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Ambealaj, giiniimiiz tiiketicilerinin satin alma kararina etki eden ileti kalabalig1
arasinda somut bir 6ge olmasi ve {irliniin son hali ile bireyleri kargilamasindan otiirii
olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Bir markanin, tiiketicinin zihninde yer etmesini
istedigi tiim yargilarin gorsel bir aktarani olan ambalaj, kiiresellesen diinyada yalnizca
bir iirlinli koruyan yahut tasimaya yardimei gorev goren bir ara unsur olmaktan ¢ikip;

tirlinlin fiyatini, hitap ettigi kitleyi ve markanin degerini bigimlendiren bir pazarlama

karmasi elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calisma ambalaj fonksiyonlarinin tiiketici satin alma karar1 iizerindeki
etkilerini 6lgmeyi amacglamaktadir. Bu baglamda, dort bolim olarak ele alinan
calismanin ilk bolimiinde, tiiketici davraniglar1 kavrami ve tiikketici davraniglarini
etkileyen faktodrler incelenmistir. ikinci béliimde ambalaj kavramima odaklanilmistir.
Arastirmanin temelini olusturan ambalaj fonksyionlar1 bu bolim igerisinde
incelenmistir. Tezin iiclincli boliimiinde, ambalaj fonksiyonlariin tiiketici davranist
tizerindeki etkileri bir anket caligsmasi ile 6l¢lilmiistiir. Ankete 222 6grenci katilmistir.
Arastirmanin Cronbach Alpha (a) degeri: 0,929 olarak 6l¢lilmiis ve anlamli bulunan
her sonug igin significance degeri 0,05'in altinda Ol¢iilmiistiir. Son bolimde ise
arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular {izerinden kisisel yorum ve Oneriler

paylasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici Davranisi, Tiiketici Satin Alma Karari, Ambalaj,

Ambalaj Fonksyionlari.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF PACKAGING ON CONSUMER’S PURCHASE

DECISION: A RESEARCH ON CHIPS CONSUMPTION

Zeynep Karakasoglu
Master Thesis
Department of Public Relation and Publicty
Marketing Communication Programme
Advisor: Asst. Prof. Ayse Nil Kiregci
Maltepe University Graduate School, 2021

Packaging as being a concrete product and final form that welcomes people,
has a very important place among the message crowd that affects the purchasing.
Packaging as visual translator of all judgments that a brand wants to have in the minds
of the consumer, is not an intermediate element that only protects or helps to carry a
product in the globalizing world but a marketing mix that shapes the price of the

product, the audience and the value of the brand.

This study aims to measure the effects of packaging functions on consumer
purchasing decision. In this context, thesis has been handled in four chapters and
concept of consumer behavior and the factors affecting consumer behavior are
examined in the first part of the study. The second part focuses on the concept of
packaging. The packaging functions that form the basis of the research are examined
in this section. In the third part of the thesis, the effects of packaging functions on
consumer behavior has been measured with a survey study. 222 students participated
in the survey. The Cronbach's Alpha (a) value of the research has been measured as
0.929 and significance value has been measured below 0.05 for each result found to be
significant. In the last part, personal comments and suggestions are shared based on the

findings of the research.

Keywords: Consumer Behavior, Consumer Purchase Decision, Packaging,

Packaging Functions.
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BOLUM 1. GIRIS

Bu boliimde problem, amag, 6nem, varsayimlar, sinirliliklar ve tanimlara yer
verilmigtir.

1.1 Problem

Bu arastirmanin ana problemi; ambalajin niteliklerinin tiiketicinin satin alma
davranigi tizerindeki etkisini Ol¢imlemek iizerine belirlenmistir. Konuya iligskin
literatliirde ambalajin fonksiyonlari olarak anilan bu nitelikler; ambalajin koruyuculugu,
fiyat bilgisi, ambalaj tizerinde yer alan bilgilerin 6zellikleri ve ambalajin gorsel tasarim

Ozelliklerinden olusmaktadir.
1.2 Amacg

Bu arastirma, ambalajin; tiiketicinin satin alma niyet ve davranisi lizerindeki etkisi

ve aralarindaki iliskiyi sorgulamay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin temel sorunsali baglaminda 7 temel hipotez gelistirilmistir. Bu

hipotezlerden bazilari alt hipotezlere sahiptir. Asagida biitiin hipotezler yer almaktadir.

H1: Cips ambalajinda yer alan gorsel dgeler ile cips satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H2: Cips ambalaj1 lizerinde yer alan fiyat bilgileri ile satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H2a: Cips ambalaji lizerinde yer alan fiyat ve firsat bilgileri ile hane geliri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3: Cips ambalajinin koruyuculuk fonksiyonu ile satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H3a: Erkek tiiketicilere oranla kadin tiiketiciler ambalajin koruyuculuk
fonksiyonuna daha fazla dikkat etmektedir.

H4: Cips tiiketme sikl1g1 ile cips ambalaj1 fonksiyonlari arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H4a: Her giin cips tliketenler koruyucu ambalaj fonksiyonlarina daha fazla 6nem

vermektedir.



H4b: Her giin cips tiiketenler bilgilendirici ambalaj fonksiyonlarina daha az nem

vermektedir.
H4c: Her giin cips tiiketenler ambalaj tiirlerine daha fazla 6nem vermektedir.

H4¢: Ayda 1 defa cips tiiketenler biitiin ambalaj fonksiyonlarin en az etkilenen

gruptur.

H5: Cips tiiketme siklig1 ile cips ambalajinin saglik ve iicreti arasinda dogru bir

iliski vardir.

H5a: Her giin cips tiiketenler daha saglikli oldugunu diisiindiigii ambalajlar1 tercih

eder.

H5b: Haftada 2-3 defa cips tiiketenler ve ayda 1 defa cips tiikketenler ambalajin

saglik ve ticretine dikkat etmemektedir.
H6: Kutulu cips ambalaji ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iliski vardir.
H6a: Her giin cips tiiketenler kutulu cips ambalajlarini tercih ederler.

H6b: Hane geliri yiiksek tiiketiciler ile kutulu cips ambalaji tercihleri arasinda

dogru bir iliski vardir.

H7: Cips satin alma kanallar1 ile ambalaj fonksiyonlar1 arasinda anlaml1 bir iliski

vardir.

1.3 Onem

Ambalaj fonksiyonlarina dair literatiirii takip eden aragtirma boliimiinde,
tilkketicinin satin alma davraniglarini 6lgiimlemek iizere “paketli cips” {iriin kategorisi
secilmistir. Bu {irtin kategorisi, cesitli ambalaj fonksiyonlarii temsil eder nitelikte
ambalaj Ornekleri icerdigi i¢in tercih edilmistir. Literatiirde sunulan ambalaj
fonksiyonlarmi temsil eden koruyuculuk, fiyat, bilgi ve gorsel tasarim niteliklerinin
tamami ¢esitli markalar tarafindan son tiiketiciye ulastirilan paketli cipslerin ambalajlar
tizerinden degerlendirilebilir. Bu arastirma, yapilacak ambalaj tasarimlarinda tiiketicinin

satin alma davranisinin dinamiklerinin 6ncelik alinmasi agisindan 6nemlidir.



1.4 Varsayimlar

Paketli cipsler i¢in posetli, kutulu ve vakumlu ambalajlar kullanilmaktadir. Ancak
bu aragtirmanin hedefi dogrultusunda, vakumlu ambalajlar, son tiiketiciye yonelik cips
ambalajlarinda kullanilmadigindan &tiirii arastirma disinda birakilmistir. Ote yandan,
hizl1 tiikketim iiriinii olan paketli cipsler, tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarinin
sik izlendigi bir lirlin grubunu meydana getirdiginden 6tiirii ambalajin nitelikleri ve satin
alma karar1 arasindaki iligkinin Ol¢lilmesi i¢in uygun bir iiriin grubu olarak tercih

edilmistir.

Arastirma anketi internet lizerinden gerceklestirilmis olup, aragtirmaya 222 kisi

katilmis ve bu kisiler kolayda 6rnekleme yontemi yoluyla se¢ilmistir.

1.5 Stmirhhiklar

Arastirmada en 6nemli kisit ambalaj tasarimi ile tiiketici davraniglar1 arasindaki
iligki konusunda 6rnek olusturabilecek ve bilgi toplanabilecek Tiirk¢e ve yabanci kaynak
sayisinin az olmasidir. Maliyet, zaman ve bulugumuz tarihte diinyay1 etkisi altina alan
COVID-19 salginmin etkilerinin meydana getirdigi kisitliklardan otiirii arastirma

kapsamui sadece belirli tiiketicilerle sinirlandirilmistir.



BOLUM 2. LITERATUR

2.1 Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi, iiretimle elde edilen mal, nesne ve hizmetlerin toplumda satin
alma giiciine tekabiil edecek degerlerle elde edilip kullanilmasi olarak agiklanabilecek
tiikketimin sozliik anlamu tiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi seklindedir.
Tiiketim bir var olma durumunu sona erdirmektedir. Tiiketim sonucunda olusan hi¢lik
ayn1 zamanda islevsel ve duygusal faydaya doniismiis bigcimlere temsil etmektedir.
Tiiketim olgusu art1 ve eksi durum degisiklikleri arasinda mantiksal sonug¢ aradigi igin
Ol¢iilmesi zor bir kavramdir ve bircok durumda ticari bir eylem igin gereken sartlarin
saglanmast durumunda ortaya c¢ikar. Bu sartlarin elde edilme siirecinden nasil
yiirlitiildigline dair yapilan bir¢ok arastirma, tiikketim olgusunun bir baska yoniinii ortaya
cikarmis, sektdre ve pazara yon vermis ve cesitli tiiketici profilleri ortaya ¢ikarmaya
calismistir. Tuketici davranislari odak noktasina bireyi koyar ve buradan hareketle bireyin
satin alma davranis1 sergileyebilecegi her tiirlii duygu ve durumu incelemeyi hedefler.
Dolayistyla tiiketici davramiglarini etkileyen bir¢ok faktor vardir ve bu faktorler

dinamiktir.

Tiiketim olgusunu ve bunun arkasinda yatan nedenleri anlamak i¢in Oncelike
bireyleri ve bireylerin olusturdugu toplumlar1 anlamak gereklidir. Tiiketimin temel bir
ithtiyac1 gidermekten ibaret oldugu durumlarda dahi tiiketiciye yoneltimesi gereken bir¢ok
paramatre vardir. Siirecin i¢ine duygusal tiikketim kavrami da girdigi zaman tiiketiciyi
anlama konusunda daha biligsel ve ampirik yaklasimlar gerektirir. Bu baglamda,
tilkketiyici anlama konusunda litratiire gegmis temel bagliklar ele alinmis ve bu basliklar
icerisinde bir alt baslik olan ambalaj ve ambalaj tasariminin tiikeciti satin alma davranisi
tizerindeki etksine odaklanilmistir. Tiiketim kavramu iletisim bilimleri, felsefe, sosyoloji,
iktisat, ekonomi gibi temel bilim dallar1 altinda birgok sekilde ele alinmaktadir. Bu

calisma dogrultusunda aktarilacak igerik, pazarlama iletisimi ¢er¢evesinde anlamlidir.

Weber, ‘Protestan Ahlaki ve Kapitalizm Ruhu’ ¢alismasinda tiiketimi toplumsal
ve dini mezheplerle iliskilendirerek kapitalizm ruhuna ait bir ¢ikarimda bulunmaya
calisir, bu baglamda rasyonaliteyi kapitalizm ile genisleterek Protestan ahlak ile
kapitalizmi bagdalsatirir fakat Eski Protestanlik’in bugiin en asir1 dindarin bile onsuz
olmay1 istemeyecegi modern yagama diismanca geldigini belirtir. Kapitalizmin ruhu

‘tarihi bir bireydir’ yani kiiltiir anlamlarinin bakis acis1 altinda kavramsal bir biitiin ve
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tarihi gergeklikle baglantilart olan bir biitiindiir (Weber, 1984, s. 41-42). Tiiketim bu
baglamda ele alindiginda igresinde yatan tarihsel olgular ve Orgiitsel sistmeler
dogrultusunda ele alinmalidir. Bati Avrupa i¢in gegerli olan tiiketim anlayisi, Cin,
Hindistan ve Arap Yarimadas1 gibi farkli cografi ve kiiltiirel kodlarla ¢evrelenmis tilkeler
icin gegerli olmayabilir fakat yapilacak tanimlarda degigmesi gii¢ olan yargi insanin bagka
insan ve nesnelerle olan iletisiminin tiikketimin tdzii oldugdur. Insan davranisi, bireyin
cevresiyle girdigi etkilesim silireci olarak tanimlanmaktadir ve tiiketici davraniglari
kavramimin temel yapisim1 olusturmaktadir. Zihinde olusan her bir diislince, bu
diisiincenin eyleme gegmesi ya da gecmemesi ve duygular insan davranisinin bir
parcasidir. Tiiketicinin pazar ile ilgili davraniglarini insan davraniglarindan bagimsiz ele
almak dogru olmayacaktir. Alan ¢ok genistir fakat bu baglamda tiiketici davranislar
kavramu, alan1 bireyin pazar ve satin alma davranisin1 odaginda daraltir ve pargalara béler.
Bu agiklamalar 1s51¢1nda Odabasi ve Baris, tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik
tirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri

olarak tanimlamaktadir (Walters akt. Odabasi ve Baris, 2017, s.29).

Tiiketim kavraminni anlamak i¢in bireyin i¢inde yasadigi zamanin ve o zamanin
tretim bicimlerini iyi bilmek gereklidir. Kapitalizmin zemini olan feodal donemdeki
tiretimle fordizm ve post-fordizm donemlerindeki iiretim oldukga farkli 6zellikler igerir.
Uretim tiiketimi sekillendirir. Modern kapitalizmin hiz istenci iiretim siirecine de ayn1
ivmede yansimaktadir. Ayrica, tilketim her zaman bir islevsel ve duygusal 6zellikler
barindiran bir nesnenin tiikketilme hali degildir. Sanayi devriminden sonra kii¢lik kiiciik
sekillenmeye baslayan kapital sistem tiiketim sekillerini degistirerek tiim diinyaya
egemen tek bir pazar sistemi yaratmistir. Bu tek pazar i¢cinde modern tiretim kosullarinin
hakim oldugu toplumlarin tiim yasamini devasa bir gosteri birikimi olarak géren Debord
dolayisiyla yasanmis olan her seyin yerini bir temsile biraktigini savunur (Debord, 2014,
S. 34). Tiiketim kavrami bu temsiller iizerinden ele alinabilecegi gibi giiniimiizde sosyal
medya iizerinden gecimini saglayan insanlarin icerik ortaya g¢ikarmak icin harcadigi
emegin elde edilme bicimi ve teknigi de birer tilketme durumudur. Goriildiigi iizere

bir¢ok tiikketme bigimi bulunmaktadir.

Tiiketim insanin var olmastyla baslar. Bu sebepten otiirli kavram oldukga genistir.
Kavramsal perspektiften ele alindiginda, Avrupa feodalizmi, 1500 ve 1800’li yillar
arasindaki Merkantilist donem, 1. ve 2. Sanayi Devrimi ve 20. Yiizyilda yasanan 2 biiyiik

diinya savas1 ve akabinde olugan siyasi ortam ve cografya, iletisim literatiiriinde tiiketim



kavraminin incelendigi biiyiik basliklardir. Ozellikle Frankfurt ve Birmingham ekolii
temsilcileri(Adorno, Horkheimer, Marcuse, Levebfre, Hall), tiikketimi kiiltiir, iktidar ve
metalagsma bagliklar1 altinda incelemis ve giliniimiizde genellemesi zor olan tiiketim ve
tiikketici tiirleri iizerine ¢alismalar yaparak Baudrillard gibi 6nemli diisiiniirlerin meta
kavrami iizerine diisiinmlerine n ayak olmuslardir. Isletme ve tiiketici arasinda devamli
bir iligki kurmaya calisan pazarlama kavrami agisindan tiiketim, satin alma davranisi
olarak ele kendini gostermektedir fakat satin alma davranis tiiketim olgusunu tam olarak
aciklayamamaktadir. Bu noktada siiphesiz ki pazarlama ve tliketim alaninda 1990’11

yillarda tartirisilmaya baglanan Post Modern anlayisin etkisi biiyiiktir.

