.

Sekil 5: Yesil Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: http://www.insightcommunications.cc/yves-rocher-press-day-elixir-jeunesse/

Mor: Antik Roma’dan beri mor, hiikiimdarlik ve krallik rengidir. Liderlik ve
giic mesaj1 vermek i¢in imparatorlar ve kumandanlar tarafindan tercih edilmistir. Ayrica
bu renk bir¢ok ruh ve sinir hastasinda hastay1 sakinlestirmek amaciyla psikiyatrik bakim
amaciyla kullanilmistir. Mor, akli dengeleyen, takinti ve korkular1 yenmede yardimci

olan bir renktir (Akkin vd., 2004: 276).
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Paketlemede mor kullanimi liiks, savurganlik ve en yliksek kaliteyi ifade eder. Moru
ambalaj lizerinde farkli renklerle birlestirmek potansiyel miisterilere belirli bir mesaj
gonderir. Mor ambalaj altin veya giimiis baskilarla birlestirilirse liikks, prestij ve kalite
imaj1 elde edilir. Kirmiz1 renk eklenirse heyecan elde edilir ve macenta (pembemsi mor)
eklenirse canlilik elde edilir (Anica vd. 2017: 50). Ayrica paketlemelerde bu renk
kullanim1 gizem de uyandirir. Bu yilizden de parfiimlerde kullanilan bir renktir (Causse,

2019: 164).

Sekil 6: Mor Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.amazon.com/Milka-Confetti/dp/B01GYQ6HUK

Pembe: Pembe renk denildiginde aklimiza ilk gelen kiz bebekledir. Kiz
bebekleri ¢gagrisiminin yaninda sekerlemeleri de ¢cagristirmaktadir. Pembe renk daha ¢ok
bebek, kadin, sekerleme ve kozmetik tirtinlerinde siklikla kullanilmaktadir. Pembe renk,
romantik ve sevgi dolu bir imaj yaratmasmnin yani sira umut verici bir imaj da
yaratmaktadir. Beslenme uzmanlarinda zayiflama umudu verirken hastanelerde de

lyilesme umudu verir.

Sekil 7: Pembe Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.victoriassecret.com.tr/victoria-s-secret-bombshell-eau-de-
parfum-VS26031310
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Kahverengi: Ambalajlarda kullanildiginda bu renk deneyimli, giivenilir ve
ciddi bir marka imaji yaratmaktadir. Genellikle kahve paketlerinde ve kakao igerikli

irlinlerin, saglik, doga ve organik {iriinlerin ambalajlarinda kullanilmaktadir.

Bu renk tutarliliin, siirekliligin ve zenginligin de sembolii olarak goriilmektedir. Bu
ylzden Louis Vuitton, Burberry, Fendi ve Gucci gibi diinyaca iinlii markalar bu rengi

kullanmaktadirlar.

Kahverengi istah agan bir renk olmadigindan McDonald’s gibi fast food ve Gloria Jeans
gibi kahve satisg1 yapan firmalar magazanin i¢ dizayninda bu rengi kullanarak insanlarin
hemen yemeklerini yemelerini ve kahvelerini hemen igmelerini boylelikle kisa siire

iceresinde kalkmalarini saglamaktadirlar.

Sekil 8: Kahverengi Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.luxurysociety.com/en/articles/2014/06/luxury-brands-look-to-
lipstick-for-growth/

Siyah: Gizlilik, zarafet, fiyat ve degerin derecesidir. Giicii, iktidari,

dayanikliligi, giivenilirligi, istikrar1 ve bilgeligi sembolize edebilmektedir.

Siyah ambalaj, diger renklerle birlestirerek potansiyel miisterilere giiglii bir mesaj
gonderilebilir (Anica vd. 2017: 48). Paketleme ve {iriinlerde siyah saygmlik hissi

verecek ve likks evreninde gezindiginiz duygusu verecektir (Causse, 2019:158).
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Moda diinyasinda kullanilan siyah; ciddiyeti, cesareti, gururu, zarafeti, zenginligi, liiksi,
gelismisligi ve farklilign temsil etmekte ve klasik bir renk olarak algilanmaktadir

(Durmaz, 2009: 71).

Sekil 9: Siyah Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.packagingoftheworld.com/2018/08/olive-poem-drop-of-art.html

Gri: En nétr ve en az etkiye sahip olan renktir. Siyah ne kadar isyankar,
cekingen veya ice doniik bir renkse, gri de o kadar notr bir renktir. Higlik ve fark

edilmemenin rengidir (Causse, 2019: 160).

Hiiziin, karamsarlik ve sikinti gibi duygularla bagdastirilan gri koyulastik¢a korku,

depresyon ve monotonluk gibi durumlari daha fazla uyandirmaktadir.

Sekil 10: Gri Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.laprairie.com/en-us/swiss-ice-crystal-collection
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Beyaz: Saflik, baris, iyilik, masumiyet anlaminda kullanilir, sakinlik, rahatlama
ve i¢ huzuru tarif eder (Akkin vd., 2044: 277). Beyazin yansitmis oldugu anlamlar
sebebiyle tip ve eczacilik alanlarinda kullanilan baslica renktir. Bu sebeple doktorlarin

ve hemsirelerin onliikleri beyazdir (Durmaz, 2009: 70).

Paketlemede beyaz temizligi sembolize eder ve tiriinlere bagl olarak kimi zaman siyah

kadar liiks izlenimini verir (Causse, 2019:163).

CHANEL

Sekil 11: Beyaz Renk Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.chanel.com/us/fragrance/p/100450/n5-leau-eau-de-toilette-twist-

and-spray-set/

Renklerin giinliik hayattaki ve pazarlamadaki genel algilanislari ise agagidaki gibidir:

Tablo 3: Renklerin Giinliik Hayattaki ve Pazarlamadaki Iliskisi

Genglik, temizlik, aydinlik, saygi, gercek, kar, hava, temizlik,
Beyaz
sogukluk, korku ve tevazu

Yokluk, isyan, modernite, giig, gelismislik, formalite, zarafet, gizem,
Siyah stil, giinah, bosluk, karanlik, ciddiyet, geleneksel, birlik, {iziinti,
profesyonellik ve siklik

Zarafet, saygi, saygi, bilgelik, yaslilik, kotiimserlik, can sikintisi,
Gri ayrigsma, donukluk, kentsel yayilma, yogun duygular, denge, yas ve

tarafsizlik

Kutlama, saflik, tutku, gii¢, enerji, yangin, ask, heyecan, hiz, 1s1,
Kirmizi kibir, hirs, liderlik, erkeklik, gii¢, tehlike, kan, savas, 6fke, devrim ve

komiinizm
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Mavi Depresyon, huzur, diiriistliik, giiven, muhafazakarlik, giivenilirlik,
avi
bilgelik, servet, kraliyet, dogruluk ve yaraticilik

Giines 15181, seving, toprak, iyimserlik, zeka, umut, Liberalizm,
Sar1 zenginlik, sahtekarlik, giigsiizliik, acgozliiliik, ¢lirlime, eskime,

kadinlik, seving, sosyallesme ve dostluk

Vesil Biiylime, yeniden dogus, yenileme, doga, dogurganlik, genclik, iyi
esi
sans, comertlik, saglik, bereket, istikrar ve yaratic1 zeka

Enerji, 1s1, ates, saka, satafat, kibir, uyari, tehlike, arzu, imtiyaz, dini
Turuncu )
torenler ve ritiieller

M Asalet, algakgoniilliiliik, maneviyat, dini toren, gizem, bilgelik,
or
aydinlanma, gosteris, abarti, duygusallik, gurur ve artistik yaraticilik

Permb Siikran, takdir, hayranlik, sempati, sosyalizm, saglik, kadinlik, ask,
empe
evlilik, seving, masumiyet, capkinlik, cocuksu davranis ve sekerleme

Sakinlik, cesaret, derinlik, dogal organizmalar, zenginlik, gelenek,
Kahverengi | agirlik, yoksulluk, donukluk, piiriizliiliik, kararlilik, basitlik,

giivenilirlik, samimiyet

Kaynak: Behzad Mohebbi, “The Art of Packaging: An Investigation into the Role of
Color in Packaging, Marketing, and Branding”, International Journal of Organizational
Leadership Cilt 3, Say1 2, 2014, s.100

1.3.7.4. Duyum ve Algilama

Duyum, duyusal reseptorlerimizin (6rn. agiz, burun, gozler, kulaklar, parmaklar) 1s1k,
ses ve renk gibi temel uyaricilara aninda verdigi reaksiyonu ifade eder. Algi ise bu
uyaricilarin segilip, organize edilip, yorumlandig: siirectir. Ham verileri (sansasyon)
isleriz; ancak, algi calismasi, onlara anlam verirken bu hislere ekledigimiz veya

onlardan aldiklarimiza odaklanmaktadir (Solomon vd., 2006: 36).

Gorsel algi, insanlarin goz aracilifiyla gelen bilgiyi anlamlandirarak dis diinyadaki
izlenimlerinden meydana gelen bir siirectir. Insanlar égrenilmis tahminlerde bulunarak
gorsel girdiyi gegmis deneyimlerinden yola ¢ikarak yorumlarlar. Algi, direkt uyarana
bagl degildir. Uyaranlar arasindaki baglantinin anlasilmasi ve nesneyi ya da olay1 kesin

olarak belirtecek yeterli uyaranin olmasi ile dogru algt olusur (Arikan, 2008: 22-23).
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Alginin 6znel dogasi, Benetton icin gelistirilen tartismali bir reklamla kanitlanmistir.
Sirketin 1rksal hosgdriiyli tesvik etme konusunda bir iine sahip olmasina ragmen
reklamlarinda siyah bir adam ve beyaz bir adamin kelepgeli olarak kullanilmasi
rkeilikla ilgili birgok sikayetin hedefi olmustur. Insanlar i¢in bu reklam, siyah adamin
beyaz bir adam tarafindan tutuklandigi anlami tasiyordu. Her iki erkek de ayni sekilde
giyinmis olsa da, insanlarin Onceki varsayimlari reklamim anlamini sekillendirdi.
Kuskusuz ki, sirketin hedefi tam olarak suydu: bizi fotografin belirsizligiyle algisal

Onyargilarimiza maruz birakmak (Solomon vd., 2006: 37).

Sekil 12: Benetton’in 1989 Yilina Ait Reklam Gorseli

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/430445676859382559/

Pazarlamacilar biiylik Olgiide reklam, magaza tasarimi ve ambalajlamadaki gorsel
Ogelere glivenmektedir. Anlamlar bir iriinlin boyutu, stili, parlaklig1 ve ayirt edici
ozelligi ile rakiplere kiyasla gorsel kanal tizerinden iletilir (Solomon vd., 2006: 40).
Gilinlimiizde artik reklamlarda renklerin zitliklar1 da fazlaca kullanilmaya baslanmistir.
Ornegin Colgate optik beyaz dis macunu reklaminda tiiketicinin ilgisini siyah beyaz ve
gri agirhikli renkleri kullanarak ambalaji kirmizi renk olan dis macununu One

¢ikarmustir.

DAHABIREVADISLER

OPTI K

-
Colgate’
ITOA TONDAHABETAZOI £ B E Y A z.

EN IYI SONUG IGIN DUZENLI OLARAK HER GUN KULLANIN

Sekil 13: Colgate Optik Beyaz Dig Macunu Reklam Gorseli

Kaynak: https://www.bakimstore.com/colgate-optik-beyaz-dis-macunu.htm
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1.3.7.5. Gorsel Bellek ve Renk Olgusu

Gorsel algi; varliklarin bigimi ve gorlintii detaylarinin ayristirilmasiyla ve bir objenin
gorsel Ozelliklerinin farkina varma yetisiyle birlikte anlasilmasidir. Fiziksel bir etki ile
gerceklesen gorme eylemi, gorsel alginin ilk asamasini olusturur. iletilerin anlamli hale
gelebilmesi icin gorerek algilanan nesne ve sekillerin tanimlanmasi gerekir. Gorsel
algilamanin bagka bir agamasi ise goriintiiniin estetik agidan yarattig1 etkilerinin analiz
edilmesi ile olusan anlamlandirmadir. Dis diinyanin gorsel algisinda ihtiyaglar,
davraniglar, nesnenin Ozellikleri, deneyimler ve on yargilar etkili olabilmektedir.
Algilama siireci; insanin  dogustan gelen Ozelliklerinden, deneyimlerinden,

ihtiyaglarindan ve 6grendiklerinden etkilenebilir (Arikan, 2008: 24).

Renklerin de insan psikolojisi iizerinde bir etkisinin olmasi {iriin ambalajinda
kullanilacak olan renk se¢iminde Onemli bir yere sahiptir. Gegmiste ambalajlarin
renkleri tutulan takimlarina ya da iiniversitelerin kullanmis olduklari renklere duyulan
sempati ile belirlenirken giiniimiizde renklerin giiclinlin anlasilmis olmasi sebebiyle

daha bilingli bir sekilde belirlenmektedir.

Renk, seklin asil gorsel yanini olusturmaktadir. Renk kisilerin deneyimlerinde 6nemli
bir kavramsal ve duygusal konuma sahiptir. Renk, goérsel bilinci uyandirarak onun tepki
vermesi i¢in hazir hale gelmesini saglar. Rengin algilanabiliyor olmasi gorsel siirecin en
giiclii duygusal tarafi olmasindan dolay1 ¢ok biiyiik avantaja sahiptir (Arikan, 2008: 12).

Ambalajda dogru renk se¢imi yapildiginda tiriiniin;

e Markayla bag kurmasi kolaylagir.
e Marka algis1 yaratmak kolaylagir.
e Rakiplerinden ayrilmasi kolaylagir.
e Ikna etmesi kolaylasr.

o Dikkat ¢ekmesi kolaylasir.

e Fark edilmesi kolaylasir.
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1.3.7.6. Ambalaj Tasariminda Kullanilan Renkler ve Fonksiyonlari

Gozde bulunan fotoreseptorler, disaridan aldiklari 15181, sinirler araciligi ile beyne
iletmekte ve insan beyninde goriintii olusmaktadir. Géziimiizde bulunan bu duyarl
hiicreler yardimiyla farkli dalga boyunda olan renk seridini ayristirabilmekteyiz. Sahip
oldugumu bu yetenek diinyay1 renkler i¢inde algilamamizi dolayisiyla gérmemizi
saglamaktadir. Dalga boyu, nesneleri ve cisimleri renkli gérmeyi saglamakla kalmaz
bunun yaninda hem duygular1 hem de davranislar1 etkiler. insanlar hem fizyolojik hem
de psikolojik durumlarinin karisimi sonucu renklere tepki verirler. Renklere verilen bu
tepkiler kiiltiirleraras: farkliliklar gosterebilir. Aslinda renklerin giicli kimi zaman bunun
farkinda olmasak da hayatimizda biiyiik etkiler yaratmaktadir. Bu sebepledir ki
gecmiste Onemsenmeyen ambalaj rengi gilinlimiizde fazlasiyla 6nem kazanmis ve

renklerin giiclinden yararlanilmaya baslanmistir.

Yapilan aragtirmalara gore renklerin anlamay1 %73, 6grenme ve hatirlamay1 %55-%78
ve okumay1 ise %40 oraninda kolaylastirdig1 ortaya konmustur. Bir bagka arastirmada
ise miisterilerin iirlin satin alim siireglerinde diger uyaricilardan %15 etkilenirken,
irliniin ya da hizmetin verildigi ortamin renginden %74 oranda etkilendikleri ortaya
¢ikmistir (Kog, 2019: 115).

Ambalajin renk ve sekli iriin secimini etkileyen oOnemli ozelliklerden birisidir.
Ambealajin rengi iiriine gekicilik saglayarak tiiketicilerin distincelerini ve duygularini
etkileyebilmektedir. Bu sebeple iiriinii satin almaya yonlendirmesi ag¢isindan ciddi bir
konuma sahiptir. Icinde bulunulan dénem, pazar ve rekabet sartlari markalarin zaman

zaman ambalaj yenilemesi ile zamanin ruhuna ayak uydurmaya ¢aligmaktadirlar.

Ellili yillarda 7-Up, triinii degistirmeksizin ambalajina %15 oraninda sar1 eklediginde

tiiketiciler tirtiniin tadin1 daha limonlu ve daha giizel bulmuslardir (Causse, 2019: 86).

Ambalaj rengi, bir ambalajin diger ambalajlar arasinda taninmasimin yani sira hem
irtiniin imajin1 yansitir hem de {iriine imaj kazandirir. Bazi {irlin gruplarinda kullanilan

renkler ise tirtinle 6zdesleserek {iiriiniin kolayca taninmasini saglar.

Asin rekabetci olan kozmetik diinyasinda markalarin ¢ogu kendi renklerine sahip olup

bunlara tirliniin tiiriine gore piyasadaki referans renklerini eklemektedirler. Boyali saglar
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icin kirmizi, kuru saglar i¢in mavi, kuru ve kirik saglar i¢in sar1 renkli ambalajlarin
kullanilmas1 ya da tiiketicilerin aradiklarini kolay bulabilmeleri i¢in siit ambalajlarinda
tam yagl siitler i¢in kirmizi, yar1 yagh siitler i¢in mavi ve yagsiz siitler i¢in yesil rengin

kullanilmasi 6rnek olarak gosterilebilir (Causse, 2019: 86).
1.4. Ambalaj ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
1.4.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

Iletisim; bilginin islenmesi, anlagilmas: ve iletilmesi siirecinden olusmaktadir. Bir kisi,
grup ya da kurulusun bir fikrin ya da mesajin iletilmesi igin girisimde bulunmasi ve
alicinin (diger kisi veya grup) bilgiyi kavramasiyla iletisim olusmaktadir (Clow vd.,
2016: 3).

Pazarlama iletisimi, satis cabalari, satis tutundurma (promosyon) veya tutundurma
kavramlarindan daha kapsamli bir alan1 igeren {iriin kavrami ve kurulus kisiliginin
tiiketicilere sunulusunu kapsayan bir siireci igermektedir. Pazarlama iletisimi ile {iriiniin
tilketiciler tarafindan fark edilerek tiiketicilerin satin alma kararlarinda etki yaratabilmek
icin pazarlamacilarin gerceklestirdikleri tiim faaliyetler anlatilmak istenmektedir
(Bulunmaz, 2016: 355).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi’nin tanimina gore
ise gesitli iletisim branslarinin, yani genel reklamciligin, halkla iliskilerin, dogrudan
satisgin ve satis tutundurma stratejik gorevlerini degerlendirip bu branslari agiklik,
tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak amaci ile bir araya getiren detayli bir
planin saglayacagi faydalar1 kabul eden bir pazarlama iletisimi planlama yaklagimidir.
Kisaca BPI (IMC: Integrated Marketing Communication) olarak kullanilan biitiinlesik
pazarlama iletisimi, marka degerini meydana getiren miisteri iliskilerini yonetme
stirecini igerir. (Erdem, 2009: 44). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama karmasinin
tutundurma unsurunu desteklemesinin yaninda tiim pazarlama karmasi unsurlarini
kapsamaktadir. Yani ge¢miste yalnizca tutundurma karmasi igerisinde bulunan halkla
iligkiler, reklam ve promosyon gibi ¢alismalart igermekteyken giiniimiizde bu
tutundurma calismalariyla birlikte ambalaj, iriiniin 6zellikleri, marka, satig, satig
personeli, satis sonrast hizmetler ve yeni iiriin gelistirmeye kadar uzanan kapsamli bir

kavram olmustur.
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Biitiinlesik pazarlama iletisimin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir:

e Pazarlama karmasi planlamasinin, her tiirlii iletisim araglariyla ve her tiirli
ortamda es giidiimlii olacak bir bigimde yapilmasi,

e Teknolojinin faal ve verimli kullanimi igin uygun sartlarin olusturulmas,

e Planlamalarin miisteri merkezli yapilmasi,

e Kisiye 6zel seri iiretim uygulamasi yapilarak hem potansiyel hem de mevcut
miisterilerin satin alma tutumlarinin bireysel olarak 6grenmeye ¢alisilmast,

e Sunulan iirline karsi farkindaligi artirma c¢abasi yerine dogrudan sonucu
etkilemek,

e Pazarlama arastirmalari gergeklestirilerek Olgiilebilir  bilgiler kullanmaya
yonelmek,

e Miisterilerle saglanacak olan iletisimin interaktif nitelikte olmasi,

e Miisteriler i¢in veri taban1 olusturulmasi ve

e Bilgi akisini dis ¢evreden isletme igine dogru saglamak (Garda, 2016: 247).

Ozetle biitiinlesik pazarlama iletisimi igin tiiketiciyi merkezine alan pazarlamadir
diyebiliriz. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile marka sadakati, marka bagliligi, miisteri
memnuniyeti, misteri tatmini, miisteri degeri ve bunlarin neticesinde de hem siirekli
hem de sadik miisteriler kazanilmasi hedeflenmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
ile sinerji yaratilmasi, tutarli mesajlar olusturulmast ve kurumsal biitinliigiin elde

edilmesi en belirgin ve en 6nemli faydalari arasinda yer almaktir. Bu dogrultuda:

Sinerji Olusturmak: Pazarlama iletisiminde kullanilan araglarin ayri ayri hepsinin bir
biitiinliik icerisinde islemesi saglandigi takdirde bu araglarin etkisi ayr1 ayr yarattigi
fonksiyonlardan ¢ok daha fazla olacaktir. Birbiriyle bagimsiz ve aralarinda geliski
bulunan mesajlarin yaratacag etki ile iletisim ¢abalarinin biitiinlesik bir bakis agisiyla
ele alinmas1 sonucunda olusacak sinerjik etki siiphesiz farkli olacaktir. Yani biitiinlesik
pazarlama iletisiminin, iletisimde sinerji yaratilmasina yardimci olan stratejik bir islevi

vardir.

Mesaj Tutarhhig Olusturmak: Isletmeler iletisim planlama siirecini biitiinsel bir
perspektifle ele alarak iletisim programinin biitiin unsurlarini1 hedefledikleri kitleye

“aynm1 mesaj1” ulastirmak amaciyla hazirlayabilirler. Pazarlama iletisiminin her bir
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unsuruna yonelik farkli farkli stratejiler gelistirmek yerine marka igin ¢eligki igermeyen
mesaj ve iletisim stratejisinin gelistirilmesi tiiketicilerin zihninde karigiklik meydana

getirmeyecegi i¢cin daha isabetli olacaktir.

Kurumsal Biitiinliik: Isletme araciligiyla iletilen imajin ve etkinin tiiketiciler
tarafindan pozitif algilanmasinda kurumsal biitiinligiin ve es giidiimiin 6nemli rol
oynamasi tiiketicilerin kendilerini giivende ve rahat hissetmeleri Ve isletmelere daha

pozitif ve sicak yaklagsmasina neden olmaktadir (Calik vd., 2013: 141).
1.4.2. Ambalajin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimindeki Yeri

Bir isletme tiiketici istek ve ihtiyaglari1 tatmin ettigi takdirde varhiginm
stirdiirebilmektedir. Bu da isletmenin trettigi {irinlerle saglanabilmektedir. Dolayisiyla
burada ambalaja biiyiik gérev yiiklenmektedir. Yeni bir iiriin tanitildiginda hem triiniin
rakip TUriinlerden farkli olmast hem de markaya ait bir iiriin olduguna dikkat
cekilmesinde ambalaj tasarimi 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayrica ambalaj degisikligi
yapildiginda da iriiniin yenilenmis olduguna dikkat c¢ekilmesi ve tiiketicilerin buna
inanmalarint saglamanin yolu, diger biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlariyla
birlikte, ambalaj {izerindeki gerekli diizenlemelerin yapilmasindan ge¢mektedir.
Isletmelerin ambalajlarinda yaptiklar1 degisiklikler satiglarm artmasina da neden
olacaktir. Ambalajin tasarimi ve rengi ile daha c¢ok dikkat ¢ekmesi, daha kolay
tagmabilir hale getirilmesi ve kapaklarin kolaylikla agilabilmesi saglanarak tiiketici
tercihini etkileme imkani olabilmektedir. Yapilan bir arastirmada ambalajin
yenilenmesinin satisa etkisi su sekilde belirtilmistir: 2004 yilinda Banvit’in, Banvit
Jumbo Sosis ambalajini degistirdikten sonraki satiglart %44 artmistir. 2003 yilinda
Danone’nin, Danone Dogal Yogurt ambalajini degistirmesini takip eden ilk iki ayda
satiglar1 %30 oraninda artmistir. Yine Danone’nin, 2003 yilinda Danette ambalajinda
yapmis oldugu degisiklik sonrasi satiglar {irlin tanitimi1 6ncesine gore 2,5 kat artmigtir

(Yiikselen, 2019:210).

Ambalajlama, televizyon reklami ve sosyal medya Olciisiinde etkili bir pazarlama
faaliyetidir. Artik gliniimiizde ambalaj, bir sirketin biitiinlesik pazarlama iletisimi
programinin anahtar boliimlerinden birini olusturur. Perakende grubunda satin alma

kararinin biiyiik bir kismi perakende magazasindaki iirline veya markaya duyulan
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yakinlikla iligkilidir. Sonug olarak, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek benzersiz ve ilging bir
ambalaj liriiniin satin alinma sansin1 artirir; hatta miisterinin goriir gérmez satin almasini

saglayabilir (Clow vd., 2016: 45).
1.4.3. Ambalaj-Kimlik fliskisi

Bir isletmenin sirket iginde ve disinda kendisini s6zlii ya da sozsiiz bir sekilde yansitma,
kendisini tanitma bigimlerinin tiimii o isletmenin kimligidir. isletmelerin kurum igindeki
calisanlarin uyum ve kurum aidiyetine 6nem vermesi o isletmede ¢ikabilecek olan
kimlik kargasasini yok ederken Ote yandan da rakiplerinden farklilasarak rekabet
avantaj1 elde etmesini saglar. Aslinda kurumsal kimlik kurumun tanimlanmasimin odak

noktasidir. (Hepkon, 2003: 179).

Marka, bir isletmeyi tim varhigiyla temsil eden ve rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan bir isarettir. Yani bir marka, tiiketicide iriiniin Kkalitesinden zihinlerde
olusturdugu alg1 ve ¢agrisim, isletmenin hedef kitlesinin 6zelligi, kurumun kimligi ve

daha bir¢ok unsurunu yansitan bir parmak izidir.

Marka kimligi genel olarak, bir markanin gergeklestirmis ve gerceklestirecegi biitlin
calismalarin biitiinlesik yoOnetimini ileten bir kavramdir. Marka kimligi bir markay1
emsalsiz kilmanin yaninda anlamli da kilan her seyi i¢ine almaktadir. Marka kimligi
anlayisina gore marka, bir driiniin hem fonksiyonel niteliklerini hem de marka
kimliginin gerekli kildig1 unsurlar1 igerir. Marka kimligini meydana getiren; marka adi,
sembolii, logosu, isareti, karakteri, markanin sembolii olan kisiler, sarkisi, slogani ve
ambalajin Se¢imi markanin degerini arttiracak sekilde diizenlenmelidir. Marka unsurlari
secilirken anlamli, hoslanilabilir, animsanabilir, baska kiiltiirlere transfer edilebilir,
degisimlere uyarlanabilir ve rekabete karsi koruma temin edebiliyor olmasina dikkat
edilmelidir. Bir sirketin trtin ya da hizmetine iliskin hususi bir marka adi,
konumlandirma, logo, ilettigi temel mesaj, vaat ve etiket ¢izgisi ile miisterilerle
etkilesimini meydana getiren marka deneyimleri gibi kontrol edilebilir unsurlarin

toplamindan olugsmaktadir (Elmasoglu, 2016: 84-85).

Marka imaj1, tiketicinin o marka hakkinda duyduklarindan, deneyimlerinde,
reklamlarindan, ambalajindan, hizmetlerinden vb. elde ettigi bilgi toplamanin, dnceki

secici algi, inaniglar, unutma ve toplumsal normlar araciligiyla degisiklige ugramis
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halidir. (Can, 2007:231). Yani tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ig¢in {riiniin
ozelliklerinin yaninda markanin ismi, ambalaji, logosu, rengi, sekli ve vizyonu gibi
birgok unsuru ile zihinlerde yaratilacak olan marka imaji da onemlidir. Bu nedenle
yaratilacak olan marka imajinin tiiketici zihninde ¢elismemesi gerekmektedir. Celistigi

takdirde marka imajinda karisiklik meydana gelecektir.

Marka degeri, markanin isim ya da simge gibi fark yaratici niteliklerine bagli olmasinin
yaninda isletmenin tiiketicilere sunmus oldugu hizmet ve triinlerin degerini artiran ya
da azaltan varlik ve yiikiimliliikler setidir (Avcilar, 2008: 13). Marka degerinin
olusmasinda marka farkindaligi ve marka sadakati gibi konularin, yani tiiketici alg1 ve
tutumlarinin 6nemli bir yeri vardir. Marka degeri, marka sadakati ile etkilesim
icerisindedir. Marka baglilig1 marka degerini arttirirken artan bu marka degeri ile de
tilkketicilerin markaya olan gevenini arttirir ve bu da marka sadakatinin pekismesine yol

acar (Altunisik vd, 2006: 155).

Nasil ki marka kuruma ve {iriine ait bir¢gok unsuru yansitan bir parmak iziyse ambalaj da
o parmak izini olusturan en énemli unsurlardan biridir. Uriinlerde kullanilan ambalaj
kurumun kimligini ve iirliniin marka 6zelliklerini yansitmaktadir. Dolayisiyla ambalaj
tasarimi yapilirken; ambalajda kullanilacak olan renk, yazi tipi, kullanilan malzeme,
ambalaj formu gibi ambalajin gorsel unsurlar1 dikkatli bir sekilde hazirlanmalidir.
Bunun yaninda rakip {iriinler, {iriin ¢esitleri ve 6zellikleri, hedef kitlesi, tiiketici yas1 ve
gelir diizeyi gibi unsurlar da goz 6niine alinarak ambalaj tasarimi yapilmalidir. Ciinkii
isletmeler yarattiklari markalar ile kimliklerini ve vermek istedikleri mesajlari

reklamlardan daha etkili bir yontem olan {irlin ambalaj1 ile yansitirlar.
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BOLUM 2: TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR
SURECI ASAMALARI

2.1. Kavramlar
2.1.1. Tiketici

Tiiketici; kisisel gereksinim ve istekleri amaciyla pazarlama bilesenlerini satin alan veya
satin alma potansiyelinde olan gercek bir kisidir (Islamoglu, 2011: 129). Tiiketici,

herhangi bir tiiketim mamuliinii bedelini 6dese de 6demese de tliketen kimsedir.
2.1.2. Miisteri

Miisteri kisaca belirli bir isletme veya magazadan diizenli aligveris yapan kisi olarak
tarif edilebilir (Odabas1 vd., 2018: 20). Misteri, bir iiriinii kendisinin ya da bir

baskasinin tiiketmesi veya kullanmasi amaciyla bedelini 6deyerek satin alan kisidir.

Tiiketici ve miisteri arasindaki farki bir 6rnekle aciklamak gerekirse; Macro Center’dan
stirekli aligveris yapan kisi miisteri iken, ¢ocuklar1 i¢in Ritter Sport markali ¢ikolata

almasi durumunda ¢ocuklar tiiketicidir.
2.1.3. Tiiketim

Tiiketmek kelimesi ilk kullanimlarinda ‘israf etmek, harcamak, bitirmek ve tahrip
etmek’ anlamina gelmektedir (Featherstone, 2007: 21). Tiketim, belirli bir ihtiyacin
tatmin edilmesi igin bir hizmeti veya iiriinii arayip bulmak, satin almak, kullanmak veya
yok etmek olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2019: 5). Tiiketim, dogumumuz andan
Olecegimiz ana dek siiren bir eylemdir. Yasamak i¢in genellikle kaginilmaz olan
tiketimi gerceklestirirken rahatlhiga ve mutluluga sahip oldugumuz kanaatinde oluruz.
Sabah uyandigimizda yliziimiizii yikamak ve dislerimizi fir¢alamak icin suya ihtiyag
duyariz. Dislerimizi fircalamak i¢inse suyun yaninda hos ambalajlar igerisinde satin
almis oldugumuz dis macunlarim tiiketiriz. Isimize giderken hem yakit hem de aracin
omriinii tiiketiriz. Yemek yerken de olduk¢a ¢ok gida iriiniinii kullanir ve tiiketiriz.

Tiim bunlan gergeklestirirken ¢evremizi ve de yasamimizi tiiketiriz. Giinlimiizde hem
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tiketmeden yasamak hem de bu tiikketim eylemden uzak durabilmek olanaksizdir

(Odabasi vd., 2013: 3-4).

Tiiketici davraniginin 6ne siirdiigii onemli diisiincelerden birisi insanlarin genellikle
tirtinleri esas fonksiyonlar1 sebebiyle degil, igermis olduklar1 anlamlar1 sebebiyle satin
aldiklarini ifade eder. Bu unsur bir iiriiniin veya hizmetin esas fonksiyonunun énemli
olmadigr anlamina tam tersine iriinlerin veya hizmetlerin gordiikleri islevlerin de
Otesinde rol oynadig1 anlamina gelir (Solomon ve digerleri, 2006: 15). Hem iirlinler
hem de markalarla bireyler kendileri ile baz iliskiler kurma egilimindedir (Odabasi vd.,,

2003: 22-23). Birey ve iirlin arasinda kurulabilecek baglantilar asagidaki gibi olabilir:

e Benlik ile ilgili baglanti: Benlik ile kurulan baglanti {riiniin kullaniciy1
tanitmasina yani kimligini ifade etmesine yardim eder. Ornegin, a iiriinii ile
maceraci oluruz, b iiriinii ile ise sofistike oluruz.

e Nostalji ile kurulan bagmti: Uriiniin kisiye ge¢misinden bir seyler
hatirlatmasidir. Ornegin; bir reklamda kullanilan “Artik gorbalar bile tipki
annemizin yaptig1 gibi” ifadesi.

e Karsihkh bagmmhhk: Burada iiriin tiiketicinin giinlik eylemlerinin bir
pargasidir. Okunulan gazete ya da igilen sigara gibi.

e Sevgi: Uriiniin kullanictya ihtiras, sicaklik veya giiclii duygular vermesidir.
“Lassa lastikleri yuvaya ulastirir” slogani buna 6rnektir. (Solomon ve digerleri,

2006: 15).

Tiiketim kavrami giiniimiizde asil ihtiyaglar1 gidermesinin de otesine gecerek haz elde
etmenin, statii ve kimlik ve bir araci haline gelmistir. Bu haliyle tiiketim asla doyuma
ulagsmayacak dolayisiyla sonu gelmeyecek bir seydir. Ciinkii tiikketim bir ihtiyagtan ¢ok
bir istege doniismiistiir. Dolayisiyla sonsuz sayida istegin yaratilabilir ve gesitlenebilir

olmasi tiikketimi de ¢esitlendirebilir ya da sonsuz bir eyleme doniistiirebilir.
2.1.4. Pazarlama

Eskiden pazarlama denince akla sadece alim-satim gelirken gliniimiizde pazarlamanin
alim-sattmdan daha fazlasi oldugu ve bir¢ok disiplinle i¢ ige oldugu bilinmektedir.
Pazarlama bir iriiniin tretiminden once baslayip (hedef pazarin se¢imi ve bu hedef

pazarlara en uygun pazarlama bilesenlerinin gelistirmesi, isletmenin durum ve rekabet
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analizi ile pazarlama g¢evresinin analizini gergeklestirmesi ve tiiketici davraniglarinin
analizi) tiriniin satisa sunulmadan Once (ambalajlama, fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitim gibi politikalar) ve de satis sonrasi hizmetleri (garanti, liriin giincellemeleri,

bakim/onarim hizmetleri) ile devam eden bir siirectir.

Zaman igerisinde degisen pazar sartlarina bagli olarak pazarlamanin tanmimi da
degisiklige ugramistir. Pazarlama ile ilgili yapilmis olan bazi tanimlara asagida yer

verilmistir:

TDK’nin tanimina gore “pazarlama; bir iriiniin, bir malin, bir hizmetin satigin
gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmin yetigmesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitiinii” seklinde

tanimlanmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1985 yilinda yapmis oldugu pazarlama tanimi ise;
“kisisel ve oOrglitsel amacglara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek
tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve

tutundurulmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” (Gundlach ve Wilkie, 2009:
259)

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2004 yilinda yapmis oldugu bir diger pazarlama
tanimi; Orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler i¢in deger yaratilmasi,
iletisimi, ulastirilmasi ve misteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir 6rgiitsel fonksiyon

ve bir dizi siiregtir (Gundlach, 2007: 243).

Pazarlama; grup ve kisilerin deger ve iiriin yaratip, yaratilan bu deger ve firiiniin
birbirleriyle degisiminin saglanmasi ile istek ve ihtiyaclarinin elde edildigi sosyal bir
stiretir (Kotler ve digerleri, 1999: 10).

Pazarlama;, “kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek  iizere;  fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama

siireci” olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2011: 15).
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2.2.Tiiketici Davramis1 ve Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Tiiketici davranis, tiiketicilerin satin alma kararlarinda nelerin etkili oldugunu ve neden

bu sekilde oldugunu anlamak i¢in 6nem arz eder.