Klasik iktisat¢ilarin perspektifinden bireylerin giderek genisleyen mallar dizisini
satin alarak doyumlarin1 en coklastirmaya calistiklart kosullarda iiretimin tek gayesi
tilketimdir (Featherstone, 2013, s. 39-40). Bu sav igerisindeki satin alma ve doyumlari
maksimize etme vurgusu gliniimiiz tiikketiminin agilim1 olabilecek 2 6zelliktir fakat post
modern tiiketiciye ulasilmasi i¢in klasik pazarlama anlayis1 disinda prensipler belirlemek
gerekmektedir. Raymond Williams, tiiketme teriminin en erken tarihli kullanimlarindan
birinin ‘tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek’ oldugunu belirtmistir
(Featherstone, 2013, s. 51). Tiiketim hangi anlayisa ve sisteme tabii olursa olsun
icerisindeki tahrip ve harcama gibi sona erme durumu devam edecektir. Ulger,
postmodern anlayisin modernizmin bir uzantisi oldugunu ve kapitalizmden ayri
diisiiniilmemesi gerektigini belirterek iiretimin son bulma halinin korundugunu fakat
doniistiiriicii bir yapiyla ilerledigini belirtmektedir (Ulger, 2019). Postmodern tiiketici
farkli ve ¢esitliligi benimser, tek ve mutlak dogrunun karsisina ¢ikar, alternatifler iiretir,
merkezsizdir, kural tanimaz ve mevcut kurallar1 esnetebilmeyi sever, zithiklar: bir arada
kabul eder, ¢ogulcudur, satin alinan iiriin ve hizmete ¢ok bagli olmadan onu diledigi
zaman degistirebilen, 6zgiir, lirlin satin alirken ayn1 zamanda deger de satin alir ve
gergekiistii ozellikler tasir, (Ulger, 2019:15-23;0dabas1, 2019;Giimiis ve Onurlubas,
2020;409;Featherstone, 2015:29-38).

Tiiketim ve iiretim arasinda siirdiiriilebilir bir iliski vardir. Tiikketim kavrami
tiretimi devamli kilabildigi 6l¢iide basarilidir. Pazarlama agisindan bu bagarinin l¢iilmesi
satig rakamlarina indirgenebilirken, satin alma davranisin altinda yatan nedenleri 6l¢gmek
pazarlamaya gore daha giictiir. Uriinlerin nesnel varliklarindan daha fazla 6znel
sembolleriyle algilanmas1 anlamina gelen hedonik/hazci tiiketim de bir tiikketim bigimidir

(Demir, 2015, s. 57). Ote yandan, kiiresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin yarattig



serbest piyasa ekonomisi ne liretirsem onu satarim diisiincesi de geride kalmis, 21. Yiizyil
tireticisi yersiz yurtsuz mal, hizmet ve metalarin sahipligine tek tik uzakta ayni sekilde
tek tik yakindadir. Bu durumda her bir tiikketim bi¢imi ve tiiketici profili i¢in ayri
arastirmalar yapilmasi gerekmektedir fakat calisma baglaminda ele alinan tiiketme
kavraminin merkezinde satin alma davranisi sergilemesi muhtemel insanin 6tekiyle olan

iligkisi yattig1 i¢in bazi temel tiiketici davraniglar1 belirlenmistir.

2.1.1 Tiiketici Davramslarimin Ozellikleri

Diinya sahnesinde 18. ve 19. ylizyillarda gergeklesen iki biiylik sanayi devrimiyle
birlikte tiretim ve tiiketim alaninda meydana gelen degisimler farkli tiiketici profilleri
ortaya ¢cikarmigtir. Batt Avrupa’nin toplumsal sinif yapisinda meydana gelen degigsmeler
burjuva siifinin yapisini degistirmis ve yeni bir is¢i siifinin olusumunu tetiklemistir. O
donemlerden giliniimiize kadar her bir evre kendi tiiketicisini ve onlara has bir takim
ozellikleri olusturmustur. Sosyalizmin gelismesi, gelisen kentler, artan niifus, kitle
toplumunun gelisimi, kiiresellesme, kapitalizm, serbest piyasa ekonomisi ve gliniimiizde
oldukga popiiler olan endiistri 4.0 olarak siralanabilecek her bir donemde farkl tiiketici
davraniglari tiiremistir. Tek, tiiketiciyi mal ve hizmetleri, bagka mal ve hizmetleri tiretmek
icin degil de tamamen kisisel ve ailesel gereksinimlerle satin alan ya da kiralayan kisiler
olarak tanimlamaktadir. Tek’e gore tliketici bir Uiriin ya da hizmeti satin alarak ayni
zamanda pazarlama karmasini da satin almaktadir. Tiiketicinin ayn1 zamanda pazarlama
karmasini da satin almas tiiketicinin, aldig: iiriin ve hizmetin reklamindan ambalajina
kadar iiretim asamasindan kendisine ulasma safhasina kadar biitiin evrelerde bir hak

sahibi olmasina tekabiil etmektedir (Tek, 1997, s. 184-185).

Tek, tiiketici davranigini bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan karar
siiregleri olarak ele almaktadir (Tek, 1997, s. 185). Tiiketici davranisi aslinda tiiketimi
degil, tiiketicinin satin almaya iligkin diislince, karar ve eylemlerini belirli i¢ ve dis
faktorlerle incelemektedir. Satin alma karar siirecinde bu siirecin nasil isledigi nigin
sorusuyla iliskilendirilerek cesitli kuram, model ve yontemlerle incelenmektedir. Bu

yaklasimlar sonraki boliimlerde aktarilacaktir.

Tiiketici davraniglarinin daha iyi analiz edilebilmesi i¢in kavramin kendine has
bazi temel Ozelliklerin bilinmesi gerekmektedir. Bu ozellikler asagidaki 5 madde ile

Ozetlenebilir (Kotler vd. akt. Demir ve Kozak, 2013, s.6-7.



1. Tiiketici davranigi, Oncelikle giidiilenmis bir insan davranisidir ve
bireylerin zihninde baslar. Insan davranisini etkileyen biitiin igsel ve digsal faktorlerin,
ayni zamanda ilk asamadan son agsamaya kadar tiiketici davranisi lizerinde de dogrudan
etkili olmas1 beklenmektedir. Bu nedenle, tiiketici davranisi degiskendir ve her bir birey
icin farkli neden ve sonug iligkisi ¢ercevesinde olusur. Tiiketici davranisi tiiketim ile
siirhidir, akilda kurgulanir, se¢im yapilir, ihtiya¢ giderilir ve degerlendirmeyle devam

eder. Insan davranisinin kapsamu ise ¢cok daha genistir.

2. Tiiketici davranisi, disiplinler arasi bir yaklasim olup uygulamaya
yoneliktir. Tiiketici davranisi temelde bir pazarlama disiplinidir fakat gilinlimiizde
bagimsiz bir disiplin olarak tek basina ele alinmaktadir ve pazarlamaya yon vermektedir.
Tiiketici davranisinin temelinde pazarlama, ekonomi, antropoloji, sosyoloji ve psikoloji
gibi temel bilimler yer alir ve karar verme, satin alma Oncesi, satin alma evresi ve
sonrasinda tiiketiciyi kendine has yaklagimlarla mercek altina almaktadirlar. Bu sebepten

otiri farklr disiplinlerin ortak ¢calisma alani olmaya oldukga elverislidir.

3. Tiiketici davraniginda belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine daha
genel anlamda bir siireci incelemeyi kendisine hedef olarak segilmektedir. Tiiketici
nezdinde gereksinimin ortaya g¢ikisindan ilgili nesne veya hizmetle ilgili bilgi edinme,
tercihleri degerlendirme, Karar verme, satin alma, tiikketim an1 ve tiiketim sonrasini igeren
biitiin agamalar incelemeye alinmaktadir. Bu evreler arasindaki iligki de tiiketiciyi anlama

konusunda olduk¢a 6nemli ipuglar1 barindirmaktadir.

4, Tiiketici davranisi, tiiketici agisindan amag ve arag yonliidiir. Tiiketiciler,
sorun gordiikleri, ihtiya¢ duyduklari ya da bir konuya ¢6ziim getirmek amaciyla iiriin ya
da hizmet satin alma egilimindedirler. Piyasada yer alan iirlin, hizmet ya da aracilar,
duygusal islevlerinden 6nce bireylerin bu sorunlarina ¢éziim getirmek ic¢in olusturulmus
araclar olup, ¢oziime doniik hizmet verme zorunlulugundadirlar. Tiiketicilerin bu
cOziimlere sahip olabilmek i¢in verdikleri ¢aba ve bu cabanin degerini ve ¢eperini
belirlemek tliketici davranislar: kavraminin ortaya ¢ikma nedendir. Bu ¢aba giliniimiizde
somut ve fiziksel bir eylemden ziyade soyut anlamlar ve hedonik anlamlar da

igermektedir.

5. Tiiketici davranigi, satin alma, deneyimleme ve satis sonrasi 6zelliklerini
etkileyen degiskenler ile ilgilidir. Satin alma davranisi i¢in gerekli olan karar verme siireci

oldukca karmagik ve degisken bir yapiya sahiptir. Bu karmagiklig: tiiketici davranist



kavraminda agiklamak icin tiiketicilerin ne Olgiide rasyonel kararlar verdikleri
incelenmektedir fakat baz1 duygusal tiiketici davranislari, satin almaya yonelik durum ve

degiskenleri ¢cok daha karmasik bir yapiya doniismektedir.

2.1.2 Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Icsel ve dissal faktdrler olmak iizere 2 ana baslik altinda incelenmektedir (Tek,
1997, s. 185). Igsel faktorler bireyi 6zne olarak kabul ederek psikolojik yaklasimlarla
aciklanmaktadir. Digsal faktorler ise bireyin kontroliiniin daha az oldugu dis etmenlere
tekabiil edilmekte ve sosyolojik yaklasimlarla genisletilmektedir. Tiiketiciyi bahsi gegen
i¢sel ve digsal faktorlerden sadece biri satin alma davranisina yonlendirebilirken iki faktor
icindeki bir¢ok etkenin de ayni anda etkili oldugu bilinmekte, ¢esitli arastirmalarla

Olgiilmektedir.

Tiim davraniglar gibi tiiketici davramiglar1 da kisinin zihinsel durumunun
eylemlerine yansimasidir. Tiiketicinin satin alma davranisi, karar verme siirecinin
sonucudur. Satin alma davranisi birden fazla i¢ ve dis bilesenlerden etkilendiginden otiirii
degisimler gostermektedir. Tiiketicinin gosterdigi bir satin alma davranisi; her zaman bir
diger satin alma davranisi ile tutarlilik, aynilik, benzerlik gostermek durumunda degildir.
Bu durum, bu davranis1 etkileyen faktorlerin degiskenliginin miimkiin oldugunun bir
ispatidir. Bireyin sahip oldugu evli, bekar, ¢cocuklu, cocuksuz, calisan, issiz, geng, yash
vb. gibi statiiler, sosyoekonomik durum ve mensup olunan gruplarla birlesince
birbirinden oldukga farkli durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bekar, B1 Ses grubuna mensup
ve Anadolu Rock Miizik Toplulugu’na ait bir bireyle, evli, Bl Ses Grubuna mensup ve
ayni topluluga mensup bir bireyin ayni oranda gerekli bir satin alma davranisi
karsisindaki tutum farklilik gosterebilmektedir. Bu sebepten 6tiirii ¢esitli aragtirmalarla
icsel ve dissal faktorler arasindaki baglantilar ortaya cikarilmak istenmektedir. Sonraki

basliklarda icsel ve dissal faktorler temel alt basliklariyla aktarilacaktir.

2.1.2.1 i¢sel Faktorler

Bireyin dogrudan kendisi, aligkanliklari, bakis acisi, giidii ve arzulariyla ilgili
faktorlerin tiimii olarak degerlendirebilmek miimkiindiir. Giiniimiizde tiiketim hareketleri
ve aligkanliklar1 ile kendisini ortaya koyan birey, ic¢sel faktorlerden dogrudan

etkilenmektedir.



2.1.2.1.1 Benlik ve Kisilik

Benlik kavramina tarihsel agidan bakildiginda her donemin kendine has benlik
ozellikleri ortaya koydugu bilinmektedir. Toplumsal iliskilerin sabit ve klise tarafindan
belirlendigi orta ¢agda benlik, sosyal mevki, dogum yeri, aile ve sahiplik olarak sadece
gorliniir olanlar tizerinden agiklanmaktaydi. Fakat benlik ve kisilik, daha ¢ok gdriinenin
altindaki faktorlerin incelenmesiyle agiklanabilir bir kavramdir. Hogg ve Vaughan, benlik
ve kisiligin tarihsel donlisimiini su an siklikla kullanilan ve ozellikle psikoloji ve
sosyoloji bilim dallartyla acgiklanan tanimina dogru olan evrimini 4 maddede
aciklamaktadir. Bu maddeler, 6liimden sonraki hayattan ziyade bu diinyada yapilan emek
ve ¢abanin deger kazandigi sekiilerlesme, taginabilir ve siirekli hareket halindeki insan ve
aile yapisinda bir sosyal kimlik insas1 ortaya ¢ikarmaya baslayan sanayilesme, daha iyi
bir yasam i¢in 6zellikle baskici rejimlere karsi gelinen aydinlanma ve insan zihnine iligkin
gelistirilen psikoanaliz, kavramlar1 odaginda genislemektedir (Vaughannn, 2006, s. 138-
139).

Benlik, bireylerin kendileri hakkinda edindikleri bilingtir, bu biling bireylerin
kendilerini ayr1 bir birey olarak gorme yetisini saglamaktadir. Benlik kisinin baska
insanlara ait temsiller insa etmesine benzer bir bicimde insa edilmektedir. insa siirecinde
sosyal etkilesim onemlidir. Bu sebepten 6tlirii pazarlama iletisiminde oldukg¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Bireyin benlik siireci insasinda dis diinyadan maddi bir degerle kazanacagi
birgok 6zellik bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi alaninin benlik ve kisilige olan ilgisi
sembolik etkilesim yaklasimmin merkezinde olan insanlar arasindaki simgesel

etkilesimin benlik iizerindeki etkisinden kaynaklanmaktadir.

Sosyal kimlik kuramcilar1 sosyal kimlik ve kisisel kimlik olmak iizere iki genis
kimlik sinifi ortaya koymaktadir. Sosyal kimlik benligi grup {iyeleri agisindan
tanimlamaktadir. Kisisel benlik ise bireyin kendine 6zgii kisisel iliskiler ve 6zellikleri
biinyesinde ag¢iklanmaktadir (Vaughannn, 2006, s. 150). Kisilik kavrami, bireyin
kendisine ve c¢evresine uymasini saglayan algilayis ve davranis bigimleri olarak
aciklanabilen oldukga karmasik ve kapsamli bir kavramdir. Kisiligin olusmasinda birden
fazla faktor rol oynamaktadir. Bu faktorler dort ana grup igerisinde toparlanmaktadir.

(Eren akt. Odabas1 ve Barig, 2017, s. 190):

1. Fiziksel 6zellikler(boy, viicut agirligi, giizellik ya da kusurlart),
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2. Sorumluluklar ve roller(Belirli bir yasa gelindiginde bir gérevi ve amaci

istlenmesi sonucu ortaya ¢ikan sorumluluklar ve akabinde olusan rolii),
3. Yetenekler(Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri),

4, Toplumsal 6zellikler(i¢inde yasanilan toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel

yapist, dini goiiriisli, ahlak anlayist gibi 6zellikler).

Tiim bu etkenler bileskesinde olusan benlik kiginin biitiiniinii var ettigi gibi,

aligkanliklari, yaklagimlari, zevkleri gibi ¢esitli yonlerini de olusturmaktadir.

Pierre Martineau, 1957 yilinda yaptigi bir ¢alismada satin alma davranisi ile
bireyin olusturmaya calistigi ideal benlik arasinda anlamli bir bag oldugunu tespit
etmistir. Martineau, bireylerin sosyal sinif, kisilik ve tiiketim iliskilerini incelemis ve
tilkketicilerin satin alma davranist ile cesitli fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarini
gidermesinin yan sira dis diinyaya ideal benliklerini yansitmak istedikleri sonucuna da
ulagsmistir (Vaughannn, 2006, s. 152). Veblen de benzeri bir sav ortaya koymus, gosterisci
tiiketim olarak adlandirdig1 kavrama gore bireylerin diger insanlara gosteris yapmak igin
normal olarak tiiketeceklerinden ya da ihtiyaglar1 olduklarindan daha farkli ve daha fazla
tirlin tiiketerek, tiiketimi bir iletisim unsuru olarak kullandiklarinin altin1 ¢izmistir. (Kog,
2017, s. 182). Asagidaki tabloda bazi temel Kkisilik Gzellikleri ve bunlarin tiiketici

davraniglarina yansimalari aktarilmstir.

Tablo 1. Baz1 Genel Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkileri

Kisilik Ozelligi Tiiketici Davramsi Uzerinde Etkisi

Uyum Birey karar verme asamasinda isteksizdir.
Birey sosyal iligkilerini gelistirmek,
iyilestirmek ya da inga etmek maksadiyla

tirtin ya da hizmetleri tercih eder.

Saldirganlik Birey baz1 ytiksek statii ve basarili imajin1

temsil eden urinleri tercih eder.
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Ayrilma/izolasyon; Ayrilik/Ayr1 Olma

Birey bazi iiriin ve hizmetleri stresten
kagma ve yalniz kalma maksadiyla tercih
eder. Birey, bireyselligi, yalmzhg ve
one

bagimsizligi cikaran pazarlama

iletisimi mesajlarma olumlu tepkiler verir.

Yiiksek ve Diisiik Ozgiiven

Yiiksek  Ozgiivene  sahip  bireyler
yenilikleri ilk benimseyenler arasinda
olup aligverislerini  farkli yer wve

platformlardan yapmaya egilimlidirler.
Diisiik 6zgiiveni olanlar ise bilinen, kabul
gormiis, degeri ve igerigi tescillenmis
iriin ve hizmetleri ve meshur markalari
tercih edip, aligverislerini ayni1 yer ve
platformdan olan

yapa egiliminde

kimselerdir.

Kisisel Farkindalik ve Kendi Kendini

GoOzlemleme

Bireyler, kendi kisisel imajlarina uygun
oldugunu diistindiikleri {iriin ve hizmetleri
kendi imajlarim yansitacaklarina
inandiklar1 igin tercih ederler. Imaj
yansitan reklamlar ve bu reklamda
kullanilan dis ses ve benzeri pratiklerden
daha fazla etkilenme egiliminde olurlar.
L’Oreal’m  reklamlarinda  kullandig1
‘Ciinkii siz buna degersiniz’ ciimlesi bu
kisilik 6zelligi harekete geciren bir

ornektir.

Diisik Oz Saygi
Katilik/Esnemezlik

Dogmacilik  ve

Bireylerin, kendi kendilerini kontrol etme
eksikligi  yliziinden

ederek bu

kiigiik  gramajh

irtinleri  tercih eksikligi

gidermelerine tekabiil eder. Birey risk
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almaz ve yeni ve asina olunmayan

tirtinleri kabul etmeye kars isteksizdir.

Bir seylerin Birden Fazla Anlama

Gelmesini Tolere Edememe

Bireyler {iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi
toplama konusunda isteksizdirler. Farkli
tirtinler yerine siradan ve tipik iirlin ve

hizmetler tercih ederek ihtiyag giderilir.

Sosyal Kiyaslamaya Dikkat Etme

Bireyler baskalari tarafindan tercih edilen

iriinleri satin alma egilimindedir.

Cevresini Kesfetme ve Cevresinde Uyaran

Arama Egilimi

Bireylerin, reklamlara biligsel olarak
cevap verme egiliminde olmasina tekabiil
etmektedir fakat reklamlardan kolay ve
cabuk sikilir ¢linkii birey {riin ve
hizmetlerle ilgili risk almay1 sever ve
hakkinda edinme

onlar bilgi

egilimindedir.

Hareket Oryantasyonlu Olma

Birey yeniliklere acgiktir, yeni iirlinler ve

hizmetleri deneme egilimi gosterir.

Baglilik/Bagli Olma

Birey, birlikteligi ve ¢esitli iliskileri(aile,
arkadaslik vs.) One ¢ikaran mesajlara

pozitif tepkide bulunma egilimi i¢indedir.

Diistinmeden, Planlamadan Tepki Verme

Egilimi

Birey, iiriin ve hizmetleri vaat edilen

faydasindan  ziyade kisisel duygu

diirtiileriyle satin alma egilimindedir.

Disa Doniikliik; Norotiktik

Bireyin, reklam ve mesajlara negatiften
ziyade pozitif hisler besleme egiliminde
olma durumudur. Digsadoniik ve iyimser
bireyler, bir iiriin ya da hizmeti daha az

riskli degerlendirirler.
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Giig Ihtiyac1; Basar1 Ihtiyaci Birey, prestiji ve statiisii yiiksek olan iiriin
ve hizmetleri sonu¢ odakli olduklar1 ve
basarili imaj transferi sagladiklar1 igin

tercih etme egilimindedir.

Ait Olma/Taninma Thtiyaci Bireyler, insanlar1 bir araya getiren, aitlik
duygusu hissettiren ve sosyal iliskileri
kuran ve gelistiren imajlar veren {iriin ve

hizmetleri tercih etme egilimindedir.

Yiiksek Duygu Yogunlugu; Diisiik Duygu | Bireyin, duygusal mesaj ve reklamlara
Yogunlugu normalin tizerinde ya da altinda tepki

verme egilimine tekabiil eder.

Yiiksek Bilissellik Ihtiyac1; Diisiik | Birey, kaliteli fikirler sunan, icerisinde
Bilissellik htiyaci giizel, cazip, yakisikli ve sik faktorler
barindiran reklam ve mesajlara, karsi

pozitif olma egilimdedir.

Kaynak: Linquist, J. and Sirgy, M. J. (2006) Shopper, Buyer and Consumer Behavior,
Cincinnati, OK: Atomic Dog Publishing, s. 160.

2.1.2.1.2 Algilama ve Duyumsama

Tiiketicinin bir {liriin ve hizmeti satin alabilmesi i¢in ilk kosul {iriin ve hizmet
hakkinda bilgisinin olmasidir. Sahip olunan bilginin derecesi satin alma davranis
dogrudan etkiler. Satin alma davranigi ayn1 zamanda bir 6grenme siirecinin sonucudur.
Ogrenme bircok sekilde gergeklesebilir. Bir {iriin ya da hizmetle ile ilgili bilgi, duygu ve
imajlarin hafizaya iglenebilmesi icin tiiketicinin o iiriin ve hizmetle ilgili mesajlarin
farkina varmasi/o mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve akabinde de bu
mesajlar1 algilamasi gerekmektedir (Kog, 2016, 5.102). Algilama 6grenme Oncesinde de
bireyin zihninde yer etmistir fakat diizeyi azdir. Ogrenme sonrasi ilgili iiriin ve hizmet

hakkinda algilama diizeyi daha yiiksek olacaktir.

Algilama, bireye gorme, duyma, tat alma, dokunma yollar ile birlikte kisiye
yorumlama, analiz etme, sonu¢ elde etme, tercih etme ve karar verme durumlari

kazandirmaktadir. Asagida bu duyular aktarilmistir.
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Gorme duyusu, pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan bakildiginda gérme
duyusu lriinlerin sekillerini, dizayn ve tasarimlarini, onlarin estetik agidan goriintiisiinii,
paket ve ambalajlarini, renklerini, logo ve amblemlerini, pazarlama iletisiminde
kullanilan yazi ebat, karakter ve puntolar1 ve buna benzer gérme duyusuna hitap eden
yiizlerce unsuru kapsamaktadir (Kog, 2017, s.113-114). Tiiketici daha 6nce aldig: tirtinii
begenmisse aynisini tercih etme ihtimali daha ytiksektir. Bu iirlinler {izerinde yer alan
gorsel ogeler tiiketici zihninde yer ettigi i¢cin ayirt edilmesi daha kolay olacaktir. Hatta
{iriin performansiyla gorsel dgeler bagdasacaktir. Uriin ve hizmetin ambalaji, rengi,
tasarimi, logosu ve goze hitap eden bir¢ok ayirt edici unsuru iiriin ve hizmet i¢in bir 6zet

bilgi dosyasi gibidir.

Uriinlerin, ambalajlarin, hizmet sunulan fiziki alanin renkleri de pazarlama

iletisimi agisindan gérme duyusunun en kiymetli bagliklarindan biridir.

Renk duyusu tiiketicilerin yas ve cinsiyetleri agisindan da ayr1 bir 6neme sahiptir.
Aragtirmalara gore kadinlarin renkleri erkeklere oranla daha fazla algiladigi, parlak
renkleri daha cazip bulduklar1 ve renk tonlarini daha iyi ayirt edebildikleri bilinmektedir
(belki de bu yiizden ¢ok renkli ve farkl takilarla, allik, géz far1, ruj vs. gibi makyaj
malzemeleriyle ilgilenmektedirler). Erkek ve kadin arasinda renk algisinin farkli
olmasinin yan1 sira bu alg {izerinde yasin da etkisi vardir. Insanlar yaslandik¢a, hem
erkekler ve hem de kadinlarda, retinaya ulasan 1s18in azalmasiyla goérme kabiliyeti
azalmakta ve diinyay1 gengliklerindekine nazaran daha karartili gormektedirler. Amerika
Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmada yagslilarin daha fazla beyaz rengi tercih
ettikleri tespit edilmistir. Bu pazara hitap eden Lexus marka otomobillerin satiglarinin
%601 kadarin1 beyaz renkli otomobiller teskil etmistir. Niifus yaslandikc¢a gazeteler ve
dergiler daha biiyiikk puntolarda ¢ikmak zorunda kalacak, iiriinlerin iizerindeki ve
ambalajlarindaki aciklamalar daha biiylik puntolarda yazilmak zorunda kalacaktir.
Ornegin, ¢ok kiiciik puntolarda yazilan ilag prospektiisleri yashlar tarafindan iyi
okunamayacagi i¢in daha biiyiik puntolarda yazilma ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir (Kog, 2017,
s. 70).

Koku duyusu i¢in Odabast ve Baris, kokularin  kiiltiirden etkilendigini
belirtmistir. Ingilizlerin giil kokusunu sevdigi bilinir. Tiirkler limon kolonyasin1 sever,
misafirlik ortamlarinda limon kolonyas1 ikram ederiz. Ek olarak, kokuya yonelik algilar
cinsiyet ile de son derece ilgilidir. (Odabas1 & Baris, 2017, s. 147). Giiniimiizde koku,

koku pazarlama(scent branding) adi altinda olduk¢a sik kullanilmaktadir. Koku, tim
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insan duyularinin en gelismis, en giliglii ve duygusal olanidir. Anilarin muazzam bir
cagrisim giicline sahiptir. Koku, gii¢lii bir marka olusturma aracidir ve markalar, koku
kullanarak tiiketicilerle duygusal diizeyde baglant1 kurabilir. GAP, Singapore Airlines,
Abercombie & Fitch, Starbucks ve Victoria’s Secret koku markalama kullanan global

0lcekli markalardan sadece birkagidir.

Stratejik bir ara¢ olan kokunun, pazarlama endiistrisinde c¢esitli kullanimlari

vardir. Bunlar (Bradford ve Desrochers, akt. Giirdin, 2019, 5.142):

Pazarlamaci Kokusu: Koku, bir promosyon taktiginin parcasit olarak mal ve

hizmetlere dikkat ¢ekmek icin kullanilir.

Uriin Kokusu: Yaklasim davramslarin1 motive etmek veya koku gidermek icin

kisisel veya genel koku saglamak amactyla iiriinler halinde gelistirilen 6zel kokular.

Ortam Kokusu: Bir iirlinden kaynaklanmayan, sadece perakende ortaminin bir

pargasi olarak ortaya ¢ikan genel bir koku.

Nesnel Ortam Kokusu: Perakendecilerin yararina yonelik tiiketici tutum ve

davraniglarini etkilemek amaciyla ¢evre kokusu teknolojisinin uygulanmasi.

Gizli Nesnel Ortam Kokusu: Perakendecilerin yararina yonelik tiiketici tutum ve

davraniglarini etkilemek amaciyla ¢evre kokusu teknolojisinin gizli uygulanmasidir.

Tat duyusu; temel tat 6zellikleri tatli, eksi, tuzlu ve acidir. Diger tat duyumlari, bu
ozelliklerin karigimindan olugmaktadir. Dil {izerinde bu tadi algilayacak tat tomurcuklar
bulunmaktadir.  Yetiskin  bir insanda  yaklagtk 10.000 tat tomurcugu
bulunmaktadir(Atkinson v.d. akt. Demir ve Kozak, 2013, s. 30).

Bir¢ok arastirmaci, tat alma duyusunun koklama duyusundan ayrilamayacagi
goriigsiindedir. Dil ve damakta bulunan tat tomurcuklari, koku ile birleserek tatl, tuzlu,
ac1 ve eksi gibi tanidik tat duyulan iiretmektedir. Alisik olunmayan yeni bir tadi tercih
etme ve kabul etme ancak asinalik yoluyla 6grenebilmektedir. Ornegin; yillarca Tiirk
halkinin sicak olarak tiikettigi ¢cay ve kahve gibi igeceklerin soguk olarak tiiketilmesi
zaman icinde gorerek ve duyarak asina olmalar1 sonucunda yeni yeni kabul etmeye
basladiklar1 bir tat tiiriidiir. Ozellikle marketlerde kurulan tezgahlarda iiriin 6rnekleri,
tilkketicilere tattirilmak suretiyle satisin arttirilmasina g¢aligilmaktadir. Tiiketiciler
acisindan algilanan riski azaltama amaci disinda koku ile birleserek kisilerde o iiriinleri

alma istegi uyandirmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, s. 31).
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Isitme duyusu: Ses, insan kulagini etkileyerek isitme duyusu olusturan hava
molekiilleri titresimleri ve bu molekiillerin neden oldugu kiiclik hava basing degisimleri,
cigerlerden gelen havanin ses yolunda yaptigi titresimler, agizdan ¢ikan gesitli titresimler
ve igitme organinin duyabilecegi araliktaki titresimler olarak tanimlanmaktadir. Sesler
gecmisten giiniimiize kadar insan hayat1 igin hayati bir 5Sneme sahiptir. Insan yasaminin
bir¢ok alani i¢in elzem olan ses satin alma davranisinda da etkilidir. Pazarlama alaninda

gorsel dgelere destek olarak kullanabilecek ses bazen tek basina da kullanabilir.

Trendlerin hizla degistigi ve miizik endiistrisinin tiikketim ile bdylesine i¢ ice
gectigi hatta sekillendigi(alictyr tiiketime iten sesli iletiler, jinglelar vb.) bu ortamda
isitme duyusu tiiketicinin satin alma davranisini etkilen giiglii bir igsel faktordiir. Bir
arastirmaya gore bir markette 2 hafta boyunca Fransiz ve Alman miizikleri birer giin
arayla c¢aliniyor. Alman miizikleri ¢calinan giin satin alinan saraplarin %73 linlin Alman
markasi, Fransiz miizikleri ¢calindiginda ise %77’lik bir oranda Fransiz saraplar1 satiliyor.
Miisterilere ¢alinan miizik soruldugunda ise birgogunun dikkat etmedigi ortaya ¢ikmistir
! Giiniimiizde isitme duyusuna iliskin ¢aligmalar ses markalama(sound branding) kavrami

altinda gergeklesmektedir.

Dokunma duyusu, satin alma karar1 verirken en sik basvurdugumuz fiziki
etkenlerden biridir. Siklikla karsilasti§imiz pazarlama stratejilerinden biri olan “test
etme” kavrami da yine dokunma algimiz {izerinde konumlandirilmistir. Market igi
aktiviteler, dokunmaya dayali market rafi diizenlemeleri vb. ¢caligmalar bu stratejiye 6rnek

olusturmaktadirlar.

Uriinlerin ambalajlarini tahlil ederken gérme duyusu kadar dokunma duyumuzdan
da referans aliriz. Uriin ambalajinin bigimi, kullanilan materyalin dokusu hem bireyde
cagrisimsal etkiler birakabilir hem de gecmis deneyimleri ile karsilagtirma yaparak tercih

etme davraniginda bulunmasina yardime1 olabilir.

2.1.2.1.3 Giidiileme
Bireyi bir ihtiyag, bir amag, bir hedef ugruna davranisa iten, motive eden i¢ gii¢ olarak
tanimlanabilir. Odabasi ve Baris, giidiilemeyi, ihtiyaglar, ihtiyaclarin iistesinden gelmeye

yonelik davranis ve bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki iliski olarak tanimlamiglardir

L Piring Aysegiil, Sesin Pazarlama Uzerindeki Etkisi (Cevrimici), https://pazarlamaturkiye.com/sesin-
pazarlama-uzerindeki-etkisi/, Erisim Tarihi: 20.12.2020.
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ve glidiilemede {i¢ 6nemli unsur oldugunun altin1 ¢izmislerdir. Bunlar; (Williams, 1981,

akt. Odabasi, Baris, 2017, 5.105):
1. Belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum,
2. Amaca yonelik davranis,
3. Amaca ulagsmak.