Pazarlamacilarin, tliketicilerin bir {irtine nasil ve ne sekilde karar verdigini anlamalar1 ve
buna gore strateji belirlemeleri ayrica hangi iiriinlerin pazarda kullanildigini ve hangi
tirlinlerin pazarda kullanilmadigini belirlemeleri miimkiindiir. Bunun yaninda yapilan
tiiketici davranislarinin analizi ile pazarlamacilarin Girtinlerini tiiketiciler tistiinde azami

etki yaratacak sekilde ne sekilde sunacaklarina karar vermelerine katkida bulunur.
2.2.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi; tliketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime

yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢alismaktadir (Odabasi vd.,, 2018: 29).

Tiiketici davranigt; tiiketicinin ihtiya¢c hissetmesi anindan baglayarak ihtiyacini
kargilamak icin satin aldigi mal veya hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra mal veya
hizmetten sagladig1 fayday1 degerlendirmesine kadar gecen siire¢ olarak pazarlamanin
konusu olmustur. Bir isletme faaliyetlerinin anlam kazanabilmesi ve basari
saglayabilmesi i¢in tiiketici ihtiyaglariin belirlenmesi, bu ihtiyaci hisseden tiiketicilerin
boliimlere ayrilmasi, yeni drlinlerin bu ihtiyaclart karsilayacak bir sekilde
konumlandirilmast ve bir kez isletme ile iletisime gecen tiiketicilerin bundan sonra
herhangi bir nedenle isletmeden ayrilmasini 6nlemek iizere tiiketici davraniglarini analiz

etmeye ihtiyag vardir (Altunisik vd, 2006: 60-61).

Tiiketici davranigi, bir kiginin tirlinleri nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasi anlamina
gelir. Dinamik, karmasik ve ¢ok boyutlu bir siire¢ olup tiiketim veya kullanim ve satis
faaliyetlerine iliskin tiiketici kararlarmin tamamim yansitir. Insanlarin  gevresi,
diisiincesi, duygular1 ve davranislari arasinda siirekli bir etkilesim vardir. Biz tiiketiciler,
satin alma davranisimizda c¢ok Onemli farkliliklar gdsterir ve yerel, ulusal veya
uluslararast ekonomik kosullarda 6nemli bir rol oynariz. Ortak yonlerimizden biri
hepimizin tiiketici olmas1 ve yerine getirilmemis veya kismen karsilanmis ihtiyac ve
isteklerimizin varligidir. Kim olursak olalim —sehirli ya da kirsal, kadin ya da erkek,

geng ya da yasli, zengin ya da fakir, okumus ya da okumamis, inangli ya da inangsiz ya
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da her neyse- hepimiz tiiketiciyiz. Gida, barinma, giyim, arag, yakit, egitim, kirtasiye,
eglence, ev islerinde yardimci, saglik hizmetleri, konfor, liiks, temel ihtiyaclari ve

fikirleri diizenli olarak tiiketir veya kullaniriz (Batra ve digerleri, 2008: 4).
2.2.2. Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Tiiketici davranisi 6zellikleri yedi ana maddede belirtmek miimkiindiir. Bunlar:

a) Giidilenmis bir davranigtir. Buradaki amag tiiketici istek ve ihtiyaglarin tatmin
edilmesidir.

b) Etkin yani dinamik bir siiregtir. Tiiketici davranisi, satin alma 6ncesi eylemleri,
satin alma karar eylemlerini ve satin alma sonrasi eylemleri igine almaktadir.
Bu siireg; birbirine bagli, birbirini takip eden siireci kapsamaktadir.

c) Cesitli eylemlerden olusur. Burada da satin alma oncesi eylemler, satin alma
karar eylemleri ve satin alma sonrasi eylemler 6nem kazanmaktadir. Tiiketici
deneyimleri, diisiinceleri ve kararlar1 bu faaliyetlere gore belirlenmekte ve
degismektedir.

d) Karmasiktir ve ayrica zamanlama agisindan da farkliliklar gdsterir. Satin alma
karar iirliniin tiirtine karmasik bir hal alabilirken zaman1 da uzatabilmektedir.
Onemli bir satin alma gergeklestirilirken {iriinle ilgili arastirmalar daha fazla
yapilacagi i¢in hem daha uzun bir zaman harcanir hem de durum karmagik bir
hal alir.

e) Tiiketici davramisi farkli rollerle ilgilenirler. Insanlarin satin alma kararlarinda
rol oynayabilecegi bes faktor 6ne ¢cikmaktadir. Bunlar:

e Baglatici: Uriin ya da hizmeti satin almay1 6neren kisidir.

e Etkileyici: Goriis ya da tavsiye ile karari etkileyen kisidir.

e Karar Verici: Satin alinip alinmayacagina, ne satin alinacagina, nasil
satin alinacagina ve nerede satin alinacagina karar veren kisidir.

e Satin Alcr: Satin almay1 gerceklestiren kisidir.

e Kullamcr: Uriin ya da hizmeti kullanan kisidir (Kotler, 2002: 96).

f) Tiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir. Dis gevre faktorlerin etkisi
zamana gore farkliliklar gostererek satin alma kararini olumlu ya da olumsuz bir

sekilde etkileyebilmektedir.
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g) Farkli kisilere gore farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketici olarak herkesin
farkli tercihleri, istek ve ihtiyaglart oldugu i¢in herkesin satin alma davranislari

farklilik gostermektedir.
2.3.Tiiketici Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici bireysel ve dis cevrenin etki altindadir. Bu etkiler tiiketicinin satin alma
davraniglarin1  etkilemektedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin  6nceden
belirlenebilmesi isletmenin {iretecegi iirlin ya da hizmetleri dogrudan etkilemektedir.
Dolayisiyla bunlarin 6nceden belirlenebilmesi isletmeler i¢in Onemlidir. Ciinkii
belirlenen bu satin alma davraniglarina gore isletmeler hedef pazarlarini belirler ve
pazarlama karmasini olustururlar. Genel olarak tiiketici davranislarinda etkili olan

faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir.
2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif faktorleri tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen

kiiltiirel faktorlerdir.
2.3.1.1. Kiiltiir

Kisinin isteklerinin en temel nedeni ya da belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattig1
deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, inang, tutum, davramig, sanat ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6nemli
bir boliimiinii olusturdugu igin satin alma kararlarini etkiler. Ne yenilip ne giyilecegini,
nereye seyahat edilecegini ve nerede yasanacagini genis Oliiciide kiiltiir belirler (Mucuk,
2017: 76). Kiiresellesme de kiiltiir alaninda etkisini gostermektedir. Nike, Under
Armour gibi firmalar spor giyim tercih eden kadin ve erkegi hedef aldig i¢in tiiketicinin

Alman, Fransiz ya da Italyan olmasi1 énemli degildir.
2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Cografi, bolgesel, etnik ve dinsel kistaslara gore toplumun gostermis oldugu farkliliklar
alt kiiltiirii meydana getirmektedir. Ornegin, Tiirkiye’nin Ege ve Akdeniz bélgelerinde
sebze yemekleri agirliktayken doguya dogru gidildiginde yemeklerde et kullanimi alt

kiltiirtin bir etkisidir.

34



2.3.1.3. Sosyal Siif

Sosyal smif benzer 6zelliklerinden dolayr toplumun diger fertlerinden ayrilan insan
topluluklaridir. Sosyal smiflar benzer davraniglar1 ve degerleri paylasirlar. Kisinin bir
sosyal sinifin iiyesi olmasi onun giyim, kusam, izledigi Tv, okudugu dergi ve sevdigi
miizik gibi hayata iliskin ¢ok sayida etkisini gosterir. Ornegin yapilan bir arastirmaya
gore toplumun st kademesinde yer alanlar dergi ve kitaplari, alt kademesinde yer
alanlar ise Tv izlemeyi tercih etmektedirler. Bu nedenle sosyal siniflarin incelenmesi
pazarlamacilar icin ayrica 6nemlidir. Alt katmanlarda yer alan baz1 aile ve kisiler tist
katmanlardakilerle benzesmeye calisirken, list katmandakilerin ise alt katmanda yer

alanlarla benzestirilebilecek davraniglardan kaginmaktadirlar (Karafakioglu, 2006: 103).
2.3.2. Sosyal Faktorler

Referans, aile ve roller ve statiiler tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyal

faktorlerdir.
2.3.2.1. Referans

Referans grubu kisi ya da tiiketicinin, tutumlarini, deger yargilarmi ve fikirlerini
etkileyen herhangi bir insan toplulugu olarak tanimlanir. Referans gruplart kendi

icerisinde iki ana gruba ayrilmaktadir. Bunlar:

e Basta aile olmak iizere, kisinin yakin cevresidir. Kisiyi yliz yiize etkileyen
akrabalar1, yakin arkadaslari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili
kuruluglardir. Yakin c¢evrenin yiiz yiize 6giit ve tavsiyeleri reklamlardan daha
fazla etkili olabilmektedir.

e Kisinin iiyesi olmadig1 ve yiiz yiize temasta olmadig: kisilerdir. Unlii sporcular,
tinlii sinema yildizlar1 vb. Bunlar, deger yargilari, hareketleri, tutum ve davranig
bicimleri, giyinme tarzi ile 6zellikle cocuklar ve gengler tarafindan 6rnek alinan
grup ve kimselerdir. Pazarlamacilar, bu 6rnek alma ve taklit etme olgusunu
kullanarak, bilhassa tinlii yildiz ve sporcular1 kendi iiriin ve markalarini reklam
kampanyalarinda kullanirken etkili olmaktadirlar. Pazarlama acisindan referans
kisi ve gruplarin 6nemli olmasinin sebebi, bunlarin hem tiiketici davranigini hem

de tercihlerini ydnlendirmesine dayanmasidir (Mucuk, 2017: 77-78). Unlii bir
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ses sanatcisi, tiyatro ya da sinema oyuncusu gibi giyinmek, basarili bir
sporcunun kullandig1 arabay: satin almak, tiikettigi gida {riinlerini satin almak

onun kisiye bir yerde onlar gibi olma olanagini sunar (Karafakioglu, 2006: 104).
2.3.2.2. Aile

Aile, satin alma davraniglari tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Cocukluktan itibaren
davraniglarin1 aileden alan bireylerin satin alma davraniglar1 da ailenin yapisina gore
sekillenmektedir. Kimi ailelerde satin almalar bireysel olabilirken kimi ailelerde ise
karsilikli iletisimle olabilmektedir. Aile yapisi, aile yasam egrisi, aile liyelerinin ¢alisma
hayatindaki yeri, erkeklerin satin alma davranislari, kadinlarin satin alma davranislari,

¢ocuk ve geng pazarinin analizi 6nem kazanmaktadir.
2.3.2.3. Roller ve Statiiler

Kisiler, yasamlar1 boyunca aile, dernek, kuliip vb. gruplar icerisinde belirli bir konum
elde ederler ve roller iistlenirler. Ornegin, aile icindeki erkek, aile bireyleri ile birlikte
ortak hareket tarzi ortaya koyarken, calistigi yerde is pozisyonu ile grup yoneticisi
olabilmektedir. Sahip oldugu rol, kisiye ayn1 zamanda bir statii yiiklemektedir. Kisiler
statiilerine ve rollerine gdre iiriinler ve markalar secerler. Ornegin, is adamlarinin
genellikle Mercedes marka otomobil satin almalar1 veya cip tarzi arabalar kullanmalar

bu faktore baglanabilir (Yiikselen, 2019: 93-94).
2.3.3. Kisisel Faktorler

Yas ve yas donemi, cinsiyet ve meslek tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen

kisisel faktorlerdir.
2.3.3.1. Yas ve Yas Donemi

Kisinin yasami boyunca bulundugu yas ve yasam donemleri ihtiyaclarinin
karsilanmasinda farklilik gosterir. Kisilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve ilgi duydugu {iriin ve
hizmetler her yas donemine gore degismektedir. Geng¢ yasta giizellik {riinlerinin
kullanim1 cok fazla degilken orta yasta giizellik dirlinlerinin kullaniminda artig
gostermesi yag doneminin iiriin tercihlerinin degismesinde etkili olabilmektedir. Bunun

yaninda geng tiliketicilerin marka sadakati ¢ok fazla degilken yash tiiketicilerde
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markayla ilgili bilgi birikimlerinin olmasi o markaya daha sadik olmalarni

saglayabilmektedir.
2.3.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet hem iiriin ve hizmet se¢iminde hem de satin alma kararinda 6nemli bir role
sahiptir. Cinsiyetteki tiiketici zevkleri, ihtiya¢ ve istekleri cinsiyete gore farklilik
gosterdigi i¢in bazi iriinlerin satin aliminda kadinlar s6z sahibi olabilirken bazi

urunlerin satin aliminda erkekler soz sahibi olabilmektedir.
2.3.3.3. Meslek

Tiiketicinin meslegi, egitim seviyesine bagl olarak gelirini belirlemektedir dolayisiyla
da belirli mallara ihtiya¢ ve talep farkliliklart olusturarak satin alma davranigini
etkilemektedir. Ornegin; ilag firmasinda miimessil olarak ¢alisan bir kisi giyimine daha
fazla 6nem verecektir ya da bir bilgisayar miihendisi ile restoranda calisan kisinin

ihtiyag ve istekleri birbirinden fakli olacaktir.
2.3.4. Psikolojik Faktorler

Motivasyon (giidiileme), algilama, 6grenme, tutum ve inanglar tiiketicinin satin alma

davranigini etkileyen psikolojik faktorlerdir.
2.3.4.1. Motivasyon (Giidiileme)

Motiv ya da gidii, kisinin davranisinin gerisinde yatan faktordiir. Kisinin tatmin
edilmeye calisilan uyarilmis bir ihtiya¢ ya da davranisinin dayanagi olan giic olarak da
ifade edilir. Motivasyon ya da giidiileme ise, bireyin bazi i¢ ya da dis uyaranlarin etkisi

ile harekete gegmesidir.

Pazarlama anlayis bigiminde mantiksal (rasyonel) giidiiler ve duygusal (hissi) giidiiler
olarak ikiye ayrilir. Mantiksal giidiiler, kisiyi bir {iriiniin saglam olmasi, dayanikli
olmasi gibi gozlemlenebilir niteliklerini 6ne ¢ikarirken; duygusal giidiiler ise sayginlik,

iin, begenilme gibi nitelikleri 6ne ¢ikararak iiriinii satin almaya tesvik eder.

Bir tiiketicinin her zaman ayni magazadan satin alimmi gerceklestirmesini etkileyen

giidiilere ise miisteri olma giidiileri adi verilir ve bunlar fiyat, triin ¢esitliligi, servis,
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satts temsilcilerinin  giiler yiizli ve diirlist olmasina benzer etmenlerden

kaynaklanmaktadir (Mucuk, 2017: 79).
2.3.4.2. Algilama

Algilama, bir nesne ya da olayin varhigi ustiinde duyular yolu araciligiyla bilgi
edinmedir (Mucuk, 2017: 79). Algi, insanlarin, ¢evrenin, nesnelerin, seslerin,
kokularin, tatlarin, renklerin ve hareketlerin gézlemlenmesiyle alakalidir. Algilamada
daha once edinilmis deneyim ve tecriibelerin tesiri fazladir. Bundan dolay1 algilama
subjektif bir siireci igerir. (Odabasi vd., 2018: 128). Farkli bir agiklamaya gore algi,
“olay ve nesnelere karsi kisinin yaptigi anlamli, sistemli ve toptan bir reaksiyondur.”
Algilar duyularin islevleri sonucunda meydana gelir. Algilar bireyin ge¢misteki veya
yeni bilgilerine gore sekil aldigi igin algi bir kisilik reaksiyonudur denilebilir (Tiirk,
2017: 14).

2.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin deneyimleri ile davranislarinda meydana gelen degisimdir. Bir hizmet
ya da iirtinii satin alan kisi, istek ve ihtiyaglarinin en iist diizeyine ulastiginda onu tekrar
satin alir ve kullandiktan sonra memnun oldugunda yine satin alma egilimi giiglenir.
Boylelikle tiiketicide, hizmet ya da iriin igin gittik¢e giiclenen pozitif bir davranig
olusur ve marka bagliligi artar. Bunun yaninda negatif tecriibeler de negatif diisiince ve
tutumlari meydana getirir bunun sonucunda da markaya olan baglilik azaltir. Yillarca
hep ayni dis hekimine gidilmesinin nedeni, zaman igerisinde kazanilan olumlu

deneyimler, onun i¢in olusturulan olumlu diisiinceler ve giivendir. (Karafakioglu, 2007,
98-99).

2.3.4.4. Tutum ve Inanclar

Tiiketicilerin tutumlarina ve algilamalarina direkt etki eden ve bir faktér olan tutum,
bireyin bir sembole, bir fikre veya bir nesneye iligski pozitif veya negatif duygularini ya
da egilimlerini ifade etmektedir. Inang ise, kisisel bir deneye ya da dis kaynaklara
dayanan dogru ya da yanlis bilgileri, kanilar1 ve goriisleri kapsar. Tutumlarda bireyin
gecmisteki deneyimleri, ailesi ve yakin gevresi ile iligkileri ve kisiligi etkili olmaktadir

(Mucuk, 2017: 80). Ornegin, kullanilan bir {iriin ya da hizmet hakkinda kisi ¢cevresinden
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pozitif veya negatif bilgiler aliyorsa o iiriin veya hizmetle ilgili diisiinceleri de olumlu

ya da olumsuz olarak degisebilmektedir.

Tutum ve inanglar yediklerimizden igtiklerimize, giyim seklimizden yasam tarzimiza ve
siyasi goriislerimize kadar etkilidir. Ornegin, Tiirkiye’de domuz eti barindiran
yiyeceklerin satilmamasi ve hatta iizerinde helal mal ibaresinin yer almasi ya da
salyangoz tiikketiminin olmamasi tutum ve inanglarin etkisindendir. Yine Tiirkiye’de
mayo, bikini ve i¢ ¢amagir1 gibi giyim iriinlerinde Tiirk bayraginin kullanilmadig

goriiliirken Amerika’da bunun tam tersi tiriinler liretilmektedir.
2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan satin alma sonrasi davraniglarina kadar
vermis oldugu kararlar dizisine satin alma karar siireci denmektedir. Bu siireg; bir
ihtiyacin (gereksinimin) ortaya g¢ikmasi, alternatiflerin (segeneklerin), alternatiflerin
(segeneklerin) degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasinda

gerceklestirilen davraniglar icermektedir.
2.4.1. Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici satin alma karar siireci baglamis olur. Bir
ihtiyacin meydana gelmesi ise gercekteki durumla arzulanan durum arasinda fark

yasanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici, ¢oziilmesi gereken biiylik veya kiiclik, basit veya karmasik olabilecek bir
sorun oldugunu algilar. Otoyolda beklenmedik bir sekilde aracinin benzini biten bir
kisinin, mekanik olarak aracinda yanlis bir sey olmasa bile aracinin imajindan memnun
olmayan kisi gibi bir sorunu vardir. Ornegin; televizyon satin alma niyeti ve ihtiyact
olmayan bir tiiketicinin, komsusunun televizyon satin aldigin1 gérmesi onun i¢in bir etki

olabilir ve yeni bir televizyon satin alma ihtiyacin1 dogurabilir. (Solomon, 2006: 263).
2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici alternatifleri belirlerken satin alma niyetinde oldugu hizmet ya da iiriinle ilgili
bilgi edinme siirecine girer. Tiiketici alternatiflerini (seceneklerini) belirlerken i¢ ve dis

bilgi kaynaklarim1 kullanir. Geg¢misteki deneyimleri, tecriibeleri yani olumlu veya
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olumsuz tiim deneyimleri i¢ bilgi kaynagini olustururken tiiketicinin ¢evresi, her tiirlii

reklam (afis, brosiirler vb.) dis bilgi kaynagini olusturur.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte gilinlimiizde artik aligverislerin birgogu internet
iizerinden yapilmaktadir. Ihtiyag duyulan iriinlerle ilgili arastirmalarm ve {iriin
incelemelerinin  birgogunu da internet aracilifi ile yaparlar. Dolayisiyla burada

sirketlerin internet {izerinde bu bilgileri tiiketicilere sunuyor olmalar1 gerekir.
2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatiflerini belirlerken toplandigi bilgiler dogrultusunda alternatiflerini
degerlendirmeye baslar. Bu siirecte birden fazla iiriin tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir ve
bununla birlikte tiiketici, ihtiyacini en iyi sekilde karsilayabilecek alternatifler tizerinde

diistinmeye baslayarak tiriinleri karsilastiracaktir.

Tiiketici bu siirecte iiriin karsilastirmast yapacagindan ilgili {irlin ya da hizmetlerin
aciklamalar1 detayli ve aciklayict bir sekilde tiiketiciye sunulmalidir. Bunun yaninda
ilgili iirlin ya da hizmetle ilgili yapilmis olan yorumlar da tiiketicinin dikkatini
cekecektir clinkii baska tiiketicilerin iirlin hakkindaki yorumlar1 satin alma kararlarini

bliyiik dlgiide etkilemektedir.
2.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi sonrasi tiiketici; liriniin markasina, rengine,
fiyatina, satin alacaga yere karar verip kendisi i¢in uygun ddeme kosullarina gore satin
almay1 gerceklestirir. Burada onemli olan tiiketicinin zaman ve para uygunlugunun
olmasidir. Ciinkii tiiketici zaman ve para Olgiitlerine sahipken satin almayi

gerceklestirecektir aksi takdirde satin almayi erteleyecektir.
2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Her satin alma ile tiiketici yeni bir 6grenme siirecine girer. Boylece tiiketici daha sonra
gerceklestirecegi satin almalar i¢in ya yeni bilgiler edinmis olur veya Onceden
gerceklestirdigi satin almalarinda 6grendiklerini gliglendirmis olur. Bu son asamada

secilen {irlinlin olumsuz 6zellikleri tercih edilmeyen diger iirlinlerin olumlu 6zellikleri
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ile karsilastirildiginda bir memnuniyetsizlik yaratarak tatminsizlige yol acar.

Dolayistyla bu durum miisteri kaybina neden olur.

Isletmeler icin yeni miisteri kazanmanin yaninda eski miisterilerini de elde tutabilmesi
onemlidir. Bunun i¢inse miisterinin satin aldig1 tirtinden sagladigi tatmin sadece liriiniin
kendisine degil satis gorevlilerinin davraniglarina, servis, garanti, bakim gibi

hizmetlerin sunulmasina da baglidir.
2.5.Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglar1 iki farkli yaklasimla smiflandirilmigtir. Bu yaklasimlardan biri
tilkketici davraniglarinin diirtiilere (giidiilere) dayali oldugunu ve davranigin nedenlerini
aciklayan “aciklayici davranis modelleri”dir. Bir diger yaklasim ise, davranislarin nasil

olustugunu agiklayan “tamamlayict davranig modelleri”dir.
2.5.1. Aciklayic1 Davranis Modelleri

Aciklayic1 davranis modelleri, tliketici davranislarini giidiilerle agiklayan bir modeldir.

Giidd, ihtiyact karsilamaya yonelik eylemlerin yoniinii ve dncelik sirasini belirleyen bir
giictlir. Giidii, bireyde harekete dogru bir egilim yaratmaktadir. Gilidli, uyarilmis bir
ithtiyac olarak insanin amacini belirlemekte; onu amag¢ dogrultusunda bir eyleme dogru

yoneltmektedir (Altunisik vd, 2006: 62).
Giidiiler; as1l (temel), segme, duygusal ve ussal giidiiler olarak siniflandirilabilir.

e Ausil (temel) giidiiler; beslenme, barinma, giivenlik, kendini koruma gibi dogal
ozellikteki giidilerdir.

e Seg¢me giidiiler; ana gereksinimlerin hangi hizmet veya firlinle karsilanacagina
bagh giidiilerdir.

e Duygusal gilidiiler; gosteris, rahatlik, hirs ve digerlerinden farkli olma arzusu
gibi hisleri igerir.

e Ussal giidiiler ise; iirlin ya da hizmetin fiyat ve kalitesine agirlik kazandiran

giidiilerdir (Karafakioglu, 2006: 85).
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Psikolojik ve ekonomik modeller ¢ercevesinde incelenen agiklayici davranis modelleri;
Maslow ihtiyaclar hiyerarsisi, Marshall’in ekonomik modeli, Freduian model, Pavlovian

model ve Veblen’in toplumsal-ruhsal modeli olarak bes grupta ele alinmaktadir.
2.5.1.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow ihtiyaglari bes kategoride incelemistir. Maslow’a gore insanlar tiim ihtiyaglarini
kademeli bir sekilde karsilamaktadir. Yani en temel ihtiyaclarindan biri olan barinmay1
karsilayamayan biri, basarma ihtiyacin1 gerceklestirip gergeklestiremeyecegine

odaklanamayacaktir.

Maslow’a gore insanlar once fizyolojik ihtiyag¢larini karsilamaya c¢aligirlar. Nefes alma,
acilik, susuzluk, barinma gibi ihtiyaclar insanlarin Oncelikli olarak karsilamaya

calisacaklar fizyolojik ihtiyaclaridir.

Insanlar fizyolojik ihtiyaclarin1 karsiladiktan sonra ikinci asamada yer alan giivenlik
ihtiyaglarini karsilarlar. Bu giivenlik ihtiyaglar1 hirsizlik, emeklilik, saglik ve sigortasi

gibi beklenmedik olaylara kars1 hazirlikli olmak i¢in basvurulan ihtiyaclar igerir.

Insanlar giivenlik ihtiyaglarini karsiladiktan sonra sevme, sevilme, arkadashik gibi
ihtiyaglarini igeren ait olma ihtiyaglarini karsilarlar. Arkadaslik gruplarinda ya da iiye
olunan gruplarda bir yandan grup iiyeleri ile benzesmeye diger yandan ise grup icinde
kendine farkli konum olusturmaya calisir, prestij ve statii sahibi olmak ister boylece
piramidin dordiincii basamaginda yer alan sayginlik ihtiyaglarina ge¢mis olurlar. Pahali
cep telefonu almak, pahali bir semtte oturmak, markali kiyafetler giymek bu tiir

ithtiyaclar1 karsilamaya yoneliktir.

Son agamada ise kisinin kendini gelistirmesi, kendini ispat etmesi ve yiiceltmesi ile ilgili
ithtiyaglarini karsilamaya yonelir. Maslow piramidin son asamasinda yer alan kendini
gelistirme ile insanlarin yeteneklerinin, kapasitelerinin ve potansiyellerinin tam olarak
kullanilmast gerekliligi iizerinde durmustur. Kendini gerceklestiren kisi farkinda
yasayan insanlardir ve kisisel gelisimleriyle ilgilenerek potansiyellerini yerine

getirmekle ugrasirlar.
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Tablo 4: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ve Pazarlamada Stratejisi

THTIYACLAR

URUNLER

1. FiZIKSEL

Kullanilan Temalar

Saglik tiriinleri, diisiik kolesterollii gidalar, diyet
tirlinleri, 6zel i¢ecekler ve spor geregleri.
Becel zeytinyagli margarin: Saglikli yagamin sirri.

2. GUVENLIK

Kullanilan Temalar

Yangin alarmlari, ilag, sigorta, sosyal giivenlik,
emeklilik doneminde yatirim, kasalar ve hirsiz
alarmlari, hava yastikli otomobiller.

Pegeot 406: Artik ne keyiften vazgecin ne de

giivenlikten.

3. AIDIYET

Kullanilan Temalar

Kisisel bakim, gida, eglence, kiyafet, hediyeler,
kartlar, grup tatilleri, takim sporlarina ait ara¢ gerec.

Ericsson cep telefonlari: Sesini duyur.

4. SAYGI

Kullanilan Temalar

Kiyafet, mobilya, hobi, otomobil.

Beymen: Fark ediliyorsa Beymen’dir.

5. KENDINI
GERCEKLESTIiRME

Kullanilan Temalar

Egitim, hobiler, spor, bazi tatiller ve miizeler.

Tiirk Hava Kurumu: Yiiksekleri hedefleyin.

Kaynak: Tiiketici Davranisi, 2018, s.1009.

2.5.1.2. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore, insan rasyonel hareket ve ekonomik eden bir varliktir ve
tiiketici davranislarini belirleyen, insanin bu yapisidir. Buna goére satin alma kararlari
rasyonel yani ussal ekonomik hesaplara dayanir. Tiiketici biitgesini harcarken, bunu
mallar arasinda, kendine en fazla tatmini saglayacak bicimde boéliistiiriir. Bu modele

gore, satin almada her zaman bir Slgme ve hesaplama vardir. Marshall, klasik

iktisatgilarin bu yaklagimina marjinal fayda yaklasimini getirmistir.

Marshall ekonomik modelinin tiiketici pazari i¢in gecerliligini belirten birgok sebep

mevcuttur. Bunlar:
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e Bir iirlinlin fiyatinin diismesi talebin artisina neden olur.

e Ayni iirlintin farkl fiyatla satildigi magazalarda misteri yogunlugu farklidir.

e JIkame iiriinlerden birinin fiyatinin artmasi digerinin talebinin yiikselmesine
neden olmaktadir.

e Gelirin artmasi ile talebin artmasi paraleldir (Islamoglu, 2011: 137-139).

2.5.1.3. Freudian Model

Freudian model, insan davraniglariin biiyliik bir boliimiiniin, bir kisinin fiziksel
gereksinimlerini doyurma arzusuyla toplumun bir {iyesi olarak toplumda kabul gérmiis
fikirler g¢ergevesinde hareket etme mecburiyeti arasindaki ana catismasindan dolay1

gerceklestigini anlatmaktadir. Bu miicadele akilda {i¢ sistem arasinda gercgeklestirilir.

Id ile kimlik tamamen aninda tatmin edilmeye yoneliktir. Zevk ilkesine gore ¢alisir:
davranis, zevki en iist diizeye ¢ikarmak ve acidan kaginmak i¢in birincil arzu tarafindan
yonlendirilir. Kimlik bencil ve mantiksizdir. Bir insanin psisik enerjisini, sonuglarina

bakmadan keyifli eylemlere yonlendirir.

Superego, id'in karst agirligidir. Bu sistem aslinda kisinin vicdanidir. Toplumun
kurallarim1 igsellestirir (6zellikle ebeveynler tarafindan ogretildigi gibi) ve kimligin

bencil bir tatmin arayisini 6nlemek i¢in caligir.

Son olarak, ego id ile siiperego arasinda aracilik yapan sistemdir. Giinaha ve erdem
arasindaki miicadelede bir hakemdir. Ego bu iki karsit giicii gerceklik ilkesine gore
dengelemeye ¢alisir. Di1s diinya icin kabul edilebilir kimligi tatmin etmenin yollarini
bulur. Bu ¢atismalar bilingsiz bir diizeyde ger¢eklesir bu nedenle kisi davranislarinin

altinda yatan nedenlerin farkinda olmayabilir (Solomon vd., 2006: 100-101).

Freud’a gore insanlarin duygularini, diisiincelerini ve eylemlerini ¢ogunlukla bilingalt1
sekillendirmektedir. Bu yilizdendir ki reklamlarda hem bilinci hem de 0&zellikle
bilingaltin1 hedefleyen unsurlar kullanilmaktadir. Reklamlarda fark edilen ya da fark
edilmeyen pek ¢ok unsurun yer almasi o {iriin ya da hizmetin satin alinmasina tesvik

eder.
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2.5.1.4. Pavlovian Model

Pavlov’un teorisine gore, birbirleri ile iliskilendirilen uyaricilar belirli tepkilerin
meydana gelmesi yoniinde kosullandirilabilmektedir. Pavlov deneyinde zil sesi ve salya
arasindaki iliski klasik sartlanmanin uyaran-tepki iligkisi seklinde acgiklanmaktadir.
Tepkisel kosullanmanin gergeklesebilmesi igin ilk once Pavlov’un deneyinde ortaya
konuldugu gibi dogal uyarict - tepki iligskisinin bulunmasi gerekir. Daha sonra kosullu
uyaricinin (zil sesi) kosulsuz uyaricidan (yemek) hemen once verilmesi ve bu iki
uyaricinin beklenen tepki ile birlestirilmesi gerekmektedir. En son olarak da s6z konusu
olan kosulsuz tepkiyi yaratacak kosullu uyarict (zil sesi) ve kosulsuz uyarict (yemek)

arasindaki bagin tekrarlanmasi gerekmektedir (Cavusoglu vd., 2011: 154).

Satin alma noktalarinda uyaranlarin kullanilmasi tepkisel kosullanmanin kullanildig:
stratejidendir. Ornegin, siipermarketlerde firin boliimiinden yayilan taze ekmeklerin
kokusu insanlar1 gida {iriinleri almaya yoneltir. Burada yeni pismis ekmeklerin kokusu
kosulsuz uyaran gorevi goriir. Yilbast donemlerinde magaza i¢inde ¢alinan miizikler ise
insanlarda yeni gelen yila sevgi ile baslama duygusu yaratabilir. Bu duygu ise hediye

alimina yol acabilir.

Aligkanlik haline gelmis satin almalar genellikle tepkisel kosullama araciligi ile
gerceklesmektedir. Marlboro sigaralarinin yarattigi kovboy ile sigara arasinda ¢agrisim

kuvvetli bir sekilde kurulmustur.

Tepkisel kosullama pazarlamada, {irlinliin veya markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim
yapmas1 bigiminde de kullamilir. Ornegin, ¢amasir yumusaticist Yumos oyuncak ayiy1
kullanarak ayicigin yumusakligi ile giysilerde olusacak Yumos yumusakligini olumlu

hisler yaratarak birlestirmektedir (Odabas1 vd., 2018: 80).
2.5.1.5. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Veblen, insan iginde yasadig1 gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak
cevresindeki kiiltlir kurallarina ve davranislarina uyarak hareket eden toplumsal bir

varlik olarak tanimlamstir.

Veblen, taninmis 6rneginde aristokrat grubun tiiketimdeki aliskanliklarini analiz etmis

ve aslinda ¢ogu hizmet ve iriiniin aristokrat grubunca satin alinmasindaki nedenin
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gereksinimleri ve iiriinden sahip olacaklar1 faydadan ¢ok yasadiklari toplum igerisinde
statli kazanma arzusu i¢inde olmalarinin etkisi oldugunu agiklamistir. VVeblen, aristokrat
grubunun gosterisgi tiikketiminin diger simiflarin da onlara 6zenerek tiikketim yaptiklarini

ve o gruba gegmeye ¢alistiklarini ileri siirmiistiir (Papatya, 2005: 225).
2.5.2. Tammlayic1 Davrams Modelleri

Bu modeller, tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce kararlar1 ne sekilde
verdiklerini ve verdikleri bu kararlarin hangi etmenlerden ne sekilde ve nasil

etkilendikleri sorularin1 yanitlamaktadir.

Hem tiiketici satin alma davraniglarin1 bir problem ¢6zme siireci olarak incelemeleri
hem de tiiketiciyi bir problem ¢oziicii olarak gormeleri bu modellerin ortak dzellikleridir
(Islamoglu, 2011: 142).

Tanimlayici davranis modelleri; Cevre — Algilama — Ogrenme - Davranis, Engel-Kollat-
Blackwell (EKB) Modeli, Howard — Sheth (HS) Modeli ve Dogal Olaylar1 Inceleyen
Model olarak dort grupta ele alinmaktadir.

2.5.2.1. Cevre-Algilama-Ogrenme-Davranis

g;evre:

Tiiketiciler sosyal ve bir varlik olarak, arzularimi yerine getirmek ve entegrasyon
saglamak mecburiyetinde olduklar1 bir ortamda yasarlar. Kavramsal olarak merkez;
ruhsal ve fiziksel unsurlar araciliiyla ¢evreden gelen uyaricilar: algilar, bu algilar isler
ve ¢iktilara yani davraniglara doniistiiriir. Boylece birey ¢evre ile uyum saglar ve mutlu

olur.

Fiziksel unsur, insanin fiziksel yapisini yansitir. Bu yapi cinsiyet, yas, fiziki goriiniim
gibi unsurlardan olusur. Ruhsal unsur ise tiiketicinin i¢gyapisini yansitir ve ruhsal yapi

karmasik oldugu kadar degiskendir de (Islamoglu, 2011: 144).
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Algilama:

Algilama, duyular yardimiyla tanimadi ve 6grenmenin temelini olusturmaktadir. Bir
nesnenin, bir eylemin, bir olayin gérme, koklama, dokunma ve tatma hissiyle taninmasi

algilamadir.

Algilama stireci, sembollerin veya duygusal isaretlerin dikkat cekmesiyle baglar. Dikkat
esigini asan isaretler veya semboller filtrelenir. Filtrelenen isaret ve sembollerin bir
kismi kabul edilirken bir kismi reddedilerek geri ¢evrilir. Kabul edilenler ise yorumlanir

yani anlamlagtirilir.

Yorumlama, satin almanin bireyin beklentilerine ve ilgi derecesine gore degisir. Ayni
reklamla kargilasan iki tiiketici bu reklami farkli bigcimlerde algilayabilir. Pazarlama
acisindan O6nemli olan tiiketicilerin algilamasini ve alginin pozitif tutuma yonelik

olmasini saglamaktir (Islamoglu, 2011: 145).

Ogrenme:

Ogrenme, uygulama veya yasanti sonucu meydana gelen insan tutumlarindaki kalici

degisikliklerdir. Ogrenme ii¢ ana unsurdan olusmaktadir. Bunlar:
1. Ogrenme tutum degisikliginden meydana gelir,
2. Ogrenme uygulama veya yasantilardan meydana gelir,
3. Ogrenme sonucundaki tutumlardaki degisiklikler kalic1 olmaktadir.

Ogrenmenin olusmasinda ihtiyac, ama¢ ve ilgi 6nemli bir rol oynar. Bu ii¢ unsur
olmadan 6grenme olmaz. Giidiileme, sartlandirma, tekrarlama, iliski kurma ve g¢evre
gibi faktorler 6grenmeyi etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama agisindan tiiketicilerin
ogrenmelerini saglamak oOnemlidir. Ciinkii tiiketicinin ¢evreye uyumu Ogrenme
sayesinde olmakta ve tiiketicinin mutlulugu ise cevreye uyumla saglanmaktadir

(Islamoglu, 2011: 146-147).

Davranis:

Davranig; algilama, 6grenme, tatmin veya tatminsizlik sonucu insanin gosterdigi bir

tepkidir. Bu tepkiler bazen dolayli olmakla birlikte bazen de dolaysiz olarak ortaya
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cikabilmektedir. Davranigin yonlendirilmesinde yeni toplumsal trendler, kiiltiir normlari

gibi ortak degerler etki olmaktadir (Islamoglu, 2011: 147).
2.5.2.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Bu model tiiketicilerin bir triinii satin alma, tekrar satin alma veya reddetme kararina
varmak igin izledikleri zihinsel etkinlikleri tanimlamaya odaklanmistir. Yani EKB

modeli, problem ¢6zme yerine karar siireglerine odaklanmaktadir.
Bu modelin 6zii bes asamadan olusur:

1. Problem tanimlama,

2. Arastirma,

3. Alternatif degerlendirme,

4. Secim ve

5. Satin alma (Chen, Liu ve Chen, 2013: 447).

Miisterilerin satin alma davraniglarinda karar verme yapisini agiklamak i¢in olusturulan

bu model asagidaki bes temel boliimden olugmaktadir:

1. Bilgi Girdisi: Misterilerin, piyasalardan (6rnegin; kitle iletisim araglari) veya
isletmelerden (6rnegin; kurumsal pazarlama kampanyalari) gelen harici bilgilerle satin

almaya tegvik edilmesidir.

2. Bilgi Isleme: Miisterilerin, verilen bilgilere iliskin yanitlarini igerir. Bu

yanitlar dikkat, kavrama, kabul / boyun egme ve elde tutmadan olugmaktadir.

3.Karar Siireci: Miisterilerin karar verme sekli, problem tanima, bilgi arama,

alternatif degerlendirme, se¢im ve sonuglar1 gozden gecirdigi evredir.

4. Karar Siireci Degiskenleri: Karar siirecinde etkilenen degiskenler satin alma

motivasyonu, degerlendirme Kkriterleri, yasam tarzi, rutin davranis, bireysel tutumlardir.
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5. Dis Etkiler: Aile degerleri, gevresel etkiler, kiiltiir diizenlemeleri, sosyal
sempati ve ongoriilemeyen davraniglart igeren bir dizi disaridan etkilenen faktorleri

icerir (Hsieh,2011:135).
2.5.2.3. Howard-Sheth (HS) Modeli

Howard-Sheth modeli ile tiiketici davranislarini etkileyen degiskenlerin ve islemlerin
ortaya ¢ikarilmasi amaglamistir. Bu model; 6grenme, algi ve tutumu kapsayan ii¢ ana
konuyu ele almaktadir. Modelin amaci, tiiketicilerin satin alacagi {riinleri nasil
karsilastirdigin1 ve gereksinimlerini giderecek triinleri nasil segtiklerini agiklamaktir
(Nazl1,2019:305).

Howard-Sheth modelinde iig tiir satin alma davranigi 6ngoériilmektedir. Bunlar:
1. Otomatik Satin Alma Davranisi,
2. Sinirli Sorun Cozme Davranisi ve
3. Sinirlt Sorun Cézme Davranist (Islamoglu, 2011: 150).

1. Otomatik Satin Alma Davramsi: Tiiketici genellikle cok fazla diistinmeden
defalarca satina aldig: iiriinlerde bu davranisi sergiler. Sebebi ise tliketicinin ge¢miste
toplamis oldugu sinirhi bilgi veya bilgilere dayanmasidir. Tiiketici aligkanlik yoluyla,
thtiyacina daha iy1 cevap veren iiriiniin hangisi oldugunu bilir ve bu nedenle karar i¢in

daha fazla diisiinmeden satin alir.

2. Smirh Sorun Cézme Davramsi: Tiketici lirlin sinifina, tiriin sinifindaki
baslica markalara asinadir ve {iriinii degerlendirecek nitelikleri bilir. Bu davranis,
tiiketici yalnizca ihtiyacini veya istegini nasil karsilayacagina karar vermek i¢in asgari

caba sarf etmeye istekli oldugunda gergeklesir.

3. Siirh Sorun Coézme Davramisi: Tiiketici satin alacag: {iriin hakkinda ¢ok
fazla bilgiye sahip degildir. Bu nedenle ihtiyacimi karsilayan en iyi karar1 almak igin
arastirma Yyaparak, karsilastirma yaparak ve magaza personelinden bilgiler alarak karar
vermeye ¢alisacaktir. Tiiketiciler genellikle bir araba veya elektronik esya, hatta bir gezi
veya etkinlik gibi yliksek fiyath {irtinler satin alacagi zaman bu davranisi sergilerler. Bu

tiir yliksek fiyath iirlinler genellikle seyrek olarak satin alindigindan, miisterinin yeni
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aragtirmalar yapmasi gerekir ve en iyi karara ulagmak igin de fiyatlar1 ve 6zellikleri

karsilastirir.
2.5.2.4. Dogal Olaylar1 Inceleyen Model

Bu model satin alma siirecini, arastirmaciya goriinen sekli ile degil, tiiketicinin
uygulamasina gore ele alip incelenmesini 6ngoéren bir modeldir. Bu tiir model gelistirme
amaci olan bir aragtirmaci, tiiketicinin satin aldig1 bir marka veya iirlindi, ilk satin aldigi
andan itibaren baslayarak tiiketiciye satin alimi nasil gerceklestirdigini sorarak siireg
siire¢ 0grenip, olaylar olgu dizisini dikkat ederek ¢oziimlemelidir. Bu tiir ¢ézlimleme,
farkli tiiketici gruplarin1 yansitan Ornekler iizerinden sahip olunan bilgilere
dayandirilmalidir. Satin alma davranisinda bigim, islev, renk ve fiyat arastirmasini
kimlerin yaptigi; secenek degerlendirmede ve verilen kararda kimlerin etkisinin oldugu

ogrenilmelidir (Islamoglu, 2011: 152).
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BOLUM 3: BILINCALTI VE ALGI

3.1. Insan Beyni ve Ozellikleri

Beyin bir¢cok fonksiyonu es zamanli olarak yerine getirebilen bir organizmadir. Viicut
hareketlerinin kontrol edilmesi, organlarin diizenli ¢alismasi yaninda 6grenme, diisiinme
ve hatirlamadan sorumlu organdir. Sinir sisteminin en 6nemli boliimiini ve merkezini

olusturmaktadir (Keles vd., 2006: 67).

Beyin, duygusal ve bedensel olaylarin yoneticisidir. Yani beyin tiim igsel ve digsal
cevrenin algilanmasini yoneten, bilgi edinen ve bilgiyi isleyen bir organ oldugundan
dolay1 insan davramisinin ve kisiliginin birgok essiz dzelligini olusturur (Ungiiren, 2015:

195).

Beynin isi, Oziinde bilgi toplayip davranislart uygun bir sekilde yonlendirmektir
(Eagleman, 2013: 5). Fiziksel nesnelerin yorumlanma sekli neredeyse tiimiiyle beynin
izlemis oldugu tarihsel yola baglidir ve bunda nesnelerin kendileri ¢ok az paya
sahiptirler. Asagidaki iki dikdortgen, birtakim renk diizenlemelerinden ibarettir.
Asagidaki iki sekle tepki her neyse, sekillerin kendileriyle degil, tamamen kisi ile
ilgilidir (Eagleman, 2016: 41).

Il

Sekil 14: Amerikan Bayrag: Sekil 15: Nazi Bayragi

Kaynak: www.britannica.com/topic/flag; Kaynak: commons.wikimedia.org/

Paul MacLean tarafindan 1978 yilinda gelistirilen {i¢lii beyin teorisinde, beynin ii¢
bolgeden olustugu ve bu ii¢ bolgenin insan evriminin farkli agamalarinda meydana
geldigi ileri sirilmistir (Keles vd., 2006: 72). Beynin bu ti¢ bolgesinin birbirleri
arasinda iletisim saglayip kesintisiz bir bi¢imde birbirlerini harekete gecirmeye

caligsalar dahi hepsi ayr1 ayr1 uzmanliklara sahiptir:
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e Yeni Beyin (Neokorteks): Diisiincenin gerceklestigi ve rasyonel verilerin
islendigi boliimdiir.

e Orta (Limbik) Beyin: Hissetmenin, duygularin ve altinci his gibi igten gelen
hislerin islendigi yerdir.

e Eski (ilkel/Siiriingen) Beyin: yeni ve orta beyinden gelen bilgileri géz niinde
bulundurarak karar verir (Renvoise vd., 2018: 19-20).

Bilgi ve yeteneklerimizin merkezi olan beynimiz sag beyin ve sol beyin olarak iki yarim

kiireden olugsmaktadir. Beynin bu yarim kiirelerinin farkli goérevleri vardir:

Tablo 5: Beyin Yari Kiirelerinin Fonksiyonlari

Pargali, siral Biitiinsel
Zihinsel, entelektiiel Sezgisel
Diizenleme Kendiliginden, amnda olan
Caziimsel, analitik Yaraticv'duyarl, hassas
Mantiksal Duygusal
Rasyanel Yiizleri hatirlama
fsimleri hanrlama Duyegularivla hareket etme
Mafkul, rasyonel Biitiine bakarak problem ¢ézme
Problemleri pargalara ayirarak gézme Ug Boyutlu diigtinen
Cizgisel diigiinme Crdrsel
Isitsel Resim yapma/gizme ve dokunulacak
Yazmayt ve konugmayi tercih etme nesneleri tercih
Konugulan taflimatiar: takip etme Yaziult veva kamilanmiy talimatlan
Daogrusvanits, coktan segcmeli ve takip etme
eslegtirmeli testleri tercih etme Yazult sinaviar tercih etme
Az risk alma Cok risk alma (az kontrol ile)
Ayrmmtilara bakma Benzer dzelliklere bakar
Viicudun sag tarafim kontrol etme Viicudun sol tarafint kontrol etme
Matematiksel diigiinme Rasgele ve agik uglu diisiinme
Somut diisiinme Soyut diigiinme
Dil dégrenme becerisi Miizikal yetenekler
Bir gey igin bir miiddet diigiinir., Eszamanl diigiinme
Sazlii dil kullanma Jest, mimik, duygular ve viicut dile ile
vorumlama
Ydn bulabilme becerisi

Kaynak: Dilek Erduran Avci ve Rahmi Yagbasan, “Beyin Yari Kiirelerinin Baskin
Olarak Kullamlmasina Yénelik Ogretim Stratejileri”, Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi,

Cilt 28, Say1 2, 2008, s.7.
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3.2.Biling ve Bilin¢alti

TDK’ya gore biling; “insanin kendisini ve g¢evresini tanima yetenegi, ruh bilimdeki
tanimima gore ise bilgilerin ve alginin zihinde duru ve aydinlik olarak izlenme
siirecidir”. Bilingalt1 ise biling dis1 olmakla birlikte, istendiginde kapsamindakilerin
bilince cagrilabildigi zihin bolgesi olarak tanimlanmaktadir. TDK’nin bilingaltinin
biling dis1 ile gerceklestigini belirtmistir oysaki biling dis1 kavram olarak bilingaltindan
farkli bir kavramdir. Biling dis1, bilingsizce yapilan eylem ve etkinlikleri kapsamaktadir.

Refleksler biling dis1 gergeklesen eylemlerdir.

Yapilan arastirmalar dogrultusunda heniiz kanitlanmamas olsa da bilingaltina gonderilen
mesajlarin insanlarin tutum ve davraniglarinin degistirilebilecegi, ihtiyaclari olmadigi
halde suni ihtiyaglar yaratip satin almaya ydnlendirilebilecegi diisliniilmektedir. Bu
amagla hazirlanan reklamlarda, yayinlanan televizyon dizilerinde, sinema filmlerinde,
cizgi filmlerde ve hatta bazi sarkilarda bilingaltina yonelik sesle, goriintiiyle veya

isaretle mesajlar gonderilmektedir.

Son yillarda, bilincin olugmasi “ayna néronlar”la iligkilendirilmektedir (Cosan, 2016:
25). Ayna ndronlar, Italyan iki bilim adammin 1990’11 yillarda maymunlar iizerinde
yapmis olduklari deneyler esnasinda bulunmustur. Belirli isler yapilirken aktif hale
gecen ayna noronlar bunun yaninda aymi isi bir baskasi yaparken de harekete
gecmektedirler. Ayna noéronlar genellikle canlilart  kendilerini  taklit etme
mecburiyetinde birakmaktadir. Bu sebeple bu noéronlar ayna néronlar adint almistir
(Yicel vd., 2018: 137). Ayna néronlar yalnizca baskalarinin davraniglarini gozlerken
aktiflesmiyor, bir insanin davranigini aktaran bir yaziy1 okurken de harekete gecebiliyor.
Oregin, bir GAP magazasmnin oniinden gecen kadmin iizerinde miikemmel iiriinler
bulunan diizgiin viicutlu mankeni goérmesi ile bilincaltindan “bu giysileri giydigim
takdirde ben de onun gibi goriinebilir ve onun gibi olabilirim” bu climleler geger. Bu
diistinceler ile kadin magazaya girerek aligveris yapar. Bu durumda satin alinan sey bir
imaj ya da bir tutumdur ya da her ikisidir. Yani ayna néronlar mantikli diisiinmeye
baskin ¢ikar ve bilingsizse Onlerine konani taklit eder ve satin alma yolunu segtirir.
Bilim insanlar1 beynin 6n korteksinde kisinin havali iiriinler gérdiiglinde aktiflesen ve
kendini algilama ve sosyal duyularla iligkili olan “10. Brodman Boélgesi” denen bir

bolge bulmuslardir. Kisiler farkinda olsa da olmasa da goz alici liriinleri (iPhone,
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Harley gibi) biiyiik o0l¢iide sosyal statiilerini ylikseltme derecelerine gore
degerlendirmektedirler. Ayna noronlar, insanoglunun bildigi en bagimlilik yapici
maddelerinden biri ve satin alma kararlarinda etkili olan dopamin hormonu ile birlikte
caligirlar. (Lindstrom, 2020: 63-66).

3.2.1. Bilincin Tanim

Biling kelimesine farkli bilimlerde tip, psikoloji ve sosyolojide farkli anlamlar
yiiklenmistir. Genel anlamiyla tipta bilincin agik olmasi kavrami uyanmik olmak
anlaminda yani kisinin kendisinin ve ¢evresinin farkinda olmasi anlamina gelmektedir.
Sosyolojide ise biling kavrami ortak biling ve kolektif biling olarak kullanilmaktadir.
Ortak biling; a gibi bir kavram, sozciik veya sOylemin b diisiincesini aktardigi veya
ilettigi inancini1 herkesin tagimasi, ortak dili kullanan tiim insanlarin bu inanca bir bakis
acist ile sahip olmasidir. Kolektif biling; bir toplulugun tinsel veya manevi kisilik olarak
gerek hak ve 6devler gerekse olaylar alaninda hissettigi seylerin biitiiniidiir. Psikolojide
ise biling kavrami i¢sel duygulara ait olan ve karakter ile davranisin bu bakis agisindan
goriilmesi olarak iki anlami ifade etmektedir. Yani biling psikolojik terimde bir biitiin
olarak insan zihnini kapsamiyor, idrak, akil veya bilgiden daha ¢ok duyguya dair olan
zihin alanim ifade ediyor (Kiigiikbezirci, 2013: 1881-1882). Genel anlamiyla biling,
insanin kendisini ve ¢evresini anlamasini saglayan anliksal siireclerin toplami demektir.
Ruh bilimde ise biling, 6znenin kendinin farkina varisi veya kendisini sezisidir (Sungur,

2007: 170).
3.2.2. Bilin¢altimn Tanimi

Bilingalt1 kavram olarak bilingli alg1 esiginin altt anlamindadir. Bilingli algi esiginin
altina hitap eden her tiirlii uyaran ise bilingalt1 uyarandir. Belli bir uyaran diisiince ve
davraniglar1 etkiliyorsa bilingalti mesajdan s6z edilemez. Yani bir mesajin bilingaltt
olabilmesi i¢in uyaranin varligindan bilingli bir sekilde haberdar olunmaz. Insanlar duyu
organlarinin isleyisi ve beyninin diisiinme yapist geregi bilingalt1 mesajlara hep agiktir.
Dolayisi ile bir uyarandan etkilenebilmek i¢in uyaranin illa bilingaltina hitap ediyor
olmasi gerekmez. Insan sadece bilingalt1 uyaranlar1 degil bazi durumlarda algi esiginin
listiindeki uyaranlar1 da goremez. Insan, gérmedigi ve duymadig: degil gordiigii ve

duydugu fakat bilingli bir farkindaligimin olmadigi uyaranlardan da etkilenmektedir.
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Insanlar gercekte farkinda olduklar1 uyaranlar, inandiklar fakat iizerinde durmadiklari
varsayimlar kullanilarak ikna edilmektedir. Bunun iginse sesler, kokular, renkler,
promosyonlar, kiisuratli fiyatlar ve insan1 harekete gegiren bazi ciimleler (“hemen sahip

olun”, “simdi alin”, “hemen arayin” gibi) kullanilmaktadir (Biskin, 2014: 20-24).
3.3.Bilincalti Mesajlar

Ozellikle pazarlama 1.0 déneminden sonra pazarlama 2.0 dénemi ile birlikte hizla artan
fabrikalarla birlikte artan {riinler ve buna bagl olarak piyasanin daha rekabetci bir
piyasanin olusmasiyla birlikte iiriin odakli iiretimden miisteri odakli {iretime gegis
baslamis ve buna bagli olarak tiiketim ve tliketici onem kazanmustir. Tiiketicinin 6nem
kazanmasiyla birlikte tliketicileri etkilemek, onlar1 tiiketime yonlendirmek igin
reklamlar, filmler ve ambalajlar 5nem kazanmistir. Onem kazanan bu tiiketim araclar
isletmeler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Kullanilan reklam ve
ambalajlarda kisiler, tilketmeye yonlendirilerek, tiiketim aliskanliklar1 kazandirilarak ve
hatta bazi durumlarda tiiketim aligkanliklar1 degistirilerek ikna edilmektedirler. Bunun

icinse reklamlarda, ambalajlarda, dizi ve filmlerde bilingalti mesajlar kullanilmaktadir.

Matematik¢i ve filozof olan Gottfried Wilhelm Leibniz (1646-1716), baz1 goriisle 6ne
stirmiistiir. Bunlardan biri, zihnin erisilebilir ve erisilemez boliimlerin bir karisimi
oldugu goriisii; digeri kiigiik algilar olarak tanimladigi farkina varilmayan bazi algilar
oldugu goriisii ve bir digeri ise bilincinde olunmayan ama yine de davranislar
yonlendiren c¢aba ve egilimler (bir baska ifade ile arzu ve istekler) oldugu goriisiidiir

(Eagleman, 2013: 13).

Giinlik hayatta birgok goriintii ve sese maruz kaliriz, bunlarin bir boliimiinii goriip
algilarken bir boliimiinii ise goriir ve duyariz ancak goriintiiler ¢ok hizli olduklart i¢in ya
da sesler cok diisiin tonda olduklar1 i¢in algilayamayiz. Algilayamadigimiz bu
goriintiiler ve sesler bilingaltinda kaydedilir (Sahin vd., 2016: 51).Giin igerisinde imge,
goriintli, sesle yollanan bilingalti mesajlar ile konusmalarimiz, davraniglarimiz, giinliik
hareketlerimiz etki altina alinmaktadir. Hatta tiilketim konusunda da satin alma
niyetlerimiz, tutum ve inanglarimiz, satin alma davranislarimiz bilingaltinda yer alan

mesajlardan etkilenerek olusmaktadir.
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Bilingalt1 mesajlar ile temelde amaglanan konu durumun kabul edilmesidir. Bilingalti
mesajlar araciligiyla harekete gecirilen birtakim etmenler hem bir {iriiniin satin alim
evresinde hem de bir konudaki propaganda da kisinin kabul etmesini saglamay1
amaglar. Ornegin bazi iiriin ambalajlar1 goriildiigiinde uzun siiredir o iiriin araniliyormus
gibi hissedilir. Bu siire zarfinda bilingalt1 araya girer ve aranilan iiriiniin bulunduguna
kisiyi inandirir yalmz burada iiriinler arasindan biri i¢in ikna bahis mevzusu degildir.
S6z konusu olan tercihin bilingalti giicii ile yonlendirilmesidir. Bilingalt1 mesajlar
irlinlerin ambalajlarinda, o iiriinlere ait reklamlarda ya da billboardlara asilmis afislerde
yer alabilir. Farkli yerlerde yer alabilmesine ragmen nihai amag timiiniin ayni sonuca
hizmet etmesidir. Asil hedefin iiriiniin satin alimint saglamak olmasindan dolay1 liriiniin
ise yaraylp yaramamasi, kaliteli olup olmamasi, pahali ya da ucuz olup olmamasi

onemli degildir. Bilingalti mesajlar temelde ti¢ alanda kullanilmaktadir. Bu alanlar:

1. Reklamlarda ve isitsel mesajlarda diisik ses tonuyla hizlandirilmis
konusmalarda kullanilir.

2. Reklam ve sinemalarda gozle gorillemeyecek kadar kisalikta gdsterilen
uyaricilara yer verilir.

3. Basili reklam gorsellerine cinsel simgeler ya da sozciikler yerlestirilerek

kullanilir.

Ambalajlar da bu madde iginde degerlendirilmektedir (Ceylan vd., 2015: 131).

Sekil 16: Skitless Ambalaj Gorseli

Kaynak: https://www.pinterest.de/pin/136445063685465600/?send=true

Yukaridaki ambalajin sag altindaki yazi incelendiginde "SEX"plosion kelimesinin yer
aldig1 goriilmektedir. EXplosion kelimesinde yalnizca EX biiyiik harfle yazilmis ve
basinda S harfine yer verilmistir. Ambalajdaki bu gorselle amaglanan hedef kitleyi
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bilingalt1 mesajin da destegiyle Satin almaya tesvik etmek ve bunun siirekliligini
saglamaktir. EXplosion kelimesinin basma ‘S’ harfinin rastlantisal gelmedigini
gbzlemlemek miimkiindiir. Ambalaja ilk bakildiginda bilingli olarak ayirt edilemeyecek
bu kiiciik detay bilingalt1 tarafindan fark edilir ve kisiyi tirlinii satin almasi yonlendirir

(Ceylan vd., 2014: 417).

1995 yilinda D. J. Flooring isimli bir ingiliz yer dosemeciligi sirketinin sar1 sayfalara
verdigi reklamin slogan1 “Laid by the Best (En lyi Biz Déseriz)” idi. llam dik tutunca
elinde sampanya kadehi bulunan bir kadin resmi belirirken ilana tersten bakilinca cinsel

igerikli oldugu goriintiisti ¢ikiyordu (Lindstrom: 2020: 76).

LAID BY THE BEST
IWHmu, Live ¥ Corpet Speiatint ‘
:m’&wx‘inp * REPAIAS.
* YT | |
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o e
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Sekil 17: D.J. Flooring Reklam Gdorseli

Kaynak: https://tmcgadvertisingandpromo.weebly.com/messages-in-advertising.html

3.4.Bilincalt: imgeler
3.4.1. imge Nedir?

Imge TDK’ya gore; “zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi dzlenen sey, hayal; duyu
organlarinin disaridan algiladig1r bir nesnenin bilince yansiyan benzeri; duyularla
algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olgulardir”. Yani
imge gercekte olmasa dahi hayalde yaratilabilen bir olgudur. Kosullara ve sartlara gore
degisiklik gosterse dahi zihnimizde her seye ait bir imge yer almaktadir ¢ilinki

cevremizi ve olaylar1 bu imgelerle hatirlamaktayiz.
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Reklamlar da igerisinde pek ¢ok imgeyi i¢inde barindirir ve barindirdigi bu gizli imgeler
ile kiiltiirel yapinin deger ve unsurlarini yonlendirebilecek, degistirebilecek, daha fazla
tilkketime yonlendirecek gilice ve Ozellige sahiptir. Bilingaltt mesajlarda kullanilan
imgeler ise kadin, erkek, ¢ocuk, miizik ve renk imgeleridir. Reklamlarda kullanilan bu
imgeler ile insanlarin ekonomik ve maddi olanaklar1 hangi sartlarda olursa olsun onlari
sahip olduklarinin disinda daha fazlasini istemeye yonlendirmektedirler. Yani aslinda
tikketim temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade giiniimiizde artik kisilerin toplum

icindeki konum ve statiilerini belirleyen bir gosterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
3.4.1.1. Kadn imgesi

Kisinin belirli bir reklama maruz kalmasindan sonra reklam hakkinda pozitif veya
negatif bigimde tepki gostermesi egilimine reklam tutumu denir. Reklama hakkinda
negatif tutum begenmeme olarak nitelendirilirken, olumlu tutum ise begenme olarak
nitelendirilmektedir (Cakir ve Cakir, 2007: 39). Ornegin reklamlarda yer verilen giizel
bebekler, giizel ya da yakigikli mankenler ya da yavru hayvanlar tiiketicilerde reklami
yapilan hizmet ve iirliin hakkinda pozitif tutum gelistirmelerini saglayabilmektedir (Kog,
2019: 309). Ayrica reklamin basarili olmasi ya da olmamasinda reklam tutumunun
tilketicinin marka hakkindaki satin alma niyetini ve davranisini da etkilemesinde 6nemli
bir gorev iistlenmektedir (Cakir ve Cakir, 2007: 38). Ornegin reklamlarda gekici olma,
ask, sevgi, farkli ya da iistiin goriinme, saygi duyma gibi duygular islenerek belirli bir
marka otomobili satin alanlarin daha akilli, g¢ekici ve istiin olabilecegi duygusu
yaratilabilir. Bir paket olarak sunulan tatil i¢in “riiyalarimizin tatili” mottosu ile
romantizm gibi duygulara hitap eden motiflere yer verilerek davranista farklilik
yaratmak hedeflenebilir (Kog, 2019: 308).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda reklamlarda amag tiiketicinin dikkatini c¢ekerek onlari
stirekli satin almaya tesvik etmek, onlarin tutumlarin degistirmek ve yeni ihtiyaglar
yaratmaktir diyebiliriz. Bu baglamda geg¢miste de reklamlarda yer verilen kadin
imgesinin ve kadm cinselliginin reklamlarda kullanilmas: 6zellikle giiniimiizde
reklamlarin vazgegilmezi olmustur. Ciinkii tiikketimin gergeklesmesi i¢in en 6zendirici
olgunun kadin cinselligi oldugu fark edilmis ve buna bagli olarak reklamlarda cinsel
diirtii ve giidiileri uyandiracak unsurlara gecmisten daha fazla yer verilmeye

baslanmistir. Boylelikle bu imgelerle birlikte hayatimiz da sekillenmeye baslamistir.

58



Kadinin ne giyinmesi gerektigi, nasil davranmasi gerektigi, nasil konugsmasi gerektigi,
tatile nereye gitmesi gerektigi ve ne yemesi gerektigi gibi seyleri empoze edip,
yonlendirmeler yapilmaktadir. Yani aslinda bu imgelerle isletmelerin kendi diisiinceleri

dayatilmakta ve olmasi gerektigi kisiyi O’na pazarlamaktadir.

2008 yilinda piyasaya ¢ikan Calvin Klein’in trettigi ‘Secret Obsession’ yani “Gizli
Takint1” anlamina gelen parfiim, bu markanin en ¢ok satin alinan parfiimlerinden
biridir. Son derece iddiali kadinlarin vazgegilmezi olan bu parfiim kadinsi bir kokuya
sahiptir. Yasamlarinda sehvet ve tutku arzulayan kadinlara hitap eden bu parfiim

kadinlarda ayni ismindeki anlamiyla gizli bir takintinin ortaya ¢ikmasina sebep oluyor.

Gorselde kadin beyaz carsafli yatagin iizerine ¢iplak ve sehvetli bir bicimde uzanmis ve
fotografta siyah-beyaz spot 1s1k kullanilmistir. Calvin Klein’in {irlin olarak sundugu bu
1s1lt1 ve sik parfiim sisesi altin sarisi rengi ile yazilmis “Gizli Takint1” yazisinin hemen
arkasinda ve kullanilan kadin imgesinin basma yakin kisminda bulunmaktadir.
Dolayisiyla hem siyah-beyaz dogallik i¢inde bulunan hem de seyredilen kadin imgesi

Oniinde yer alan renkli parfiim sisesi ile cinsellifi ve kadini nesnelestirmektedir.

(Candemir vd. 2017:505-506).

Sekil 18: Calvin Klein (Secret Obsession) Parfiim Gorseli

Kaynak: CANDEMIR, Tiilin, CANDEMIR, Tiilay ve OZ, Behice (2017), “Sanat ve
Reklamlarda Kadin Imaji” Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar Dergisi, 10-52, 5.493-508.

Magnum reklamimin baglangicinda beyaz bir elbise giymis bir kadin olabildigince
havali ve hos bir sekilde sokakta yiiriimektedir. Kadinin elinde siyah ambalajli Magnum
vardir ve pakete bakar ve daha sonra bir otomobil galerisinde yakisikli ve geng bir

erkegin olduk¢a pahali ve siyah olan Lamborghini markali arabasimi sildigi goriiliir.
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Once kadmimn Magnumu paketinden cikardig1 sahne, daha sonra da siyah pahali araba
goriiliir ve kadinin gozlerini kapatarak ¢ikolata kaplt Magnumu yedigi sahneye yakin
cekim yapilir. Yakin ¢ekim sahnesinde kadin daha seksi gosterilmistir. Ayrica,
genellikle erkekler tarafindan tercih edilen siyah renk, arabanin rengi olarak da
kullanilmistir. Bununla birlikte Magnumun ¢ikolata kapli olmasi nedeniyle siyah oldugu
ve ambalajinin da yine siyah olmasi dikkat ¢ekmektedir. Arabanin siyah rengi ile

Magnum triinii ve paketin siyah rengi 6zdeslestirilmistir (Apak vd.2014: 827-828).

Reklamlarda yaratilan kadin imgesi ile hem miikemmel bir hayata hem de kusursuz bir
giizellige sahip olduklar1 imaj1 verilmektedir. Siirekli tiilketmekte olan bu kadinin asil
amaci bakimli olma arzusuyla erkegin begenisini kazanmaya calismaktir. Giiniimiizde
sosyal medyanin da yaratmis oldugu yasam kog¢lugu ve stil damigmanligi gibi yeni
mesleklerle  moda ve giizellik izerinden yaratilan bu suni tiketim
siddetlendirilmektedir. Reklamlarda yer verilen kadin imgesi ile verilen mesajlarda
kadin her zaman -evde, sokakta ve hatta uyurken bile- mutlu, giizel ve etkileyici
goriinmelidir. Dolayisiyla bu mesajlar ile kadinin begenilmesi igin her zaman bakimli
ve giizel olma zorunda olmasi gerektigi vurgusu yapilmaktadir. Ciinkii kadin gilizeldir
ve tiikettikce daha da giizellesmektedir. Aksine reklamlarda yer alan bu kadin imgesinin
glinltik yasantida karsilig1 ve yeri yoktur. Ciinkii gliniimiiz diinyasinda romantik kadin
imgesi yerini yiiksek egitimli, kiltiirld, sehirli, miicadeleci ve ekonomik 6zgiirliigii olan
kadin imgesine birakmigtir. Birgok kadin kusursuz goriinme idealiyle, onun gibi
kusursuz bir cilde sahip olmak, onun gibi giyinmek, onun kadar mutlu olmak, onun
kadar zayif olmak, onun kadar mutlu olmak gibi ¢abalarin i¢ine ¢ekilmektedir. Bu
sayede daha mutlu bir yagsama ulasacagi ogretilen kadin aslinda derin bir mutsuzluga ve
yalmzhiga itilmektedir. Ciinkii gosterilen yeni kadin imgesi gergek degildir ve onun gibi
goriinebilmek imkansizdir. Kadin, bu hedefe ulasmak ugruna kiyasiya bir rekabet ve
miicadele icine ¢ekilmektedir. Tiikettikge giizellesecegine ve likks hayata sahip
olacagina inandirilan bu kadin gercgekte tiikettikge fakirlesmektedir (Uncu, 2018: 402-
405).
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rasinda gegerlidir. 18 yagindan kigikler katlamaz. KOV,OTV harig verg

Sekil 19: “Jessica Alba ve Lamborghini Magnum Hazz1” Reklam Gorseli

Kaynak: Kubilay H. Apak ve Fevzi Kasap, “Tiirk Televizyonlarindaki Gida Reklamlarinda
Kadin ve Erkek Imgesi Uzerine Bir inceleme”, Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 7,

Say1 34, 2014, s. 827.

Kadin imgelerinin kullanildig1 reklamlarla ilgili iiriin ya da hizmete kars1 pozitif bir
tutum kazandirilabilmektedir. Oyle ki reklamlar araciligi ile kazandirilan bu pozitif
tutum sagliga zararl iirlinlerde bile kullanilarak ilgili {irtiniin satigin1 artirmakta ve 0
tiriine kars1 tutum degisikligini gergeklestirmektedir. 1900’1 yillarda kadinlarin agik
alanlarda yasak olan sigara igcmelerine Bernays’in sigara icen kadinlarin 6zgiirlestigini
hatta elinde sigara olan kadinlar “Kadinlar tabulara kars1 6zgiirliik mesalelerini yakti!”
bagligi ile hazirlamis oldugu reklamlarda kadinlarin sigara kullanimlarini artirmustir.
Bernays, sigaranin erkek penisini simgeledigini ve erkegin cinsellik giiciinii temsil
ettigini anlamis ve bdylelikle sigaray1 erkek egemenligine bir baskaldiris olarak
kullanmustir.

Women Are Free!

?NCIENT PREJUDICE

AN
HA

UD
BEEN REMOVED

No Throat Irritation-No Cough.

Sekil 20: Edward Bernays’in Lucky Strike Kampanyasi

Kaynak:https://biblio.uottawa.ca/omeka2/jmccutcheon/exhibits/show/american-women-in-

tobacco-adve/torches-of-freedom-campaign
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3.4.1.2. Erkek imgesi

Bat1 medyasinda 1950°1i yillardan beri televizyon reklamlarinda, basili reklamlarda ve
filmlerde erkek bedeninin kullanilmasinda gozle goriiliir bir artis olmustur. Reklamlarda
kullanilan bu erkek imgesi ideal erkegin sembolii olmaktadirlar. Bu imgeler kendi
icinde boliimlendirilmistir. Rohlinger reklamlarda kullanilan bu imgeleri dokuz grupta

toplamustir. S6zii gecen bu gruplar ise asagidaki gibidir:

e Kahraman: Siyaset, ticaret veya spor cevresinden {inlii birine reklamda yer
verilmesidir.

e Doga Erkegi: Ya doga ya da hayvanlar iizerinde hakimiyet kurmaya calisan
erkegi yansitmaktadir.

e Aile Babasi: Aile iiyeleri ya da g¢ocuklariyla faal olarak aktivitelere katilan
erkegi yansitmaktadir.

e Evin Diregi: Aile iiyeleri ile aktivitelere katilmayan ancak ailesini ya da
yoOneten erkegi yansitmaktadir.

e Calisan Erkek: Reklamlarda bir isin profesyoneli ya da uzmani olarak erkegin
yansitilmasidir.

e Tiiketici Erkek: Reklamda iiriinle erkek karakterin direkt bir iligskisinin
olmasidir. Yani iirtinii kullanan erkegi temsil eder.

o Kentli Erkek: Modadan ve sehirli hayat tarzindan hoslanan, sosyal
aktivitelerden ve barlardan zevk alan erkegi temsil eder.

e Sakin Erkek: Sakin bir hayata sahip olan erkek karakterinin tasviridir.

e Erotik Erkek: Erkek bedeninin ya yalmiz ya da baskalariyla birlikte
sunulmasidir. Bu tiir reklamlarda fiziksellik vurgusunun yani sira cinsellik imasi

da yer alir (Kiling, 2015:6403).

Gegmiste reklamlarda erkekler daha otoriter bir yapida iken giiniimiizde artik kadinlar
gibi sportif bir yapida yer almaktadirlar. Buna bagli olarak da yine kadinlar gibi erkekler

de cinsel acidan viicutlariyla reklamda yer almaya baslamislardir.