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla somut ve hedonik fayda saglayan iki tiir
yarar arayisi i¢ine girer. Faydaci yarar {liriin vaadiyle bireyin ihtiyaci arasinda dogrudan
bir iligki kuran, {iriin ve ya hizmetin somut ve islevsel 6zellikleridir. Bireyin sahip oldugu
siyah ayakkabinin boyanmasi i¢in siyah bir boyaya ihtiya¢ duymasi bu fayda tiiriine bir
ornektir. Hedonik yararlar ise islevsel 6zelliklerden ziyade duygusal faktorlerin rol aldigi,
fiziki zevkler, estetik kaygilar, diis ve hayaller 6zelliklere tekabiil etmektedir. Bireyin
sahip oldugu siyah ayakkabiya bir siyah boya alirken ayni1 boyanin ayn1 zamanda cila ve
koku o6zelligi olan1 se¢gmesi bu baglamda tutarli bir 6rnek olacaktir. Birey, bu iki boya
tizerinde degerlendirme Olgiitlerini kullanarak birine bazi durumlarda da ikisine birden
yonelir. Odabas1 ve Barig, ¢ogu zaman faydaci ve hedonik yararlarin birlikte satin alma
kararmi etkiledigini belirtmektedir (Odabasi & Baris, 2017, s.106-107). Pazarlama
iletisimi tliketicilerin hangi fayda dogrultusunda harekete gegtigiyle ilgilenmektedir.
Tiiketici davranislarinin temelinde fiziki ve ekonomik bir emek yatmaktadir. Bu emek
hangi platformda ne Olgiide harcanmis olursa olsun bir gilidillenme sonucu ortaya
¢ikmistir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini analiz edilebilmesi i¢in onlarin ihtiyaglarini
ve onlar harekete gegiren sebepleri(giidiileri) anlamak gerekmektedir. Giidiilenme
ozellikle duygusal bir bicimde gerceklesiyorsa ayni sartlar altinda iki farkli davranig
ortaya cikabilir. Bu sebepten otiirii degiskendir. Kog, pazarlamacilarin iirlinleri ve
hizmetleri gelecekte de pazarlayabilmeyi siirdiirebilmesi i¢in, daha fazla satis yapabilmek
ya da ilave baska friinlerin satisin1 saglayabilmeleri i¢in pazarlama bilesenleri
stratejilerini olustururken, bireyleri harekete gegiren giidiileri goz 6niinde bulundurmak
durumunda oldugunu belirtmektedir (Kog, 2016, 5.247). Bu bakimdan giidiilenme tizerine

yapilacak ¢aligmalar pazarlama iletisiminin her zaman radarinda olmalidir.

2.1.2.1.4 Ogrenme
Insan1 oteki canlilardan ayristiran en temel ve onemli nitelik O6grenme
kabiliyetidir. Insan hayat1 boyunca siirekli bir §grenme siireci igindedir. Insan hayatinda

onemli bir yer kaplayan ve temeli aynm kalarak cesitli sekillerde kendisini gdsteren
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tiketim ve tiiketim ile ilgili davraniglar da 6grenilmektedir. Bireyin hangi markalari
sececegi, aldigi triinleri deneyimleme sekli, alacagi miktar ve siire, nereden temin
edecegi gibi bir¢ok faktor 6grenebilir birer davranistir. Bir tirlin ya da hizmetin daha 6nce
deneyimlenmis olmasi ve bu deneyimden ortaya ¢ikan bilginin aktarimi pazarlama
iletisimi agisindan etkili bir 6grenme siireci meydana getirmektedir (Odabas1 & Baris,
2017, s. 77). E-Ticaret sitelerindeki iiriin ve hizmete dair yorum ve degerlendirme
Ozellikleri bu bilgilerin aktarilarak 6grenme siirecini destekleyen dijital sekmelerdir.
Gelisen teknoloji ve degisen tiiketici ihtiyaglart dogrultusunda 6grenme siireci
olusturabilecek bir¢ok uygulama bulunmaktadir fakat 6grenmenin bazi temel 6zellikleri

bulunmaktadir.

Odabas1 ve Baris, Ogrenme Kurami’nin &nemli &gelerini asagidaki sekilde

siralamastir;

1. Diirtii: Diirtii, tatmin gerektiren kuvvetli bir uyaricidir. Giidiilenme i¢in temeli
olusturur ve bireyi harekete gegirmektedir. Giidii ile karistirilmamalidir. Giidii igten
gelen bir uyaricidir ve belirli bir amaca yoneliktir. Giidiiniin aksine diirtii, genel bir

durumu agiklamaktadir.

Kisi birgok diirtiilere maruz kalir ve bunlarin yogunlugu zamana goére degisir.
Ornegin, kisinin susuzlugu giiniin sicaklifia gore degisir. Birey susuzluk hissettiginde
soguk seyler icmeye daha meyillidir. Susuzluk ihtiyact Coca-Cola ile giderilirse, ayni
sartlarin tekrarlandiginda tekrardan Cola-Cola’ya yonelme ihtimali yiiksek olacaktir.

Pazarlama iletisimi temel ihtiyaci tayin eder ve bunu stratejik olarak hedef kitleye sunar.

2. Ipucu: Ipuglar da uyaricilardir ve herhangi bir cevresel kaynaktan gelirler.
Ipucu, tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagini belirlerler. Bir 6nceki maddede drnegi
verilen ve susuzluk i¢in bir ¢oziim olarak tercih edilebilecek Coca-Cola’nin stratejik
olarak cesitli reklamlarda gosterilmesi bir ipucudur. Pazarlama iletisimi baglaminda

ipucu satin alma davranisiyla sonlabilecek potansiyele sahip giiclii bir uyarandir.

3.Tepki: Kisinin herhangi bir davranmigi olarak tanimlanabilir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan bir marka konusunda tutum degisikligi, imaj degisikligi, satin alma
eyleminin gergeklesmesi ya da tam tersi, tiketicilerin iriiniin farkina varmalar1 gibi
bircok sekilde gergeklesebilir. Fiyat ve igerik degisikligine gidilmis bir iirlin ya hizmetin
daha 6nce satin alinmayan bir tiiketici tarafindan tercih edilmesi ya da tam tersi bir durum

olusmasi tiiketici davraniglar1 baglaminda tepkiye bir 6rnektir.

19



4. Pekistirme: Pekistirme, bir davranisin  kuvvetlendirilmesi  olarak
aciklanmaktadir. Pekistirme, igerisinde bir &diille geliyorsa daha kalict olma
egilimindedir. Bir davranis odiillendirilirse aliskanlik olusabilecektir. Aliskanlik kuvvetli
bir diizeyde olustugunda bozulmasi1 zordur. Markalar tiiketici nezdinde birer aliskanlik
olma arzusundadir. Pekistirmenin bir sonucu olan Marka Sadakati ve Marka Bagimlilig:
kavramlar1 pazarlama iletisimi ve marka kavraminin ana odak noktalar1 arasindadir.
Giiclu bir pekistirme ortaya koymak kadar zayif pekistirmeler iizerine odaklanmak da

pazarlama iletisiminin bir misyonudur.

5.Amda Tutma: Ogrenilenin ve deneyimlerin belli bir siire sonra dogru olarak
hatirlanmasidir. Tekrarlanan mesajlar anida tutmayi gii¢clendirmektedir. Anida tutmayi
kolaylastirict 6gelerden arasinda zaman, mesajlarin netligi/agikligi, ayn1 tiir mesajlarin
benzerligi, kisilerin konuya bilgileri/ilgileri, 6grenilen seyin kiiltiir, deger ve toplum
yargilari ile olan tutarliligi olarak sayilabilir (Odabas1 & Baris, 2017, 5.94-96).

2.1.2.1.5 Tutum

Tutum, bir birey, konu yahut nesneye yonelik olumlu, olumsuz veya tarafsiz
hissiyatlar ve bu hissiyatlar ile birlikte gelistirdigimiz davranig bigimimizdir. Smiths,
tutumu bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davranislarimi diizenli bir bicimde olusturan bir egilim olarak ele almaktadir. 1ki tanim da
tutumlarin bireye atfedilen bir egilim olma 6zelligine vurgu yapmaktadir. Literatiire
bakildiginda Kagit¢ibasi’nin da belirttigi iizere, tutum iizerine yapilan tanimlarda bir¢ok
sosyal psikolog ve onlarin kuramsal yaklasimlariyla beslenen bir ¢esitlilik oldugu
goziikmektedir. Tutum, bireyi mantikli ya da mantik ¢ercevesi disinda herhangi bir
davranisa iten temel kuvvettir. Sosyal psikolog Gordon Allport, tutumu yasanti yoluyla
organize olan, bireyin iliski icerisinde oldugu biitlin nesnelerle ve durumlara verdigi tepki
tizerine yonlendirici ve dinamik bir etki yaratan zihinsel bir hazir olma durumu olarak
tanimlayarak tutumun bir neden sonug iligkisi icerisinde agiklanabileceginin altini

cizmistir (Kagitgibasi, 2015).

Tutumlar olusturduklar1 biligsel sistemler ile bireyin c¢evresi ile iligkilerini
kolaylastirabilmektedirler. Tutumlar kaynak ve kismen de olusum agisindan deger
yargilarina benzer gibi goriinseler de; degiskenlik katsayilarinin ¢ok yliksek olmalari
nedeni ile farklilik tasiyabilmektedirler (Simsek, Celik, & Akgemci, 2020). Morris’e gore

tutumlarin nesneye iliskin degerlendirme iceren bir takim bilgi birikimi kapsayan

20



inanglar, nesneye iligkin duygular ve nesneye yonelik davranigsal egimler olmak iizere 3
adet temel bileseni vardir (Morris, 2002). Buradan hareketle, tutumun bir nesne etrafinda
kisiye has oOzellikler yardimiyla olustu§u ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebepten otiirii de
degiskendir.

Tutumlar, insan hayatinda yer alan olgularin zihinde konumlandirilmalari, baska
bir deyisle anlamlandirilmalari i¢in kullanilir. Bu anlamda tutumlar kisi, olay, diistince ya
da nesnelerin bizim i¢in olumlu ya da olumsuz oldugunu belirlemede kullanilir. Yasam
icinde tutumlar bir¢ok faktorden etkilenebilir. Tutumlar bir kez olusturulur. Daha sonra
bu tutumlar gelistirilir veya degistirilir. Bir tutumun olusmasi i¢in; hakkinda tutum
gelistirilecek olay nesne ya da olgu hakkinda bilgi veren bir “bilis”in olmas1 gereklidir.
Ciinkii insan hakkinda higbir sey bilmedigi bir nesne ya da olgu hakkinda tutum
gelistiremez. Bir isletme hakkinda sdylenen bir ciimle daha 6nce o isletmenin adin bile
duymamig birisinin kafasinda o kelimeye yiikledigi anlamla biitiinlesen bir tutumu
cagristiracaktir. SOylenen her ciimle potansiyel tiiketici i¢in bir bilistir. Bu bilislerin
Onemi, o tiliketici i¢in degeri ile bilisin geldigi kaynak tutumun yoniinii ve derecesini

belirler (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012, s. 68).

Sekil 1. Tutum Dogrusu

Olwnmsu= Olurmilua

Sekilde goriilen tutum dogrultusunda nétr noktasinda bulunan kisiye bir {iriinlin
temiz olmadig1 sdylenirse kaynagin giivenilirligine ve temizligin goreli dnemine gore
potansiyel tiiketici daha 6nce adini bile duymadigi, ya da adin1 duysa bile hakkinda bir
bilis sahibi olmustur. Bu bilis onda bir tutumun olugmasina engel olacaktir. Muhtemelen
bu bilis, olumsuz tutum gelistirmeyi saglayacaktir. Ornegin bu tiiketici nétr iken bu
bilislerle C noktasina gelmis olsun. Giivenilir bir bagka kaynaktan ayn1 yonde daha baska
bir bilis daha alirsa bu tutumu pekismis olur. Tersi icin de ayn1 seyler gecerlidir. Uriin
hakkinda olumlu tutum c¢agristiran bilisler sayesinde tiiketiciler olumlu tutum da
gelistirebilirler. Ancak tutum konusundaki her bilis her zaman akilda tutulamaz

(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012, s. 68-69).

Tutumlar gézlenememelerine karsin, gézlenebilen ve incelenebilen davraniglari
ortaya ¢ikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu olusturan bilesenleri
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incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Bazi aragtirmacilar tutumlari, inang ve deger iliskileri
olarak agiklamaya calismislardir. Ancak, boyle bir yaklagimin tutum kavrami tam olarak
aciklama yetersiz kaldigi ileri siiriilmekte ve bu nedenle ti¢ bilesenli(1. Bilissel bilesen,
2. Duygusal bilesen ve 3. Davranigsal bilesen) tutum agiklamasi daha yaygin kabul
gormektedir. Her bilesen bir digerini etkiledigi i¢in her birinin incelenmesi gereklidir.

Asagida bilesenler aktarilmistir.

1. Bilisgsel Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini
olusturur. Bilissel bilesen, tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inanc¢larini
kapsar ve dogru ya da gercek olmalari gerekmez. Ancak, bilgiler ne kadar gergege
dayanirsa o kadar kalici olur. Bilgilerin degismesi durumunda tutum da degisecektir.
Tiiketicinin iirlin, marka 6zellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanglar
ve bilgileri biligsel bileseni olusturur. Ornegin, Marlboro ile Samsun sigaralarmimn
hangisinin daha sert i¢cimli oldugu, hangisinin daha doyurucu oldugu konularinda
inanclarin ortaya cikmasi gibi. Eger pazarlamacilar irlinler ve marka o6zellikleri
konusundaki inanglar1 degistirebilirlerse, tliketicinin degerlendirme ve satin alma

davranigini da degistirebilirler.

2. Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve
duygulart igerir. Biligsel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile
iliskilidir. Kisi, bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular
besler. Tiiketici davranisi alaninda caligsanlar, genellikle tiiketicinin inanglar1 ile

duygularmin tutarli oldugunu kabul ederler.

3. Davranigsal Bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir.
Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Davranigsal
bilesen eylem yonliidiir. Eger bir tliketici Ford binek arabasi satin almaya egilimi
oldugunu belirtmisse, normal kosullarda o tiiketicinin gelecek satin alma kararinda Ford
markasinit segmesi beklenilir. Boyle bir egilimi belirlemek igin, tiiketicilere ileride
verecegi satin alma kararinda hangi markalar1 segecegi sorulur. Bunlarin bir sira
igerisinde belirtilmesi istenir ve sonuglar ona gore degerlendirilir. Ancak unutulmamalidir
ki, davranigsal bilesen bir egilimi yansitir, yani bir anlamda belirli bir yonde davranma
niyeti s6z konusudur. Ancak her zaman kisinin bu niyete gére davranmasi gerektigini
beklemek hatali olabilir, araya giren faktorler karar etkileyebilir (Blythe, 2001; akt.
Odabas1 & Baris, 2017, s. 160). Ornegin bir kimse bankasindan memnun olmayip

hesabin1 bir bagka bankaya alma niyetinde olabilir, ancak bu igslemin getirecegi bir siirii
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biirokratik zorluk nedeniyle kararimi eyleme doniistiirmeyebilir. Olumlu tutumun
yoneltildigi tirline ihtiya¢ olmayabilir, {iriinii almak ic¢in gereken ekonomik gii¢ yetersiz
kalabilir, bagska onceliklerin varlig1 s6z konusu olabilir ya da ailenin diger iiyelerinin

tutumlarimi dikkate alma gerekebilir.

Bu ii¢ bilesenin hep beraber devrede olup, tiiketici davraniglarini nasil etkiledigi
su ornekle acgiklanabilir. Komili Tadim yaginin olumlu yararlar(biligsel) saglayacagina
inanilirsa, tiikketicinin Tadim’1 hos bulacagi ve sevecegi beklenir(duygusal). Sonucta
tilkketici olumlu bir davranig olarak iirlinii satin alip(davranigsal), kullanir (Odabas1 &

Barig, 2017, s. 158-160).

Bireylerin ¢esitli tutumlara sahip olmalarmin temelinde sahip olunan bu
tutumlarin o bireylere pratik faydalarinin olmasi ve o bireylerin hayatlarin1 daha kolayca
sirdlirebilmelerine yardimci olmalari yer almaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar asagida
belirtilen tutumlarin fonksiyonlari ile ilgili bilgilerden belirli bir iiriine veya hizmete kars1
olumlu tutumlarin olusturulmasinda ve gelistirilmesinde veya mevcut tutumlarin
degistirilmesinde faydalanabilirler. Tutumlarin temel fonksiyonlari, yani tutumlarin var
olus sebepleri; fayda fonksiyonu, ego savunma fonksiyonu, deger ifade etme fonksiyonu
ve bilgi fonksiyonudur (Katz, 1960; akt. Kog, 2016, s. 294)(Tablo 2.):

Tablo 2. Tutumlarin Fonksiyonlari

Fayda Fonksiyonu Deger ifade Etme Fonksiyonu

Odiil ve cezalarla ilgilidir. Tiiketicinin degerlerini ve benligini ifade

etmesine yardimci olur.

Ego-Savunma Fonksiyonu Bilgi Fonksiyonu

Tiiketiciyi dis tehditler(psikolojik/sosyal) | Diizen, yapt ve anlam ihtiyaglarini

ve kendihis ve duygularindan korur. karsilar.