Giliniimiizde kadinlar satin alma kararlarinda 6nemli bir yere ve etkiye sahiptirler.
Durumun bdyle olmasi reklam uzmanlariin géziinde kadinlarin 6nemli bir hedef kitle

haline gelmesine neden olmustur. Reklamlarda hem kadinlarin cinsel obje olarak
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sunulmas1 hem de erkeklerin cinsel obje olarak sunulmasi giiniimiizde artarak devam
etmektedir. Reklamlar, erotik erkek imgesi araciligiyla cinsellestirilmis olan ¢ekici ve
kasl erkek bedeni ile fiziksel ve cinsel bir ideali sunmaktadirlar. Bu baglamda reklamda
yer verilen ‘erotik erkek’ imgesi gelencksel anlamdaki erkek davranislariyla ters diisse
dahi giici ve iktidart vurgular niteligiyle geleneksel erkekligi de yansitmaktadir

(Saatcioglu vd. 2016: 437).

Sekil 21: Gucci Envy Reklam Gorseli

Kaynak: https://turkparfum.net/konu/gucci-envy-for-men-1998.53/

Ornegin 1998 yilinda yaymlanan Gucci Envy reklami incelendiginde (Sekil 21) kadinin
sehvetli ve tutkulu bir sekilde yansitildig: fakat reklamda siradan bir mesaj verilmedigi
g6z Onilindedir. Kadinin dudaklart hafif aralik, gozleri kapali, saglar1 dagilmis ve
viicudunun bir kismi goriinmekte ve ¢iplak erkek viicudu ile biitiinlesmistir. Elleri
erkegin gogsiine uzanan kadmin aslinda erkegi birakmak istemedigi diisiincesi
uyandirmaktadir. Bu reklam gorseli ile asil verilmek istenen mesaj ise kadinin Envy’e
kars1 olan tutkusudur. Ancak bu reklam toplumsal cinsiyet baglamindaki farklilik
acisindan degerlendirildiginde erkegin bedeninin de dokunulmaya deger, kadinin ise

arzulayan olarak yansittig1 gozlemlenmektedir (Zengin, 2019: 167).
3.4.1.3. Cocuk imgesi

Cocuk, sozle anlatamadigi deneyimlerinin sonuglarinda genel olarak nemli olmadigi
zannedilen olgulardan ve olaylardan agiklayamadigi gii¢lii duygusal deneyimlerinden

hareketle davranisinin genel sekillerini gelistirmeye baslar (Adler, 2019: 14).
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Freud’un psikoseksiiel gelisim kuramina gore; bireyler bes donemde psikoseksiiel

gelisimini tamamlamaktadir. Bunlar:

1. Oral Dénem: Bu donem 0-18 ay donemi igermektedir. Ayrica bu donem
bebegin ilgisinin agiz bolgesinde oldugu donemdir.

2. Anal Dénem: Icerdigi yas donemi 1,5-3,5 yastir. Bu donemde ilgi aniiste
olmakla birlikte digkilamayla ilgili siirecler 6nem kazanir.

3. Fallik Dénem: igerdigi yas donemi 3-5 yastir. Ilginin cinsel organa yoneldigi
dénemi igerir.

4. Latent Donem: Icerdigi yas donemi 5-13 yastir. Cinsel giidii ve ilgilerin
azaldig1 hatta ortadan kalktigi donemdir.

5. Genital Dénem: Icerdigi yas dénemi 12-13 yastir. Cinsel diirtiilerin tekrar
genital organa odaklandigi ayrica yetigskin cinselligi kapsaminda meydana

gelemeye basladigi donemdir (Kalan, 2010: 78).

Cocukluk donemi, bilginin hizli 6grenildigi, tecriibe edildigi ve ozellikle ¢ocugun
kisiliginin temelinin atildig1 bir donemi igermektedir. Bu nedenle ¢ocukluk doneminde
edinilmis deneyim ve bilgiler gelecekteki hayatina temel olusturma niteligindedir.
Televizyondaki renkli ve hareketli efektler ve miizik igerikli gorsel unsurlar ¢ocugun
dikkatini ¢ekebilmektedir. Glinliimiiz ¢ocuklar1 televizyon ile ayrilmaz bir durumdadir.
Heniliz okuma yazmay: 6grenmeden televizyondaki kahramanlarla karsilasarak ve
iceriklere maruz kalarak sanal diinyaya karigmaktadirlar (Karaboga,2020: 249-250).
Boylece reklamlarda ¢ocuk imgesinin kullanimi ile ¢ocuklar tiiketici kiiltlirii egitimi

almaktadirlar.

Diger yandan ilk cocukluk doéneminde goriilen en Onemli gelismelerden biri kiz
cocugunun anneye, erkek cocugun babaya olan hayranligindan kaynaklanan taklit ve
kendini onlarla 6zdes tutma egilimidir. Kiz ¢ocugu annesi gibi giyinmek, davranisglarini
onunkine benzeterek onun gibi davranmak ister. Babaya ise hayrandir, diinyada
babasindan giiglii, becerikli, akilli ve {istiin kimse yoktur. Toplumun en kii¢iik birimi
olan aile tarafindan belirlenmeye baslayan cinsel kimlik kiz ve erkek ¢ocuklar i¢in farkli
bicimlerde sekillenmektedir. Bu kimlik ise ¢ocukluk yillarinin cinsel nesne ve

imgeleriyle 6zdesleserek gelismektedir (Uluyagei vd., 2007: 145).
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NN Hayat ve Emeklilik reklam filminde, ¢ocugun aile i¢in en degerli varligi oldugu,
cocugun korunmasindan anne babalarin sorumlu oldugu, sorumluluk sahibi anne ve
babanin ¢ocugunun yaninda hep olabilmesi amaciyla sigorta yaptirmalidir gibi mesajlar

iletilmektedir.

> B

Hayat

Siqortasi
Sekil 22: NN Hayat ve Emeklilik Reklam Gorseli
Kaynak: Fulya Ezmeci, Esra, T., Sdylemez, Esra, Akgiil ve Berrin Akman, “Cocuklarin Yer
Aldig1 Reklamlarin Cocuklara ve Yetiskinlere Verilen Mesajlar, Roller ve Cinsiyete YoOnelik
Ayrimeilik Unsurlart Agisindan incelenmesi”, Galatasaray Universitesi iletisim Dergisi, S:26,

2017, s. 260.

Bridgestone lastik reklaminda bilhassa trafik kazalari iizerinde durulmaktadir. Uriiniin
cok erken durma niteligine sahip oldugu, ¢ocuk ve ailenin giivenligini saglamak i¢in
bu lastigin kullanilmasmin dogru oldugu algis1 yaratilmaktadir. Reklamda aniden
yola ¢ikan ¢ocugun {iizerine dogru gelen lastigin ani bir fren yapmasiyla ¢ocuga
carpmadan Once durduguna yer verilmistir. Cocugun yaninda yer alan babasi ise
lastigin durmasindan sonra cocuk ile lastik arasina girerek (Sekil 23°te yer alan
gorsel) bu iiriini kullandiginizda ¢ocugunuz ve araba arasina girerek ¢ocugunuzu

korursunuz algist yaratilmaktadir (Ezmeci vd., 2017: 260-261).
|

Sekil 23: Bridgestone Reklam Gorseli

Kaynak: Fulya Ezmeci, Esra, T., Soylemez, Esra, Akgiil ve Berrin Akman,
“Cocuklarin Yer Aldig1 Reklamlarin Cocuklara ve Yetiskinlere Verilen Mesajlar,
Roller ve Cinsiyete Yonelik Ayrimcilik Unsurlari Acisindan Incelenmesi”,

Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, S:26, 2017, s. 260.
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3.4.1.4. Miizik imgesi

Miizik; duygu, diisiince, izlenim ve tasarimlari, belirli bir yontem ve amagla belirli bir
giizellik anlayis1 g6z 6niinde tutularak bir araya getirilmis seslerle isleyip anlatan estetik
bir biitiinden olusmaktadir. Miizigin kokeni ile ilgili farkli fikirlerin olmasinin yaninda
duygu, diisiince ve bilgilerin iletiminde miizigin etkili bir ara¢ oldugu diisiincesi
herkesin hem fikir oldugu noktadir. Bu nedenle giinliikk yasantimizda ansizin karsimiza
cikabilen miizigin kullanildig1 alan hem ¢ok genis hem de ¢ok zengindir. Miizikle
reklam arasinda siki bir iligki bulunmakta olup mizik reklamcilik sektoriiniin
vazgecilmez bir pargast haline gelmistir. Miizik, reklamlarin istenilen hedefe
varmasinda etki eden en onemli faktor olarak gorilmektedir (Sert vd., 2019: 209).
Reklam miizigi; pazarlama iletisimi karmasinin stratejik bir unsurudur. Gorsel reklamlar
disinda miizik araciligiyla da iirtin ya da hizmete kimlik kazandirir. Kazandirilan bu
kimlikle markaya dolayisiyla markanin bagl oldugu kurumun hedefindeki kitleye
kurumun belirlemis oldugu mesajin iletmesine yardimci olmaktadir (Kdse, 2018: 3006).
Reklam miizigi hem markalandirmaya stratejik katki saglar hem de tiiketici ile marka
arasinda duygusal bir iliski olusmasim saglar. Ornegin, Quantas sirketi (Avustralyali
milli bir havayolu sirketi) ¢ocuk korosunun seslendirmis oldugu “I Still Call Australia
Home” (Ben Avustralya’ya Hala Yuvam Diyorum) adli hususi bir derleme olarak
cikardigi bu parga sirketin biitiin ugaklarinin kalkis ve inis aninda ¢alinmaktadir. Ayrica
televizyon ve radyo reklamlarinda da c¢alinan bu parca sirket ile tiiketici arasinda

duygusal bir iliski olusturmaya katki saglamistir (Sert vd., 2019: 209).

Reklamlarda yer verilen miizik; cingil (jingle), arka fon miizigi (needledrop) ve popiiler

miizik olarak kendi i¢inde farkli alt gruplara ayrilabilmektedir.

e Cingil (Jingle): Belirli bir reklam veren igin yazilmis olup ve genellikle reklam
verenin isminin gectigi sozlere sahip miizik pargasidir (Aytekin: 2012: 23).
Gratis markasinin reklamlarinda kullandig1 “Giizel Bak Kendine Gratisle”, Getir
markasinin reklamlarinda kullandigr  “Getir Bir Mutluluk” reklamlarda
kullanilan cingillara 6rnek olarak verilebilir.

e Arka Fon Miizigi (Needledrop): Reklamlarda sunucunun konustugu ve
miizigin arka planda oldugu miizik tiiridiir. Miizigin arka planda olmas1 reklama

hiz ve duygu durum katar. Hikaye ilerlediginde ya da sunucu konustugunda
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miizik arka planda yer alir ve genellikle sozsiiz miiziktir (Aytekin: 2012: 23).
Adidas’mm Madcon-Beggin parcasini Originals reklaminda arka planda ¢almasi
arka fon miizigine 6rnektir (Kose, 2018: 308).

e Popiiler Miizik: Ticari olarak miizik iireten sanat¢ilarin kaydetmis oldugu ve
orijinal miizik yapan sanatgilara para 6denen bir sarkinin bir boliimiinden
olusmaktadir. Ornegin, bir reklamda arka plan miizigi olarak John Lennon’a ait
Imagine adli sarkisinin  sozsiiz  versiyonun kullanilmasi. Bu  sarkinin
kullanilmasindaki amag, birgok izleyici tarafindan bu miizigin bilindik olmas1 ve
ayrica kullanilan bu miizik hakkinda pozitif fikirler gelistirmis olmasidir.
(Aytekin: 2012: 24).

3.4.1.5. Renk imgesi

Is1gin cisimler iizerine yansimasi ile goziin algiladigi duyuma renk denir. Renk ise 15181
meydana getirdigi fiziksel bir olgudur. Renklerin insanlar tarafindan algilanmasi 1518a,
15181 cisimler tarafindan yansitilisina ve Oznenin goz yardimiyla beyne iletilmesi

sayesinde gerceklesir (Ceken vd., 2015: 131).

Renk, soyut kavramlar1 ve diisiinceleri simgelestiren, hayal diinyasini, arzu ve istekleri
disa vuran; zaman ve mekani hatirlatan; gorsel ve duygusal yanitlar iireten renk; aym
zamanda kurumsal kimliklerin ve markalarin ana yapisal 6gesi olarak islev gosterirken;
iletisim kurmada, ikna etmede ve bir iiriine insanlarin ilgisini ¢ekmede rol oynar

(Oztuna, 2007: 91).

Tiiketiciler ister reklam ister ambalaj isterse afis olsun her giin birgok degisik ve benzer
iiriinlerle karsilasmaktadir. Ambalajin tiiketici ve {riin arasinda iletisimi saglar ve
sagladig1 bu iletisim sayesinde iiriinlin tanitilmasinda rol oynar. Bdylelikle tiiketici
iriinii ambalaj1 ile birlikte degerlendirir. Ambalaj tasariminin 6geleri tipografi, bi¢im,
renk ve imajdan olusmaktadir (Ampuero vd., 2006: 104). Renk, “ilgi ¢ekme, ilgi
arttirma ve iin kazandirma” nitelikleriyle satig1 arttirici en 6nemli tasarim unsurudur
(Mehmeti, 2003:120). Uriiniin ambalajinda ve markasinda kullanilan renkler ile
markalara, diger markalardan ayirt edici bir 6zellik kazandirmak miimkiin olmaktadir.
Ornegin; Coca Cola’nin kirmizisi, Hershey ¢ikolatanin koyu kahverengisi, Kodak sarist,

Fuji yesili, Bayer’e ait aspirin {iriiniin yesili tiim diinyada hem iiriinii hem markasini
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hem de ambalajini renkler araciligiyla giiclendiren 6nemli markalardir (Sen vd., 2015:
192).

3.5.Bilincalti Mesajlarda Arketip Kavrami

Arketip kavraminin kokeni Antik Yunan’a dayanmakta olup “archein” yani eskKi,
orijinal anlaminda olan ve “typos” yani model ve tip anlaminda olan kelimelerin
birlesmesinden meydana gelmistir. Archein ve typos kelimelerinin bir araya gelmesiyle
de ortaya orijinal model anlamin1 tagiyan “arketip” kelimesi olusmustur (Yilmaz, 2018:

102).

Jung’a gore ortak bilingdisinda var olan temsili resimler arketipleri olusturmaktadir.
Yani, bir arketip belirli nitelikteki insanlardan meydana gelen buna ek olarak kapsamli

belirli bir grubu yansitan tek bir insanin ayrintili tarifidir (Yakin vd., 2014: 346).

Reklamcilikta kullanilan "arketip" terimi, Carl Jung'un, insanlarin kavramlari anlamak
icin sembolizmi dogustan kullanmaya bir egilim gosterdigi ve bilingaltinin hangi reklam
mesajlarmi sakladigimiza karar vermede rol oynadigi teorisine dayanmaktadir.
Arketipsel goriintiiler, temel insan ihtiyaglarini ve arzularimi temsil eden karakterlerdir
ve genellikle reklamcilik endiistrisi tarafindan tiiketicileri reklami yapilan tirtinleri ya da
hizmetleri satin almaya ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Jung, ortak bilingdisinda var

olan imge ve diisiinceleri tek tek saptamaya ¢alismistir. Baslica arketipler:
e Anne

Her ne kadar anne figiirii evrensel olsa da bu figiir kisisel tecriibeler neticesinde oldukca
farkliliga ugrar. Goriinlise bakilirsa bu figiirde birey, annenin kapsamli 6neminden
etkilenmektedir. Anne arketipinin 6zellikleri annelikle ilgilidir yani aklin ¢ok Gtesinde
ruhsal yiicelik ve bilgelik; disinin sihirli otoritesi; tasiyan, bakip biiyiiten, bereket ve
besin saglayan ve iyi olan; yeniden dogus yeri ve sihirli doniisiim; yararl i¢glidii ve itki;
gizli, sakli, karanlik olan, ugurum, yutan, oliiler diinyasi, bastan ¢ikaran ve zehirleyen,

kaginilmaz olan ve korku uyandiran (Jung, 2020: 23-24).
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e Persona

Persona, insanin gercekte oldugu sey degil, kendisinin ve baskalarinin oldugunu
diisiindiigii sey oldugu sdylenebilir (Jung, 2020: 61). Persona, kisinin dis diinyaya kars1
taktigi maskeyi ifade eder. Yani persona, icinde bulunulan kosullara uymayi, durum
neyi gerektiriyorsa onu yapmayi ifade eder. Sosyal roller, ifade sekilleri ve giyim-
kusamin hepsi personanin gostergesidir. Cevresine kendini iyi uydurmus bir birey,
farkli durum ve ortamlarda baska ‘persona’lar takinir. Persona, bir yandan baskalar
tizerinde kesin izlenim yaratmak, diger yandan da kisinin gercek dogasini gizlemek i¢in
tasarlanmis uygun bir maskedir (Serrican, 2015: 1208). Burada tehlikeli olan, insanin
personasiyla 6zdeslesmesidir. Ornegin, profesoriin ders kitabiyla ya da tenorun sesiyle
0zdeslesmesi onlarin felaketi olur ¢iinkii o zaman insan sadece kendi biyografisinde

yasar. En basit isi dahi dogallikla yapamaz (Jung, 2020: 61).
e Anima ve Animus

Anima, erkeklerin kolektif bilingaltindaki disi yaninin, animus ise kadinlarin kolektif
bilingaltindaki erkek yaninin semboliidiir. Anima sezgisel ve anlik davranan geng bir
kadin, toprak ana ya da bir cadi ile kisilestirilebilir. Genellikle hayatin giicii ve derin
duygusallikla bagdastirilir. Animus bilge bir adam, yasli, bir sihirbaz veya ¢ogu zaman
birden ¢ok erkek olarak kisilestirilebilir ve bu figiir genelde gercekei, mantikli ve hatta

tartismacidir.

Anima veya animus genel anlamda kolektif bilingalt1 ile iletisim kurmamizi saglayan bir
arketiptir. Ayn1 zamanda ask yagamimizin biiyiik bir kismindan da sorumludur. (Darici,
2017: 64). Platon So6len adli eserinde insanlarin baslangigta cift yiizlii, dort bacakli ve
dort kollu yaratiklar oldugunu anlatmaktadir. Bu eski insanlar o kadar giicliiymiis ki
onlar1 yoneten tanrilart bile tehdit ediyormus. Tehditler iizerine tanrilar gesitli ¢oziim
yollar1 aramiglar. Bazilar1 insan tiirlinii ortadan kaldirmay1 6nermis, bdylece insanlarin
sonsuza kadar yok olacaklarini sdylemis. Ancak tanrilardan biri Zeus, insanlarin hepsini
ortadan kaldirmak yerine her birinin ikiye boliinmesi fikrini 6nermis. Boylece insanlarin
giiclerinin azalacagini ve kibirli davrandiklar i¢in de ceza alacaklarini sdylemis. Bunun
tizerine bir agacin govdesi kesilir gibi insanlar ortadan ikiye ayrilmiglar ve boliinen bu

insanlar son derece mutsuz olmuslar. Yaralar1 iyilestikten sonra bile hasretle diger
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yarilarini aramiglar. Yeniden bir biitiin olmalarin1 saglayacak olan bu arayis sonsuza
kadar siirmiis (Berger, 2017: 14). Biz, karsi cinste diger yarimizi, tanrilarin bizden
aldig1 diger yariy1 araniz. Ilk goriiste asik oldugumuzda bu zihnimizdeki anima ve

animus arketiplerine uyan biri ile karsilastigimiz1 gosterir (Darici, 2017: 64).
o Golge

Golge, egonun yani kisiligin karanlik yiizii olup bilingalt1 tarafindan bastirilmaktadir.
Genellikle insanin igindeki kotiilik, kaynagimmi golge arketipinden alir. Hepimiz
disardan genelde nazik, kibar ve iyi goriinsek dahi aslinda igimizde baskiladigimiz
baska kisilikler de vardir. Jung, kisilerin iki ayr1 goélge arketipine sahip oldugunu
belirtmistir. Bunlardan birincisi kisisel gdlge yani kisilerin yasadiklar1 korkular, hayal
kirikliklari, olumsuzluklar ve bencilliklerdir. ikincisi ise kisisel olmayan golge arketipi

yani katliamlarin, soykirimlarin nedeni olan arketiptir.
e Dogum ve Oliim

Bilingalti mesajlarda kullanilan dogum ve Oliim arketipleri disinda kalan diger
arketiplerin etkisi kisiden kisiye biiyiikk farkliliklar gosterirken dogum ve Olim
arketiplerinin insanlar arasindaki etkisi hem yliksektir hem de orantisal olarak kisiden

kisiye biiyiik farkliliklar gostermez.

Bilingaltimiz agisindan hayatin baglangicini ve sonunu getiren olaylar birinci sirada yer
almaktadir. Dogum ve 6liim digerlerine nazaran ayr1 konumlandirilir ve unutulmazdir.
Bilingaltimiz bu iki arketipin var olmasina, meydana gelmesine neden olacak yasamsal
deneyimlerimize bagli olaylar1 birebir bu arketiplerle iligkilendirir. Yani dogum ve
Oliimiin birebir kendisine verdigi deger kadar onlarin ortaya ¢ikmasina, meydana
gelmesine sebep olan/olabilecek eylemlere ve yasamsal kurallara da onlar kadar deger
atfeder. Bu dogum olay1 i¢in onun ortaya ¢ikmasini saglayan, aracist durumunda olan
cinsel birlesme “seks”; 6liim olay1 i¢in de onun ortaya ¢ikmasini saglayacak yasamsal

deneyimlerimize iligskin korkularimizdir (Darict, 2017: 66-67).

Carl G. Jung’un gelistirmis oldugu ortak (kolektif) bilingdis1 ve arketip kuramindan
yola ¢ikan Mark ve Pearson 2001 yilinda “arketip modeli”’ni gelistirilmislerdir. Mark ve

Pearson, bu modeli gelistirilirken ve yiiz binden fazla tiiketici tizerinde on {i¢ binden
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fazla marka ile gcalisma yapmislar ve marka kisiliklerini yansitmakta temelde on iki

arketipin kullanildig1 neticesine varmiglardir (Yilmaz vd., 2019: 95).

Giiniimiizde kullanilan arketip teorisinde, arketiplerin bes temel ozelligi vardir.

Arketipler:

o Arketipler genel hikaye karakterleridir,

e Zihinsel modeller olarak temsil edilirler,

e Siklikla karsilasildiginda yogun duygusal tepkiler ortaya ¢ikarirlar,
e Sik sik otomatik ya da bilingsiz olarak ¢alisirlar ve

o Kiiltiirel olarak kalicidir boylelikle kolayca Ogrenilebilir ve genis capta

taninabilirler (Faber ve Mayer, 2009, s. 308).
3.6.Duyum ve Algilama

Bir uyaranin duyu organlari vasitasiyla alinmasi sonucu duyum olusur. Duyum 1s1gin
parlakligi, sesin yiiksekligi, tencerenin sicakligi gibi deneyimleri icerir (Odabasi vd.,
2018: 128).

Algi, psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi, secilmesi, diizenlenmesi
ve yorumlanmasi anlamina gelmektedir. Algi kelimesi (perception) Latince “almak”
anlamina gelen capere kelimesinden gelir ve Oniindeki per takist “tamamen”

anlamindadir (Daric1, 2020: 169).

Algilama iki yonlii bir siirectir; algilama tutumlar ve giidiileri etkiledigi gibi tutumlar
ve gilidiiler de algilamay1 etkiler. Ancak algilamay1 yalmizca fizyolojik etmenlere

baglamamak gerekir ¢linkii algilama asagidaki siirecgleri de icermektedir:

e Duyum siirecleri,
e Simgesel siirecler ve

e Duygusal siirecler.

Duyum siirecleri, bes duyu organi araciligiyla uyaranlarin algilanmasidir. Yani bir
kiyafetin kalitesini dokunarak, kahvenin lezzetini icerek anlariz. Simgesel siirecler,
uyaricinin zihninde bir imaj yaratmasidir. Ornegin, televizyonda bir ¢ikolata reklami

yayinlanirken bazen tadi da duyumsanabilir. Duygusal siirecler ise, uyarici ile ilgili
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hoslanma diizeyini belirler. Ornegin, bir reklam goriintiisii, slogan1 veya sesi her

tiiketicide farkli algilamalara neden olabilir (Yiikselen, 2019: 98).

Bazen ayni ihtiyaca sahip iki kisinin ¢ogu zaman farkli tutumlarda oldugu da goriiliir.
Ornegin gelir diizeyleri ayn1 olsa da cep telefonu bozulan biri hemen yeni cep telefonu
satin alirken digeri ise bir miiddet daha kullanabilecegini diisiinerek bekleyebilir. Bunun
nedeni ise, i¢cinde bulunduklari durumu farkli bir sekilde algilamalaridir. Ayrica
tiketiciler c¢evreden gelen uyaricilara farkli tepkiler de verebilmektedirler c¢ilinkii
tilketiciler gereksinim duyduklari hizmet veya iriinlerle alakali verilen mesajlara daha
acikken, inang ve tutumlar ile ¢elisen mesajlara karsi daha kapali olurlar dolayisi ile o

mesajlar1 algilamazlar.

Simgesel siiregler, sozciikler tizerinde yapilar1 vurgulamalar, ses tonu, jest, mimik,
yakaya takilan rozet, giyim tarzi vb. seylerin ayr1 ayr1 hepsi veya bazen hepsi birlikte
simgesel algi boyutunu meydana getirir ve algilamanin simgesel boyutta

orgiitlenmesinde 6nemli bir etki yaratir (Pustu, 2017:316).

Duyusal siirecler, bir olay veya nesneyi algilarken onu yalnizca zihnimizde yer etmis
olan sembol, simge ve fiziksel nitelikteki izlenimlerle algilamakla yetinmez bununla
birlikte algilama konusu edilen bu olay, durum ya da nesneye iliskin algilama edimini
Iyi-kotii, sevme-sevmeme vb. gibi duygusal nitelikteki birtakim izlenimlerin etkisinde

kalarak da algilariz (Pustu, 2017:318).
3.6.1. Duyumsal Algilama Tiirleri

Tiketiciler Urtinleri satin almadan 6nce onlar1 tatmak, koklamak, dokunmak ve kisacasi
onlar1 duyumsayarak algilamak ve anlamak isterler. Tiiketici i¢in iiriinii tireten firmanin
reklama ne kadar para harcadigi 6nemli degildir. Algilamada tiiketici duyu organlarina
gelen yeni bilgileri beyninde bulunan eski bilgilerle, beynindeki var olan eski bilgilere
ait semalarla karsilastirarak algilamaya calisir. Bu sebeple eski deneyimler diger kisi,
olay ve nesneleri algilamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bazen goriilen bir resim,
bazen duyulan bir miizik, bezen koklanan bir parfiim kokusu, dokunulan bir kumas, bir
marka amblemi insanlara eski hatiralarin1 animsatabilir ve bazen de ¢ok farkli duygulara
yonlendirebilir. Son zamanlarda pazarlamacilar nostaljiyi kullanarak bes duyu organina

hitap eden mesajlarla iirtinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine ¢alismaktadirlar.
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(Kog, 2019: 104-109). Bilingalt1 ve tiiketici davranist agisindan 6nemli olan duyumsal

algilama tiirleri asagida aciklanmistir.
3.6.1.1. Gorsel Alg1

Gorme duyusu, gozdeki alici hiicrelerin dis ¢evredeki fiziksel enerjileri yakalayarak
sinirsel enerjiye ¢evirmesiyle olugsmakta ve s6z konusu zihinsel enerjinin beynin gérme
ile ilgili boliimiinde islenmesi sonucunda da algisal bir {iriin ortaya ¢ikmaktadir. Bu
isleme gorsel algilama ve ortaya cikan tiiriine ise gorsel alg1 adi verilmektedir. Gorsel
algt gorme duyusunun eyleminden farkli olup algilama aninda beyin, bireyin gegmis
yasantilarindan, beklentilerinden, diger duyu organlarindan gelen duyumsamalardan,
toplumsal ve kiiltiirel etmenlerden etkilenir ve onlar1 géz ardi edemez. Gelen duyular
se¢cme, bazilarini giiclendirme, bazilarini yok sayma, arada olan bosluklari doldurma ve

beklentilere gore anlam verme bu asamada gergeklesmektedir (Alpan, 2008: 83).

Gorsellik, glicli magaza markalari olusturur. Dahast gorsel duyunun sézel materyal
yokken biiyiik 6nem tasidig1 ve giiclii bir markanin insasi lizerinde dogrudan etkisi olan
bir kalite algis1 yarattigi gosterilmistir. Bu ayni zamanda, gérme duyusunun, dikkat
cekme amacinin yani sira, bir iirline ve diger seylere karst duygusal bir tepki
uyandirabilecegini savunan Messaris tarafindan da vurgulanmaktadir. Farkli renkler bir
tirin hakkinda farkli seyler soyler (Ifeanyichukwu vd., 2018: 159). Cogu firma {riin
isimlerinin renklerle hatirlanmasini amaglar. Ornegin, ABD’de yesil bir sigara paketinin
goriilmesi KOOLS adli sigara markasini hatirlatir. Ayni sekilde Jonnie Walker Red igki
firmas1 da kirmizi renk ile hafizalarda yer almaktadir. Bir bagka ABD firmasi olan
Budget Rent A Car logosunda kullandig1 portal rengi ile firma ismini 6zdeslestirmistir.
Hatta Chicago’da verdigi bir reklamda firma isminin yerine “The Big Orange of
Chicago” yani “Chicago’nun Biiyiik Portakali” yazisina yer vermistir (Ceken vd., 2015:
137).

Renkler ve sekiller {iriinli ya da markayr tanimlamada ve farklilastirmada etkili
unsurlardir. Gorsel algilamada Onemli bir yere sahip olan renkler, iirlinlerin
farklilasmasina, rekabet avantaji kazanmasina, bagliligin giiclenmesine, satislarin
artmasina, markanin algilanma siiresinin kisalmasina, tiiketicilerin magazada daha uzun

kalmasina neden olan duygusal baglantilar olusturabilir, tiiketici ile olumlu duygular ve
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iliskiye neden olan duygusal baglantilar olusturabilir. Ayrica diirtiiyle satin alma ve

tekrar aligverige gitme niyetini artirmaya da sebep olur.
3.6.1.2. Isitme Yoluyla Algilama

Isitme eylemi nesnelerin titresmesinden veya hareketinden ¢ikan sesin hava vasitasiyla
ses dalgalarina veya titresime doniismesi ile olusur. Dis kulaktan i¢ kulaga gonderilen
titresimler kulak zarima gidene dek ilerler ve bu olay sonucu titresim dizisi baslar. Kulak
zar1 Ors, lizengi ve ¢ekic ile karsilikli titresip sesi oval bir pencereden gegirerek
dolambagli bir yapiya sahip labirente iletir. Bu labirentin oniinde yer alan sarmal tiip
iletilen sinyalleri seger ve beyne ulastirir. Bunun sonucunda da isime olay1 gerceklesmis
olur (Lindstrom, 2007: 32).

Isitme yoluyla duydugumuz bazi sesler estetik acidan kisileri etkileyebiliyorsa hem
markanin tercih edilebilirligini hem de marka ve iiriin arasinda bag kurulmasimi
saglayabilmektedir. Ford Motor’un Tauros modeli i¢in 6zel kilit sistemi gelistirmesini
ornek olarak verebiliriz. Gelistirilmis olan bu sistem yardimiyla arabanin kapilarinin
kilitlendigi sirada bir kasanin kilitlenmesini ¢agristiran ses ¢ikarmasi ile satislarini ikiye
katlamistir. Pringles kutusunu agarken ¢ikan ses, tazelik hissini yaratmak igin 6zel
olarak gelistirilmistir. 2006’da agiklanan veriler, Londra metrosunda hoparlorlerden
klasik miizik yaymi yapildiginda istasyonlara zarar verme eylemlerinde yiizde 37,
kapkacciligin yiizde 33 ve personele yonelik saldirilarin yilizde 25 oraninda diisiis
oldugunu gostermistir. Ses, bir sise Alman Riesling sarabi yerine Fransiz Chardonnay
sarabinin satin alinmasini saglayabilir. Ingiltere Leicester Universitesi’nde gorev alan
iki aragtirmaci iki hafta boyunca bir siipermarketin sarap reyonunda gergeklestirdigi bir
deneyde hoparlorden sirayla bakir nefesli galgilar agirlikli Alman birahane miizigi ile
akordeon agirlikli Fransiz miizigi yaymi yapmustir. Satislar ¢alinan miizikle paralel
gitmis ve Alman miiziginin ¢alindig1 giinlerde Alman saraplar1 reyonunda satislar
artmig, Fransiz miiziginin ¢alindig1 giinler ise miisterilerin yiizde 77’si Fransiz sarabi

satin almistir (Lindstrom, 2020: 152-153).
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3.6.1.3. Koku Alma Yoluyla Algilama

Koku duyusu havadaki koku partikiillerinin insan burnuna taginmasi araciligiyla olusur.
Burun mukozasmin 1/3’liikk kism1 koku duyusuna hassas olan bdlgedir. Bu bolgede
milyonlarca koku alma gorevi olan hiicre vardir. Solunan hava ile gelen koku
partikiilleri bu bolgeye ulastiginda koku hiicreleri uyarilir. Bu koku hiicrelerinin
olusturdugu sinir lifleri burnun st kismindan kafatasinin igine girerek beynin 6n
kisminda yer alan koku merkezine ulasir. Boylelikle beyin kokuyu algilamis olur.
Normal bir solumla havanin ¢ogu burnun alt kismindan gecerken az bir kismi da iist
taraftaki koku kismindan gecer. Derin nefes alma ile birlikte daha ¢ok hava koku

bolgesine ulasacagindan daha fazla koku alinir (Kog, 2019: 123-124).

Kokular duygular1 harekete gegirip, sakinlestirici etkiler yaratir, ¢agrisimlar yapar veya
olumlu hisler beslenmesine yardimci olur (Odabasi vd., 2018: 144). Kokular kisiden
kisiye gore farklilik gdsterebilmekte ve bundan dolay1 olumu duygular yaninda olumsuz

duygular da yaratabilmektedir.

Kokular, Kkiiltiirlerde de farkliliklar gdstermektedir. Ornegin, vanilya kokusu
Amerika’da sicaklik, rahatlik ve igtenlik duygularini uyandirirken Fransa’da zarifligin
ve kadinsiligin kokusu olarak degerlendirilmektedir. Kavun kokusu genglik ve mutluluk
duygusu ile iliskilendirilmektedir. Sandal agac1 kokusu Amerika’da kadinlar igin sehvet
duygusu ile iliskilendirilirmistir. Zambak kokusu Fransa’da ask, romantizm, etkileme
ve sefkat ile iliskilendirilirken Meksika’da ise c¢ocuksuluk ve masumiyet ile
iliskilendirilmektedir. Salatalik veya bigilmis ¢imen kokusu Fransa ve Almanya’da
uyarici ve tazelik hissi yaratan bir koku iken Meksika ve Cin’de bu koku ferahlik veya
tazelikle iliskili olmayip bir dogallik olarak nitelendirilmektedir. Lavanta kokusu ise
Amerika’da sehvetin kokusu olarak nitelendirilirken diger kiiltiirlerde genellikle erkeksi
ve uyarici bir koku olarak nitelendirilmektedir (Trivedi, 2006: 39). Amerika’da emlakgi
egitimi programlarinda emlak¢t adaylarina, miisteriler satilacak eve gelmeden 6nce evin
firminda kurabiye hamuru pisirmeleri ve bdylece evi “yuva” gibi hissetmesini

saglamalarinin 6nerildigi bilinmektedir (Biskin, 2014: 203).

Insanlar beyinlerindeki bilgiler aracilifiyla yaklasik 10 bin kadar kokuyu, degisik

yogunluktaki diizeylerini ve bunlarin kombinasyonlarin1 dahi ayirt edebilmektedirler.
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Ama genel olarak bir insanin 30 milyon koku alma hiicresine sahip oldugu ve bu
hiicrelerle 350 kadar kokuyu ¢ok iyi ayirt edebildigi farz edilmektedir. Koku insan
beyninde en uzun siire kalan bir duyudur (Kog, 2019: 127).

3.6.1.4. Tat Alma Yoluyla Algilama

Tat genel anlamda ag1z igerisinde sivi haldeki uyaranlari fark etme ve tanima anlamina

gelmektedir. Tat alma, kimyasal uyaranlar sonucu meydana gelir (Kog, 2019: 127-128).

Tat duyusu ¢ogu zaman diger duyularla etkilesime girmektedir. Bazen de tat, bir iiriinde
dogrudan dogruya kullanilamayabilir. Ornegin, satin almanin gerceklestigi fiziksel
ortamda yiyecek veya icecek olarak sunulan ikramlarin tiiketicilerin algilari tizerinde
onemli etkileri bulunmaktadir. Boylelikle fiziksel ortamda sunulan gidalar ile birlikte
marka lezzetlendirilmekte ve tiiketiciler birden ¢ok duyusal girdinin etkisi altinda satin
alma kararlarin1 vermektedir. DKNY markasi ise, tiiketicilerin magazadaki ziyaret
slirelerini uzatmak ve konforunu arttirmak i¢in magazalarinin igerisinde kafelere yer

vermislerdir (Kalay vd.,2019: 1550-1551).