Kaynak: (Katz, 1960; akt. Kog, 2016, s. 294)

Fayda Fonksiyonu: Edimsel kosullanma agiklanirken tiiketiciler faydalarini
maksimize etmeye ve zararlarini minimize etmeye calistiklarindan bahsedilmisti.
Tiketiciler ihtiyaglarin1 tatmin eden diisiinceler, fikirler, iirtinler(bunlarin yapilis

sekilleri, icinde bulunan maddeler, iiriinlin mengei vb. gibi), satin alma y&ntemleri,
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pazarlama iletisimleri hakkinda olumlu tutumlar olustururlar ki her zaman ihtiyaglari
kolayca tatmin edilebilsin. Ote yandan tiiketiciler ihtiyaglarini tatmin etmeyen ve onlara
zarar veren nesne ve olgulara kars1 da negatif tutumlar gelistirirler. Bu pozitif ve negatif
tutumlarin var olmasi bireyin daha rahat, daha az zahmetli ve kendi ¢ikarlarin1 koruyan
bir hayat siirdiirebilmesine yardim eder. Ornegin, bir tiiketici iilkesiyle iyi iliskileri
bulunmayan bir iilkenin iriinlerine ve markalarina karsi bu iilkenin kendi tilkesine ve
kendisine zarar verdigi/veya verebilece8i diisiincesiyle negatif tutumlar olusturabilir.
Bunun sonucunda bu iiriinleri kendisi satin almayabilir veya etrafindakilerin de almasini
engellemeye calisabilir. Tiiketiciler, saglik bilingleri arttikga, sagliklarina zarar
verebilen(0rnegin, yaghi ve yiiksek kolestrollii) yiyeceklere karst negatif tutum
olusturarak, bu yiyeceklerden ve iirlinlerden uzak durabilir. “Fast food” denilen
yiyeceklere karsi bilingli tiiketiciler negatif tutumlar olusturarak kendilerinin ve

etrafindaki insanlarin zarar gérmesini engellemeye ¢alisabilirler (Kog, 2016, s. 295).

Ego Koruma Fonksiyonu: Egoya ya da kisinin 6z imajin1 korumaya yonelik bir
islev yerine getiren tutumlar bdylece kisinin kendisine saygisin1 da korumus olmaktadir.
Egoyu endiselerden ve tehlikelerden koruyan iiriinler bu amagla satin alinirlar. Ornegin,

kisisel temizlik tirtinleri bu islevi yerine getirmeye ¢alisir (Odabasi & Barig, 2017, s. 168).

Deger ifade Etme Fonksiyonu: Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade
etmede tutumlar bir islevi yerine getirirler. Tiiketiciler, iirlinlin sadece objektif, rasyonel
niteliklerine gore degil ayni zamanda {riiniin kendisi i¢in tasidigi anlama gore tutum
gelistirirler. Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya c¢alisantiiketici, kimligini
ortaya koyarak buna uyum saglayan iiriinleri satin almayaegilimlidir. Deger ifade edici
islev, yasam bi¢imi analizlerinde ve boliimlendirmede temel olusturacak bilgileri
pazarlamacilara sunar. Ornegin, cevre korumasini énemli bir deger olarak géren tiiketici,
cevre ile uyumlu iiriinlere olumlu tutumlar beslerken, ¢evreye zarar veren iiriinlere
olumsuz tutumlar besleyecektir. Bu agidan cevre ile dost iirlinler, organik iiriinler gibi
Pazar boltimleri gittikce popiilerlesmektedir. Tiiketiciler basarma”, “bagimsiz olma” ve
“kisiligini zenginlestirme” gibi degerlerini gergeklestiren {iriin ve markalar1 satin almak
isterler. Pazarlamacilar da tutumlarin bu deger ifade etme islevine hitap edecek mesajlarla

tutum gelistirme ¢abasina girerler (Odabas1 & Baris, 2017, s. 167-168).

Bilgi Fonksiyonu: Insanlar i¢inde bulunduklari kaotik ve karmasik diinyay:
anlayabilmek i¢in, diinyayr kendi bakis acilarina gore organize etmeye ¢alisirlar.

Insanlarin yasamlarin: siirdiirebilmeleri igin dis diinyay: anlayabilmeleri, anlayabilmek
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icin de elde edilen bilgilerinin dort 6zellige sahip olmas1 gerekir; kesinlik, fark/ayirim,

tutarlilik ve istikrar (Kog, 2016, s. 297).

Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaclari olan bilgileri arzu ederler. Arabasi
olmayanlarin motor yaglarina, bebegi olmayanlarin bebek mamalarina ilgi duymamalari
gibi. Karmasik bir durumla karsilagildiginda ya da yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda edinilen
bilgilere bagli olarak tutum olusur. Eger nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi
olumsuz bilgileri yok sayacaktir. Ayn1 durum tersi oldugunda da gegerlidir. Tutumlarin
bilgi islevi, marka bagimliligin1 agiklamada da yararli olabilmektedir. Kullanilan ve
tatmin saglanan iiriin ve marka hakkindaki tutumlar giiclii olacak ve olumsuz mesajlar

etkisiz kalacaktir.

Tutumlarin ortaya ¢ikarilip, pazarlama stratejilerinde kullanilabilmesi amaci ile

ti¢ tiir yontem kullanilabilir(Odabas1 & Baris, 2017, s. 169):

1.Davranisin ~ Gozlemlenmesi:  Siipermarketlere  yerlestirilen  kameralar,
gozlemciler, satis elemanlarinin gézlemleri (Odabas1 & Baris, 2017, s. 169). Gozlem
yontemi sayesinde arastirmacilar, davraniglardan bireylerin tutumlar1 hakkinda, aldig:
tirtiniin markast ile ilgili olumlu tutuma sahip oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir. Ancak
sadece buna bakilarak bireylerin tutumlar1 hakkinda sonuca varmak pek de dogru bir
yontem olmayacaktir (Kotler & Armstrong, 2012; akt. Okumus, 2013). Gézlem yontemi
ile sadece fiziksel olaylar ve davranislar saptanabildigi i¢in tiiketici davraniglarinda kisitl
bir kullanim alanina sahiptir. Bu sebeple, bireylerin tutumlarinin belirlenmesinde tek
basina kullanilmasi yerine diger yontemlerle beraber kullanilmasinda fayda vardir

(Okumus, 2013)

2.Nicel Arastirmalar: Fokus gruplari, miilakatlar ve psiklojik testlerle tutumlar

ol¢iilmeye, giicleri bulunmaya calisilir (Odabas1 & Baris, 2017, s. 169-170).

3.Tutum Olgekleri: Anket yontemi ile veri toplanmak isteniyorsa, kullanilan bu
teknikte ya once bir ifade verilir sonra yanitlayicinin bu ifadeye katilip katilmadigi
sorulur, ya da herhangi bir ifade i¢in diisiinceleri, hisleri ya da davranislar1 olumludan
olumsuza giden bir yelpazede degerlendirmeleri istenir (Odabas1 & Baris, 2017, s. 170).

Calisma baglaminda arastirma gercgeklestirilirken tutum 6l¢egi kullanilacaktir.

Tutumlarin olusumunda aligkanliklarin 6nemli bir pay1 vardir. Baz1 durumlarda
tutumlar pek rasyonel olmayan sonuglar dogursa dahi bir aliskanligin tiriinii oldugu igin

birey tarafindan fark edilmezler. Pazarlama iletisiminde de bir iirlinii pazarlarken
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karsilagilan en biiyiik sorunlardan birinin tiiketicinin aligkanliklar1 oldugu bilinmektedir.
Verplanken ve Aarts, aligkanliklarin giigli oldugu durumlarda davranisin olma
ihtimalinin 0’a yakin oldugunu ve herhangi bir durumda aliskanliklar zayifsa davranigin
gerceklesmeye ¢ok daha miisait oldugunu belirtmistir (Vaughannn, 2006). Aliskanliklar
bir tutumun olugmasini dogrudan etkiler. Aliskanliklara ek olarak 6l¢iilmesi daha zor olan
ruh hali de bir degisken olarak tutum g¢alismalar1 igerisinde yer almaktadir. Smith ve
Stasson, yaptiklar1 bir ¢alismada mahkeme jiri iiyelerinin ruh halleri ile karar verme
eylemi arasindaki baglantiya odaklanmiglardir. Kizgin jiiri iiyelerinin daha hirgin
oldugunu fakat davalidaki tutarsizliklar1 daha az yakaladiklarini ortaya koymuslardir.
Uzgiin jiiri iiyelerinin ise karar verme eylemlerine ruh hallerini yansitmadiklar1 ama
davaya daha ilgisiz olduklar1 yine ayni ¢alismada ortaya konan Onemli bir veridir
(Vaughannn, 2006, s. 196).

Adorno, yetkeci kisilik kavraminda onyargmin temelinde bagnazlik oldugunu
savunmustur. Kagitcibasi, onyargilarin bireyin sahip oldugu bilgi birikimi ile baglantili
oldugunu kanisindadir (2015, s.147). Muzafer Sherif, ise 11-12 yaslarindaki ¢ocuklar
tizerinde gerceklestirdigi kamp calismasinda ¢ikar iliskilerinin 6nyargi olusumunda
onemli bir katkisinin oldugunu saptamustir (Kagit¢ibasi, 2015, s. 147). Johnson,
Maruyama ve Slavin, isbirligine dayanan durumlarda Onyargilarin daha da azaldigim
belirtmistir (Morris, 2002, s. 624). Onyargi tutum olusumunda oldukca &nemli bir
kavramdir. Ozellikle kiigiik yasta olusan onyargilarin asilmasinin daha zor oldugu
bilinmektedir. Tiiketici zihnindeki markaya yonelik algi pazarlama iletisimi baglaminda

oldukg¢a degerlidir.

Tutum iizerine caligmalar Ozellikle sosyal psikologlarin ana odak noktasi
olmustur. Fazio, Tesser ve Shaffer, tutumun ortaya ¢ikmasi i¢in diisiince, duygu ve
davranig ekseninden digar1 ¢ikilmamasi gerektigini belirtirken Eagly ve Chaicken, bu
ogelerden hepsinin birden var olmasinin gerekli olmadigint belirtmektedir (Kagit¢ibas,
2015, s. 162). Diisiince dogrudan davranisa doniisebilir, baz1 durumlarda ise sadece
duygu davranisa doniisebilir. Tutuma yonelik sebepler degiskendir. Pazarlama iletisimi,
sosyal psikologlarin ¢alismalarini yakindan takip etmektedir. Bu ¢aligsmalarda elde edilen
verilen dogru hedef kitleyi bulmak, bulduktan sonra ise siirdiirebilir bir iligki yiirtitmek

acgisinda oldukga 6nemlidir.
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2.1.2.2 Dassal Faktorler
Bireyin i¢ diinyas1 ve beraberinde gelistirdigi karar verme mekanizmasi disinda
etkilendigi, bir gruba ait hissettigi ya da hissetmek amaciyla ortaya koydugu sosyal

etkilerden olusan tiim bilesenleri olarak tanimlayabiliriz.

2.1.2.2.1 Kiiltiir

Ait olunan toplumun {iiyeleriyle paylasilan ve kusaklarca aktarilan edinilmis
davranislarin biitiinii olarak tanimlanmaktir. Tiiketici davranislart agisindan kiiltiir
belirleyicidir. Kiiltiirel kodlar1 bilmek tiiketici davranisin1 dogru analiz etmeye olanak
saglar.  Icerigi aym fiiriinlerin farkli Kkiiltiirlerde farkli pazarlama stratejileriyle
pazarlandigi bilinmektedir. Kotler, Pazarlama 3.0 ¢aligmasinda markanin yeni sahibinin
tiiketiciler oldugunu belirtmektedir. Kotler, buna 6rnek olarak New Coke’un tiiketicilerin
tepkisi sonucundan ii¢ aydan kisa bir siirede pazardan cekilmek zorunda kaldigini
gostermektedir. Tiiketicilerin, New Coke’a tepki gostermelerinin sebebi tadindan otiirii
degil, Coca Cola’nin ABD’de bir pop kiiltiirii haline gelmesinden ve Amerika Birlesik
Devletleri tiiketicilerinin New Coke’u, bunun karsisinda bir tehdit olarak algilanmasindan
kaynaklanmaktaydi. Kanada’da isim durum tam tersiydi, Kanadali tiiketiciler tarafindan
New Coke kabul gordii. Aynt durum 2009°da IKEA’nin da basma gelmis resmi yazi
fontunu Futura’dan Verdana’ya g¢eviren firma birgok tepki ile karsilagsmistir (Kotler,
2016, s. 63-64). Pazarlama iletisimi baglaminda kiiltiir bir nesneye atfedilmis islevsel,

duygusal ve sembolik 6zelikler olarak kabul edilebilir.

Kiiltiir, bir toplulukta kisiler tarafindan meydana getirilen ve nesilden nesle
aktarilan yasayis tarzlari olarak tanimlanabilir ve maddi ve manevi unsurlar olarak ikiye
ayirilir. Maddi unsurlari somut, manevi unsurlariysa soyut kavramlar olarak tanimlariz
ve bu ikili birbirinden siirekli etkilenmektedir. Bu baglamda bir nesne hem maddi hem de
manevi kiiltiiriin temsilcisi olabilir. Marlboro kovboyu, Bourdeux sarabi, IKEA Isveg
koftesi, Lousiana tavugu, Harley Davidson botlar1 ve Colombia montlar1 gibi
siralanabilecek birgok {iriin ayni zamanda kendi kiiltiirel kodlarinin pargalanmis ve

somutlasarak tiiketiciye ulagsmis halleridir.

Dogru ve hedeflenen pazarlama iletisimi ¢alismalar i¢in tliketici davranigini
etkileyen dis faktorlerden biri olan kiiltiirtin tahlili miithimdir. Yerel ve/veya global kiiltiir
farkliliklar1 yapilacak tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerini degistirecektir. Bu sebeple bu

farkliliklar iyi analiz edilmeli ve mevzubahis kiiltiire uyarlanabilmelidir.
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Buna gore;

- Kiiltiiriin ait olunan toplum ile paylasildig1 ve ortak bir yargi sistemi biitiinii

oldupu bilinmelidir.

- Kiiltiir, yerelden globale, globalden yerele aktarilabilmektedir. Ornegin, her yil
haziran ayinin ti¢lincii Pazar giliniinde kutlanilan Babalar Giinii, globalden yerele

uyum saglayan 6zel giinlerden biridir.

- Birgok kiiltiirde ortak yargilar oldugu kadar farkli yargilar da bulunmaktadir.
Ornegin, her kiiltiirde aile iiyeleriyle iliskilendirilen “sayg1” derecesi, her aile
liyesine gore benzerlik ya da farkliliklar gosterebilmektedir. Bu da kiiltiiriin
degiskenligi ya da benzerligi agisindan; en temel olgu olan aile igi iliskilerden bile

orneklendirilmeye ac¢ikligini ortaya koyar.

- Bir toplumun kabul ettigi kiiltlirel 6geler zaman igerisinde gerek giinliik trend ve
akimlar gerek inovatif gelismeler karsisinda bigim degistirebilir ve hatta yok

olabilir.

Bir toplumun olusturdugu ve aktardigi kiltiir, pazarlama faaliyetlerinde
karsilasilan bircok soruya cevap verebilmektedir. Kiiltiirel dinamikleri takip etmek ve
dogru analizlerde bulunmak, iletisimcileri bagsariya gotiirmekte onemli bir rol

oynamaktadir.

2.1.2.2.2 Sosyal Simif
Toplumu paylasan bireylerin ortak kurallar etrafinda toplanmasi ve bu toplulugun
belli kurallara gore birlesmesi neticesinde ortaya ¢ikan kiimeye denir. Kisinin ait oldugu
ya da ait hissettigi sosyal sinif sabit kalabildigi gibi yasam igerisinde degiskenlige
ugrayabilir. Bireyleri bir araya toplayan, ayni sosyal siifa ait olmalarini saglayan yani

onlar1 bir arada bulusturan bazi ortak 6zellikler vardir. Bunlar;
- Demografik ve sosyokiiltiirel 6zellikler,
- Ortak zevkler ve aligkanliklar,
- Deger yargilari,
- Hayalleri ve hedefleri gibi bir¢ok etmen olabilir.

Tarih boyunca ayni1 topluluk i¢inde farkli sosyal siniflara mensup bireylerin sinif

miicadelesi yasadig1 bilinmektedir. Ekonomi ve kiiltiir gibi farkliliklar bu miicadelenin
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merkezi olmustur. Marksist diisiinceye gore; bireyin var oldugu smif ile diger siniflar
arasindaki temeli bicimlendiren yegane olgu ekonomidir. Buna gore, smifsal ¢atigmalar
da giin sonunda ekonomik c¢ikarlar etrafinda yasanmaktadir. Hakim sinif ile proletarya
arasindaki sinif miicadelesi, bir topluluk ile 6teki toplulugun genele, giinliik yasama olan

yansimasinin drnegi olarak gosterilebilmektedir.