Tatma duyusu, yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gosteren sirketler i¢in bariz bir marka
simgesidir. Redbull'un enerji igecegi, Oreo biskiivileri, McDonald’s’in patates
kizartmasi, Altoid nane sekerleri, Jack Daniel’s viskisi, Celestial Seasonings ¢aylar1 ve
Ben & Jerry’s dondurmalarini buna 6rnek olarak sayabiliriz (Moser, 2017: 135). Tat
duyusu ekseriyetle bireysel farkliliklara gore degiskenlik gosterebilir, bir kisi i¢in giizel
gelen bir tat diger bir kisi i¢in giizel gelmeyebilir. Kiiltiir, ayn1 diger duyularda oldugu
gibi tat alma duyusunu da etkilemektedir. Mc Donald’s’in farkl kiiltiirlerde, o kiiltiire
ait alisilmig tatlarma gore iriinler {iretme ¢abasi gostermesi buna bir 6rnektir. Bundan
dolay1 Tiirkiye’de kofteli hamburger, Hindistan’da korili burger ve Japonya’da yosun
corbasi satmaktadir (Odabas1 vd., 2018: 141).

3.6.1.5. Dokunma Yoluyla Algilama

Dokunma duyumlari, derinin bir yiizeye dokunmasi veya herhangi bir seyin deri
izerinde basing yapmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Deriye dokunan nesnenin 6zelliklerine
bagl olarak, diizliik-piiriizliilik, sertlik-yumusaklik, kayganlik-yapigskanlik, 1slaklik-

kuruluk, keskinlik-korliik vb. dokunma duyumlar1 algilanmaktadir. Dokunma
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duyumlarina kars1 derinin gostermis oldugu duyarlilik viicudun her tarafinda aym
seviyede hissedilmektedir (Taskiran vd., 2013: 64). Dokunma duyusuyla agirlik,
sicaklik, piriizlilik ve piriizstizlik gibi gozlem vasitasiyla ayirt edilemeyen bilgiler
sunulur ve bu sunulan bu bilgiler algiy1 etkiler. Ayrica dokunma duyusu Kalitenin
algilanmasiyla da baglantilidir. Bir restoranda kullanilan pegetenin dokusu, servis edilen
iceceklere bagl olarak camin kalinlig1 ya da inceligi, ¢atal ve kasigin agirligi, kullanilan
sandalyelerin konforu tiiketicilerin algis1 tizerinde etki yaratarak memnuniyeti artirir
(Giiven, 2018: 325). 1996 yilinda Coca-Cola’nin iirettigi tirtinlerinde yiiksek bir oranda
siseden kutuya gecilmesi neticesinde yasadigi kan kaybi dokunma duyusuna
verilebilecek en giizel 6rneklerden biridir. Buna neden olarak ise teneke kutularda
dokunma hissinin sisedeki dokunma hissinin oranina gére daha az oranda his yaratmasi
olarak gosterilmistir. Yapmis oldugu bu hatasindan ¢abuk dénmiis olan Coca Cola yer
aldig1 bu uluslararasi pazarda cam sise ile hala igecek pazarmin lideri konumundadir

(Lindstrom, 2007: 101-102).
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BOLUM 4: ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiizde teknolojik ilerlemeye paralel olarak iirlinler arasindaki farkliliklarin
azalmaya baslamis olmasi isletmelere rekabet¢i avantaj saglamasinda engel teskil
etmektedir. Bu sebeple isletmeler ve reklamcilar {irlinlerini tanitabilmek ve satigini
artirabilmek i¢in farkli yontemlere basvurmaya baslamiglardir. Ambalajlarda klasik
reklam stratejilerinden ziyade artik kisilerin bilingaltina inilerek arzu, istek, 6zlem,
hayal, bulunmak istedikleri sosyal stati ve sahip olmak istedikleri imajlar ve
korkularindan yararlanma yoluna gidilmektedir. Ambalajlarda bu unsurlarin
kullanilmasindaki amag¢ tiiketicilerin farkinda olmadan tutum ve davramislar
gelistirmelerine ve s6z konusu {riinlerin satin alinmasinin saglanmasidir. Bu tez
calismasinin amaci ambalajlarda kullanilan bilingalti1 mesajlarin tiiketiciler tarafindan

algilanma diizeylerini 6lgmek ve tiiketicilere bu konu hakkinda bilgi vermektedir.

Arastirmanin 6nemi ise yapilan bu aragtirmayla birlikte ambalajlarda yer alan bilingalti
mesajlarla ilgili ipucu bulunduran bilgilere deginilerek bu bilgilerin tanitilmasi ve
tiiketicilerin ambalajlarda yer verilen bilingalti mesajlar1 algilama diizeylerinin
Ol¢iilmesidir. Bu arastirma neticesinde ulasilan bilgiler dogrultusunda ambalajlarda

kullanilan gorseller hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi olabilecegi diisiiniilmektedir.
4.2.Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi rastgele 6rneklem ile anket yontemi tercih edilmis olup anketler
¢evrimigi (online) yapilmistir. Verilerin toplanmasinin ardindan veriler kodlanarak veri
girisi yapilmaya uygun hale getirilmis ve SPSS21.00 istatistik paket programui ile analiz
edilmistir. Verilerin yorumlanmas: amaci1 ile istatiksel analizler yapilmis ve
aragtirmanin bulgular1 bagligi altinda bu bilgilere detayli yer verilmistir. Biitlin
degiskenler icin Oncelikle frekans analizi yapilmis ve yiizde tablolar1 ¢ikarilmigtir.
Yapilan frekans analizine bakilarak toplanan veriye iliskin genel bir degerlendirme

yapilmistir.
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4.3.Arastirmanin Sorulari

1. Satin alma karar slirecinde ambalajin roliine iligkin tiiketicinin goriisii nasildir?

2. Satin alma karar siirecinde bilingalt1 mesajin roliine iligkin tiiketicinin goriisii

nasildir?

3. Satin alma karar siirecinde arketipin ne olduguna ve roliine iligkin tiiketicinin goriisii

nasildir?
4. Tiketicinin bilingaltt mesaj 6gelerini fark etmeye yonelik goriisleri nasildir?
5. Bilingalti mesajda hangi konularin ele alindigina iligkin tiiketicinin goriisti nasildir?

6. Ambalaj tasariminda kullanilan bilingalti mesaj 6gelerinin birey iizerindeki etkisine

iligkin tiiketicinin goriigii nasildir?
7. Tiketiciler ambalaj tasarimi ve icerigi hakkinda ne kadar bilgiye sahiptir?

8. Tiiketiciler bilingalti mesajlarin psikolojik etkileri hakkinda ne kadar bilgiye

sahiptir?
4.4 Arastirma Olcekleri

Aragtirmanin anket sorular1 Ibrahim Gékhan Ceylan’in “Grafik Tasarim Ogrencilerinin
Ambalajlarda Yer Alan Subliminal (Bilingalt:) Mesaj Ogelerini Algilama Diizeyleri”

1simli doktora tezinden alinarak kullanilmistir.

Kullanilan bu 6l¢egin 1. boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmistir.
I1. boliimde toplam 27 soru sorularak besli likert 6lgegi kullanilmis, bu araliklar igin hig
katilmryorum, katilmiyorum, biraz katiliyorum, biiyiik 6l¢ekte katilryorum ve tamamen
katiliyorum seklinde boliimlere yer verilmistir. III. boliimde ¢oktan se¢meli sorular
sorulmustur. IV. boliimde ise tiiketicilerin algilama diizeylerinin tespiti i¢in gorseller
verilerek bu gorsellerin bilingalti mesaj igerip igermedigi ve eger bilingaltt mesaj
igeriyorsa tiiketicide yaratmis oldugu duygular sorulmustur. V. ve son bdliimde ise
bilingalt1 mesaj igeren ve bilingalti mesaj icermeyen aynmi gorseller kullanilarak

tilketiciye satin alma siirecinde kullanilan iki ambalajlardan hangisini tercih edecekleri
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sorulmus olup burada da tiiketicilerin ambalajlarda kullanilan bilingalti mesajlar

algilama diizeyleri tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Anketin alindig1 tezde giivenirlik testinden gectigi icin ayrica gilivenirlik testi
uygulanmamistir. Bu tezde 6lgegin giivenirliligi i¢in test hem tekrar test hem de ig
tutarlik yontemleri ile ayri ayri hesaplanmistir. Olgekteki, II. bolimde yer alan
Onermelere test — tekrar test uygulamasindan elde edilen puanlar arasindaki korelasyon
.80, III. boliimde yer alan ¢oktan se¢meli sorular i¢in ise .78 oldugu bulunmustur. Bu
sonug dlgegin her uygulandiginda kararli sonuglar verdigini gostermektedir. I¢ tutarlik
teknigi sonucunda yapilan giivenirlik ¢alismasinda II. boliim yer alan dnermeler i¢in
Cronbach Alpha katsayis1 .78, III. boliimde yer alan ¢coktan se¢meli sorular i¢in ise KR-
20 katsayist .75 bulunmustur. Buna gore Olgegin i¢ tutarliga sahip oldugu kabul
edilmistir. IV. boliimdeki verilerin nitel olmasindan dolay1 Ogrencilerin ifadeleri

incelenmis ve her iki uygulamada verilen tepkilerin benzer oldugu goriilmiistiir.
4.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, ambalajli lirlin satin alan tiiketicilerdir. Arastirmanin
orneklemini ise uygulanan anket sorularina gontlliliik esasi ile katilmay1 kabul etmis

293 (iki yiiz doksan ii¢) katilimci olusturmaktadir.
4.6.Aragtirmanin Sinirhliklar: ve Sayiltilar:
Aragtirmanin siirliliklar asagidaki maddeler olusturmaktadir:

e Bu arastirma, veri toplama araci olarak belirlenmis ve uygulanmis anket ile bu
ankette yer alan ifadelerle sinirlidir.
e Arastirmanin bulgular1 kapsaminda elde edilmis olan sonuglar, arastirmanin

evren ve orneklemiyle sinirhidir.
Arastirmanin sayiltilar1 agagidaki maddeler olugturmaktadir:

e Aragtirmanin Orneklem grubunu olusturan katilmcilarin uygulanan anket
kapsamindaki sorular1 yanitlandirirken kendilerine ait gercek diisiincelerini ifade
ettikleri varsayilmustir.

e Yapilan bu arastirmada veri toplama aracinin yeterli oldugu varsayilmistir.
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4.7. Arastirmanin Bulgular
4.7.1. Katihmcilardan Anket Yoluyla Elde Edilen Bulgular

Bu arastirma kapsaminda veri toplamak amac1 ile hazirlanan anket toplam 293 (iki yiiz
doksan ii¢) katilimci {lizerinde uygulanmistir. Bu calisma sonucunda ortaya c¢ikan

bulgular asagida yer almaktadir.
4.7.2. Demografik Dagilhm

Ankete katilan Ogrencilerin yas gruplari, cinsiyetleri ve egitim durumlarina iliskin

veriler verilmistir.

Tablo 6: Katilimeilarin Cinsiyetlerine Yo6nelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kadin 166 56,7 56,7 56,7
Erkek 127 43,3 43,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 5’te goriildiigii lizere aragtirmaya katilimeilar cinsiyetlerine gore incelendiginde,
166 kisi ile yiizde 56,7’sinin kadin, 127 kisi ile yilizde 43,3’{iniin de erkek oldugu

anlasilmaktadir.

WK adin
M Erkeek

Sekil 24: Katilimcilarin Cinsiyet Bilgileri
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Tablo 7: Katilimcilarin Yaslarina Yonelik Bilgiler

Frekans Yiizde | Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

18-24 26 8,9 8,9 8,9

25-31 69 23,5 23,5 32,4

32-38 92 314 314 63,8

39-45 60 20,5 20,5 84,3

46-54 36 12,3 12,3 96,6

55 ve iisti 10 3,4 3,4 100,0
Toplam 293 100,0

Tablo 7’den anlasilacagi lizere arastirmaya katilan katilimcilarin %8,9’u 18-24 yas
araliginda; %23,5°1 25-31 yas araliginda; % 31,4’1 32-38 yas araliginda; %20,5’1 39-45
yas araliginda; % 12,31 46-54 yas aralifinda bulunurken %3,4’1 55 ve lizeri yaslarda

bulunmaktadir.

M18-24
W2s31
3238
W39-45
[]46-54
W55 ve iistit

Sekil 25: Katilimcilarin Yas Bilgileri

Tablo 8: Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Lise 11 3,8 3,8 3,8
Onlisans 12 41 4,1 7,8
Lisans 143 48,8 48,8 56,7
Yiiksek lisans 101 34,5 34,5 91,1
Doktora 26 8,9 8,9 100,0
Toplam 293 100,0

Tablo 8’de goriildiigii lizere katilimcilarin egitim durumlart  %3,8’si lise; %4,1°1 6n

lisans; %48,8°1 lisans; %34,5°1 yiiksek lisans ve %8,9’u doktora diizeyindedir.
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[ELise

B Cnlisans
[HLisans

M Vilcsek Lisans
[CDoktora

Sekil 26: Katilimcilarin Egitim Diizeyi Bilgileri

Tablo 9: Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Yo6nelik Bilgiler

Frekans Yiizde | Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Asgari Ucret 22 75 75 75
2500-3000 TL 19 6,5 6,5 14,0
3001-3500 TL 9 3,1 3,1 17,1
3501-4500 TL 39 13,3 13,3 30,4
4501-5500 TL 30 10,2 10,2 40,6
5501-6000 TL 18 6,1 6,1 46,8

6001 ve tizeri TL 156 53,2 53,2 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

M Asgari Teret
W 2500-3000
[13001-3500
W 3501-4500
[14501-5500
M 5501-6000
7 6000 we tzen
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Tablo 9°da goriildiigii lizere katilimecilarin %7,5°1 asgari tcret; %6,5’1 2500-3000 TL;
%3,1°1 3001-3500 TL; %13,3 4 3501-4500 TL; % 10,2’si 4501-5500 TL; %6,1’1 5501-
6000 TL; %53,2’si 6001 ve tizeri gelir diizeyine sahiptir.

Sekil 27: Katilimcilarin Gelir Diizeyi Bilgileri




Tablo 10: Katilimcilarin Mesleki Durumlarina Yo6nelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Akademisyen 15 51 51 51

Ogretmen 5 1,7 1,7 6,8

Egitmen/Kog 6 2,0 2,0 8,9

Finans 5 1,7 1,7 10,6
Muhasebe 5 1,7 1,7 12,3
Kamu/Universite Personeli 10 3,4 3,4 15,7
Ev Hanimi 7 2,4 2,4 18,1
Bankaci 5 1,7 1,7 19,8
Diyetisyen 4 14 1.4 21,2
Serbest Meslek 7 2,4 2,4 23,5
Psikolog 4 14 1,4 24,9
Danigman 16 55 54 30,4
Diger 44 15,0 15,0 45,4
Uzman 47 16,0 16,0 61,4
Miihendis 20 6,8 6,8 68,3
Mali Miisavir 9 3,1 3,1 71,3
Pazarlama/Satis 29 9,9 9,9 81,2
Yonetici 30 10,2 10,2 91,5
Lojistik 7 2,4 2,4 93,9
Ogrenci 18 6,1 6,1 100,0
Toplam 293 100,0 100,0 51

Tablo 10’dan goriildiigli lizere katilimcilarin %5,1 akademisyen; %1,7’s1 68retmen;
%2’si egitmen/kog; %3,4’ti kamu/liniversite personeli %]1,7°s1 bankaci, %1,4’i
diyetisyen; %2.,4’1 serbest meslek; %1,4’1 psikolog; %5,5’1 danisman; %16’°s1 uzman;
%6,8’1 miihendis; %3,1’1 mali miisavir;%10,2’s1 yoOnetici olarak ¢alismaktadir.
Katilimcilarin %1,7’s1 finans, %]1,7°si muhasebe; %9,9’u pazarlama/satis; %2,4’i
lojistik alanlarinda ¢aligmaktadir. Katilimcilarin %2,4’i ev hanimi; %6,1°1 6grencidir.

Katilimcilarin %15°1 diger meslek alanlarina sahip kisilerdir.
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[ Alcademisyen
W Ogretmen
[EzitmenTog
| |Finans

" |Muhasebe

K amu/Universite
Personeh

P Ev Haum

[ |Bankac:

[ Diyetisyen

B Serbest Meslek
%160 WPsikolog

| [ |Damsman

" MDiger

| Uzman

1 fihendis

[0 Lal Misgavie
W Pazarlama/Satsg
[ |Yenetici

_ | Lojistik

—_ o B Osrenci

Sekil 28: Katilimcilarin Mesleki Durumlarina Yonelik Daire Grafigi

4.7.3. Ambalaj Tasarim, Bilincalt1 Kavramlar ve Bilincalti Mesajlarla Tlgili

Analiz

Aragtirmaya katilanlarin, ambalajin iiriin satin almaya etkisi hakkindaki goriisleri, Tablo

11°de verilmistir.

Tablo 11: Uriin Satin Alma ve Ambalaj iliskisi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 1 0,3 0,3 0,3
Cok Az Katiliyorum 21 7,2 7,2 7,5
Biraz Katiliyorum 25 8,5 8,5 16,0
Biiyiik Ol(;l'ide Katiliyorum 168 57,3 57,3 73,4
Tamamen Katiliyorum 78 26,6 26,6 100,0
Toplam 293 100,0 100,0
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Tablo 11 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Tiiketiciler herhangi bir {irlinii satin
alirken ambalajindan etkilenirler.” Onermesine, %57,3’1 biiylik Olclide katiliyorum,
%26,6’s1 tamamen katiliyorum, %38,5°1 biraz katiliyorum, %7,2’si ¢ok az katiliyorum,
%0,3’1i hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 11’e gore arastirmaya katilanlar
“Tiiketiciler herhangi bir iiriinii satin alirken ambalajindan etkilenirler.” dnermesini en
fazla biiyiik Ol¢lide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamislardir.
Ambalaj se¢imi katilimcilara gore satin almayi etkilemektedir. Cok katilimer ise aksi

goriisii benimsemektedir.

Hig
Katilmryorun
ok Az

u I(gatlllyomm
Biraz
Katiliyorum
m Biiyiik Olctide

Katilryorum
Tamamen
Katilryorum

Sekil 29: Uriin Satin Alma ve Ambalaj iliskisi

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminin {irlin satin almadaki 6nemi hakkindaki

gortisleri, Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Satin Almada Ambalajin Onemi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 34 11,6 11,6 13,7
Biraz Katiliyorum 61 20,8 20,8 34,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 124 42,3 42,3 76,8
Tamamen Katiliyorum 68 23,2 23,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 12 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Satin alacagim iiriiniin ambalajt
benim i¢in Snemlidir.” Onermesine, %42,3’1 biiyiikk Ol¢lide katiliyorum, %23,3’i

tamamen katiliyorum, %20,8’1 biraz katiliyorum, %11,6’s1 ¢ok az katiliyorum, %2’si
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hi¢ katilmiyorum cevabim1 vermistir. Tablo 12’ye gore arastirmaya katilanlar “Satin
alacagim {iriiniin ambalaji benim i¢in 6nemlidir.” dnermesini en fazla biiyiik dlciide
katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamislardir. Katilimcilarin biiytik
¢ogunlugu satin alacaklari iiriiniin ambalajin1 6nemserken, ¢ok az katilimci ise aksi

goriisti benimsemektedir.

Hig
Katilmryorum
Cok Az
Katilryorum
Biraz
Katiliyorum
m Bityiik Olgiide
Katilryorum
Tamamen
Katiliyorum

9423,2

Sekil 30: Satin Almada Ambalajin Onemi

Aragtirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda kullanilan renklerin {iriin satin almadaki

rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 13°te verilmistir.

Tablo 13: Ambalajda Kullanilan Renklerin Satin Almada Roli

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 24 8,2 8,2 8,2
Cok Az Katiliyorum 41 14,0 14,0 22,2
Biraz Katiliyorum 88 30,0 30,0 52,2
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 98 33,4 33,4 85,7
Tamamen Katiliyorum 42 14,3 14,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 13 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Ambalajda kullanilan renkler satin
alma kararimi etkiler.” onermesine, %33,4’i biiylik 6l¢liide katiliyorum, %30’u biraz
katiliyorum, %14,3’ii tamamen katiliyorum, %14’ ¢ok az katiliyorum, %8,2’s1 hig
katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 13’e gore arastirmaya katilanlar “Satin alacagim
iriiniin ambalaj1 benim i¢in dnemlidir.” dnermesini en fazla biiyiik 6l¢iide katiliyorum,

en az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Satin alinacak {iriin i¢cin ambalajin
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onemli bir unsur oldugunu kabul eden katilimcilar ¢ogunlukta olsa da bu Onermeye

farkl1 yonden yaklasan katilimcilarin oldugu da g6z ardi edilmemelidir. Katilimeilarin

cogunlugu satin alacaklar1 iirliniin ambalajin1 6nemserken, bir kismi ise aksi goriisi

benimsemektedir.

Hig

Katibmiyorum

Cok Az

Katilryorum
Biraz

u Katiliyorum

m Bityiik Olgiide
Katilryorum

| Tamamen

Katiliyorum

Sekil 31: Ambalajda Kullanilan Renklerin Satin Almada Roli

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda kullanilan malzemenin iiriin satin

almadaki rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 14°te verilmistir.

Tablo 14: Ambalaj Malzemesinin Satin Almada Rolii

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 6 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 41 14,0 14,0 16,0
Biraz Katiliyorum 56 19,1 19,1 35,2
Biiyiik Olgiide Katilryorum 118 40,3 40,3 75,4
Tamamen Katiliyorum 712 24,6 24,6 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 14 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Ambalajda kullanilan malzeme satin

alma kararimi etkiler.” Onermesine, %40,3’li biiylik 6l¢iide katiliyorum, %:24,6’s1

tamamen katiliyorum, %19,1°1 biraz katiliyorum, %14’ ¢ok az katiliyorum, %2’si hig

katilmiyorum cevabim1 vermistir. Tablo 14’e gbre arastirmaya katilanlar “Ambalajin

tasarimi satin alma kararimi etkiler.” dnermesini en fazla biiyiik 6l¢iide katiliyorum, en

az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Satin alma tercihi esnasinda ambalajin
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malzemesinin énemli bir unsur oldugunu kabul eden katilimcilar ¢ogunlukta olmakla

beraber bir kismi da aksi goriisii benimsemektedir.

Hi
u Kailhmyomm
Coz Az
Katilryorum
Biraz
u Katiliyorum
m Bityiik Olgiide
Katiliyorum
| Tamamen
Katiliyorum

Sekil 32: Ambalaj Malzemesinin Satin Almada Rolii

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminin {iriinii satin almadaki rolii hakkindaki

goriisleri, Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 15: Ambalaj Tasariminin Satin Almada Rolii

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 15 51 51 51
Cok Az Katiliyorum 38 13,0 13,0 18,1
Biraz Katiliyorum 68 23,2 23,2 41,3
Biiyiik Olgiide Katilryorum 119 40,0 40,0 81,9
Tamamen Katiliyorum 53 18,1 18,1 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 15 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Ambalajin tasarimi satin alma
kararim1 etkiler.” Onermesine, %40’1 biiylik Olgiide katiliyorum, %23,2°si biraz
katiliyorum, %18,1°’1 tamamen katiliyorum, %13’i ¢ok az katiliyorum, %5,1°1 hig
katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo15’e gore arastirmaya katilanlar “Ambalajin
tasarimi satin alma kararim etkiler.” dnermesini en fazla biiyiik 6l¢iide katiliyorum, en
az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Satin alinacak iriiniin ambalaj
tasariminin se¢imlerinde etkili oldugunu diislinen katilimcilar cogunlukta olsa da, bu
onermeye farkli yonden yaklasan katilimcilarin da oldugu da goz ardi edilmemelidir
Katilimcilar yiiksek oranda satin alacaklari iiriinlin ambalaj tasariminin se¢imlerinde

etkili oldugunu sdylerken, katilimcilarin bir kismu1 da aksi goriisii benimsemektedir.
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Katilryorum

2418.1

Sekil 33: Ambalaj Tasariminin Satin Almada Rolii

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasarimini begenmenin {iriinii satin almadaki rolii

hakkindaki gortisleri, Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16: Ambalaji Begenmenin Satin Almada Roli

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 71 24,2 24,2 24,2
Cok Az Katiliyorum 63 215 215 45,7
Biraz Katiliyorum 59 20,1 20,1 68,9
Biiyiik Olgiide Katilryorum 61 20,8 20,8 86,7
Tamamen Katiliyorum 39 13,3 13,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo16 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bir {irini sirf ambalajint begendigim
icin satin aldigim olmustur.” 6nermesine, %24,2°si hi¢ katilmiyorum, %21,5’1 ¢ok az
katiliyorum, %20,8’1 biiyiik Ol¢lide katiliyorum, %?20,1°1 biraz katiliyorum, %13,3’1
tamamen katiliyorum cevabini1 vermistir. Tablo 16’ya gore arastirmaya katilanlar “Bir
tirtinii sirf ambalajin1 begendigim i¢in satin aldigim olmustur.” énermesini en fazla hig
katilmiyorum, en az da tamamen katiliyorum olarak yanitlamislardir. Katilimcilarin bir
kismi satin alacaklar1 {riiniin ambalajint begenmelerinin tercihini olumlu yodnde

etkiledigini diisiiniirken katilimcilarin bir kismi da aksi goriisi benimsemektedir.
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Sekil 34: Ambalaj Tasariminin Satin Almada Roli

Arastirmaya katilanlarin, satin alma kararini etkilemek i¢in ambalajlarda kullanilan

farkinda olmadigimiz mesajlar hakkindaki goriisleri, Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Satin Alma Kararini Etkilemek I¢in Ambalajlarda Mesaj Kullanim1

Frekans | Yiizde | Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 1,4 14 1,4
Cok Az Katiliyorum 31 10,6 10,6 11,9
Biraz Katiliyorum 62 21,2 21,2 33,1
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 100 34,1 34,1 67,2
Tamamen Katiliyorum 96 32,8 32,8 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablol7 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Tiiketicilerin satin alma kararimi
etkilemek i¢in iriin ambalajlarinda farkinda olmadigimiz mesajlar kullanilir.”
Onermesine, %34,1’1 biiyiik Ol¢iide katiliyorum, %32,8’1 tamamen katiliyorum,
%21,2’si biraz katiliyorum, %10,6’s1 ¢ok az katiliyorum, %1,4’i hi¢ katilmiyorum
cevabini vermistir. Tablo 17’ye gore arastirmaya katilanlar “Tiiketicilerin satin alma
kararini etkilemek i¢in iirlin ambalajlarinda farkinda olmadigimiz mesajlar kullanilir.”
Onermesini en fazla biiyiik Olgiide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak
yanitlamiglardir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu satin alma tercihlerini etkilemek i¢in
iriinlerin ambalaj tasarimlarinda farkinda olmadigimiz mesajlarin  bulunduguna
katilirken, ¢ok az katilimci ise aksi goriis bildirmislerdir. Ambalajlarda kullanilan

bilingalt1 mesajlarin varliginin katilimcilar tarafindan bilindigini s6ylemek miimkiindiir.
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Sekil 35: Satin Alma Kararin1 Etkilemek I¢in Ambalajlarda Mesaj Kullanimi

Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlarin psikolojik etkileri hakkindaki goriisleri,

Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18: Bilingalti Mesajlarin Psikolojik Etkileri

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 12 4.1 4.1 41
Cok Az Katiliyorum 40 13,7 13,7 17,7
Biraz Katiliyorum 69 235 23,5 41,3
Biiyiik Olgiide Katilryorum 98 334 334 74,7
Tamamen Katiliyorum 74 25,3 25,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 18 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingaltt mesajlarin psikolojik etkisi
hakkinda bilgi sahibiyim.” 6nermesine, %33,4’li biiylik 6l¢iide katiliyorum, %25,3’1
tamamen katiliyorum, %23,5’1 biraz katiliyorum, %13,7’si ¢ok az katiliyorum, %4,1°1
hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 18’ e gore arastirmaya katilanlar “Bilingalt
mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi sahibiyim.” Onermesini en fazla biiyiik
Olciide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamislardir. Katilimcilarin bir
kism1 bilingaltt mesajlarin psikolojik etkileri konusunda bilgi sahibi olduklarini
sOylerken, diger kismi aksi goriis bildirmislerdir. Giiniimiizde siklikla kullanilan bu

bilincalt1 mesajlarin varliginin katilimcilar tarafindan bilindigini s6ylemek miimkiindiir.
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Sekil 36: Bilingalt1 Mesajlarin Psikolojik Etkileri
Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlarin insanlarin davranislarini yonlendirmedeki

roli hakkindaki goriisleri, Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19: Bilingalt1 Mesajlarin Davranislar1 Yonlendirmesi

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 1,4 14 1,4
Cok Az Katiliyorum 24 8,2 8,2 9,6
Biraz Katiliyorum 57 19,5 19,5 29,0
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 110 37,5 37,5 66,6
Tamamen Katiliyorum 98 33,4 334 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 19 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingaltt mesajlarin insanlarin
davraniglarin1 yonlendirmede etkisi vardir.” Onermesine, % 37,5’1 biiyikk Olcilide
katiltyorum, %33,4’1i tamamen katiliyorum, % 19,51 biraz katiliyorum, %8,2’si ¢cok az
katiliyorum, %1,4°1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 19° a gore arastirmaya
katilanlar “Bilingaltt mesajlarin insanlarin davraniglarini yonlendirmede etkisi vardir.”
onermesini en fazla biiyiik Olciide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak
yanitlamiglardir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bilingalti mesajlarin insan davranislarini

etkiledigini ifade ederken, aksi yonde goriis bildirenler de vardir.
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Sekil 37: Bilingaltt Mesajlarin Davranislar1 Yonlendirmesi

Arastirmaya katilanlarin, {irlin ambalajlarinda bilincalt1 mesajlarin  kullanilmasi

hakkindaki gortisleri, Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20: Uriin Ambalajlarinda Bilingaltt Mesajlarin Kullanilmasi

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 1.4 1.4 1,4
Cok Az Katiliyorum 34 11,6 11,6 13,0
Biraz Katiliyorum 47 16,0 16,0 29,0
Biiyiik Olgiide Katilryorum 103 35,2 35,2 64,2
Tamamen Katiliyorum 105 35,8 35,8 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 20 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Uriin ambalajlarinda bilingaltina
yonelik  mesajlar kullanildigina inaniyorum.” Onermesine, %35,8’1 tamamen
katiliyorum, %35,2°si biiyiik ol¢iide katiliyorum, %16’s1 biraz katiliyorum, %11,6°s1
cok az katiliyorum, %1,4’ hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 20’ye gore
aragtirmaya katilanlar “Uriin ambalajlarinda bilingaltina yonelik mesajlar kullamldigina
inantyorum.” &nermesini en fazla tamamen katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum
olarak yanitlamiglardir. Katilimcilarin  biiyilk ¢ogunlugu {iriin ambalajlarinda
bilingaltina yonelik mesajlarin kullanildigina inandigini sdylerken, yalnizca %1,4’1 aksi

goriis ifade etmistir.
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Sekil 38: Uriin Ambalajlarinda Bilingalt1 Mesajlarm Kullanilmas1

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda kullanilan bilincalt1 mesajlarin satin

almadaki roli hakkindaki gorisleri, Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Ambalaj Tasariminda Kullanilan Bilingalt: Mesajlarin Uriiniin Satisindaki

Rolii
Frekans | Yiizde | Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 3 1,0 1,0 1,0

Cok Az Katiliyorum 36 12,3 12,3 13,3

Biraz Katiliyorum 52 17,7 17,7 31,1
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 112 38,2 38,2 69,3
Tamamen Katiliyorum 90 30,7 30,7 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 21 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Ambalaj tasariminda kullanilan
bilingaltt mesajlar iiriiniin satisinda etkin rol oynar.” Onermesine, %38,2’si biiylik
Olciide katiliyorum, %30,7’si tamamen katiliyorum, %17,7°si biraz katiliyorum,
%12,3’1i ¢ok az katiltyorum, %1°1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 21°e gore
arastirmaya katilanlar “Ambalaj tasariminda kullanilan bilingalti mesajlar {iriiniin
satiginda etkin rol oynar.” 6nermesini en fazla biiyiik 6l¢iide katiliyorum, en az da hig
katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Katilimeilarin - biiyiik ¢ogunlugu ambalaj
tasariminda kullanilan bilingalti mesajlarin {iriiniin satisinda etkin rol oynadigini
diistiniirken ¢ok az katilimct ise aksi goriis bildirmistir. Katilimcilar, ambalajlarda yer

alan bilincalti mesaj 6gelerinin satis lizerinde etkin rol oynadigini diistinmektedirler.
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Sekil 39: Ambalaj Tasariminda Kullanilan Bilingalt: Mesajlarin Uriiniin Satisindaki
Roli

Arastirmaya katilanlarin, kalici olmasi beklenen bir {irtin ambalajinda bilingalti mesaj

0gesi kullanim1 hakkindaki goriisleri, Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: Kalic1 Olmas Beklenen Bir Uriin Ambalajinda Bilingalt1 Mesaj Ogesi

Kullanimi
Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 69 23,5 23,5 23,5
Cok Az Katiliyorum 100 34,1 34,1 57,7
Biraz Katiliyorum 65 22,2 22,2 79,9
Biiyiik Olgiide Katilryorum 38 13,0 13,0 92,8
Tamamen Katiliyorum 21 7,2 7,2 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 22 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Kalici olmasi beklenen bir iiriin
ambalaj1 i¢in bilingaltt mesaj teknigi tercih edilmez.” Onermesine, %34,1°1 ¢ok az
katiliyorum, %:23,5’1 hi¢ katilmiyorum, %22,2’si biraz katiliyorum, %13l biiytlik
Olctide katiliyorum, %7,2’si tamamen katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 22°ye gore
aragtirmaya katilanlar “Kalic1 olmasi beklenen bir {irlin ambalaji i¢in bilingalti mesaj
teknigi tercih edilmez.” Onermesini en fazla ¢ok az katiliyorum, en az da tamamen
katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katilimcilarin pek azinin tamamen katiliyorum
cevabin1 vermesi kalici olmasi gereken bir iriinde bilingalti mesaj tekniginin

kullanilmayacagin diistindiikleri anlamina gelmektedir.
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Sekil 40: Kalic1 Olmas1 Beklenen Bir Uriin Ambalajinda Bilingaltt Mesaj Ogesi

Kullanimi

Arastirmaya katilanlarin, arketip kavrami hakkindaki goriisleri, Tablo 23°te verilmistir.

Tablo 23: Arketip Kavrami

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 153 52,2 52,2 52,2
Cok Az Katiliyorum 56 19,1 19,1 71,3
Biraz Katiliyorum 27 9,2 9,2 80,5
Biiyiik Olgiide Katilryorum 35 11,9 11,9 92,5
Tamamen Katiliyorum 22 7,5 75 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 23 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Arketip kavrami ve ozellikleri

hakkinda bilgi sahibiyim.” Onermesine, %52,2’si hi¢ katilmiyorum, %19,1°1 ¢ok az

katiliyorum, %11,9’u biiyiik oOlgiide katiliyorum, %9,2’si biraz katiliyorum, %7,5°1

tamamen katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 23’ e gore arastirmaya katilanlar

“Arketip kavrami ve Ozellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.” Onermesini en fazla hig

katilmiyorum, en az da tamamen katilmiyorum olarak yanitlamislaridir. Katilimeilarin

pek c¢ogu hi¢ katilmiyorum cevabi vererek arketip kavrami hakkinda bilgi sahibi

olmadiklarmi sdylemektedirler. Katilimeilarin bilingalti mesaj konusunda biiylik bir

Ooneme sahip olan arketip kavrami konusunda bilgilerinin yetersiz oldugu sdylenebilir.
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Sekil 41: Arketip Kavrami

Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlarin bellekte kalici izler birakmasi hakkindaki

goriisleri, Tablo 24°te verilmistir.