Insanlar ait olduklar1 sosyal sinif kadar diger sosyal smiflarla da etkilesim icinde
yasayan canlilardir. Bu sebeple sosyal siif farkliliklar: biiytik 6l¢iide tiiketimi ve tiiketim
davraniglarint bicimlendiren Onemli bir etmendir. Pazarlama faaliyetleri, reklam
kampanyalari, sektorel boliimlendirme, fiyatlandirma, ambalajlama sosyal siniflara gore
ayr1 ayri ¢aligma gerektiren birer boliimdiir. Her bir sosyal sinifin kendine 6zgii bir
tilketim davranisi, zevkleri, karar siireci vardir ve bunlar bir pazarlama faaliyetini bastan

sona sekillendirir.

Cialdini, otoriteyi yonlendirilmis saygi olarak kabul etmektedir. Sosyal
psikolojide Onemli bir yere sahip Milgram Deneyi ve Zimbardo’nun Stanford
Hapishanesi Deneyi, toplumun otorite karsisindaki itaat etme egilimini gozler Oniine
seren ¢arpict deneylerdir. Otoritenin iginde statii ve uzmanlik bilgisi olduguna inanma
egilimi oldugu i¢in itaat etme egilimi kuvvetlidir. Otoriteye itaat etme ayn1 zamanda karar
vermenin kisa yoludur ve bireylerin bu kisa yollari secerek akilsiz karar verme olarak
adlandirilan davranig1 saglamalar1 pazarlama iletisimi baglaminda istenilen bir sonugtur.
Tiiketici davranislarinda da otorite son derece gecerlidir. Bu sebepten otiirii bir¢ok

pazarlama iletisimi uygulamasinda otoriterlerin kullanildig1 bilinmektedir. Statii aymi

zamanda bir sosyal siif gostergesi ve kuvveti dogrultusunda bir otoritedir.
Asagidaki tabloda sosyal siniflara dair 6zellikler listelenmistir;

Tablo 3. Sosyal Siniflar ve Ozellikleri

UST/UST

Maddi refahlarini miras yoluyla
elde etmislerdir, st diizey kuliip
miidavimlikleri vardir. Cocuklar
0zel okulda egitim gormiis,
sosyal kurallardan kolayca

saptanabilirler.

Sasaadan uzak, diisiinmeden
maddi tiiketim, tutucu giyimi
tercih ederler. Biiylik ve gosterisli
evlerde yardimcilar ile yasarlar.

Pahada agir hobileri vardir.
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Issizlik goriiliir. Standart alt1

konutlarda ikamet ederler.

UST/ALT Hareketli yasama sahip, yiiksek | Tiiketimleri maddi giicii ve
6grenime mensupturlar. basariy1 yansitir. GOsterisli
Cocuklarina karst madden bol harcama yaparlar. Moda
imkanlar sunarlar. tutkunudurlar ve marka kiirk vb.

giyimi tercih ederler.

UST/ORTA | Kiiltiirel ilgileri vardir. Gosterigli tirtinler alirlar ama
Kariyerlerine odaklidirlar ve gosteris yapmazlar. Ev, moda ve
cocuklarindan beklentileri vardir. | araba ile basariy1

0zdeslestirmislerdir.

ALT/ORTA | Sosyal kurallara baglilik Iyi bir ev mithimdir. Tiiketime
gosterirler, toplum tarafindan diiskiindiirler. Ava ¢ikmak ve
saygt beklerler. Tiitiin iirtinlerini | balik tutmak gibi hobileri vardir.
ve alkollii igecekleri sik
tilketirler.

ALT/UST Kadimlar ev islerinde Kendin odak dis1 yerlerinde
sorumludur, ataerkil bir diizen ikamet ederler. Aligveris
vardir. Pek fazla disa doniikliik trendlerine uyum vardir. Yerli
gostermezler. Siradan zevkleri tiriinleri tercih ederler.
vardir ve eglenceye doniiklerdir.

ALT/ALT | Yetersiz egitim mevcuttur. Tiiketim kararlarini diirtiilerine

gore verirler. Kalite bakimindan
diistik tiiketim yaparlar.
Televizyon ve yiyecek i¢in

kullanilmis pazar olustururlar.

Kaynak: Tek, O.B. (1999) Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklagim Tiirkiye

Uygulamalari, Beta Yayinlari, 8. Baski, Istanbul akt. Kog, 2016, s. 408.

2.1.2.2.3 Referans Gruplari

Schiffman ve Kanuk, referans gruplarini bireyin aile, arkadaslar, komsular, is
arkadaslari, mesleki ve diger kisi ve kuruluslardan olusan yakin ¢evre, liyesi olmadigi

grup ya da dogrudan iligkisi olmayan kisiler (Sporcu, oyuncu, sarkici, vb.) olarak
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tanimlamaktadir (Schiffman ve Kanuk, akt. Demir ve Kozak, 2013, s.-69). Giiniimiizde
goriilen iiriin ve hizmet cesitliliginden siyrilmak isteyen isletmeler siklikla taninmis
kisilerin popiilaritesini arkalarina alarak tiiketiciye ne kadar segilebilir, secilmeye deger
oldugunu gostermek istemektedir. Unlii kisilerle yapilan marka isbirlikleri isletmeye,

iiriin ve hizmete olan giliveni per¢inlemek adina 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kog, bireyi uyuma yonelten referans gruplarini ikiye ayirmistir. Birincil grupta
aile, yakin arkadaslar, akraba, is arkadaslar1 ve komsular yer almaktadir. Aile ayr1 bir
madde olarak bir sonraki baslk altinda aktarilmistir. Ikinci grup icerisinde ise arkadas
gruplari, sanal gruplar, dini gruplar, is gruplart gibi liye sayisinin fazla iletisim sikliginin
diisiik oldugu bireyler yer almaktadir (Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri,

2016, s. 434)

Danisma gruplarinin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi sosyal gii¢ kavramu ile
aciklanmaktadir. Sosyal gii¢, bir grubun veya bireyin, baska bir grubun veya bireyin
davraniglarin1 degistirebilme ikna yeteneklerine tekabiil eden gii¢ anlamina gelmektedir
(Hanna, Nessim, Wozniak Richard, 2001, akt. Okumus, 2013). Tiiketici davraniglar
aciklanirken, bireylerin ya da gruplarin bu giicti aldiklar1 noktalar, giiciin etkisinin bireyi
ve grubu gonilli olarak harekete gecirip gegirmedigi, giiciin etki siiresi Ol¢iilmeye
calisilan temel parametrelerdir. Solomon, sosyal giiciin kaynagini, kontroliinii ve kisi ve
gruba dair ozellikleri goz oniinde bulundurularak sosyal giic kavramimi 6zdeslik
giicli(kisisel-karizmatik giic), bilgi giicii, mesru gii¢, uzmanlik giicii, 6diillendirme giicii,
zorlayict gii¢ (cezalandirma giicii) olarak siniflandirilmistir (Solomon, Michael, R. 2011
akt. Okumus, 2013). Tiiketici davranislarin1 anlamak ve dogru bir strateji kurgulamak

tizere bu siniflandirmalar yol gosterici 6zellige sahiptir. Sonraki paragraflarda 6rneklerle

Ozdegslik giicii: Bir birey ya da grup, diger bir birey ya da grubun sahip oldugu
nitelikleri begeniyor ya da takdir ediyor ise o bireyin/grubun davranislarini taklit etmeye
egilimli olacaktir. Ozdeslik bir olma istencinden gelmektedir. Tiiketici davranislari
nezdinde 6zdeslesmek, ilgi duyulan ve duygusal bir his ile yaklasilan {iriin ve hizmetleri
kullanan birey ve gruplar arasinda ve tam tersi olarak gerceklesebilir. Bu giic ile beraber
gelen tiiketicinin satin alma davranisi Ve iiriin ve hizmetler tizerindeki tutumunu gonillii
olarak degistirmesi pazarlama iletisimi acisindan oldukc¢a 6nemli bir noktadir ki bazi
durumlarda 6zdeslik giicii yiiksek bir durum karsisinda farkinda olunmadan da tutum ve
davranis degisikligi meydana gelebilir. Giiniimiizde 6zellikle sosyal medyada 6zdeslik

giicii kendini gostermektedir. Tiiketiciye giden yol haritas1 bireylerin sahsi sosyal medya
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hesaplarinda takip ettigi hesaplar {lizerinden ¢ikarilmaktadir. Bu hesaplar pazarlama

iletisimi blinyesinde adeta birer kanaat dnderleridir.

Bilgi giicii: Bilgi her daim degerlidir. Bu giig, bilgiyi elde etme ya da kullanma
giicii olarak da ifade edilmektedir. Tiiketici davranislar1 nezdinde bir iiriin ya da hizmete
dair o iiriin ve hizmetin sagladigi fonksiyonel ve duygusal fayda disinda ek bir bilgiye
sahip olunmasi satin alma davranisi ve tutum iizerinden dogrudan etkilidir. Ornek vermek
gerekirse 2 kasap tercihi arasinda kalan bir birey, kasaplarin giftliklerin ya da
tedarikgilerinin kimler oldugu, nerede oldugu, hijyen kosullarinin nasil oldugu gibi ek
bilgilere sahip oldugu kasabi tercih etmeye ya da etmemeye daha yatkindir. Pazarlama
iletisimi bilgi saglama giiclinli stratejik olarak kullanmak {izere ¢esitli yaklagimlar

onermektedir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde ambalajin 6nemi daha da artmaktadir.

Mesru gii¢: Bu gii¢ otorite kavramiyla genislemektedir. Mesru gii¢ belirli bir
otoriteden bireylere saglanan giigtiir. Bireyler bu giicii, alaninda uzman biri tarafindan
kendilerine aktarilarak elde ederler ki bu da karar verme ve satin alma siireclerindeki bazi
asamalarin otomatik olarak bir baskasi tarafindan yonlendirilmesi demektir. Birey bu
stireclerin agirhigindan kurtulur. Pazarlama iletisimi bu giicii genellikle tiniforma ve
otorite arasinda bir bag kurarak kurgulamaktadir. Reklamlarda da sik rastlanildig: iizere
saglik, kozmetik, gida ve miihendislik alanindaki iiriin ve hizmetler bu alanlara has

jargonlar tiiketici karsisina ¢ikarilmaktadir.

Uzmanhk giicii: Uzmanlik giicii ile alaninda profesyonel kisi ya da kurumlarin
destegi alinarak tiiketicilerin belirli bir konudaki kanaatleri ve davranislari iizerinde etkili
olmak amaglanmaktadir. Televizyon reklamlarinda ITU laboratuvarlarinin kanitladig

tizere, L’Oreal Paris Klinik onayl gibi ibarelerin vurgulandigi gézlemlenmektedir.

Odiillendirme giicii: Belirli bir tutum ya da davranisin kabuliinii saglamak,
davranig1 pekistirmek ve devamini saglamak amaciyla bireylere bazi tesvikler sunulabilir.
Bu pekistiriciler somut ve soyut olabilmektedir. Pazarlama iletisimi baglaminda
promosyonlar, ¢esitli indirim ve avantaj kuponlari, sosyal sorumluluk temali igerikler ve

stirdiiriilebilir diinya politikalar1 iizerinden 6diillendirme saglanabilmektedir.

Zorlayia giic: Genel anlamda zorlayici gii¢ birey ya da gruplarin, diger birey ve
gruplar iizerinde uyguladiklar1 sosyal ya da fiziksel agidan tehdit unsuru olusturmasi
muhtemel uygulamalara tekabiil etmektedir. Zorlayict gilicte korku unsurlar

kullanilmaktadir. Korku bir¢ok sekilde kullanilabilir. Pazarlama iletisimi dogrultusunda
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bir satis temsilcisinin, bir {irlin ya da hizmetin miktarinin sinirlilig izerinden satis yollari
acmasi zorlayict gii¢ kullanimina bir 6rnektir. Kamu spotlarinda ve ¢esitli arastirma

sonuglariin paylasildigi igeriklerde zorlayici gii¢ etkisi yaratmak amaglanmaktadir.

2.1.2.2.4 Aile

Aile en biiyiikk 6grenme kaynagidir. Aile, 6ncelikli olarak bireylerin gocukluktan
itibaren sosyallesme siireglerinde 6nemli rol oynamaktadir. Cocuk birgok seyi aileden
Ogrendigi gibi tiikketimi de aileden 6grenmektedir. Tiiketici davranislari agisindan ailenin
genel olarak ii¢ temel islevi mevcuttur. Bunlar; ekonomik agidan refah icerisinde yasama,
duygusal destek saglama ve belirli bir yasam tarzi edinme ve bunu siirdiirme hususlaridir.
Aile igindeki her bir bireyin tiiketim tizerinde farkli bir rolii bulunmaktadir(Schiffmann,
Leon G., Kanuk, Leslie L., Wisenblit, Joseph, 2010; akt. Okumus, 2013). Putnam ve
Davidson’un arastirma sonuclarina gore tatil, televizyon, araba ve mobilya konusunda
aile bireyleri ortak karar vermektedir. Gida, mutfak esyasi, giyim ve kozmetik iiriinlerde
kadin bireylerin, teknik donanim ve spor malzemeleri konusunda da erkek bireylerin
hakimiyeti s6z konusudur (Kog, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri, 2016, s.
447). Aile bireyleri arasinda dayanigma vardir. Bireyler, ekonomik ve duygusal agidan
birbirlerinden destek alarak hayatlarini siirdiiriirler. Ailenin benimsedigi ya da kiiltiirel,
sosyal, dini ve ekonomik etkenler mensup bireylerin o6nceliklerini, segimlerini,

deneyimlerini, ortak amaglarini yonlendirmektedir.

Aile yapilar1 gegmisten giliniimiize degisim gostermektedir. Cesitli toplum ve
kiiltiirlerde normal olarak kabul edilen ya da kabul edilmeye zorlanmis aile yapilar
giinlimiizde tzerindeki baskiyr yikip yeni yapilar ortaya c¢ikarmistir. Modern bir
anayasanin temeli olan bosanma hakki tek ebeveyn ve ¢ocuk ya da ¢ocuklarin oldugu aile
yapilarinin dogmasina neden olmustur. Bunun gibi bir¢ok 6rnek kiiltiir, toplum, cografya
ve refah diizeyi parametreleri ile agiklanmaktadir. Tiiketici davranislar1 da adeta bir spor
takimi destekleme davramis1 aktariminda oldugu gibi aile bireyleri arasinda
aktarilmaktadir. Dolayisiyla hizmet verilen aile yapisini bilmek pazarlama iletisimi
acisindan oldukca 6nemlidir. Bu sebepten otiirii Collins ve Tisdell, sekiz adet aile yasam
kategorisi belirlemistir. Her bir kategorinin kendine has &zellikleri vardir ve tiiketici
davraniglarini agiklama bakimindan pazarlama iletisimcisine ilk doneyi vermektedir. Bir
onceki baglikta da aktarildigi lizere aile birincil referans grubudur. Asagidaki tabloda aile

yasam kategorileri aktarilmistir.
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Tablo 4. Aile Yasam Kategorileri

Bekarlar

Otuz bes yasin altindadir. Kariyerlerine
yeni basladiklar1 i¢in gelir diizeyi
diistiktiir ama mali ytikleri azdir ve istege
bagli harcayabilecekleri gelir diizeyi
yiiksektir.

Yeni Evliler

Yeni evli olduklar i¢in ¢ocuklar1 yoktur.
Genellikle bayanlar da ¢alistig1 i¢in istege
bagli harcanabilir gelir diizeyi yiiksektir.

Dolu Yuva-I

baslamamis)

(cocuklar

okula

Alt1 yasindan kiiciik cocuklart olan evli
ciftlerdir. Cocuk bakim gideri arttig1 igin
gelir darlig1 cekmektedirler.

Dolu Yuva-lI

6-12 yas araliginda cocuklara sahip
ailelerdir. Ebeveynlerin geliri arttig1 i¢in
mali durumlari daha iyidir. Bir¢ogu, anne
ve babasi calisan ¢ocuklardan

olusmaktadir.

Dolu Yuva-lll

Aile ile birlikte yasayan gen¢ cocuklara
sahip olan ciftlerdir. Ailenin mali durumu

iyilesmeye devam etmektedir. Bazi

cocuklar yarl zamanli islerde
caligmaktadir. Egitim masraflari
artmaktadir.

Bosalmis Yuva-I

Cocuklar, evden ayrilmis ve ebeveyn
destegine bagimli degildir. Esler hala
caligmaktadir. Giderdeki diisiis

sonucunda tasarruf diizeyinde artig
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olmakta ve istege bagl harcanabilir gelir

diizeyi artmaktadir.

7 Bosalmis Yuva-II Aile reisinin emekli olmasindan dolay1
cift, bliylik bir gelir diisiisii yasamaktadir.
Cift, emeklilik planinda sabit gelire

giivenmektedir.

8 Yalniz Yasam Eslerden birisinin vefati sonucu diger es
tek basina yasamina devam etmektedir.
Emekli maas1 bire distigli igin gelir
azalmakta, saglik  harcamasi ise

artmaktadir.

Kaynak: (Collins ve Tisdell, akt. Demir & Kozak, 2013, s. 74)

2.1.2.2.5 Demografik Ozellikler

Kisinin satin alma kararlarin1 dogrudan etkileme giiciine sahip olup; yas, cinsiyet,
medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik niteliklerden olusmaktadir.
Demografik faktorler degiskendir dolayisiyla tliketici davranmiglart sabit degildir.
Bireylerin yas1 ve cinsiyeti onun hangi tiir iirlin ve hizmetlere yonelecegini ev onlardan
ne diizeyde etkilenecegini belirlemektedir. Bu etkilesim i¢inde donemin popiiler akimlari
da oldukga etkilidir. Bireylerin evli veya bekar olmasi, evli ise cocuklu olup olmamasi,
cocuklu ise cocuk sayis1 ve cinsiyeti, bireyin gelir durumu, egitim diizeyi, mal varligs,
mesleki durumu ve yasam tarzi satin alma kararlarini en genis boyutlarda etkileyen kisisel
faktorlerdir. Oriicii ve Tavsanci, ayni aylik geliri kazanan bekar bir bireyle evli ya da
cocuklu bireylerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli yonde olabilecegi gibi ayn1 geliri elde
eden bir devlet dairesindeki miidiir ya da miihendis ile egitim diizeyi diisiik ve yasam stili
onlardan oldukga farkli olan bir is¢inin satin alma kararlarinin oldukg¢a farkli olacagini
belirterek tiiketici davraniglarinin demografik o6zelliklere gore degisken oldugunu
vurgulamistir (Oriicii & Tavsanci, 2001). Durum bu sekilde degisken bir haldeyken,
tiiketici davraniglarinin analiz edilmesinde demografik 6zellikler incelenmesi gereken en

oncelikli faktorlerden biri olmalidir.
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2.1.2.2.6 Cog@rafi Faktorler

Tiiketici davraniglart baglaminda, kisinin dogdugu ve/veya yasamini idame
ettirdigi fiziksel konumun tiiketim davraniglarina olan etkisi olarak agiklanabilir. Bireyin
ihtiyaclar, fiziken yetistigi ve/veya bulundugu yere gore sekillenebilmektedir. Erzurum,
Bursa ve Kayseri’de satilan kayak malzemeleri Tiirkiye genelinden ¢ok daha fazla

olacaktir.

Cografi faktorler ayn1 zamanda bireyi kiiltiirel agidan da etkisi altina alacagi icin
satin alma davranislart da bu yonde bigimlenecektir. Bireyin yasadig1 cografyadaki dini
inanig, Orf ve adet, beslenme aliskanliklar1 ve giyinme tarzlari dogrudan tiiketici

yonlendirmektedir.

2.1.2.2.7 Politik — Yasal Faktorler

Kiiresellesmenin etkisiyle bireylerin yasadiklari cografyada oldugu kadar tim
diinyada gergeklesen gelismelerden etkilenmesidir. ABD baskanlik segimlerinin
etkilemedigi bir politik cografya neredeyse yoktur. Olaganiistii bir politik gelisme
karsisinda dogacak ihtiyaclar ve bireyin sahip oldugu siyasi goriisler satin alma davranisi

uzerinde etkilidir.

Yasal diizenlemeler tiiketici davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Sigara
icilmesi gereken alanlar, saglik sektoriine dair reklam kisitlamasi, devlet nezdinde erisimi
yasaklanan web siteleri ve mobil uygulamalar, alkol tiikketimine yonelik regiilasyonlar
gibi bir¢ok diizenleme tiiketiciyi alternatif yollara yonlendirmektedir. Bu noktada iy1 bir

pazarlama iletisimi ile politik-yasal faktorlerin yaptirimlar: durum avantaja ¢evirebilir.

2.1.3 Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin karar verme siirecini anlamak i¢in birgok yaklasim ve model
gelistirilmistir. Bu yaklasimlardan dort tanesi literatiirde genis bir yer ederek kabul
gérmiis ve lizerine ¢alismalar yapilmistir. Bu modeller, Sorun C6zme Modeli, AIDA
Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve Yeniliklerin Kabul Modeli olarak, Sekil 2°de yer
gosterilmektedir. Odabasi ve Barig, bu dort onemli yaklasim karsilastirildiginda,
asamalarin hepsinin ikna etme siirecine bagli oldugunu ve tiim modellerin kendine has
biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin var oldugunu belirtmektedir (Odabast &
Baris, 2017).
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Sekil 2. Tiketici Karar Verme Siireci Yaklasimlari

1 2 3 4
Sorun Cozme | AIDA Modeli Etkilerin Yenilik Kabul
Modeli Hiyerarsisi Modeli | Modeli
Biligsel
Faaliyet
Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina Varma
Belirlenmesi Bilgi
Dauygusal
Faaliyet
Arama flgi Arzu Benimseme Deneme Kabul
Degerlendirme Tercih
Davranigsal
Faaliyet
Karar Satin Eylem Ikna Satin Alma Deneme Kabul

Alma

Davranisi

Sonrasi

Kaynak: Odabas1 & Baris, 2017, s. 332.

2.1.3.1 Gereksinimin Ortaya Cikmasi

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin ilk agamasi gereksinimin ortaya ¢ikmasidir.

Gereksinim ortaya c¢iktiktan sonra bunu gidermek adina tiiketicinin aklinda bir takim

¢Oziim vyollar1 tiirer. Ayn1 zamanda, siliregelen tliketimin devami ve daha Once

deneyimlenmeyip ilk defa ortaya ¢ikan ihtiyacin (ki her zaman ihtiya¢ olarak dogmaz)

ortaya ¢ikmasi satin almanin ilk asamasidir.

Birey,

- Siiregelen tiikketimin devami (rutin tiiketim),

- Sahip oldugundan memnun olmama,

- Akran baskisi,
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- Yeni ihtiyacglarin ortaya ¢ikmast,

- Bir {iriiniin bagka bir iirline ihtiya¢ dogmast,

- Maddi durumda yasanan olumlu/olumsuz degisimler,
- Yeni firsatlar,

- Popiiler akimlar,

- Bir topluluga ait olma arzusu,

- Bir trende katilma istegi gibi sebeplerle tiiketime katilmaktadir.

2.1.3.2 Bilgi Arama

Tiiketicinin ortaya ¢ikan gereksinimlerini belirledikten sonra kendisine en uygun
titkketim karar1 girdigi siirectir. Bilgi arayisi tiiketicinin; karar vermesini kolaylastiracak,
riskleri azaltacak, fazla secenekleri elemesini saglayacak yani tiiketicinin faydasina
olacaktir. Birey, bun kendisini glivende hissetmek adina ig¢sel bir reaksiyon olarak

yapacaktir.

Bilgi arama siirecindeki en kiymetli parametre tiiketicinin gegmis deneyimleridir.
Cagrisimsal 6grenme(bagdasimci-bag kuram) ile ¢ok net ifade edilebilen bu siireg,
bireyin var olan deneyimlerini ¢agrisim yoluyla yeni bir deneyim o6ncesi kullandigim
ortaya koymaktadir. Bireyin bellegindeki gegmis deneyimler kendisine yeni tercihlerinde
yol gosterici durumda olacaktir. Marka bagliligi da yine bireyin belleginde var olan
gecmis deneyimlerin kendisine giivenli bir tiiketim dongiisli yasattigini bilmesiyle var
olmaktadir. Marka baglilig1 ile birey, dis faktorlerden en az sekilde etkilenmis yalnizca
kendi belleginden aldigi olumlu referanslar ile davranis gelistirmektedir. Olumlu

referanslar ve deneyimler ile tiiketiciler daha kolay ve hizli karar vermektedir.

Tekrarlanan reklamlar, 360 derece iletilen pazarlama mesajlar1 ile de amacglanan
tiikketicinin belleginde yer edinip, satin alma davranisina etkide bulunmaktadir. Bazi
tiiketiciler bilgi arayisinda 6nce maddi fayda beklerken, bazilar1 hazsal faydalarin pesine

diismektedir. Tiiketicilerin ayn1 fayda arayislarinda olmalar1 beklenemez.

2.1.3.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Se¢cimi
Ortaya ¢ikan gereksinimin ardindan bilgi arayisinda olan tiiketici, edindigi bilgiler
1s518inda girdigi siiregtir. Bu degerlendirmenin en miihim maddesi se¢im kriterleridir.

Secim kriterleri tiiketiciden tiiketiciye degismektedir. Uriin/hizmetin faydasi, maliyeti,
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erisildiginde alinacak haz derecesi, prestiji ve marka imaji gibi kriterler bu siiregte
onemlidir. Tiiketicinin satin alma davranis1 gosterecegi iiriin ne kadar pahali ise kriterler

de o derece artacaktir ¢linkii tiiketici tirtiniin bedelinin karsiligini almak ister.

Margarin ile araba alma davranisi arasinda oldukca fazla kriter basamagi vardir.
Segenekler fazla ise ddenecek fiyat daha az 6nemli pozisyona gececektir. Burada se¢imi
etkileyen yan unsurlar dogar. Uriiniin satin alindig1 yer, ambalaji gibi kriterler bu asamada

Oone gecer.

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda aligkanliklar da oldukga etkilidir.
Aligkanliklarin 6nem kazandig1 durumda karar verme isleyisi karmasikliktan ¢ikip daha

basite dontismektedir.

Gilinlimiizde hizla artan rekabet ortaminin beraberinde getirdigi {riin/hizmet
cesitliliginin sonucunda tiiketici alternatifleri degerlendirirken igsel ve dissal bir¢ok
faktorden etkilenebilmektedir. Yogun ¢esitlilik karsisinda karar vermek tiiketici igin
gecmise gore daha karmasik hale gelmistir. Bu sebeple markalar yalnizca ihtiyag satmak
yerine bireyin psikolojik faydalarina yonelik pazarlama iletisimi caligmalarinda

bulunmaktadirlar.

2.1.3.4 Satin Alma ve Deneyim

Tiiketicinin, gereksinimi, beklentisi, maddi durumu, iginde bulundugu fiziki-
duygusal kosullari, psikolojik durumu yani aslinda satin almay: etkileyen tiim igsel ve
digsal faktorleri igerir. Bu faktorlerin bircok degisken ile muhakemesi yapildiktan sonra
tilketici satin alma davramisina yatkin hale gelir. Tiiketici ¢esitli degerlendirme
basamaklarindan sonra nihai bir karar gostererek satin alma davranisinda bulunur.
Siiregelen tliketim {irlinlerinde satin alma davranig1 kisa stirerken, siklikla alinmayan
iirlinlerde bu zaman uzayabilir. Satin alma davranigsinin gerceklesmesi i¢in ilgili {iriin ve
hizmet tlizerinde satin alma arzusu yaratacak tekniklerin ortaya konulmasi pazarlama

iletisimin temel bir gorevidir.

Satin alma davranigi saticiyla aym fiziksel ortam paylasilarak ya da ¢evrimigi
olarak gerceklestirilebilir. Teknolojik gelismeler tiiketicilerin satin alma tercihlerini
dogrudan etkilemektedir. Glinlimiizde sanal bir para birimi olan Bitcoin ve tiirevlerinin

cevrimigi aligverislerde kullanildig bilinmektedir.
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1.1.2.5 Satin Alma Sonrasi1 Deneyim
Satin alma davranigsinin ardindan tiiketici, bir sonraki satin alma davranisi i¢in
yeni bir deneyim kazanmis olur. Bu siirecte tiiketici, kararinin etki ve sonuglarini

degerlendirir.

Tiiketici memnuniyeti, tiiketicinin satin alma 6ncesinde sahip oldugu beklenti ile
satin aldiktan sonraki tatminin bileskesidir. Tiiketici, satin alma davranisindan sonra

bekledigi tatmini elde edemediginde ise miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikar.

Tiiketici sadakati ise, tiikketici memnuniyetinin Ust Olgiide olmasiyla birlikte,
tilketicinin belleginde pozitif bir yer elde etmis olmasiyla {iriin/hizmeti tekrar satin alma
davranigi gostermesi olarak tanimlanabilir. Her tatmin saglayan tiliketicide sadakat
davranisi gozlemlenmeyebilir c¢linkii tiikketici memnun olmasina ragmen cesitli

deneyimler yasama arzusu ile baglilik davranisi géstermeyebilmektedir.

2.2 Ambalaj

Ambalaj, bir tirlinii koruyan ve bir¢ok farkli malzemeden yapilan tasiyicilari, bu
tastyicilarin bir arada konuldugu kutulari ve bu kutular1 da yine bir arada i¢ine alarak tek
birim haline getiren daha biiylik paket, kutu ya da sandiklar1 kapsayan genel bir terimdir
(Becer, 2017, s. 17).

Paketlemek eylemi, degisen sartlar ve endiistriyel gelismelerle birlikte, tiriin ve
tirtinleri bir arada tutmak ve bir yerden bir yere gotiirmeye yardimer durumundan ambalaj

olgusuna doniiserek ¢esitli fonksiyonlar tistlenmistir.

Ambalaj tasariminin asli gérevi tirliniin taniabilir olmasidir ancak giiniimiizde,
iirtiniin tercih edilmesi, tiiketiciyi satin almasi i¢in harekete gegirebilir olmas1 ve daha

bir¢ok iletisimin saglanabilmesi adina gerceklestirilen bir dizi siireci ifade etmektedir.
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Sekil 3. Ambalaj Tasarimi1 Etkileyen Unsurlar

Dagitim Tuketici
Kanallar Davranislar
Urlin AMBALAJ Ekonomik
TASARIMI Faktorler

Uretim
Sosyal ve

Sireci
Klttrel

Yasal
Sinirlamalar
Sorunlar

Kaynak: (Becer, 2017, s. 20)

2.2.1 Ambalajin Fonksiyonlari

Glinlimiizde satis anlayisinin post modern temeli iizerindeki isleyisinden Once,
ambalajin fonksiyonlari; barindirdigi {iriinlerin  korunmasi, saklanmasi, tasimmasi
seklindeydi. Simdilerde var olan iiriin ¢esitliligi sonucunda dogan rekabet ortamindan ve
tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorlerin degisiminden Gtiirli ambalaj da

cesitlilik gostermektedir.

Ambalajin fonksiyonlarini ana hatlari gergevesinde genel olarak koruyuculuk
fonksiyonu, fiyat fonksiyonu, bilgi ve iletisim fonksiyonu ve gorsel fonksiyonlar sekilde

ifade edilmektedir.

2.2.1.1 Koruyuculuk Fonksiyonu

Ambalajin koruma fonksiyonu, ambalajin igerisindeki iirlinlin kimyevi
degisime(drnegin {riiniin bozulmasi) ugramadan ve/veya digaridan gelebilecek
zararlardan korumasi anlamina gelmektedir. Koruyuculuk fonksiyonunu fiziki ve kalite

korumas1 olarak ikiye ayrilmaktadir.

2.2.1.1.1 Fiziki Koruma

Uriiniin tasima, saklama, kullanim, ayristirma gibi tiim siireclerde disaridan
gelebilecek tiim zararlardan korunmasi anlamina gelir. Tehlikeli kimyasal
tirlinlerde(6rnegin camasir sulari, deterjanlar) “cocuk koruma kilidi” gibi koruyucu
tasarimlar goriiriiz, bu fiziki koruma fonksiyonuna dogru bir 6rnektir. Plastik koruyucu
koptik, baloncuklu plastik, hava kabarcigi, hava yastigi, vakum teknikleri, karton koruma

teknikleri, ambalaj ipleri, cam koruma ve jelatin teknikleri gibi bircok fiziki koruma
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teknigi bulunmaktadir. Endiistriyel sektorde ise atmosferik, manyetik, elektrostatik,
titresim veya sok hasarlarindan korumak ig¢in tasarlanmig ve iiretilmistir koruyucu
ambalajlar bulunmaktadir. Birden ¢ok koruyucunun bir ambalajda birlestigi nesneler de
bulunmaktadir. Bu tarz iirlinler arasinda kutu tiirleri veya saklama kaplari, ambalaj
malzemeleri, astarlar ve ayiricilar bulunur. Her endiistri, belirli bir noktada iiriinlerin
belirli bir yiizdesinin zarar gorecegini kabul eder ve bunu minimize etmek i¢in ambalaj

tasarlar. Asagidaki gorsellerde fiziki koruma ambalajlari 6rnekleri gosterilmektedir.