Tablo 24: Bilingalt1 Mesajlarin Bellekte Kalic1 Izler Birakmasi

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 38 13,0 13,0 13,0
Cok Az Katiliyorum 20 6,8 6,8 19,8
Biraz Katiliyorum 84 28,7 28,7 485
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 102 34,8 34,8 83,3
Tamamen Katiliyorum 49 16,7 16,7 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 24 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingaltt mesajlar bellekte kalict
izler birakabilir.” Onermesine, %34,8’1 biiylik Olclide katiliyorum, %28,7’si biraz
katiliyorum, %16,7’si tamamen katiliyorum, %13’ hi¢ katilmiyorum, %6,8’1 ¢ok az
katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 24’e gore arastirmaya katilanlar “Bilingalti
mesajlar bellekte kalic izler birakabilir.” 6nermesini en fazla biiyiik 6l¢iide katilryorum,
en az da c¢ok az katiliyorum olarak yanitlamislardir. Yani, katilimcilarin bilingaltt

mesajlarin bellekte kalici izler biraktigini diisiindiiklerini s6ylemek miimkiindiir.
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Sekil 42: Bilingalt: Mesajlarin Bellekte Kalic1 Izler Birakmasi

Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlar ile belli bir davranis zamanla

Ogrenilebilmesi hakkindaki goriisleri, Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25: Bilingalt1 Mesajlar ile Belli Bir Davranis Zamanla Ogrenilebilmesi

Frekans | Yiizde | Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 8 2,7 2,7 2,7
Cok Az Katiliyorum 44 15,0 15,0 17,7
Biraz Katiliyorum 80 27,3 27,3 45,1
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 114 38,9 38,9 84,0
Tamamen Katiliyorum 47 16,0 16,0 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 25 incelendiginde aragtirmaya katilanlarin; “Bilingalti mesajlar ile belli bir
davranis zamanla Ogrenilebilir.” Onermesine, %38,9’u biyiik oOl¢iide katiliyorum,
%27,3’1 biraz katiliyorum, %16’s1 tamamen katiliyorum, %15’1 ¢ok az katiliyorum,
%2,7’s1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 25’ te gore arastirmaya katilanlar
“Bilingaltt mesajlar ile belli bir davranis zamanla 6grenilebilir.” 6nermesini en fazla
biiyilk oOlgiide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamislardir.
Katilimcilar, bilingaltt mesajlarin = kullanimi  ile bir {rlini  satin  almanin

Ogrenilebilecegini diisiinmektedirler diyebiliriz.
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Sekil 43: Bilingalt: Mesajlar ile Belli Bir Davranis Zamanla Ogrenilebilmesi

Arastirmaya katilanlarin, tasarim siirecinde, bilingaltt mesaji1 tiiketiciye fark ettirecek

sekilde yerlestirilmesi hakkindaki goriisleri, Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26: Tasarim Siirecinde Bilingalti Mesaji Tiiketiciye Fark Ettirecek Sekilde

Yerlestirilmesi
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 29 9,9 9,9 9,9

Cok Az Katiliyorum 56 19,1 19,1 29,0

Biraz Katiliyorum 82 28,0 28,0 57,0
Biiyiik Olgiide Katilryorum 89 30,4 30,4 87,4
Tamamen Katiliyorum 37 12,6 12,6 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 26 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Tasarim siirecinde bilingalti mesaji
tilketiciye fark ettirecek sekilde yerlestirilir” Onermesine, %30,4’l biiyiik Olglide
katiliyorum, %28°1 biraz katiliyorum, %19,1’1 ¢cok az katiliyorum, %12,6’s1 tamamen
katiliyorum, %9,9’u hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 26’ya gdre arastirmaya
katilanlar “Tasarim siirecinde bilingaltt mesaj1 tiiketiciye fark ettirecek sekilde
yerlestirilir.” 6nermesini en fazla biiyiik 6l¢iide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum
olarak yanitlamiglardir. Katilimcilarin, tasarim siirecinde, bilingalti mesajlarin,

tiiketiciye fark ettirecek sekilde yerlestirildigini diisiindiikleri goriilmiistir.
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Sekil 44: Tasarim Siirecinde Bilingaltt Mesaj1 Tiiketiciye Fark Ettirecek Sekilde
Yerlestirilmesi

Arastirmaya katilanlarin, bilingli olarak farkinda oldugumuzu diisiindiiglimiiz bazi
davraniglarimiz aslinda tamamen bilingaltinin etkisinde gerceklesmesi hakkindaki
gortsleri, Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27: Bilingli Olarak Farkinda Oldugumuzu Diisiindiigimiiz Bazi
Davraniglarimizin Aslinda Tamamen Bilingaltinin Etkisinde Ger¢eklesmesi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 7 2,4 2,4 2,4
Cok Az Katiliyorum 42 14,3 14,3 16,7
Biraz Katiliyorum 62 21,2 21,2 37,9
Biiyiik Olgiide Katilryorum 121 41,3 41,3 79,2
Tamamen Katiliyorum 61 20,8 20,8 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 27 incelendiginde aragtirmaya katilanlarin; “Bilingli olarak farkinda oldugumuzu
disiindiiglimiiz  baz1 davranislarimiz  aslinda tamamen bilingaltinin  etkisinde
gerceklesmektedir” Onermesine, %41,3’1 biiyiikk Olc¢iide katiliyorum, %21,2°si biraz
katiliyorum, %20,8’1 tamamen katiliyorum, %14,3’i ¢ok az katiliyorum, %2,4’1 hig
katilmiyorum cevabmi vermistir. Tablo 27’ye gore aragtirmaya katilanlar “Bilingli
olarak farkinda oldugumuzu diisiindiiglimiiz bazi1 davramislarimiz aslinda tamamen
bilincaltinin etkisinde gerceklesmektedir.” oOnermesini en fazla biiylik Olclide
katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum yanitimi vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik

¢ogunlugu, davranislarin bilingaltinin etkisinde gerceklesebilecegine inanmaktadirlar.
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Sekil 45: Bilingli Olarak Farkinda Oldugumuzu Diisiindiigimiiz Baz1 Davraniglarimiz
Aslinda Tamamen Bilingaltinin Etkisinde Gergeklesmesi

Arastirmaya katilanlarin, hedef kitlenin, bilingalti mesajin tercihi agisindan 6nemli olup

olmadig1 hakkindaki goriisleri, Tablo 28°de verilmistir.

Tablo 28: Hedef Kitlenin Bilingalti Mesajin Tercihi Acisindan Onemi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 92 31,4 31,4 31,4
Cok Az Katiliyorum 79 27,0 27,0 58,4
Biraz Katiliyorum 60 20,5 20,5 78,8
Biiyiik Olgiide Katilryorum 40 13,7 13,7 92,5
Tamamen Katiliyorum 22 7,5 75 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 28 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Hedef kitle, bilingalti mesajin tercihi
acisindan onemli degildir” Onermesine, %31,4’1 hi¢ katilmiyorum, %27’si ¢ok az
katiltyorum, %20,5’1 biraz katiliyorum, %13,7’si biiyiik 6l¢iide katiliyorum, %7,5°1
tamamen katiliyorum cevabin1 vermistir. Tablo 28’e gore arastirmaya katilanlar “Hedef
kitle, bilingaltt mesajin tercihi agisindan 6nemli degildir.” Snermesini en fazla hig
katilmiyorum, en az da tamamen katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katilimcilarin
biiyiik cogunlugunun yanitlar: birbirine yakin olmakla birlikte en fazla cevap verilen
yanit g6z oniine alindiginda katilimeilarin gogunlugunun hedef kitlenin aslinda bilingalti

mesaj tercihi agisindan 6nemli oldugunu diisiindiikleri soylenebilir.
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Sekil 46: Hedef Kitlenin Bilingalti Mesajin Tercihi A¢isindan Onemi

Arastirmaya katilanlarin, bilingaltina gdnderilen telkinin icerigi beynin tepki verme

stiresini etkilemesi hakkindaki goriisleri, Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29: Bilingaltina Génderilen Telkinin igeriginin Beynin Tepki Verme Siiresine

Etkisi
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 11 3,8 3,8 3,8

Cok Az Katiliyorum 44 15,0 15,0 18,8

Biraz Katiliyorum 89 30,4 30,4 49,1
Biiyiik Olgiide Katilryorum 100 34,1 34,1 83,3
Tamamen Katiliyorum 49 16,7 16,7 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 29 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingaltina gonderilen telkinin
icerigi beynin tepki verme siiresini etkiler” Onermesine, %34,1°1 biyiik Olcilide
katiliyorum, %30,4°1 biraz katiliyorum, %16,7’si tamamen katiliyorum, %15°1 ¢cok az
katiliyorum, %3,8’1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 29’a gore arastirmaya
katilanlar “Bilingaltina gonderilen telkinin icerigi beynin tepki verme siiresini etkiler.”
Onermesini en fazla biiylik oOlgiide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak
yanitlamiglardir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, bilingaltina gonderilen telkin igeriginin,
beynin tepki verme siiresi lizerinde etkisi olabilecegi goriisiindedirler ancak aksi yonde

yanit veren katilimcilar da bulunmaktadir.
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Sekil 47: Bilingaltina Gonderilen Telkinin igeriginin Beynin Tepki Verme Siiresine

Etkisi

Arastirmaya katilanlarin, sik karsilasilan iirlin ambalajlarinin, daha az karsilasilan iiriin

ambalajina gore daha fazla tercih edilmesi hakkindaki goriisleri, Tablo 30’da verilmistir.

Tablo 30: Uriin Ambalajiyla Karsilasma Sikliginin Uriin Tercihine Etkisi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 20 6,8 6,8 6,8
Cok Az Katiliyorum 31 10,6 10,6 17,4
Biraz Katiliyorum 77 26,3 26,3 43,7
Biiyiik Olgiide Katilryorum 103 35,2 35,2 78,8
Tamamen Katiliyorum 62 21,2 21,2 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 30 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Sik kargilagtigim iiriin ambalajlarini
daha az karsilagtigim iirlin ambalajlarina gore daha fazla tercih ederim.” Gnermesine,
%35,2’s1 biiyiik ol¢iide katiliyorum, %?26,3’i biraz katiliyorum, %21,2’si tamamen
katiltyorum, %10,6’s1 ¢ok az katiliyorum, %6,8’1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
Tablo 30’ a gore arastirmaya katilanlar “Sik karsilastigim {iriin ambalajlarin1 daha az
karsilastigim iirlin ambalajlarina goére daha fazla tercih ederim.” Onermesini en fazla
biiylik dl¢iide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Verilmis
olan yanitlar ¢ergevesinde katilimcilarin, sik karsilasilan iiriiniin digerlerine gore daha

fazla tercih edilebilir oldugunu diistindiikleri sdylenebilir.
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Sekil 48: Uriin Ambalajiyla Karsilasma Sikliginin Uriin Tercihine Etkisi

Arastirmaya katilanlarin, bilingalti1 mesaj i¢eren imgelerin, satis1 diisiik olan tirlinleri

canlandirmada yeterliligi hakkindaki goriisleri, Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31: Bilingalt: Mesaj Igeren Imgelerin Satis1 Diisiik Olan Uriinleri Canlandirmada

Etkisi
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 27 9,2 9,2 9,2

Cok Az Katiliyorum 67 22,9 22,9 32,1

Biraz Katiliyorum 119 40,6 40,6 72,7
Biiyiik Olgiide Katilryorum 44 15,0 15,0 87,7
Tamamen Katiliyorum 36 12,3 12,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 31 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingalti mesaj iceren imgeler, satist
diisiik olan f{irlinleri canlandirmada yeterli degildir.” Onermesine, %40,6’s1 biraz
katiliyorum, %22,9°’u ¢ok az katiliyorum, %15°1 biiyiik 6l¢iide katiliyorum, %12,3’1
tamamen katiliyorum, %9,2’si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 31’e¢ gore
arastirmaya katilanlar “Bilingalti mesaj iceren imgeler, satis1 diisiik olan iiriinleri
canlandirmada yeterli degildir.” Oonermesini en fazla biraz katiliyorum, en az da hig
Tablo 31°deki

katilimcilarin biiylik cogunlugunun satis1 diisiik olan iiriinleri canlandirma konusunda

katilmiyorum olarak yamitlamiglardir. sonuglar incelendiginde

bilincalt1 mesajlarin etkisinin olabilecegi konusunda net bir goriis bildirmemektedirler.
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Sekil 49: Bilingalt: Mesaj Iceren Imgelerin Satis1 Diisiik Olan Uriinleri Canlandirmada
Etkisi

Arastirmaya katilanlarin, pahali {irtinlerde kullanilan ucuz {iriin mesajinin, tiiketiciye

tirtinii satin aldirma yeterliligi hakkindaki goriisleri, Tablo 32’de verilmistir.

Tablo 32: Pahali Uriinlerde Kullanilan Ucuz Uriin Mesajimin Tiiketiciye Uriinii Satin

Aldirmada Etkisi
Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 25 8,5 8,5 8,5

Cok Az Katiliyorum 55 18,8 18,8 27,3

Biraz Katiliyorum 91 31,1 31,1 58,4
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 75 25,6 25,6 84,0
Tamamen Katiliyorum 47 16,0 16,0 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 32 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Pahali tiriinlerde kullanilan ucuz iiriin
mesaj1 tiikketiciye Urlinli satin aldirmada etkilidir.” Onermesine, %31,1’1 biraz
katiliyorum, %25,6’s1 biiyilik 6l¢iide katiliyorum, %18,8’1 ¢cok az katiliyorum, %16’s1
tamamen katiliyorum, %38,5’1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 32’ye gore
arastirmaya katilanlar “Pahali {irlinlerde kullanilan ucuz {iriin mesaj1 tiiketiciye tirlinii
satin aldirmada etkilidir.” Onermesini en fazla biraz katiliyorum, en az da hig
katilmiyorum olarak yanitlamislardir. Katilimeilar ucuz iiriin mesajiin pahali tiriinlerin

satiginda olumlu etki yarattig1 konusunda net bir goriis bildirmemektedir.
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Sekil 50: Pahali Uriinlerde Kullanilan Ucuz Uriin Mesajinin Tiiketiciye Uriinii Satin
Aldirmada Etkisi

Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlar hakkindaki bilgilerin, ambalaj tasarim1 dersi

icin faydas1 hakkindaki gortisleri, Tablo 33’de verilmistir.

Tablo 33: Bilingalti Mesajlar Hakkindaki Bilgilerin Ambalaj Tasarimi Dersine Fayda

Durumu
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 10 3,4 34 3,4

Cok Az Katiliyorum 31 10,6 10,6 14,0

Biraz Katiliyorum 82 28,0 28,0 42,0
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 91 31,1 31,1 73,0
Tamamen Katiliyorum 79 27,0 27,0 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 33 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingalti mesajlar hakkindaki
bilgiler, ambalaj tasarimi dersi i¢in faydalidir.” Onermesine, %31,1°1 biiylik Olciide
katiliyorum, %28’1 biraz katiltyorum, %27°si tamamen katiliyorum, %10,6’s1 ¢ok az
katiliyorum, %3,4°1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 33’ e gdre arastirmaya
katilanlar “Bilincalti mesajlar hakkindaki bilgiler, ambalaj tasarimi dersi igin
faydalidir.” dnermesini en fazla biiylik dl¢iide katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum
olarak yamtlamiglardir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, bilingaltt mesajlar hakkindaki

bilgilerin ambalaj tasarimi dersi i¢in faydali oldugu goriisiinii bildirmektedirler.
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Sekil 51: Bilingalt1 Mesajlar Hakkindaki Bilgilerin Ambalaj Tasarimi Dersine Fayda

Durumu

Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlarin hedef kitle disindaki bireyleri etkilemesi

hakkindaki goriisleri, Tablo 34’te verilmistir.

Tablo 34: Bilingalti Mesajlarin Hedef Kitle Disindaki Bireylere Etkisi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 10 3,4 34 3,4
Cok Az Katiliyorum 41 14,0 14,0 17,4
Biraz Katiliyorum 88 30,0 30,0 474
Biiyiik Olgiide Katilryorum 93 31,7 31,7 79,2
Tamamen Katiliyorum 61 20,8 20,8 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 34 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingaltt mesajlar hedef kitle
disindaki bireyleri de etkiler.” 6nermesine, %31,7’si biiyiik dl¢iide katiliyorum, %30’u
biraz katiliyorum, %20,8’1 tamamen katiliyorum, %14°ii ¢ok az katiliyorum, %3,4°1 hig¢
katilmiyorum cevabimi vermistir. Tablo 34’e goére arastirmaya katilanlar “Bilingalti
mesajlar hedef kitle disindaki bireyleri de etkiler.” dnermesini en fazla biiyiik dlciide
katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum olarak yanmitlamiglardir. Katilimeilarin
cogunlugu, bilingaltt mesajlardan yalnizca belirlenen hedef kitlenin degil, hedef kitle

disindaki tiiketicilerin de etkilenebildigi goriisiindedirler.
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Sekil 52: Bilingalt1 Mesajlarin Hedef Kitle Disindaki Bireylere Etkisi

Arastirmaya katilanlarin, bilingaltt mesajlar1 ambalajlar lizerinde fark edebilirlikleri,

Tablo 35°te verilmistir.

Tablo 35: Bilingalt: Mesajlart Ambalajlar Uzerinde Fark Edebilme

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 17 5,8 5,8 5,8
Cok Az Katiliyorum 74 25,3 25,3 31,1
Biraz Katiliyorum 86 29,4 29,4 60,4
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 86 29,4 29,4 89,8
Tamamen Katiliyorum 30 10,2 10,2 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 35 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingaltt mesajlar1 ambalajlar
tizerinde fark edebilirim.” Onermesine, %29,4’i biraz katiliyorum ve biiylik Olciide
katiliyorum, %25,3’1i ¢ok az katiliyorum, %10,2’si tamamen katiliyorum, %35,8°1 hig
katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 35’e gore arastirmaya katilanlar “Bilingaltt
mesajlar1 ambalajlar lizerinde fark edebilirim.” 6nermesine en fazla biraz katiliyorum ve
biiyiik 6l¢tide katiliyorum, en az olarak ise hi¢ katilmiyorum yanitini1 vermislerdir. Biraz
katiliyorum ve biiytlik 6l¢iide katiliyorum cevaplarini veren katilimeilarin oranlart esit
oldugu i¢in katilimcilarin ¢ogunlugunun, ambalajlar {izerinde kullanilan bilingaltt

mesajlar fark edebileceklerini séylemek miimkiin degildir.
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Sekil 53: Bilingalt: Mesajlart Ambalajlar Uzerinde Fark Edebilme

Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesaj kullaniminin etik olmamasi hakkindaki

goriisleri, Tablo 36’da verilmistir

Tablo 36: Bilingalt1 Mesaj Kullaniminin Etikligi

Frekans | Yiizde | Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 65 22,2 22,2 22,2
Cok Az Katiliyorum 69 23,5 23,5 45,7
Biraz Katiliyorum 73 24,9 24,9 70,6
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 33 11,3 11,3 81,9
Tamamen Katiliyorum 53 18,1 18,1 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 36 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Bilingaltt mesaj kullanimi etik
degildir.” 6nermesine, %24,9’u biraz katiliyorum, %23,5’1 ¢ok az katiliyorum, %22,2’si
hi¢ katilmiyorum, %18,1°’1 tamamen katiliyorum, %11,3’1 biiyiik dl¢iide katiliyorum
cevabini vermistir. Tablo 36’ ya gore aragtirmaya katilanlar “Bilingalti mesaj kullanimi
etik degildir.” 6nermesine en fazla biraz katiliyorum, en az da biiyiik 6lciide katiliyorum
yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin cevaplarindan biiyiikk cogunlugun, tasarimlarda
bilincalti mesaj kullanimimin etik olup olmadigi konusunda kesin bir fikri olmadigi
goriilmektedir. Bunun yaninda hi¢ katilmiyorum ve ¢ok az katiltyorum yanitlarini veren
katilimcilarin orani da biraz katiliyorum yanitin1 veren katilime1 oranina yakin olmasi
sebebiyle aslinda katilimcilarin bilingalti mesajlarin  kullaniminin  etik  oldugu

diisiincesine sahip olduklarini da sdyleyebiliriz.
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Sekil 54: Bilingaltt Mesaj Kullaniminin Etikligi

Aragtirmaya katilanlarin, renklerin de bilingalt1 anlamlar1 olmas1 hakkindaki goriisleri,

Tablo 37°de verilmistir.

Tablo 37: Renklerin Bilingalti Anlamlarinin Varligi

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 3 1,0 1,0 1,0
Cok Az Katiliyorum 37 12,6 12,6 13,7
Biraz Katiliyorum 38 13,0 13,0 26,6
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 101 34,5 34,5 61,1
Tamamen Katiliyorum 114 38,9 38,9 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 37 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Renklerin de bilingalti anlamlar

vardir.” dnermesine, %38,9’u tamamen katiltyorum, %34,5°1 biiyiik dl¢iide katiliyorum,

%13’1i biraz katiliyorum, %12,6’s1 ¢ok az katiltyorum, %1°1 hi¢ katilmiyorum cevabim

vermistir. Tablo 37°ye gore arastirmaya katilanlar “Renklerin de bilingalti anlamlari

vardir.” dnermesine en fazla tamamen katiliyorum, en az da hi¢ katilmiyorum yanitim

vermiglerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun, renklerin de bilingalt1 anlamlari

oldugu konusunda hemfikir oldugu goriilmektedir.
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Sekil 55: Renklerin Bilingaltt Anlamlarinin Varligi
Tablo 38’de aragtirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda tiiketicinin ilgisini ¢eken ilk
unsur hakkindaki goriisleri verilmistir.

Tablo 38: Grafik Tasarimi Ag¢isindan Ambalaj Tasariminda Tiiketicinin Dikkatini
Ceken Ilk Unsura Ait Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
k:erik Yaz1 17 58 5,8 58
Renk 153 52,2 52,2 58,0
Tipografi 17 5,8 5,8 63,8
[llustrasyon 54 18,4 18,4 82,3
Fotograf 52 17,7 17,7 100,0
Total 293 100,0 100,0

Tablo 38 incelendiginde arastirmaya katilanlarin; “Grafik tasarimi agisindan ambalaj
tasariminda tiliketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur” hakkindaki soruya; %52.2’si renk,
%]18,4 ‘i illistrasyon; %17,7’s1 fotograt , %35,8°1 igerik yazi ve %5,8’1 tipografi
seceneklerini isaretlemislerdir. Tablo 38’¢ gore aragtirmaya katilanlarin yarisindan
fazlas1 grafik tasarimi agisindan ambalaj tasariminda tiiketicinin ilk dikkatini ¢eken

unsurun renk oldugu yoniinde hemfikirdir.
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Sekil 56: Grafik Tasarimi A¢isindan Ambalaj Tasariminda Tiiketicinin Dikkatini Ceken
[k Unsur

Katilimcilarin, ambalaj fonksiyonu olarak neyi diisiinmediklerine dair goriisleri Tablo

39°da verilmistir.

Tablo 39: Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonu Olarak Diisiinmediklerine Y onelik

Bilgiler
Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Koruma 12 4.1 4.1 4.1
Kolaylik 50 17,1 17,1 21,2
Tutundurma 107 36,5 36,5 57,7
Az Yer Kaplama 107 36,5 36,5 94,2
Bilgi verme 16 55 55 99,7
Kayip Veri 1 0,3 0,3 0,3
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 39’a gore katilimcilarin; %4,1°1 koruma; %17,1°1 kolaylik, %36,5’1 tutundurma;
%36,5’1 az yer kaplama; %5.5°1 bilgi vermenin ambalaj fonksiyonlarindan olmadigina
dair cevap vermislerdir. Ozellikle katilmcilarin  %36,5°i ambalajin tutundurma ve az
yer kaplama fonksiyonlarmi ambalajin fonksiyonlar1 olarak gormediklerini
belirtmislerdir. Verilen bu yanitlar dogrultusunda katilimcilarin ambalaj unsurlari

hakkinda yeterli bir bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 57: Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonu Olarak Diistinmedikleri

Katilimcilarin ambalaj tasariminda iirlinli satin almaya yonlendiren faktore ait goriisleri

Tablo 40°ta gosterilmistir.

Tablo 40: Katilimcilarin Ambalaj Tasariminda Uriinii Satin Almaya Y6nlendiren
Faktore Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Renk 62 21,2 21,2 21,2
Hlustrasyon 42 14,3 14,3 35,5
Mubhteviyat 31 10,6 10,6 46,1
Marka 117 39,9 39,9 86,0
Fiyat 40 13,7 13,7 99,7
Kayip Veri 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 40’ta goruldiigii lizere ambalaj tasariminda {irlinii satin almaya yoOnlendiren
faktore yonelik katilimcilarin % 21,2°si renk; %14,3° 1 illiistrasyon; %10,6° s1
muhteviyat; %39,9’u marka; %13,7’si fiyat olarak soruyu cevaplamislardir.
Katilimcilarin ambalaj tasariminda agirlikli olarak iriinii satin almaya yonlendiren
faktor olarak markay1 ve sonra rengi sectikleri goriilmektedir. Kullanilan tiim gorsel
materyaller ile yaratilan marka bilinirligi ve markalarin ambalajlarda kullanmak {izere

secmis olduklari renklerin katilimcilar etkiledigi goriilmektedir.
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Sekil 58: Katilimcilarin Ambalaj Tasariminda Uriinii Satin Almaya Yénlendiren Faktor

Katilimcilarin  ciddiyeti temsil eden renk segimlerine dair goriisleri Tablo 41°de

gosterilmistir.

Tablo 41: Katilimcilarin Ciddiyeti Temsil Renk Segimlerine Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Siyah 189 64,5 64,5 64,5
Yesil 15 51 51 69,6
Mavi 72 24,6 24,6 94,2
Sar1 5 1,7 1,7 95,9
Kirmizi 11 3,8 3,8 99,7
Kayip Veri 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 41 ‘de katilimcilar, ciddiyeti temsil eden secimlerinde %64,5 siyah; %35,1 yesil;
mavi %24,6; sart %1,7; kirmizi %3,8 oraninda cevap vermislerdir. Katilimcilarin
yiiksek orani ciddi renk olarak siyahi sonrasinda da mavi rengi segtikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin ciddiyeti temsil etmedigini en ¢ok diisiindiikleri renk sar1 olmustur.
Giliniimiizde ciddiyetle ilgili genel kabul goren renkler arasinda siyah ve mavi yer
almaktadir. Uriin ambalajlar1 disinda diplomaside de siyah rengin secilme sebeplerinden

en 6nemlisi sayginlik ve ciddiyet mesaj1 veriyor olmasidir.
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Sekil 59: Katilimcilarin Ciddiyeti Temsil Renk Secimleri

Katilimeilarin zehri temsil ettigi i¢in gida iirlinlerinde kullanilmasini dogru bulmadiklari

renge dair goriisleri Tablo 42’ de goriilmektedir.

Tablo 42: Katilimcilarin Zehri Temsil Ettigi i¢in Kullanilmasini Dogru Bulmadiklart
Renk Secimlerine Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Kirmizi-Yesil 91 31,1 31,1 31,1
Sar1-Siyah 71 24,2 24,2 55,3
Turuncu-Mavi 13 4.4 4.4 59,7
Siyah-Kirmiz1 92 31,4 31,4 91,1
Mavi-Sar1 13 4.4 44 95,6
Kayip Veri 13 4.4 44 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 42’de katilimcilar zehri temsil ettikleri i¢in kullanilmasini dogru bulmadiklar
renk se¢imlerinde %31,1 ile kirmizi-yesili; %24,2 ile sari-siyahi; %4.,4 ile turuncu-
maviyi; %31,4 ile siyah-kirmiziy1; %4,4 ile mavi-sariy1 se¢mislerdir. Tablo 42’den de
anlagilacagi tizere katilimcilarin zehri temsil ettiklerini en ¢ok diisiindiikleri renk siyah-
kirmizi ve kirmizi yesil olmustur. En az disiindiikleri renkler ise turuncu- mavi ile
mavi-saridir. Genellikle gida iriinlerinde zehri temsil ettigi i¢in kullanilmayan sari-

siyah renkler sadece yetmis bir (71) kisi tarafindan segilmistir. Siyah-kirmiz1 ve kirmizi-
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kalinarak se¢ildigi diisiiniilmektedir.
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Sekil 60: Katilimcilarin Zehri Temsil Ettigi i¢in Kullanilmasini Dogru Bulmadiklari

Renk Se¢imleri
Arastirmaya katilimcilarin insan beynine en fazla istah acan renkler olduklari i¢in gida

firmalarinin en ¢ok kullandiklari iki renge dair goriisleri Tablo 43’ te goriilmektedir.

Tablo 43: Katilimcilarin insan Beyninde En Cok istah Acan Renkler Olduklari igin
Gida Firmalarmin En Cok Kullandiklari iki Renge Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Sari-Mor 27 9,2 9,2 9,2
Kirmizi-mavi 65 22,2 22,2 31,4
Turuncu-Kirmizi 160 54,6 54,6 86,0
Mavi-Mor 10 3,4 34 89,4
Mor-Yesil 28 9,6 9,6 99,0
Kayip Veri 3 0,1 0,1 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 43’te goriildiigii lizere insan beyninde en ¢ok istah agan renkler i¢in katilimcilarin
%9,2’s1 sar-mor; %22,2 si kirmizi-mavi, %54,6’s1 turuncu-mavi; %3,4’1 mavi-mor;
%9,6’s1 mor-yesili sdylemislerdir. Katilimcilarin yaridan fazlasi dogru secenek olan ve
en ¢ok istah acan renk olarak turuncu-kirmizi se¢enegi se¢mislerdir. Tabloda Mavi-mor

en az istah acan renkler olarak goriilmektedir.
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Sekil 61: Katilimcilarin Insan Beyninde En Cok Istah A¢an Renkler Olduklari igin Gida
Firmalarmin En Cok Kullandiklar1 iki Renk

Katilimcilarin bilingalti en ¢ok kullanilan iki arketipe dair goriigsleri Tablo 44’te

goriilmektedir.

Tablo 44: Katilimeilarin Bilingalt1 Mesajlarda En Cok Kullanildig: Diisiindiikleri Tki
Arketipe Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Kadin-Cinsellik 209 71,3 71,3 71,3
Siddet-Erkek 8 2,7 2,7 74,1
Erkek-Cocuk 9 3,1 3,1 77,1
Dogum-Oliim 39 13,3 13,3 90,4
Korku--Cocuk 21 7,2 7,2 97,6
Kayip Veri 7 2,4 2,4 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 44’te katilimcilarin bilingaltt mesajlarda en ¢ok kullanildigi diisiiniilen arketip
olarak %71,3 kadin-cinsellik; %2,7 siddet-erkek; %3,1 erkek-gocuk; %13,3 dogum-
olim; %7,2 korku-¢ocuk seklinde cevaplar verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin pek
cogu kadin ve cinsellik arketiplerini en ¢ok kullanilan arketipler olarak belirlerken en az
kullanildig1 disiiniilen iki arketip siddet ve erkek olmustur. Katilimcilarin ‘Arketip
kavrami ve Ozellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.” 6nermesine verdigi cevaplara da
bakildiginda ¢ok az bilgi sahibi olmalar1 nedeniyle bilingalti mesajlarda en ¢ok
kullanilan arketiplerden dogum-6liim arketipleri yerine kadmn-cinsellik arketiplerini

sectikleri goriilmiistiir.
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Sekil 62: Katilimcilarin Bilingalti Mesajlarda En Cok Kullanildig: Diisiindiikleri iki

Katilimeilarin giin igerisinde TV izleme siirelerine dair bilgiler Tablo 45°te verilmistir.

Arketip

Tablo 45: Katilimeilarin Giinliik TV izleme Siirelerine Yénelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1 saat ve alt1 180 61,4 61,4 61,4
1-3 saat arasi 100 34,1 34,1 95,6
3-5 saat arasi 9 3,1 3,1 98,6
5 saat tizeri 3 1,0 1,0 99,7
Kayip Veri 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 45’te katilimcilarin glinlik TV [zleme siireleri %61,4 ile 1 saat ve alti; %34.1
ile 1-3 saat aras1; %3,1 ile 3-5 saat arasi ve %1 ile 5 saat {lizeri olarak goériilmektedir.

Katilimcilarin pek ¢ogunun giin igerisinde TV izleme siiresi 1 saat ve altidir. TV

izleme siireleri arttik¢a katilimci sayilarinin azaldig goriilmektedir.
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Katilimcilarin medya araciligi ile {iriin ve ambalajlarla karsilasma sikligina dair bilgiler

M1 saat ve alt1
1-3 saat arast
M3-5 saat arasi
5 saat tizeri
| [Kayip Veri

Sekil 63: Katilimcilarin Giinliik TV Izleme Siireleri

Tablo 46°da goriilmektedir.

Tablo 46: Katilimcilarin Medya Araciligi ile Uriin ve Ambalajlarla Karsilasma
Sikligina Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Cok Sik 77 26,3 26,3 26,3
Sik 111 37,9 37,9 64,2
Nadiren 89 30,4 30,4 94,5
Hig 16 55 55 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 46’da gorildiigii lizere katilimcilar %26,3’1 cok sik; %37,9’u sik; %30,4°1
nadiren %35,5’ 1 hi¢ medya aracilig1 ile {irlin ve ambalajlarla karsilastigin1 belirtmistir.
Tablo 46’ya bakildiginda sik karsilasanlarla nadiren karsilaganlarin oranlarinin birbirine

yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin bazist medya araciligi ile iriin ve

ambalajlarla sik karsilastigini soylerken bir kismi1 hi¢ karsilasmadigini ifade etmistir.
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Sekil 64: Katilimcilarin Medya Araciligi ile Uriin ve Ambalajlarla Karsilagsma Siklig

Katilimcilarin daha 6nce ambalaji baska birinde gordiiklerinde bu {iriinii benzerlerinden

M Cok Sik
M sik
[JNadiren
Mg

daha giivenilir bulup bulmayacaklarina dair goriisleri Tablo 47°de goriilmektedir.

Tablo 47: Katilimcilarin Once Baska Birinde Gordiikleri Ambalaji Bu Uriinii
Benzerlerine Gore Daha Giivenilir Bulup Bulmamalarina Yonelik Bilgiler

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 71 24,2 24,2 24,2
Bazi Uriinlerde 168 57,3 57,3 81,6
Hayir 54 18,4 18,4 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 47°de katilimcilarin, 6nce baska birinde gordiikleri ambalaj bu {irlinii benzerlerine
gore daha giivenilir bulmalarina yonelik %24,2 si evet; %57,3 i baz1 iirlinlerde;
%18,4’1 hayir olarak cevaplamiglardir. Daha 6nce baska birinde gordiikleri ambalaji
katilimcilarin yaridan fazlasi bazi iiriinlerde daha giivenilir bulduklarini sdylemislerdir.
Giivenilir bulmayan katilimci sayist diger ikisine gore diisiiktiir. Uriiniin kimde
goriildiigli yani arkadas c¢evresi ya da tnliilerin kullanimi gibi katilimcilarin bazi

iirlinlerde bagka birinde gordiikleri ambalaji daha giivenilir bulma sebepleri arasinda yer

alabilmektedir.
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Sekil 65: Katilimcilarin Once Baska Birinde Gordiikleri Ambalaji Bu Uriinii

Benzerlerine Gore Daha Giivenilir Bulup Bulmamalarina Ydnelik Daire Grafigi
Katilimcilarin ambalajlarindan etkilenerek o tiirline karsi satin alma davranigina dair

bilgiler Tablo 48’de verilmektedir.

Tablo 48: Katilimcilarin Ambalajlarindan Etkilenerek O Uriine Kars1 Satin Alma
Davranisina Yonelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Etkilenmem 25 8,5 8,5 8,5
Bazen Etkilenirim 206 70,3 70,3 78,8
Genellikle Etkilenirim 59 20,1 20,1 99,0
Her zaman Etkilenirim 3 1,0 1,0 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 48’e gore ambalajindan etkilenme ile ilgili olarak satin alma davranigina yonelik
olarak katilimcilarin %8.5° 1 hi¢ etkilenmem; %70,3 “ii bazen etkilenirim; %20,1° 1
genellikle etkilenirim; %1°’1 her zaman etkilenirim seklinde diisilincelerini ifade
etmislerdir. Katilimcilarin ¢ogu bazen etkilendigini sOylemistir. Hi¢ etkilenmeyenlerin
ylzdeleri etkilenenlere gore diisiik olarak goriilmektedir. Katilimcilarin vermis oldugu
yanitlar ¢ercevesinde ambalajin tiiketici tercihlerini etkilemede Oneminin biiylik

oldugunu soyleyebiliriz.
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Sekil 66: Katilimcilarin Ambalajlarindan Etkilenerek O Uriine Karsi Satin Alma

Davranisina Yonelik Daire Grafigi

Katilimcilarin satin alma davranigina yonelten kriterlerin en 6nemlisine dair bilgiler

Tablo 49°da gosterilmektedir.

Tablo 49: Katilimcilarin En Onemli Bulduklar1 Kritere Gére Satin Alma Davranislarina

Y onelik Bilgiler
Frekans | Yiizde | Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Kalite 178 60,8 60,8 60,8
Ambalaj 5 1,7 1,7 62,5
Fiyat 19 6,5 6,5 68,9
Promosyon 13 4.4 4.4 73,4
Dayaniklilik 4 1,4 1,4 74,7
Markanin Bilinirligi 74 25,3 25,3 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 49°da katilimcilarin 6nemli bulduklari kritere gore satin alma davranislarini igin

katilimeilarin % 60,8 1 kalite; %1,7°s1 ambalaj; %6,5°1 fiyat; %4,4’li promosyon; %1,4

‘U dayaniklilik; 9%25,3’ti markanin bilinirligini baz aldiklarin1 ifade etmislerdir.

Katilimcilarin ¢ogunun en 6nem verdigi kriter iiriiniin kalitesi olmustur. Markanin

bilinirligi de katilimcilar i¢in satin almak i¢in énemli bir kriter olarak Tablo 49’dan

goriilmektedir. Dayaniklilik kriteri katilimcilarin en az dikkate aldigi kriter olarak

saptanmistir. Ancak bir Onceki soruda iirlinlerin ambalajlarindan etkilenme ve satin
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alma iliskisine bakildiginda ambalajdan etkilenme oranlarinin yiiksek olmasi ve bu
soruda ambalaj maddesinin diisiik bir oran olmasinin nedeni bir dnceki soruda yalnizca

ambalajdan etkilenme unsurunun sorgulanmis olmasidir.

W atite
[ Ambalaj
[ Flyat
Wrromosyon
[IDayamihik
IMarkamn
.Bﬂjnjr]igi

Sekil 67: Katilimcilarin En Onemli Bulduklar1 Kritere Gore Satin Alma Davranislarina

Yonelik Daire Grafigi

Katilimeilarin satin alma davranisina hangi ambalajlarin onlart yoneltecegine dair

bilgiler Tablo 50°de gosterilmektedir.

Tablo 50: Katilimcilarin Satin alma Davranigini Etkileyen Ambalajlara Yo6nelik Bilgiler

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kiskirtici 11 3,8 3,8 3,8
Uriinii cazip gosteren 85 29,0 29,0 32,8
Kaliteli ambalaj1 olan 172 58,7 58,7 91,5
Abartili 2 v v 92,2
Kayip Veri 23 7,8 7,2 100,0
Total 293 100,0 100,0

Tablo 50°den anlagilacagi lizere katilimcilarin satin alma davranisint %3,8 ile kiskirtict;
%29 ile iiriinii cazip gosteren; %58,7 ile kaliteli ambalaji olan; %0,7 ile abartili
ambalajlar etkilemektedir. Bir 6nceki soruya paralel olarak kaliteli ambalaja sahip
riinler katilimcilarin yaridan fazlasinin satin alma davranigi iizerinde etkili oldugu

goriilmektedir. Uriiniin cazip gosteren ambalajlar da satin alma davranisinda rol
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oynamaktadir. Kiskirtic1 ve abartili ambalajlarin katilimcilarin satin alma davranigini

cok az etkiledigi Tablo 50°de goriilmektedir.

WK slarter
$
Uriinii Cazip
u Gésteren
Kaltelh Ambalajp
u Olan
[ Abarth
CKayp

Sekil 68: Katilimcilarin Satin alma Davranisini Etkileyen Ambalajlara Yonelik Daire
Grafigi

4.7.4. Bilingalt1 Mesaj iceren Gorsellerin Algilanmasiyla Ilgili Analiz

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin bilingaltt mesaj 6gesi yer alan ambalajlari

algilamalar1 incelenmistir.

4.7.4.1. Pepsi Ambalaji

Sekil 69: Pepsi Ambalaji
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Tablo 51: Pepsi Ambalaj1 Bilingalti Mesajin Yarattigi Duygu

Bilincalti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?
Katilimci 293 261
Isaretlemeyen 0 32

Tablo 51 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Pepsi ambalajinda bilingaltt mesaj var
midir?” sorusuna 293 katilimci cevap verirken, “Sizde yaratti§i duygu nedir?”’ sorusuna
katilimcilarin 261 tanesi cevap vermistir. 28 kisi Bilingalti mesaj icermedigini ifade
ederken, 4 kisi “Bilincalti Mesaj Igeriyor” secenegini sectigi halde duygu
belirtmemistir. Toplamda 32 kisi “Yarattig1 Duygu Nedir?” secenegini isaretlememistir.

Tablo 52: Pepsi Ambalaji Bilingalt: Mesaj Iceriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Km{lulatlf
Yiizde
Icermiyor 28 9,6 9,6 9,6
Ieriyor 265 90,4 90,4 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 52 incelendiginde arasgtirmaya katilanlar; “Pepsi Ambalaji Bilingalti Mesaj
Iceriyor mu?” sorusuna, % 90,4’ii Bilincalti Mesaj Igeriyor, % 9,6’s1 ise Bilingalt:
Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 52’ye gore arastirmaya katilanlarin

biiyiik cogunlugu bu ambalajda bilingalt1 mesaj 6gelerini yer aldigini sdylemektedirler.

% 9,6

H Bilincalti Mesaj
icermiyor

M Bilingalti Mesaj
iceriyor

Sekil 70: Pepsi Ambalaji Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?
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Tablo 53: Pepsi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

.. Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde
Korku 13 4,4 4,4 4,4
Mutluluk 2 0,7 0,7 51
Heyecan 43 147 147 19,8
Haz 46 15,7 15,7 35,5
Ofke 11 3,8 3,8 39,3
Karmasik 119 40,6 40,6 79,9
Seving 1 0,3 0,3 80,2
Sempati 3 1,0 1,0 81,2
Enerji 5 1,7 1,7 82,9
Cinsellik 5 1,7 1,7 84,6
Diger 13 4.4 4.4 89
Toplam 261 89 89
[saretlemeyen 32 11
Toplam 293 100,0

Tablo 53 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Pepsi Ambalaji sizde ne duygusu
uyandirtyor?” sorusuna, % 4,4’t Korku, % 0,7’si Mutluluk, % 14,7’si Heyecan, %
15,7’si Haz, % 3,8’i Ofke, % 40,6’s1 Karmasik, % 0,3’{i Seving, % 1’i Sempati, %
1,7°s1 Enerji, % 1,7’s1 Cinsellik, % 4,4°1 diger seklinde cevaplamiglardir. Tablo..’a gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Karmasik, en az ise Seving cevabini
vermiglerdir. Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu Karmagsik, Haz ve Heyecan gibi
secenekleri segmislerdir. Katilimcilarin “Sex” yazisim1 ¢ogunlukla fark etmedikleri
goriilmektedir. Eger iist kutuyu saga, alttaki kutuyu sola g¢evirirseniz Pepsi yazinin
bagladigr ilk 'P' olusumunun dongiisiiyle 'SEX' yazis1 belli olmaktadir. Yarim bir 'S, alt
yarisi eksik bir 'E' ve ikinci 'P'nin bir 'X' gibi gériinmesini saglayan bir neon ¢ubukla
kesigsmistir. Gelen yorumlarda kasith olarak “gizli bir seks mesaji” oldugunun
belirtilmesi tizerine Pepsi sozclisli “Tuhaf bir tesadiiften baska bir sey olmadigini, neon
yazilarin tiiketicilerin pazar testi sirasinda onu yiizlerce baska potansiyele tercih
ettiklerini belirttikleri i¢in sectiklerini ” belirtmistir. Ancak durumun bir tesadiif oldugu

belirtilmigse de aslinda bilerek tercih edildigi de ortadadir.

Kaynak: https://www.snopes.com/fact-check/pepsis-got-a-lot-to-give/
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% 1,7 B Mutluluk
%1 B Heyecan
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Sekil 71: Pepsi Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

4.7.4.2. Maoam Sakiz Ambalaji

Sekil 72: Maoam Sakiz Ambalaji

Tablo 54: Maoam Sakiz Ambalaji Bilingalti Mesajin Yarattigi Duygu

Bilin¢alti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?
Katilimci 293 283
[saretlemeyen 0 10

Tablo 54 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Maoam sakiz ambalajinda bilingalti
mesaj var midir?” sorusuna 293 katilimei cevap verirken, “Sizde yaratti§1 duygu nedir?”
sorusuna, katilimcilarin 283 tanesi cevap vermistir. 6 kisi Bilingaltt mesaj icermedigini
ifade ederken, 4 kisi “Bilingalti Mesaj Igeriyor” segenegini sectigi halde duygu

belirtmemistir. Toplamda 10 kisi “Yarattig1 Duygu Nedir?” se¢enegini igsaretlememistir.
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Tablo 55: Maoam Sakiz Ambalaj1 Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde K"‘i{‘:i‘f(lliﬁf
Icermiyor 6 2,0 2,0 2,0
Iceriyor 287 98,0 98,0 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 55 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Maoam Sakiz Ambalaji Bilingalti

Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna, % 98’i Bilingalt1 Mesaj Igeriyor, % 2’si ise Bilingalti

Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 55°e gore arastirmaya katilanlarin

biiylik cogunlugu bu ambalajda bilingaltt mesaj 6gelerinin yer aldigin1 sdylemektedirler.

% 2

H Bilingalti Mesaj
icermiyor

H Bilingalti Mesaj
iceriyor

Sekil 73: Maoam Sakiz Ambalaji Bilingalt: Mesaj Iceriyor mu?

Tablo 56: Maoam Sakiz Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

.. Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde
Mutluluk 82 28,0 28,0 28,0
Heyecan 3 1,0 1,0 29,0
Haz 60 20,5 20,5 49,5
Ofke 1 0,3 0,3 49,8
Karmasik 16 55 55 55,3
Seving 43 14,7 14,7 70
Sempati 61 20,8 20,8 90,8
Cinsellik 11 3,8 3,8 94,6
Diger 6 2,0 2,0 96,6
Toplam 283 96,6 96,6
[saretlemeyen 10 3,4
Toplam 293 100,0

Tablo 56 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Maoam Sakiz Ambalaji sizde ne

duygusu uyandiriyor?” sorusuna Tablo 56’ya gore % 28 Mutluluk, % 1 Heyecan, %
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20,5 Haz, % 0,3 Ofke, % 5,5 Karmasik, % 14,7 Seving, % 20,8 Sempati, % 3,8
Cinsellik, % 2,0 diger segeneklerini isaretlemislerdir. Katilimcilar Korku secenegini
isaretlememislerdir. Arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Mutluluk, en az ise Ofke
cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiytik ¢ogunlugu Mutluluk, Sempati ve Haz gibi
secenekleri se¢mislerdir. Haribo’nun iiretmis oldugu bu iirlin Amerika Birlesik
Devletleri'nde cocuklarin en sevdigi sekerlemelerden biridir. Uriinde kullanilan
gorsellerin sevimli, neseli ve eglenceli bir figiir hissi yaratmis olsa da bariz bir bilingalti
seks mesajlar1 icerdigi goriilmektedir. Aileler tarafindan daha ¢ok ¢ocuklarin tiikettigi
bu {irtinde pornografik goriintiiler igerdigi tepkisinin alinmasi {izerine Haribo sozciisii
“Tatlilarin 'eglenceli’ ambalajinin Almanya'da 2002'de tanitildigini ve bu neseli Moam
adami, hem geng hem de yasli hayranlar arasinda ¢ok popiiler.” agiklamasini yapmuistir.

Kaynak:https://www.dailymail.co.uk/news/article-1209383/Fathers-outrage-

pornographic-Haribo-MAOAM-sweet-wrappers.html

H Mutluluk

B Heyecan

W Haz

m Ofke

%1 m Karmasik
W Seving

= Sempati

m Diger

%5,5_/ %0,3

Sekil 74: Maoam Sakiz Ambalaji1 Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?
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4.7.4.3. m&m’s Cikolata Ambalaji

Tablo 57: m&m’s Sekerleme Ambalaji Bilingalti Mesajin Yarattigi Duygu

Bilincalti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?
Katilimci 293 278
Isaretlemeyen 0 15

Tablo 57 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “m&m’s sekerleme ambalajinda
bilingaltt mesaj var midir?” sorusuna 293 katilimer cevap verirken, “Sizde yarattig
duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 278 tanesi cevap vermistir. 9 kisi Bilincalt1 mesaj
icermedigini ifade ederken, 6 kisi “Bilingalt1 Mesaj Iceriyor” secenegini sectigi halde
duygu belirtmemistir. Toplamda 15 kisi “Yarattigi Duygu Nedir?” segenegini

isaretlememistir.

Tablo 58: m&m Sekerleme Ambalaji Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Frekans Yiizde (;?:;ll Kl;;g:(llttlf
Igermiyor 9 3,1 3,1 3,1
Iceriyor 284 96,9 96,9 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 58 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “m&m’s Sekerleme Ambalaji Bilingalti
Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, % 96,9’u Bilingalt1 Mesaj igeriyor, % 3,1’i ise Bilingalt1
Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 58’e gére arastirmaya katilanlarin

bliyiik cogunlugu bu ambalajda bilingalti mesaj 6gelerinin yer aldigin1 sdylemektedirler.
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% 3,1

H Bilincalti Mesaj
icermiyor.

M Bilingalti Mesaj
iceriyor.

Sekil 76: m&m Sekerleme Ambalaji Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 59: m&m Sekerleme Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans | Yiizde (;’{eﬁcze(;: K';'g;;itlf
Korku 64 21,8 21,8 21,8
Mutluluk 32 10,9 10,9 32,7
Heyecan 19 6,5 6,5 39,2
Haz 23 7,8 7,8 47
Ofke 4 1,4 1,4 48,4
Karmasik 47 16,0 16,0 64,4
Seving 20 6,8 6,8 71,2
Sempati 63 21,5 21,5 92,7
Diger 6 2,0 2,0 94,7
Toplam 278 94,7 94,7
Isaretlemeyen 15 53
Toplam 293 100,0

Tablo 59 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “m&m’s Sekerleme Ambalaji sizde ne
duygusu uyandiriyor?” sorusuna, % 21,8’1 Korku, %16’s1 Karmasik, % 21,5’1 Sempati,
% 7,8’i Haz, % 6,5’i Heyecan, % 10,9’u Mutluluk, % 6,8’i Seving, % 1,4’ii Ofke ve %
2’si diger seklinde cevaplamislardir. % 5,31 bu soruya herhangi bir isaret koymamustir.
Tablo..’e gére arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Korku, en az ise Ofke cevabini
vermiglerdir. Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu Korku ve Sempati segeneklerini
segmiglerdir. Katilimcilarin iirliniin bilingalti mesaj igerdigini belirtmis olmalarina
ragmen yaratti§1 duygu ise farklilik gostermektedir. Ondeki sekerin, arkadaki sekerlerin

yaptiklarindan utandigimi  gosteren bu gorsel birgok katilimcida korku hissini
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uyandirmistir. Maoam sakiz ambalajinda oldugu gibi daha ¢ok hedef kitlesi cocuklar

olan bu iiriiniin ambalajinda bilingalti mesajlara yer verilmesi etik degildir.

% 2 %5,3

B Korku

B Mutluluk
M Heyecan
W Haz

m Ofke

B Karmasik

m Seving

W Sempati
% 1,4

Sekil 77: m&m Sekerleme Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.7.4.4. Hydrive Enerji Icecegi Ambalaji

Sekil 78: Hydrive Enerji igecegi Ambalaji

Tablo 60: Hydrive Enerji Igecegi Ambalaji Bilingalt1 Mesajin Yarattigi Duygu

Bilincalti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?
Katilimet 293 267
[saretlemeyen 0 26
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Tablo 60 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Hydrive Enerji i¢ecegi ambalajinda
bilingaltt mesaj var midir?” sorusuna 293 katilimer cevap verirken, “Sizde yarattigi
duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 267 tanesi cevap vermistir. 19 kisi Bilingalt1
mesaj icermedigini ifade ederken, 7 kisi “Bilingalt1 Mesaj Iceriyor” segenegini sectigi
halde duygu belirtmemistir. Toplamda 26 kisi “Yarattigit Duygu Nedir?” secenegini

isaretlememistir.

Tablo 61: Hydrive Enerji igecegi Ambalaji Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Ki‘izl.l;i(l;ﬁf
Icermiyor 19 6,5 6,5 6,5
Iceriyor 274 93,5 93,5 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 61 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Hydrive Enerji Icecegi Ambalaji
Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, % 93,5°i Bilingalt1 Mesaj igeriyor, % 6,51 ise
Bilingalti Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamuslardir. Tablo 61’e gére arastirmaya
katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugu bu ambalajda bilingaltt mesaj Ogelerinin yer aldigini

sOylemektedirler.

% 6,5

M Bilingalti Mesaj
icermiyor.

H Bilingalti Mesaj
iceriyor.

Sekil 79: Hydrive Enerji Icecegi Ambalaji Bilingaltt Mesaj Igeriyor mu?
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Tablo 62: Hydrive Enerji Icecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirryor?

.. Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde
Korku 6 2,0 2,0 2,0
Mutluluk 9 3,1 3,1 51
Heyecan 70 23,9 23,9 29,0
Haz 88 30,0 30,0 59,0
Ofke 3 1,0 1,0 60,0
Karmasik 41 14,0 14,0 74,0
Seving 3 1,0 1,0 75,0
Sempati 6 2,0 2,0 77,0
Enerji 23 7,8 7,8 84,8
Cinsellik 12 4,1 4,1 88,9
Diger 6 2,0 2,0 90,9
Toplam 267 90,9 90,9
[saretlemeyen 26 9,1
Toplam 293 100,0

Tablo 62 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Hydrive Enerji Icecegi Ambalaji sizde
ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, % 2’si Korku, % 3,1’1 Mutluluk, % 23,9’u
Heyecan, % 30’u Haz, % 1°i Ofke, % 14’{i Karmasik, % 1°i Seving, % 2’si Sempati, %
7,8°1 Enerji, % 4,1°1 Cinsellik, % 6’s1 diger seklinde cevaplamiglardir. 19 kisi Bilingalt1
mesaj icermedigini ifade ederken, 7 kisi “Bilingalt1 Mesaj Iceriyor” segenegini sectigi
halde duygu belirtmemistir. Tablo..’e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla
Haz, en az ise Ofke ve Seving cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu
Haz, Heyecan ve Karmasik segenekleri isaretlemislerdir. Katilimcilarin ¢cogu bilingalti
mesaj oldugunu sdylemisler ise de bazilari bilingalti mesaj1 fark edememislerdir.
Hydrive enerji icecegi ambalajinda harflerin kullanilmasi ve bunlarin yan yana
dizildiginde “Sex” yazisinin ortaya ¢ikmasi tesadiifi bir durum degildir. Amag “Sex”
goren kisilerde doyuma ulagma, heyecanlanma,

yazisini romantizm duygulari

uyandirarak {Uriinii satin almaya yonlendirmektir.
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B Korku

B Mutluluk
B Heyecan
% 2
B Haz
0,
%1 = Ofke

m Karmasik

B Seving

B Sempati

Sekil 80: Hydrive Enerji Igecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.7.4.5. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji

Sekil 81: Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji

Tablo 63: Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji1 Bilingaltt Mesajin Yarattigi Duygu

Bilincalti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?

Katilimei1 293 234

Isaretlemeyen 0 59
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Tablo 63 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Peanuts Siitlii Cikolata ambalajinda
bilingaltt mesaj var midir?” sorusuna 293 katilimer cevap verirken, “Sizde yarattig
duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 234 tanesi cevap vermistir. 54 kisi Bilingalt1
mesaj icermedigini ifade ederken, 5 kisi “Bilingalt1 Mesaj Iceriyor” secenegini sectigi
halde duygu belirtmemistir. Toplamda 59 kisi “Yarattigi Duygu Nedir?” secenegini

isaretlememistir.

Tablo 64: Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaj1 Bilingalt1 Mesaj igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Ki‘izl.l;i(l;ﬁf
Icermiyor 54 18,4 18,4 18,4
Iceriyor 239 81,6 81,6 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 64 incelendiginde aragtirmaya katilanlar; ‘“Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji
Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, % 81,6’s1 Bilingalt1 Mesaj Igeriyor, % 18.,4’ii
ise Bilingalt1 Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 64’ gore arastirmaya
katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugu bu ambalajda bilingaltt mesaj Ogelerinin yer aldigini

sOylemektedirler.

H Bilingalti Mesaj
icermiyor.

M Bilingalti Mesaj
iceriyor.

Sekil 82: Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji Bilincalt: Mesaj Iceriyor mu?
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Tablo 65: Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

.. Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde
Korku 17 5,8 5,8 5,8
Mutluluk 27 9,2 9,2 15,0
Heyecan 7 24 2,4 17,4
Cinsellik 7 2,4 2,4 19,8
Haz 72 24,6 24,6 444
Ofke 7 2,4 2,4 46,8
Karmasik 62 21,2 21,2 68,0
Seving 4 1,4 1,4 69,4
Sempati 22 7,5 7,5 76,9
Diger 9 3,1 3,1 80,0
Toplam 234 80 80,0
Isaretlemeyen 59 20,0
Toplam 293 100,0

Tablo 65 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji sizde
ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, % 5,81 Korku, % 9,2’si Mutluluk, % 2,4’
Heyecan, % 2,4’1 Cinsellik, % 24,6’s1 Haz, % 2,41 Ofke, % 21,2’si Karmasik, % 1,4’
Seving, % 7,51 Sempati, % 3,1’1 Diger seklinde cevaplamislardir. % 20°si bu soruya
herhangi bir isaret koymamustir. Tablo 65’e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en
fazla Haz, en az ise Seving cevabini vermiglerdir. Katilimeilarin biiyiik ¢gogunlugu Haz
ve Karmagik se¢eneklerini isaretlemislerdir. Katilimcilarin ¢ogunun ambalajda bilingalti
mesaj oldugunu belirtmelerine ragmen bir kismi ise bilincaltt mesaji fark
edememislerdir. Oysaki ambalajin ortasinda yer alan gorsele dikkatli bakildiginda

cinsellik 6gelerini igerdigi goriilecektir.

%5,8

%92 m Korku

% 2,4
% 2,4

B Mutluluk

% 20
%3,1 B Heyecan
H Cinsellik
% 7,5
W Haz
% 1,4 % 21,2 ..
° ° m Ofke

Karmasik

% 2,4

Sekil 83: Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

138



4.7.4.6. Enerji Icecegi Amblaji

Sekil 84: Enerji Icecegi Ambalaji

Tablo 66: Enerji Icecegi Ambalaji Bilingalt1 Mesajin Yarattig1 Duygu

Bilincalti Mesaj Var m?

Yarattig1 Duygu Nedir?

Katilimei

293

Isaretlemeyen

0

Tablo 66 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Enerji Icecegi ambalajinda bilingalt:
mesaj var midir?” sorusuna 293 katilimc1 cevap verirken, “Sizde yarattig1 duygu nedir?”
sorusuna, katilimeilarin 276 tanesi cevap vermistir. 11 kisi Bilingalt1 mesaj igermedigini
ifade ederken, 6 kisi “Bilincali Mesaj Iceriyor” segenegini sectigi halde duygu
belirtmemistir. Toplamda 17 kisi “Yarattigi Duygu Nedir?” secenegini isaretlememistir.

Tablo 67: Enerji Icecegi Ambalaji Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Ki‘i{lgg(llaeﬁf
Icermiyor 11 3,8 3,8 3,8
igeriyor 282 96,2 96,2 100,0
Toplam 293 100,0 100,0
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Tablo 67 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Enerji Igecegi Ambalaji Bilincalt:
Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, % 96,2’si Bilingalt1 Mesaj Igeriyor, % 3,81 ise Bilingalt1
Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 67°ye gére arastirmaya katilanlarin

bliyiik cogunlugu bu ambalajda bilingalti mesaj 6gelerinin yer aldigin1 sdylemektedirler.




% 3,8

H Bilingalti Mesaj
icermiyor.

M Bilingalti Mesaj
iceriyor.

Sekil 85: Enerji Icecegi Ambalaj1 Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?

Tablo 68: Enerji Icecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

. Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde

Korku 14 4,8 4,8 4,8

Kadin 4 1,4 1,4 6,2

Heyecan 22 7,5 7,5 13,7

Cinsellik 26 8,9 8,9 22,6

Haz 128 43,7 43,7 66,3

Ofke 4 14 1,4 67,7

Karmasik 61 20,8 20,8 88,5

Sempati 7 2,4 2,4 90,9

Diger 10 34 3,4 94,3
Toplam 276 94,3 94,3

Isaretlemeyen 17 57
Toplam 293 100,0

Tablo 68 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Enerji Igecegi Ambalaji sizde ne
duygusu uyandirtyor?” sorusuna, % 8,9’u Cinsellik, % 43,7’si Haz, % 20,8’1 Karmasik,
% 7,5’i Heyecan, % 4,8’ Korku, % 1,4’ii Ofke, % 2,4’ii Sempati, % 1,4’ii Kadm, %
34’0 diger seklinde cevaplamislardir. % 5,7’si bu soruya herhangi bir isaret
koymamuistir. Tablo..’a gére arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Haz, en az ise
Kadin ve Ofke cevabini vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu Haz ve Karmasik
seceneklerini  isaretlemislerdir. Katilimcilarin  ¢ogu bilingalti mesaj oldugunu
sOylemislerse de bir¢ogu gorselde yer alan bilincalti mesaji fark edememislerdir.
Uriinler yan yana dizildiginde ortaya kadin i¢ c¢amasir1 goriintiisii cikmaktadr.
Ambalajda kullanilan bu gorselin amaci kisilerde cagrisim ve duygusal tepkiler

uyandirarak {iriiniin satin alimin1 gerceklestirmektir.
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% 1,4
% 7,5

%3,4_ %57 %48
% 2,4 _

H Korku

B Kadin

W Heyecan
% 20,8 M Cinsellik
B Haz

m Ofke
oLa Karmasik

Sempati

Sekil 86: Enerji Icecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

4.7.4.7. Magnum Light Dondurma Ambalaji

Sekil 87: Magnum Light Dondurma Ambalaji

Tablo 69: Magnum Light Dondurma Ambalaji Bilingalti Mesajin Yarattigi Duygu

Bilincalti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?
Katilimci 293 269
[saretlemeyen 0 24

Tablo 69 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Magnum Light Dondurma ambalajinda

bilingaltt mesaj var midir?” sorusuna 293 katilime1 cevap verirken, “Sizde yarattigi
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duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 271 tanesi cevap vermistir. 17 kisi Bilingalti
mesaj icermedigini ifade ederken, 7 kisi “Bilingalti Mesaj Igeriyor” segenegini sectigi
halde duygu belirtmemistir. Toplamda 24 kisi “Yarattigi Duygu Nedir?” segenegini

isaretlememistir.

Tablo 70: Magnum Light Dondurma Ambalaji Bilingaltt Mesaj igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Nomnatl
k:ermiyor 17 5,8 5,8 5,8
1geriyor 276 94,2 94,2 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 70 incelendiginde aragtirmaya katilanlar; “Magnum Light Dondurma Ambalaj
Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna, % 94,2’si Bilingalt1 Mesaj Iceriyor, % 5,8’i ise
Bilingalt1 Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo..’e gore arastirmaya
katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugu bu ambalajda bilingaltt mesaj 6gelerinin yer aldigini

sOylemektedirler.

% 5,8

H Bilingalti Mesaj
icermiyor.

m Bilingalti Mesaj
iceriyor.

Sekil 88: Magnum Light Dondurma Ambalaji Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?
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Tablo 71: Magnum Light Dondurma Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

.. Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde

Heyecan 20 6,8 6,8 6,8

Mutluluk 15 51 51 11,9

Cinsellik 19 6,5 6,5 18,4

Haz 189 64,5 64,5 82,9

Ofke 4 14 1,4 84,3

Karmasik 14 48 4,8 89,1

Seving 2 0,7 0,7 89,8

Sempati 1 0,3 0,3 90,1

Diger 5 1,7 1,7 91,8
Toplam 269 91,8 91,8

[saretlemeyen 24 8,2
Toplam 293 100,0

Tablo 71 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Magnum Light Dondurma Ambalaji
sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, % 6,81 Heyecan, % 5,1’1 Mutluluk, % 6,51
Cinsellik, % 64,5’1 Haz, % 1,4’i Ofke, % 4,8’i Karmasik, % 0,7’si Seving, % 0,3’i
Sempati, % 1,7’si diger seklinde cevaplamislardir. % 8,2’si bu soruya herhangi bir
isaret koymamustir. Tablo..’e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Haz, en az
ise Sempati cevabmi vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu Haz ve Heyecan
secenekleri igaretlemislerdir. Katilimcilarin = birgogu bilingaltt mesaj oldugunu
belirtmislerse de ¢ok az katilimci bilingaltt mesaji1 fark edememislerdir. Gorselde yer
alan ii¢ adet Magnum dondurmanin birlesiminden bir kadin viicudu izlenimi yaratilarak
iirtin cazip hale getirilmeye ¢alisilmistir. Nitekim sonuglar incelendiginde Magnum’un
kullandig1 bu gorsel hedefine ulasmistir ¢ilinkii gorsele bakan katilimcilarin biiyiik

cogunlugunda gorselin yaratmis oldugu duygu hazdir.
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% 5,1
% 6,5
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Sekil 89: Magnum Light Dondurma Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.7.4.8. Kfc Snacker

Sekil 90: Kfc Snacker

Tablo 72: Kfc Snacker Ambalaji Bilingaltt Mesajin Yarattigi Duygu

Bilin¢alti Mesaj Var m?

Yarattig1 Duygu Nedir?

Katilimei1

293

226

Isaretlemeyen

0

67

Tablo 72 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Kfc Snacker ambalajinda bilingalti
mesaj var midir?” sorusuna 293 katilimei cevap verirken, “Sizde yaratti§1 duygu nedir?”
sorusuna, katilimcilarin 226 tanesi cevap vermistir. 66 kisi Bilingalti mesaj icermedigini
ifade ederken, 1 kisi “Bilincalti Mesaj Iceriyor” segenegini sectigi halde duygu

belirtmemistir. Toplamda 67 kisi “Yarattig1 Duygu Nedir?” secenegini isaretlememistir.
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Tablo 73: Kfc Snacker Ambalaji Bilingalt: Mesaj igeriyor mu?

Frekans Yiizde ?{eﬁc;;: Kl;{ri‘il:(llitlf
Igermiyor 66 22,5 22,5 22,5
1geriy0r 227 77,5 77,5 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 73 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Kfc Snacker Ambalaji Bilingalt1 Mesaj
Iceriyor mu?” sorusuna, % 77,5’i Bilincalt: Mesaj igeriyor, % 22,5°i ise Bilingalt1 Mesaj
Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo..’e gdre arastirmaya katilanlarm biiyiik

cogunlugu bu ambalajda bilingalt1 mesaj 6gelerinin yer aldigini sdylemektedirler.

M Bilingalti Mesaj
icermiyor.

H Bilingalti Mesaj
iceriyor.

Sekil 91: Kfc Snacker Bilingalt1 Mesaj I¢eriyor mu?

Tablo 74: Kfc Snacker Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

.. Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde
Korku 4 1,4 14 14
Mutluluk 42 14,3 14,3 15,7
Heyecan 34 11,6 11,6 27,3
Haz 47 16,0 16,0 43,3
Ofke 7 24 2,4 45,7
Karmasik 43 14,7 14,7 60,4
Seving 13 4.4 4.4 64,8
Sempati 18 6,1 6,1 70,9
Aclik 3 1,0 1,0 71,9
Ucuz 4 1,4 14 73,3
Diger 11 3,8 3,8 77,1
Toplam 226 77,1 77,1
Isaretlemeyen 67 22,9
Toplam 293 100,0
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Tablo 74 incelendiginde arastirmaya katilanlar, “Kfc Snacker Ambalaji sizde ne
duygusu uyandirtyor?” sorusuna, % 1,40 Korku, % 14,3’ti Mutluluk, % 11,6’s1
Heyecan, % 16’s1 Haz, % 2,4’ii Ofke, % 14,7’si Karmasik, % 4,4’ii Seving, % 6,1’i
Sempati, % 1°1 A¢lik, % 1,4’1 Ucuz, % 3,8’1 diger seklinde cevaplamislardir. % 22,9°u
bu soruya herhangi bir isaret koymamistir. Tablo..’e gore arastirmaya katilanlar bu
soruya en fazla Haz, en az ise Acglik cevabmi vermislerdir. Gorselde yer alan
hamburgerin 99 sent oldugu ve tiiketicinin parasiyla tutumlu olmasinin yani sira
acliklarini giderme ihtiyacini / arzusunu karsilayan ucuz bir gida {iriinii oldugu mesaji
verilmektedir. Marullarinda arasina yerlestirilmis olan bir dolar gorseli ile 99 sent olan

hamburgerin satin alinmasi i¢in sadece bir dolara ihtiyag oldugu hissi yaratilmstir.

% 1,4
H Korku
B Mutluluk
B Heyecan
% 3,8
B Haz
LA Ofk
m Ofke
%1
%61 m Karmasik
00,
M Seving
% 2,4 B Sempati

Sekil 92: Kfc Snacker Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.7.4.9. Ekmek Ambalaji

SREARSESIS 2SR S

IGIIRIRNETN

RITHBUNS,

Sekil 93: Ekmek Ambalaji
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Tablo 75: Ekmek Ambalajinda Yer Alan Bilingalti Mesajin Yarattigi Duygu

Bilincalti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?
Katilimci 293 250
Isaretlemeyen 0 43

Tablo 75 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Ekmek ambalajinda bilingalti mesaj
var midir?” sorusuna 293 katilimci cevap verirken, “Sizde yarattigi duygu nedir?”
sorusuna, katilimcilarin 250 tanesi cevap vermistir. 35 kisi Bilingaltt mesaj icermedigini
ifade ederken, 8 kisi “Bilingalt1 Mesaj Igeriyor” secenegini sectigi halde duygu
belirtmemistir. Toplamda 43 kisi “Yarattig1 Duygu Nedir?” secenegini isaretlememistir.

Tablo 76: Ekmek Ambalaj1 Bilingalt1 Mesaj Igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde K‘;‘;‘;‘};“f
feermiyor 35 11,9 11,9 11,9
ceriyor 258 88,1 88,1 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 76 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Ekmek Ambalaji Bilingalti Mesaj
Iceriyor mu?” sorusuna, % 88,1’ Bilingalti Mesaj Igeriyor, % 11,9’u ise Bilincalt:
Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 76’ya gore arastirmaya katilanlarin

biiyiik cogunlugu bu ambalajda bilingalt1 mesaj 6gelerinin yer aldigini séylemektedirler.

H Bilingalti Mesaj
icermiyor.

M Bilingaltl Mesaj
iceriyor.

Sekil 94: Ekmek Bilingalt1 Mesaj Iceriyor mu?
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Tablo 77: Ekmek Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

.. Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiigz de Yiizde
Korku 22 75 7.5 7.5
Mutluluk 7 2,4 2,4 9,9
Heyecan 15 51 51 15,0
Haz 63 21,5 21,5 36,5
Ofke 14 4,8 4,8 41,3
Karmasik 74 25,3 25,3 66,6
Sempati 24 8,2 8,2 74,8
F(-!)Zg'e'flseer' 6 2,0 2,0 76,8
Giig 4 1,4 1,4 78,2
Iticilik 6 2,0 2,0 80,2
Cinsellik 5 1,7 1,7 81,9
Diger 10 3,4 3.4 85,3
Toplam 250 85,3 85,3
Isaretlemeyen 43 14,7
Toplam 293 100,0

Tablo 77 incelendiginde aragtirmaya katilanlar, “Ekmek Ambalaji sizde ne duygusu
uyandirtyor?” sorusuna % 7,5’1 Korku, % 2,41t Mutluluk, % 5,1°1 Heyecan, % 21,5’1
Haz, % 4,8°i Ofke, % 25,3’ii Karmasik, % 8.,2’si Sempati, % 2’si Fiziksel Ogeler, %
1,41 Giig, % 2’si Iticilik, % 1,7’si Cinsellik, % 3,4’i diger seklinde cevaplamislardir.
% 14,7’s1 bu soruya herhangi bir isaret koymamstir. Tablo...’a gore arastirmaya
katilanlar bu soruya en fazla Karmasik, en az ise Gii¢ cevabin1 vermislerdir. The Fitness
Academy’nin bir firinla isbirligi yaparak fitness merkezine ficretsiz ziyaret igin
hazirlamis olduklar1 ekmek ambalajinda yer alan kuponla birlikte FIT BUNS markasini
yaratmislardir. Saglikli bir ekmegi benzersiz bir sekilde paketleyip ambalajdaki gorselin
erkek karin kasi olarak diisiiniilmesini ve tiiketicilerin hem ekmegi satin almalaria hem
de spor salonunu iicretsiz bir ziyaret etmelerini saglamiglardir.

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/direct/fit_buns_bread
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Sekil 95: Ekmek Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.7.4.10.Doritos Ambalaji

Sekil 96: Doritos Ambalaji

Tablo 78: Doritos Ambalajinda Yer Alan Bilingalti Mesajin Yarattigi Duygu

Bilincalti Mesaj Var m? Yarattig1 Duygu Nedir?
Katilimci 293 244
[saretlemeyen 0 49

Tablo 78 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Doritos ambalajinda bilingaltt mesaj
var midir?” sorusuna 293 katilimci cevap verirken, “Sizde yarattifi duygu nedir?”
sorusuna, katilimcilarin 244 tanesi cevap vermistir. 44 kisi Bilingaltt mesaj icermedigini
ifade ederken, 5 kisi “Bilingalti Mesaj Iceriyor” secenegini sectigi halde duygu

belirtmemistir. Toplamda 49 kisi “Yarattig1 Duygu Nedir?” secenegini isaretlememistir.
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M Bilingalti Mesaj
icermiyor.

H Bilingalti Mesaj
iceriyor.

Sekil 97: Doritos Ambalajinda Bilingalt1 Mesaj igeriyor mu?

Tablo 79: Doritos Ambalaji Bilingalt1 Mesaj igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Ki‘i{?;i(liiﬁf
R;ermiyor 44 15,0 15,0 15,0
Iceriyor 249 85,0 85,0 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 79 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Ekmek Ambalaji Bilingalti Mesaj
Igeriyor mu?” sorusuna, % 85,0°1 Bilingalt1 Mesaj Igeriyor, % 15,0°1 ise Bilingalti Mesaj

Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 79’a gore arastirmaya katilanlarin biiyiik

cogunlugu bu ambalajda bilingalt1 mesaj 6gelerinin yer aldigini sdylemektedirler.

Tablo 80: Doritos Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

.. Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiicz de Yiizde
Korku 9 3,1 3,1 3,1
Mutluluk 28 9,6 9,6 12,7
Heyecan 34 11,6 11,6 24,3
Haz 89 30,4 30,4 54,7
Ofke 18 6,1 6,1 60,8
Karmasik 33 11,3 11,3 72,1
Seving 6 2,0 2,0 74,1
Sempati 12 41 41 78,2
Istah 7 2,4 2,4 80,6
Diger 8 2,7 2,7 83,3
Toplam 244 83,3 83,3
Isaretlemeyen 49 16,7
Toplam 293 100,0
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Tablo 80 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Doritos Ambalaji sizde ne duygusu
uyandirtyor?” sorusuna % 3,11 Korku, % 9,6’s1 Mutluluk, % 11,6’s1 Heyecan, % 30,4’
Haz, % 6,1°1 Ofke, % 11,3’ii Karmasik, % 2’si Seving, % 4,1’i Sempati, % 2,4’ii Istah,
% 2,7’si diger seklinde cevaplamiglardir. % 16,7°si bu soruya herhangi bir isaret
koymamusgtir. Tablo..’e gore aragtirmaya katilanlar bu soruya en fazla Haz, en az ise
Seving cevabini vermislerdir. Ambalaja dikkatli bakildiginda barbekiiniin iizerinde yer
alan ikiye boliinmiis domateslerden arkada olanin {izerinde hag isarctinin oldugu
goriilmektedir. ilging olan su ki ¢ogunlugun bilingalt1 mesaj igeriyor demesine ragmen
katilimcilarda uyandirdigi en yiiksek oran haz duygusudur ancak katilimcilar tarafindan
din ile ilgili hi¢bir duygu yer almamaktadir. Katilimcilarda istah duygusunu uyandiran

oran ise yalnizca %?2,4 tiir.

% 3,1
B Korku
2,7% % 16,7 H Mutluluk
% 2,4 W Heyecan
% 4,1 = Haz
%2 m Ofke
m Karmasik
Seving
%6,1 Sempati

Sekil 98: Doritos Ambalaji1 Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.8.Bilincalt1 Mesaj Ogesi Olan Uriinii Tercih Etme ilgili Analiz

Arastirmanin bu boliimiinde mesaj 0gesi yer almayan ambalajlara bilingaltt mesaj
Ogeleri yerlestirilmis boylece bilingalti mesaj igeren ve bilingalt1 igermeyen ambalajlar
iki segenek halinde verilerek katilimcilardan ambalaj tercihi yapmalari istenmistir.
Boylelikle tiiketicilerin bilingalti mesaj Ogelerine satin alma siirecinde verdikleri

tepkiler incelenmistir.
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4.8.1. Jade Monk Ambalaj Tercihi

Tablo 81: Jade Monk Ambalaj Tercihi

.. R Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde N
Yiizde
Mesaj Iceren 169 57,7 57,7 57,7
Mesaj

. 124 42,3 42,3 100,0

Icermeyen
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 81 incelendiginde aragtirmaya katilanlar; “Satin alma siirecinde asagidaki
ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna, % 57,7°si bilingalti mesaj
Ogelerinin yer aldig1 ‘A’ segenegini , % 42,3’1 bilingalt1 mesaj 6geleri igermeyen ‘B’
secenegini isaretlemiglerdir. Asagida detayli olarak ‘A’ segeneginde yer alan bilingalti
mesaj Ogelerine yer verilmistir. Ambalajin ¢esitli yerlerinde se¢ yazilar1 ve kurukafa
imgeleri yer almaktadir. Ambalajda yer alan se¢ yazilar1 ve 6zellikle kurukafa imgesine
Olim arketipini harekete gecirmesi i¢in yer verilmistir. Freud'a gore; 6liim ve haz i¢in
duyulan bilingdis1 arzular hem tiim coskularin hem de coskuyla ilgili deneyimlerin
temelini olusturmaktadir (Kapar, 2009:44). Dolayisiyla bu ambalajda kullanilmig olan
cagristirict nitelikteki 6liim arketipi ile amaglanan aslinda {iriiniin hatirda kalmasi ve
tercih edilebilirliginin artirtilmasidir. Anket analizine bakildiginda katilimcilarin

bilingalti mesaj igeren ambalaj1 tercih ettikleri goriilmiistiir.

H Bilingalti Mesaj
iceren

M Bilingalti Mesaj
icermeyen

Sekil 99: Jademonk Ambalaj Tercihi
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=

Jade Monk lade Monk

A)

Sekil 100: Jade Monk Ambalajlar

. -

Jade Monk

Sekil 101: Jade Monk Ambalajinda Yer Alan Bilingalti Mesaj Ogeleri

4.8.2. Molkys Cikolata Ambalaj Tercihi

Tablo 82: Molkys Cikolata Ambalaj Tercihi

I Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde .
Yiizde
Mesaj Igeren 118 40,3 40,3 100,0
Mesaj icermeyen 175 59,7 59,7 59,7
Toplam 293 100,0 100,0
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Tablo82 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Satin alma siirecinde asagidaki
ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna, % 40,3’4 bilingalti mesaj
Ogelerinin yer aldig1 ‘B’ secenegini , % 59,7’si bilingalt1 mesaj 6geleri icermeyen ‘A’
secenegini isaretlemislerdir. Bilingaltt mesaj igeren ‘B’ segenegi incelendiginde
ambalajda ‘Se¢’ yazismin ve ¢iplak bir kadin viicudunun yer aldigi goriilmektedir.
Kadin viicudu ile dogum arketipinin harekete gegirilmesi amaglanmistir. Ancak
sonuglar incelendiginde goriiliiyor ki ‘B’ seceneginde kullanilan dogum arketipi

katilimcilarda belirli bir duygu uyandirmamastir.

M Bilingalti Mesaj
iceren

H Bilingalti Mesaj
icermeyen

Sekil 102: Molkys Cikolata Ambalaj Tercihi

ofkybs

«* Smooth Milk Chocolate (

A)

B)

Sekil 103: Molky's Cikolata Ambalajlar1
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gvlofklj'b

Smooth Milk Chocolate

Sekil 104: Molky's Cikolata Ambalajinda Yer Alan Bilingalt1 Mesaj Ogeleri

4.8.3. Knorr Ambalaj Tercihi

Tablo 83: Knorr Ambalaj Tercihi

. R Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde N
Yiizde
Mesaj iceren 162 55,3 55,3 55,3
Mesaj icermeyen 131 44,7 44,7 100,0
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 83 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Satin alma siirecinde asagidaki
ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna, % 55,3’ bilingalti mesaj
Ogelerinin yer aldig1 ‘A’ secenegini, % 44,7’si bilingalti mesaj 6geleri igermeyen ‘B’
secenegini isaretlemislerdir. Bilingalti mesaj igeren ‘A’ segenegi incelendiginde
ambalajda ‘Sex’ yazilarinin ve ¢iplak bir kadin imgesinin yer aldigi goriilmektedir.
Kaseden ¢ikan dumanin igerisine yerlestirilen sex yazilar ile kadin imgesinin amaci
tiiketici tercihlerinin harekete gegirilmesidir. Anket analizine bakildiginda katilimcilarin

bilingalt1 mesaj iceren ambalaj1 tercih ettikleri goriilmiistiir.

M Bilingalti Mesaj
iceren

M Bilingalti Mesaj
icermeyen

Sekil 105: Knorr Ambalaj Tercihi
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Sekil 107: Knorr Ambalajinda Yer Alan Bilingaltt Mesaj Ogeleri

4.8.4. Alemdar Ambalaj Tercihi

Tablo 84: Alemdar Ambalaj Tercihi

. R Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde .
Yiizde
Mesaj Igeren 153 52,2 52,2 100,0
Mesaj icermeyen 140 47,8 47,8 47,8
Toplam 293 100,0 100,0
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Tablo 84 incelendiginde arastirmaya katilanlar; “Satin alma siirecinde asagidaki
ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna, % 52,2’si bilingalti mesaj
Ogelerinin yer aldig1 ‘B’ segenegini , % 47,8’1 bilingalt1 mesaj 6geleri icermeyen ‘A’
secenegini isaretlemislerdir. Bilingalti mesaj igeren ‘B’ segenegi incelendiginde
ambalajin ¢esitli yerlerinde ‘Se¢’ yazilarmin ve erkek cinsel organi imgesinin yer aldig1
goriilmektedir. Ambalajin igerisine yerlestirilen se¢ yazilart ile erkek cinsel organi
imgesinin amaci tiiketici tercihlerinin harekete geg¢irilmesidir. Anket analizine

bakildiginda katilimcilarin bilingalti mesaj igeren ambalaji tercih ettikleri goriilmiistiir.

H Bilingalti Mesaj
iceren

H Bilingalti Mesaj
icermeyen

Sekil 108: Alemdar Ambalaj Tercihi

A) B)

Sekil 109: Alemdar Ambalajlar
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Sekil 110: Alemdar Ambalajinda Yer Alan Bilingalti Mesaj Ogeleri

4.8.5. Ozelim Ambalaj Tercihi

Tablo 85: Ozelim Ambalaj Tercihi

. . Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde .
Yiizde
Mesaj Igeren 122 41,6 41,6 100,0
Mesaj igermeyen 171 58,4 58,4 58,4
Toplam 293 100,0 100,0

Tablo 85 incelendiginde aragtirmaya katilanlar; “Satin alma siirecinde asagidaki
ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna, % 41,6’s1 bilingaltt mesaj
Ogelerinin yer aldigr ‘B’ segenegini, % 58,4’1 bilingaltt mesaj ogeleri igermeyen ‘A’
secenegini isaretlemislerdir. Bilingalti mesaj igeren ‘B’ segenegi incelendiginde
ambalajda ¢iplak bir kadin viicudunun yer aldigr goriilmektedir. Kadin viicudu ile
dogum arketipinin harekete gecirilmesi amaglanmistir. Ancak sonuglar incelendiginde

goriiliiyor ki ‘B’ seceneginde kullanilan dogum arketipi katilimcilarda belirli bir duygu

uyandirmamustir.
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M Bilingalti Mesaj
iceren

H Bilingalti Mesaj
icermeyen

Sekil 111: Ozelim Ambalaj Tercihi

B)

Sekil 112: Ozelim Ambalajlart
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Sekil 113: Ozelim Ambalajinda Yer Alan Bilingalti Mesaj Ogeleri
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SONUC

Giliniimiiz kiiresel pazarinin giderek artan rekabetinde, etkili iirlin tanitimina duyulan
ihtiya¢ ¢ok onemlidir. Bu sebepledir ki {iriin ambalaji, bir marka iletisim araci olarak
daha Onemli bir rol oynamaya baglamistir. Giiniimiizde, iiretilen hemen hemen tiim
tirtinlerin, tiretim ya da dagitimlariin bir asamasinda ambalajlama gerektirdiginden
paketleme kararlar1 pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir pargasit haline gelmistir.
Ambalajlama, bir lriinlin 6nemli bir biitiinlestirici yontdiir ve genellikle bir iirlin
hakkinda bilgi ilettigi i¢in iiriiniin basarisinda ya da basarisizliginda kritik bir faktordiir.
Ciinkii ambalaj araciligi ile iirlin cazip hale getirilerek o {iriiniin satin aliminin
gerceklestirilmesi saglanir. Ambalaj sayesinde bir sirket rakiplerine goére avantaj
saglayabilir. Gilinlimiizde gorsel, isitsel, dokunsal, tat yolu ile bilingalt1 alti mesajlarin
kullanilmast artmistir. Gegmiste yalnizca bir {rlinii tanitict olan ambalaj artik
giinimiizde bilingalti mesajlarin  kullanildigt 6nemli bir unsur haline gelmistir.
Ambalajlara sozciik veya cinsel igerikli mesajlarin yerlestirilmesi ile insanlarin algi
esiklerine ulasamayacagi, bilingaltin1 etkileyerek tiiketicinin normal sartlarda satin

almay1 diisiinmedigi tiriinlerin dahi satin alinmasina yol agmaktadir.

Yapilan bu ¢aligmada ambalaj ve bilingaltt mesaj kavrami ve konu ile ilgili diger
bilgiler literatlir taramasit olarak incelenmis, daha sonra tiiketicilerin ambalaj
tasariminda kullanilan bilingaltt mesajlar hakkindaki bilgi ve algilama diizeyleri analiz

edilmistir.

Ambalaj, ambalajin satin almada tiiketiciler lizerindeki etkisi, ambalajda kullanilan
bilingalt1 mesajlar ve bilingalti mesajlarin psikolojik etkileri hakkinda tiiketicilerin bilgi

diizeyini 6l¢gmek amaciyla yapilan anket sonuglarinda elde edilen bulgular su sekildedir:

Anket sorularin1 yogunlukla 32-38 yas arasi katilimeilar cevaplamis olup, katilimcilarin
cogunu kadinlar olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim durumlart genellikle lisans ve
yiiksek lisans olup maddi gelir diizeylerinin ise yiiksek oldugu goriilmektedir. Arastirma

sorular1 kapsaminda analizler incelendiginde;

“Satin alma karar silirecinde ambalajin roliine iliskin tiiketicinin goriisii nasildir?”
aragtirma sorusu baglaminda katilimcilarin sorulara “biiylik dl¢lide katiliyorum”

yanitlar1 baz alindiginda {riinleri satin alirken ambalajlardan etkilendigi, satin alinacak
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irlinlin ambalajinin 6nemli oldugu, ambalajlarda kullanilan renklerin ve ambalaj

tasariminin satin alma kararlarini etkiledigi goriilmiistiir.

“Satin alma karar siirecinde bilingalti mesajlarin roliine iligskin tiiketicinin goriisii
nasildir?” aragtirma sorusu baglaminda katilimcilarin sorulara “biiylik Olgiide
katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” yanitlar1 baz alindiginda {iriin ambalajlarinda
satin alma karar siireglerini etkileyecek bilingalti mesajlarin kullanildigini, ambalajlarda
bilingalt1 mesajlarin kullanildigini, ambalajlarda kullanilan bilingaltt mesajlarin tiriniin

satiginda etkin bir rolii oldugunu belirttikleri gorilmiistiir.

“Satin alma karar siirecinde arketipin ne olduguna ve roliine iligkin tiiketicinin rolii
nasildir?” aragtirma sorusu baglaminda katilimeilarin sorulara “hi¢ katilmiyorum” ve
“cok az katiliyorum” yanitlarin1 verdikleri goriilmiistiir. Dolayistyla katilimcilarin

arketip kavramu ile ilgili yeterli bilgilerinin olmadig1 sdylenebilir.

“Tiiketicilerin bilingaltt mesaj Ogelerini fark etmeye yonelik goriisleri nasildir?”
aragtirmas1 sorusunda katilimcilarin konu 1ilgili sorulara vermis olduklar1 yanitlar
incelendiginde bilingalti mesajlarin ambalajlarda tiiketiciye fark edilir bir sekilde
yerlestirilecegini ve ambalajlarda yer alan bilingalt1 mesajlar1 fark edebileceklerini ifade
etmis olmalaria ragmen ozellikle dordiincii boliimde bilingaltt mesaj iceren gorselleri

tam olarak ayirt edemedikleri gézlemlenmistir.

“Bilingaltt mesajlarda hangi konularin ele alindigina iliskin tiiketicinin gortisii nasildir?”
arastirma sorusuna “Arketip kavrami ve Ozellikleri hakkinda bilgi sahibiyim”
onermesine vermis olduklart yanitlar dogrultusunda konu ile ilgili bilgi sahibi
olamamalarindan dolayr dogru cevap olan “Dogum-Oliim” yerine “Kadin-Cinsellik”
sikkin1 isaretledikleri goriilmektedir. Dogum arketipinin igerisinde cinsellik, O6lim
arketipinin igerisinde ise siddet unsuru bulunmaktadir. Jung’a gore kolektif bilingdist
insan hafizasinda notr olarak gegmisten gelen degerleri igerir. Dogum, 6liim, cinsellik
gibi kolektif bilingdisinda kayitli olan ve belirli bir kiiltiir de nétr olarak var olan
degerleri belli bir kiiltiiriin ya da bilincin degerleriyle tetikleyerek hareketli ve canli hale

getirir. Dolayisiyla bilingalt1 mesajlarda en ¢ok bu iki arketip kullanilmaktadir.
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“Ambalaj tasariminda kullanilan bilingaltt mesaj 6gelerinin birey iizerindeki etkisine
iligkin tiiketicinin goriisii nasildir?” arastirma sorusuna katilimcilarin konu ile ilgili
sorulara vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde bazi1 davraniglarin bilingaltinin etkisi
altinda olduguna, hedef kitlenin bilingalt1 mesaj tercihi agisindan 6nemli olduguna ve
bilingalti mesajlarla gonderilen telkinin igeriginin beynin tepki vermesi siiresini

etkiledigini “biiyiik 6l¢ciide katiliyorum” cevaplarini verdikleri gézlemlenmistir.

“Tiiketiciler ambalaj tasarimi ve igerigi hakkinda ne kadar bilgiye sahiptir?” arastirma
sorusuna katilimcilarin konu ile ilgili sorulara vermis oldugu yanitlar incelendiginde
ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur olarak rengi belirtmislerdir.
Renklerin bilingalt1 ve insan psikolojisinde dolayisiyla tiiketicinin satin alma karar
stirecinde etkili oldugunun katilimcilar tarafindan fark edildigi gozlemlenmektedir.
Katilimcilar  “Asagidakilerden hangisi ambalajin  fonksiyonlarindan  degildir?”
Onermesine ambalajin fonksiyonlarindan biri olan “tutundurma” ve ambalajin
fonksiyonlarindan olmayan “az yer kaplama” secenekleri esit oranda esitlenmis olup
katilimcilar tarafindan ambalajin fonksiyonlar ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar
goriilmiistiir. “Ambalaj tasariminda {iriinii satin almaya yonlendiren faktor hangisidir?”
onermesinde ise katilimcilar birinci sirada markanin ikinci sirada rengin Onemli

oldugunu belirtmislerdir.

“Tiiketiciler bilingalt1 mesajlarin psikolojik etkileri hakkinda ne kadar bilgiye sahiptir?”
arastirma sorusu baglaminda katilimcilarin sorulara “biliyiik 6l¢iide katiliyorum” ve
“tamamen katiltyorum” yanitlari baz alindiginda bilingalti mesajlarin psikolojik etkisi
hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve bilingalti mesajlarin insanlarin davraniglari

yonlendirmede etkisinin oldugunu belirttikleri goriilmistiir.

Katilimeilar “Bilingaltt mesaj kullanimi etik degildir” dnermesine “cok az katilryorum”
ve “hi¢ katilmiyorum” yanitlarint vermislerdir. “Bilingaltt mesajlarin insanlarin
davraniglarin1 yonlendirmede etkisi vardir”, “Bilincaltt mesajlar bellekte kalici izler
birakir” ve “Bilingalt1 mesajlar ile belli bir davranis zamanla 6grenilebilir” 6nermelerine
ise “biliylik oOlciide katiliyorum” yanitlarimi vermislerdir. Bilingaltt mesajlarin insan
psikolojisine etkilerinin oldugunu diisiinen katilimcilar giiniimiizde ambalajlarda, yazil

ve gorsel medyada kullanilan reklamlarda genellikle “dogum-6liim” arketiplerinin
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barindig1 ve bunun bilingaltina etkisi ile tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi

konusunda net bir bilgiye sahip olduklari sdylenemez.

Katilimeilarin “Ambalajin tasarimi satin alma kararimi etkiler.” onermesine “biiyiik
Olclide katiliyorum” demelerinin yaninda “Bir {iriinii sirf ambalajini begendigim ig¢in
satin aldigim olmustur” Snermesine “hi¢ katilmiyorum” cevabmi verdikleri, “Uriin
ambalajlarindan etkilenerek o iiriine karst bir satin alma davranisinda bulundugunuz
olur mu?” Onermesine “bazi iriinlerde” cevabini verdikleri ve “Sizi satin alma
davranigina yonelten kriterlerden en Onemlisi sizce hangisidir?” Onermesine ise
siralamada ambalaja en sonlarda yer verdikleri gézlemlenmistir. Dolayisiyla 6nermelere
verilen bu cevaplar karsilagtirildiginda ambalajin satin alimdaki etkisi hakkinda net bir

bilgiye sahip olduklar1 pek séylenemez.

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu “Giin igerisinde TV izlemek icin kag saat ayirirsiniz?”
Onermesine “l saat ve alti” cevabim1 vermislerdir. “Medya araciligi ile {riin ve
ambalajlarlar karsilasma sikliginmiz nedir?” Onermesine ise “sik” cevabini ve * Sik
karsilastigim {iriin ambalajlarin1 daha az karsilastigim iirlin ambalajlarina goére daha
fazla tercih ederim.” 6nermesine ise “bliyiik Ol¢iide katiltyorum™ cevabini vermislerdir.
Giliniimiizde TV’den ¢ok sosyal medyada zaman gecirildigi distiniiliirse yukaridaki

onermelerin katilimecilarin kararlarinda etkili olabilecegi sdylenebilir.

Katilimcilar “Ciddiyeti temsil eden renk size gore hangisidir?” énermesine dogru yanit

olan “siyah” cevabini vermislerdir.

Zehri temsil eden renk olarak dogru yanit olan ‘“sari-siyah” yerine agirlikli olarak
“siyah-kirmiz1” ve “kirmizi-yesil” yanitlarint vermiglerdir. Katilimcilarin “kirmizi”

rengin etkisinde kalarak bu yanit1 verdikleri sdylenebilir.

Istah agan renkler soruldugunda ise dogru yamit olan “turuncu-kirmizi” segeneginin
%354,6 oraninda yanitlandigi goriilmektedir. “Turuncu-kirmizi” renklerinden sonra
seceneklerde kirmizi olan bir diger “kirmizi-mavi” renklerinin ise %22,2 oraninda

yiiksek oranda cevaplanmis olmasi kirmizinin etkisindendir diyebiliriz.

Anketin dordiincii bolimiinde katilimeilara bazi {iriin gorselleri verilmis olup ilgili

gorsellerin  bilingaltt mesaj icerip igermedigi ve kendilerinde yaratmis oldugu
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duygularin ne oldugu sorulmustur. Bu sorulara verilen yanitlar analiz edildiginde elde

edilen bulgular ise asagidaki gibidir:

Pepsi ambalajina ait gorselde yer alan “Sex” yazist katilimcilarin %32,1°1 (heyecan, haz
ve cinsellik oranlarinin toplami) tarafindan fark edilmisken %40,6’s1 karmasik olarak

ifade etmistir.

Cinsellik 6gelerini barindan Maoam seker ambalajina ait gorselde katilimcilarin
%25,3’1 (heyecan, haz ve cinsellik oranlarimin toplami) tarafindan fark edilmistir.
Katilimeilarin %20,8’1 sempati, %20,5’1 ise mutluluk duygusu uyandirdigini ifade
etmistir. Uriin ambalajinda kullanilan meyvelerdeki yiiz ifadeleri sebebi ile katilimcilar

tarafindan sempatik ve mutlu olarak algilandig1 goriilmektedir.

Cinsellik 6gelerini barindan m & m seker ambalajina ait gorselde katilimcilarin biiyiik
cogunlugu korku ve sempati duygularii isaretlemislerdir. Uriin ambalajinda kullanilan
cikolatalardaki yiiz ifadeleri sebebi ile katilimeilar tarafindan korku ve sempatik olarak
algilandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar bu ambalajda yer alan cinsellik

unsurunu fark edememislerdir.

Hydrive enerji igece8i ambalajina ait gorselde yer alan “Sex” yazisi katilimcilarin %581

(heyecan, haz ve cinsellik oranlarinin toplami) tarafindan fark edilmistir.

Cinsellik 6gelerini barindan Peanuts siitlii ¢ikolata ambalajina ait gorselde katilimcilarin
%29,4’1i (heyecan, haz ve cinsellik oranlarmin toplami) tarafindan fark edilmisken

%21,2’s1 karmasik olarak ifade etmistir.

Cinsellik 6gelerini barindan enerji igecegi ambalajina ait gorselde katilimcilarin %60,1°1
(heyecan, haz ve cinsellik oranlarinin toplami) tarafindan fark edilmistir. Uriin
ambalajinda kullanilan kadin i¢ camasir gorselinin katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu

tarafindan fark edildigi gortilmektedir.

Cinsellik 0Ogelerini barindan Magnum Light Dondurma ambalajina ait gorselde
katihmcilarin %77,8’1 (heyecan, haz ve cinsellik oranlarinin toplami) tarafindan fark
edilmistir. Oranin bu kadar yiiksek ¢ikmasinda {iriin ambalajinda kullanilan kadin

viicudunun Katilimcilar tarafindan fark edildigi goriilmektedir.
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Katilimcilar tarafindan KFC Snacker gorselinde dolarin yer aldigi fark edilmemistir.
Katilimcilarm %1,4’i ucuz oldugu duygusunu, %1°i aglik duygusunu uyandirdigini

ifade etmistir.

Erkek karin kasma yer verilen ekmek ambalajindaki goérsel katilimcilarda %28,3
(heyecan, haz ve cinsellik oranlarinin toplami) oraninda cinsel igerikli duygu hissi
yaratmigken yalnizca %2 oraninda fiziksel 6geler ve %1,4 oraninda ise gli¢ duygusunu

uyandirmistir.

Doritos ambalajinda domatesin iizerinde yer alan hag igareti hi¢bir katilimci tarafindan
fark edilmemistir. Doritos ambalajinin katilimcilarda uyardigi duygular genellikle haz

ve heyecan olmustur.

Dérdiincii boliime ait sonuglar cercevesinde analizlere bakildiginda bilingaltt mesajlarin
hepsi anlasilmamis olsa dahi anlagilan bazi bilingalti mesajlar da yer almaktadir. Bu
sonuglar ikinci bolimde yer alan “Bilingalti mesajlar1 ambalajlar iizerinde fark
edebilirim.” Onermesine verilen cevaplarla karsilastirildiginda katilimcilarin  biiyiik
cogunlugunun ambalajlarda yer alan bilingalt1 mesajlar1 algilama oranlarinin paralel

olmas1 beklenirken aksi durumun s6z konusu oldugu goriilmektedir.

Son boliim olan besinci boliimde ise katilimcilara iki ambalaj gorseli verilmis olup satin
alma siirecinde ambalajlardan hangisini tercih edecekleri sorulmustur. Katilimcilarin
vermis olduklar1 yanitlar analiz edildiginde ¢ogunlukla bilingalti mesaj iceren ambalaji

tercih ettikleri goriilmiistiir.

Sonug olarak parametreler dogrultusunda tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen
unsurlarin ambalaj tasarimi, renk ve kalite oldugu goriilmiistiir. Ancak bunun yaninda
ambalajin satin almadaki etkisi hakkinda katilimcilarin net bir bilgiye sahip olmadiklari
goriilmiistiir. Ayn1 sekilde arketip kavramu ile bilingalti mesajlarin nasil kullanildig1 ve
“Bilincaltt mesajlar1 ambalajlarda fark edebilirim.” 6nermesine olumlu olarak vermis
olduklar1 yanitlar 6zellikle anketin dordiincii boliimiinde verilen gorsellerin analizleri ile
karsilagtirildiginda  bilingalti mesajlart  algilama diizeyleri ile paralel olmadig

goriilmektedir.
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Katilimcilar tarafindan her ne kadar bazi gorsellerde yer alan bilingaltt mesajlar fark
edilmis ve bilingcalti mesajlarin insan davranislarini etkilediginin farkinda olduklarini
belirtmis olsalar da insanlarin psikolojik durumlarinin ve algilarinin degiskenlik
gostermesinden dolay1 duygu durumlart anketlerde net bir sekilde belirlenememektedir.

Bunun yaninda arastirma yalnizca anket ve dlgeklerle sinirlandirilmastir.

Bundan sonraki ¢alismalarda bu parametreler dogrultusunda noropazarlamada duygu
durum o6l¢iimlemelerinde kullanilan EEG (Elektroensefalografi), fMRi (Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Goériintiileme), Eye Tracking (Géz Izleme), Facial Coding (Yiiz
Ifade Analizi), EKG (Kalp Ritmi), Galvanic Skin Response (Deri iletkenligi) gibi
cihazlar kullanilarak kisilerin duygu durumlarinin 6lgiilmesi daha net cevaplarin ortaya

¢ikmasini saglayabilir.
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TUKETICILERIN AMBALAJLARDA YER ALAN BILINCALTI MESAJLARI
ALGILAMA DUZEYLERI

Degerli Katilimer;

Bu ¢alisma Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN yonetiminde gergeklestirilen “Tiiketicilerin
Ambalajlarda  Yer Alan Bilingalti Mesajlar1 Algilama Diizeyleri” konulu tez
calismasinin uygulama kismu ile ilgilidir.

Yapilan arastirma tamamiyla akademik nitelikli olup ¢aligmadan elde edilecek bilgiler
bilimsel amaca yonelik olarak kullanilacak ve alinacak cevaplar kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Calismaya yapacaginiz degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.
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1. BOLUM

E D
Liitfen asagidaki onermeleri okuyunuz ve karsilarinda yer = N E E % E < E
alan olcekte size en uygun gelen secenegi (X) seklinde | % : i § i O i % i
isaretleyiniz. Onermeleri bos birakmamanizi rica ederim. = £ ST |8 F |3 F E =
£ = = = 3 g =
v, - - 2 & =
1. Tiiketiciler herhangi bir iiriinii satin alirken ambalajlarindan 0) 0) 0) 0) 0)
etkilenirler.
2.Satin alacagim iiriiniin ambalaj1 benim i¢in dnemlidir. () () () () ()
3.Ambalajda kullanilan renkler satin alma kararimi etkiler. () () () () ()
4.Ambalajda kullanilan malzeme satin alma kararimi etkiler. () () () () ()
5.Ambalajin tasarimi satin alma kararimi etkiler. () () () () ()
6.Bir {irlinii sirf ambalajint begendim i¢in satin aldigim
st O | O] Ol 0] o0
7.Tiiketicilerin satin alma kararini etkilemek i¢in {iriin 0) 0) 0) 0) 0)
ambalajlarinda farkinda olmadigimiz mesajlar kullanilir.
8.Bilingalt1 mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi
iy PR PR ¢ 0 0 O | O | O
sahibiyim.
9.Bilingalt1 mesajlarin insanlarin davraniglarini yénlendirmede 0) 0) 0) 0) 0)
etkisi vardir.
10.Uriin ambalajlarinda bilincaltina yonelik mesajlar 0) 0) 0) 0) 0)
kullanildigina inantyorum.
11.Ambalaj tasariminda kullanilan bilingaltt mesajlar iiriiniin 0) 0) 0) 0) 0)
satisinda etkin rol oynar.
12.Kalic1 olmasi beklenen bir iiriin ambalaji1 i¢in bilingalti 0) 0) 0) 0) 0)
mesaj teknigi tercih edilmez.
13. Arketip kavrami ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.
14 Bilingalt1 mesajlar bellekte kalict izler birakir. () () () () ()
15. Bilingalti mesajlar ile belli bir davranis zamanla
() () () () ()

Ogrenilebilir.

16. Tasarim siirecinde bilingalt1 mesaju tiiketiciye fark ettirecek
sekilde yerlestirilir.
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17 Bilingli olarak farkinda oldugumuzu diisiindiigimiiz bazi

davranislarimiz aslinda tamamen bilingaltinin etkisi altinda () () () () ()

gerceklesmektedir.

18. Hedef kitle bilingalt: mesajin tercihi acisindan énemli

degildir.

19.Bilingaltina gonderilen telkinin icerigi beynin tepki verme 0) 0) 0) 0) 0)

stiresini etkiler.

20.S1k karsilastigim {iriin ambalajlarini daha az karsilastigim 0) 0) 0) 0) 0)

iiriin ambalajlarina gore daha fazla tercih ederim.

21 Bilingaltt mesaj iceren imgeler, satis1 diisiik olan {irlinleri 0) 0) 0) 0) 0)

canlandirmada yeterli degildir.

22. Bilingalt1 mesajlar hakkindaki bilgiler, ambalaj tasarimi

dersi icin faydalidir.

23.Pahali iiriinlerde kullanilan ucuz iiriin mesaj1 tiiketiciye 0) 0) 0) 0) 0)

iiriinii satin aldirmada etkilidir.

24 Bilingalt1 mesajlar hedef kitle digindaki bireyleri de etkiler. () () () () ()

25. Bilingalti mesajlar1 ambalajlar iizerinde fark edebilirim. () () () () ()

26. Bilingalti mesaj kullanimi etik degildir. () () () () ()

27 Renklerin de bilingalt1 anlamlar1 vardir. () () () () ()
1. BOLUM

Bundan sonraki sorularda size gore dogru olan sikki isaretleyiniz.

28. Ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur grafik tasarimei agisindan
asagidakilerden hangisidir?

a) Igerik yazist
b) Renk

c) Tipografi
d) llliistrasyon
e) Fotograf

29. Asagidakilerden hangisi ambalajin fonksiyonlarindan degildir?

a) Koruma

b) Kolaylik

¢) Tutundurma
d) Az yer kaplama
e) Bilgi verme
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30. Asagidakilerden hangisi ambalaj tasariminda iirlinii satin almaya yonlendiren
faktordiir?

a) Renk
b) Illiistrasyon
c) Muhteviyat
d) Marka
e) Fiyat

31. Ciddiyeti temsil eden renk size gore asagidakilerden hangisidir?

a) Siyah
b) Yesil
c) Mavi
d) San
e) Kirmizi

32. Asagidaki renk gruplarindan hangisi ZEHIRI temsil ettigi icin gida iiriinlerinde
kullanilmast dogru degildir?

a) Kirmizi/Yesil
b) Sari/Siyah
¢) Turuncu/Mavi
d) Siyah/Kirmizi
e) Mavi/Sar1

33. Insan beyninde en fazla istah agan renkler ........ VE ... olmasi1 dolayisiyla gida
firmalar1 en ¢ok bu iki rengi kullanir.

a) Sari-Mor

b) Kirmizi-Mavi
¢) Turuncu-Kirmizi
d) Mavi-Mor

e) Mor-Yesil

34. Bilingalt1 mesajlarda en ¢ok kullanilan iki arketip hangileridir?

a) Kadin-Cinsellik
b) Siddet-Erkek
c) Erkek-Cocuk
d) Dogum-Oliim
e) Korku-Cocuk
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35. Giin igerisinde TV izlemek i¢in kag saat ayirirsiniz?

a) 1 saat ve alt1
b) 1 saat-3 saat
c) 3saat-5 saat
d) 5 saat ve ilizeri

36. Medya araciligi ile iirlin ve ambalajlari ile karsilagsma sikliginiz nedir?

a) Cok sik
b) Sik
c) Nadiren
d) Hig

37. Daha 6nce ambalajini1 bagka birinde gordiigiiniiz bir {iriinii benzerlerinden daha
giivenilir bulur musunuz?

a) Evet
b) Baz iirlinlerde
c) Hayir

38. Uriinlerin ambalajlarindan etkilenerek o iiriine kars1 bir satin alma davranisinda
bulundugunuz olur mu?

a) Hig etkilenmem

b) Bazen etkilenirim

c) Genellikle etkilenirim
d) Her zaman etkilenirim

39. Sizi satin alma davranisina yonelten kriterlerden en 6nemlisi sizce hangisidir?

a) Kalite

b) Ambalaj

c) Fiyat

d) Promosyon

e) Dayaniklilik

f) Markanin bilinirligi

40. Hangi ambalajlarin sizi satin alma davranisina daha ¢ok yoneltecegini belirtiniz ve
diger kismina nedenini yaziniz.

a) Kiskirtict
b) Uriinii cazip gdsteren

c) Kaliteli ambalaji olan
d) Abartili
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IV. BOLUM

Asagida size verilen gorsellerde bilingalti mesaj olup olmadigini isaretleyiniz ve
ambalajin sizde ne duygusu yarattigini isaretleyiniz.

1. Pepsi Ambalaji

a) Bilingaltt mesaj icermiyor.
b) Bilingalti mesaj igeriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz)..............ocouee.

2. Maoam Seker Ambalaji

a) Bilingalt1 mesaj icermiyor.
b) Bilingalt1 mesaj iceriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz)...........c.cceve.e.
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3. m&m Seker Ambalaji

a) Bilingalti mesaj i¢cermiyor.
b) Bilingalti mesaj iceriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz).......................

4. Hydrive Enerji icecegi Ambalaji

Wl S o e i S—
a) Bilingalti mesaj icermiyor.

b) Bilingalt1 mesaj igeriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz)................o.e.e.
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5. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji

a) Bilingaltt mesaj icermiyor.
b) Bilingalti mesaj iceriyor.

Ambealajin sizde yarattigi duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz).......................

6. Icecek Ambalaji

a) Bilingalti mesaj i¢cermiyor.
b) Bilingalti mesaj igeriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz)....................e.
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7. Magnum Light Dondurma Ambalaji

a) Bilingalti mesaj i¢ermiyor.
b) Bilingalt1 mesaj igeriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz).......................

8. Kfc Snacker

a) Bilingalti mesaj icermiyor.
b) Bilingalt1 mesaj iceriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz)..................c..
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9. Ekmek Ambalaji

' 1|
LSS Fa¥s L S

RITYBUNS

1R TN

a) Bilingaltt mesaj icermiyor.
b) Bilingalti mesaj igeriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz).............c.oooueee.

10. Doritos Ambalaji

a) Bilingalt1 mesaj icermiyor.
b) Bilingalt1 mesaj iceriyor.

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger
(Belirtiniz)...........c.cceven.e.
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V. BOLUM

Satin alma stlirecinde asagidaki ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?
Isaretleyiniz.

1.

Wlofhlf"

Smooth Milk Chocolate "

ofkys -
= Smooth Milk Chocolate (¢ - ..'._ .$ ,/

T~

B)
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