Gorsel 1. Karton Koruma Teknikleri Uygulanmis Ambalajlama Ornegi

Kaynak: https://definicion.de/packaging/ (Erigim Tarihi: 12.10.2020)

Gorsel 2. Hava Yasti§1 Korumas1 Uygulanmis Ambalajlama Ornegi

Kaynak: http://www.progressivepak.com/protective.htm (Erisim
Tarihi: 12.10.2020)

2.2.1.1.2 Kalite Fonksiyonu
Kalite fonksiyonu, iiriiniin ¢esitli sebeplerle bozulmasini, kullanilamaz ya da
tiikketilemez hale gelmesini 6nlemektedir. Uriiniin ilk kez tiiketici tarafindan kullanima
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acildigini — baslandigini teyit eden ¢esitli tasarimlar da yine kalite koruma fonksiyonuna
ornek teskil etmektedir. Koruyucu serit, band, sticker, koruyucu vidalar, koruyucu
kapaklar ve klipsler siklikla kullanilan kalite fonksiyonu koruma yontemlerindendir.
Tetra Pak ve Sidal gibi firmalar kuru ve sivi gida kalite koruma ¢dziimleri sunmaktadir.
Stora Enso, Ball, Sealed Air Amco, WestRock, Reynolds Group, Rexam, Silgam ve
International Paper gibi firmalar kalite koruma fonksiyonlar1 ve fiziki koruma ¢oziimleri
iireten kiiresel Olcekli isimlerdir. Asagidaki gorsellerde kalite fonksiyonunu korumayi

amaclayan paketleme 6rnekleri gosterilmektedir.

Gorsel 3. Koruyucu Serit Uygulanmis Bir Siit Kutusu Ornegi

he PiNGD

Kaynak: https://serdaroner.wordpress.com/2005/12/12/tetra-pak/ (Erisim Tarihi:
12.10.2020)

Gorsel 4. Microsoft Xbox One X Oyun Konsolu Giivenlik Seridi

Kaynak: https://www.windowscentral.com/how-open-xbox-one-s-console (Erisim
Tarihi: 16.10.2020)

2.2.1.2 Fiyat Fonksiyonu

Fiyat, bir iiriin veya hizmet karsiliginda satici tarafin alici taraftan talep ettigi
bedeldir. Uriin ya da hizmet karsiliginda talep edilen fiyat, o iiriin ya da hizmetin alinip
alinmayacagii belirleyen en onemli kriterlerden biridir. Fiyat fonksiyonunu igeren
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ambalajlarda iiriin ya da hizmetin bedeli ambalajin {izerinde ve tiiketicinin kolaylikla
gorebilecegi bir konumda yer almaktadir. Fiyat, diger benzer iiriin ve hizmetler arasinda
karsilastirma yapan tiiketici, rekabet ortamini da besler. Fiyatlandirma, pazarlama
karmasinin bir elemanidir. Ayn1 zamanda tiriiniin tiiketici tarafindan ayirt edilmesini
saglayan ambalaj bir diger pazarlama karmasi elemani olan iirlin igerisinde kabul
edilmektedir. Bu sebepten otiirii iki pazarlama karmasi elemanini tek bir potada
birlestirme giicline sahip ambalaja stratejik bir yaklasim gerekmektedir. Asagidaki

gorselde fiyat fonksiyon 6zelligine sahip ambalaj 6rnegi gosterilmektedir.

Gorsel 5. Cipso Marka Fiyat Bildirici Ambalaj Tasarimi Ornegi

Kaynak: https://turkish.alibaba.com/product-detail/custom-printed-plastic-back-
seal-material-lays-chip-bag-for-potato-chips-packaging-bag-60466469922.html (Erisim
Tarihi: 16.10.2020)

2.2.1.3 Bilgi ve iletisim Fonksiyonu

Giiniimiizde ambalaj yalnizca bilgi verme fonksiyonu tasimamaktadir. Uriiniin
pazarlanmasi, markay1 tanitmasi gibi iletisimsel fonksiyonu da giic kazanmaktadir.
Ureticiler, yasalar gergevesinde; tiiketiciyi yamltmayacak, dogru ifadeler kullanmakla
yiikiimliidiir. Mamuliin igerigi, liretim ve son kullanim tarihi, muhafaza ve tasima sekli,
kullanim sekli, dontisiim bilgileri ambalaj {izerinde muhakkak bulunmali ve tiiketicinin
bunu gérme ve anlamada zorluk cekmemesi hedeflenmelidir. Asagidaki gorsellerde bilgi

ve iletisim 6zelligi bulunan ambalaj 6rnekleri gosterilmektedir.
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Gorsel 6. Bilgilendirici Ambalaj Tasarimi1 Ornegi

PLANTBASED o=
PROTEIN BLEND J_s_.j;

AMINO
ACIDS) i
AL STEVINLE

“CES  SUBNTRGALLY TESTED -

508

N

Kaynak: https://smartlabel.hersheys.com/00034000870332-0001 (Erisim
Tarihi: 20.10.2020)

Gorsel 7. Uriin Igerigine Yonelik Cesitli Bilgiler Aktaran Ambalaj Tasarimi Ornegi

Kaynak: https://www.carrefoursa.com/ulker-kellogg-s-corn-flakes-kahvaltilik-
gevrek-160-g-p-30162830 (Erisim Tarihi: 21.10.2020)

2.2.1.4 Gorsel Fonksiyonlar

Gorsel fonksiyonlar, ambalajin catisini olusturmaktadir. Uriiniin ambalaji icin
yapilacak tasarimin biitiin ile bir denge icerisinde olmasi, giinlilk modaya degil daimi
akilda kaliciliga yonelik tercihlerde bulunulmasi ve kullanilacak renk, font gibi yardimci
enstriimanlar ile biitiinligiin saglanabilmesi gerekmektedir. Tasarlanacak gorsel
kompozisyonun; tiiketicinin zihninde marka ile iiriin arasindaki iligkinin ilk bakista
saglanabilmesi gerekmektedir. Marka ve iirliniin hedef Kkitlesine, fiyatina, satisa
sunulacagi fiziki ortama uygun yapilan tasarim o {riiniin tercih edilebilirligine etki
edecektir. Giiniimiizde tiiketiciler hizli ve ani aligveris davraniginda bulunabilmektedirler.

Bu sebeple tiiketiciyi yakalamak ve satin alma davranisini etkilemek igin iiriin ve tiiketici
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arasindaki en somut koprii olan ambalajin; gorsel fonksiyonuna yonelik basarisi satis ve
bilinirliligi dogrudan belirlemektedir. Bireyler tanidigi veya ilk kez karsilagtigi gorsel
imgeler arasinda hizlica ayrim yaparlar. Daha 6nce tercih ettigi {iriinlin ambalajin gordiigii
tanidik bir imge ile raflara yeni girmis ve daha dnce karsilasmadigi gorsel bir imgeyi
hemen ayirt edebilirler. Hali hazirda tiiketim sadakati bulunan bireyin tiiketimini daim
kilmak ve yeni bir ambalajin tercih edilebilmesini saglamak; ambalajin gorsel
fonksiyonlariyla iliskilidir. Ambalajin gorsel fonksiyonlari; tasarim esnasinda
kullanilacak gorsel ve yazilarin bigimi, boyutu, konumu, illiistrasyon ve sembol tercihleri,
pazarlama analizleri, lokal ve global satis agina uyum gibi bir ¢ok etkeni biinyesinde
toplamaktadir. Dogru tasarlanmis bir ambalaj ile tiiketiciye verilmek istenen tiim iletiler
aktarilabilir. Ambalajin gorsel fonksiyonlar1 grafik tasarim, renk, yazi stili ve baski

basliklar1 altinda agiklanmaktadir.

2.2.1.4.1 Grafik Tasarim

Grafik tasarim, dogru belirlenmis pazarlama stratejisine uygun calisildiginda
tiretici i¢in faydali bir ambalaj ortaya ¢ikar. Gorsel unsurlarin se¢imi ve ustaca kullanimi
ile ortaya ¢ikan ambalaj; tiiketici i¢in ayirt edilebilir, anlasilabilir ve tercih edilebilir
olacaktir. Ambalaj1 6zgiin, giiclli, mesaj1 dogrudan aktaran grafik tasarim ¢alismasi ile

tirtin veya hizmet, popiiler satis kanallarinda da yer bulacak ve 6ne ¢ikacaktir.

Bir ambalaj stratejisinin temel hedefi, tirtine deger katmaktir. Genel olarak, bir

ambalaj tasarimini basarili kilan 6zellikleri s6yle siralamak miimkiindiir;

1.Ambalaj oncelikle gbze carpmali, bulundugu raftan adeta tiiketicinin “istiine

atlamalidir”.

2.Ambalaj kisa siireli gecici modalara yonelmemeli, sik sik degismemeli, her
doneme uyum saglayan tutarli, iyi tanimlanmis, dogru mesajlar veren etkili bir grafik

tasarima sahip olmalidir.

3.Ambalaj oncelikle giiclii bir cazibeye sahip olmali, tiiketicisinin hosuna gitmeli,

beklentilerini karsilamali ve duygularina seslenmelidir.

4.Ambalaj tasarmmi ayirt edici ve benzersiz dzellikler tasimalidir. Insanlarin bir
trlinii tercih etmelerindeki en Onemli nedenlerden birisi de, baskalarindan farkli

goriinmesidir.
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5.Ambalajin teknik uygulamasi basarili olmali, se¢ilen ambalaj malzemesi bask1
ve lretim teknikleriyle iyi bir uyum saglamalidir. Basarisiz bir uygulama, g¢arpict bir

tasarimi yok edebilir (Becer, 2017, s. 105).

A ’Design Award & Competition, diinyanin 6nde gelen uluslararasi yillik jiirili
tasarim yarigmasidir. Yarigmaya girisler hakem kurulu tarafindan incelenir ve deneyimli
akademisyenler, 6nde gelen basin tiyeleri ve koklii profesyonellerden olusan etkili bir jiiri
paneli tarafindan anonim olarak degerlendirilir. Asagidaki gorsellerde A’Design Award
& Competition tarafindan 2019 yilinda Gold ve Platinum klasmaninda 6diil kazanmis
ambalaj tasarimlari, grafik tasarimin ambalaj {izerindeki dnemine teskil edecek sekilde

gosterilmektedir.

Gorsel 8. A’ Design Award & Competition Yarigmasinda Altin Derece Kazanan
Tasarim Ornegi

A'DESIGN AWARD

BeGmrenion N [cotb A bEsichiwa T

Kaynak:https://competition.adesignaward.com/gooddesigner.php?profile=1333
13 (Erisim Tarihi: 22.10.2020)
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Gorsel 9. A’ Design Award & Competition Yarismasinda Platin Derece
Kazanan Tasarim Ornegi

A’DESIGN AWAR[5 AWARD WINNING DESIGN )
& COMPETITION '8 PLATINUM A’ DESIGN AWARD <

Kaynak: https://competition.adesignaward.com/gooddesign.php?ID=69367
(Erisim Tarihi: 22.10.2020)

2.2.1.4.2 Renk

Renk, her tiiketiciye gesitli duygular hissettirebilir. Toplumsal 6grenimler, kisisel
zevkler, anilar ve c¢agrisimlar ambalajda kullanilacak renk secimleri i¢in optimum
standartlar dahilinde diisiiniilmelidir. Yapilacak renk sec¢imleri bir iiriinii almaya ikna
etmek acisindan olduk¢a Onemlidir. Kisi, kullanilan renkleri zihnindeki edinilmis
referanslarla ortiistiirmek isteyecektir. Ornegin, cevreye duyarli, geri doniisiime uygun
bir {irlin i¢in kullanilacak yesil renk tiiketicinin zihninde 6grenilmis “geri doniigiim”
kodlamasi ile Ortiislir ise bagarili bir caligma sayilabilmektedir. Renk, ambalajdaki gorsel
kimliktir. Tim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ardindan nihai olarak tiiketicinin eline
ulasan, “nesnel” olarak var olan iriinlin gorsel baglamda en giiclii yonii ambalajinda
kullanilan renklerdir. Tiiketici dogrudan kullanilan renklerle karsi karsiya kalir. Uriin ile
ambalajda kullanilan renklerin birbirleriyle ortiismedigi durumlarda tiiketici duyusal

olumsuzluk i¢ine girecektir.

Ambalajin renginin, reklamda psiklojik tesirlerini inceleyen Kropff’un ulastigi

sonuglara gore (Cakici, 1987, s. 60-61);
1. Renk, bir mamulii ve ambalaj1 digerinden ayiran en 6nemli vasitadir.
2. Renk, taninmay1 kolaylastirir.
3. Renk yardimi ile mamul arz1 daha realist ve tesirli olur.

4. Renk tiiketicinin ilgisini ¢eker.
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5. Hemen her insanin belirli bir renge kars1 ilgisi vardir. Mesele ¢cok sayida insanin

ilgisinin toplandig1 rengi tespit etmektir.
6. Renk yanilmalar1 6nler ve geleneklerin devamini saglar.

Renk, marka bilinirligi yaratmak adina oldukc¢a yardimeci bir unsurdur. Ayrica
sirketin 6zelliklerini ve marka imajin1 iletir. Bu baglamda renk, bilingalti mesaj1 olarak
islev goriir. Tiketicilerin, genellikle bir iiriinle etkilesime gegtikten sonraki 90 saniye
icinde satin alma karar1 gdsterirler ve bu satin alma karariin yaklasik %62-90°1 renk

unsuruna dayanmaktadir (Kumar, 2017, s. 8).

Asagidaki gorsellerde renk, igerik ve marka uyumunu saglamis ornekler

gosterilmektedir. Ambalajda renk kullaniminda {iriin igerigi belirleyicidir.

Gorsel 10. Rebul Markasinin icerikleriyle Renk Uyumu Saglanmis Ambalaj
Calismalar1 Ornegi

 xEw)

Kaynak: https://www.ebay.co.uk/c/12027011951 (Erisim Tarihi: 23.10.2020)

49



Géorsel 11. Lindt Markasiin Uriin Gamina Gére Igerikleriyle Renk Uyum Saglanmis

Ambalaj Calismalar1 Ornegi

OARTITE ASD e

Kaynak: https://www.doiberica.com/brands-products/chocolates/lindt-
chocolates/ (Erisim Tarihi: 23.10.2020)

Gorsel 12. Nespresso Markasimin ‘Nespresso Cradle’ Isimli Smirli Uretim

Ambalajlart

‘ .".r'ﬂ“';-,lﬁ <l s
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Kaynak: https://worldbranddesign.com/limited-edition-packaging-nespresso-
cradle/ (Erisim Tarihi: 24.10.2020)

2.2.1.4.3 Yaz Stili

Yazi stili, iirline, iirliniin pazarlama stratejilerine dogrudan uyumlu olmalidir.
Tercih edilen yazi stili ile tiiketiciye iletilmek istenen gorsel mesaj sekillenmektedir. Yazi
tipi, marka ve iiriine, bulunulan zamana, iirliniin iglevi ve fiyatina, tercih edilen satig

kanallarina gore secilmelidir. Ayrica dogru yazi tipi ve kullanimi sayesinde ambalajin
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fonksiyonlarindan biri olan bilgi verme fonksiyonunun gerekliliklerini de yerine
getirilebilmektedir. Bilgilendirme amaci 6n planda olan yazi tipi, kullanilan font ve renk
se¢imi, taban ile uyumlu derinlik tercihi ile uzun bir mesai gerektiren bir siiregtir. Bu

baglamda 1 6rnek asagida gosterilmektedir.

Gorsel 13. Ayn1 Cizgi Roman Kapaklarinin Ayr1 2 Hedef Kitleye Yonelik Gorsel

Calismasi

34.99

AL\ STAR

- _—

(Erisim Tarihi: 26.10.2020)

Gorsel 14. ACH Markasinin El Yapimi Vegan Cikolatasinin Dogalliga Vurgu
Yapan Ambalaj Tasariminda Kullanilan Yazi Tipi Ornegi

Kaynak: https://packageinspiration.com/ach-vegan-chocolate-limited-edition/ (Erisim
Tarihi: 25.10.2020)

2.2.1.4.4 Baski
Baski, liriinlin imajina uyumlu olmalidir. Kullanilacak malzeme se¢imi ve kalite
standartlar1 olduk¢a Onemlidir. Baski sonucu elde edilen nihai sonugla iiriin tiiketici

tarafindan kolay ayirt edilebilmeli ve begenilmelidir. Baski {iriin igerigiyle oOrtiisiir
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bicimde olmalidir. Nesne ya da hizmet hedef kitlesi ve amag¢ 6n planda tutularak baski
planlanmalidir. Asagidaki gorsellerde 2 ayni ¢izgi romanin 2 farkli hedef kitleye farkli

baski/ambalaj(kapak) iizerinden pazarlandigi gorseller gosterilmektedir.

2.2.2 Ambalaj Cesitleri

Bu baslik altinda ahsap ambalaj, kagit-karton ambalaj, plastik ambalaj, cam

ambalaj, cam-pet ambalaj ve metal ambalaj gesitleri 6rneklerle aktarilacaktir.

2.2.2.1 Ahsap Ambalajlar
Ahsap ambalajlar, yap1 ve malzeme oOzellikleri geregiyle oldukca sert ve
dayaniklidir. Diinyadaki en eski ambalajlardandir. Hava aldig1 i¢in genellikle sebze ve

meyvelerin ambalajlanmasinda kullanilir.

Dogal hammaddeden(yayginlikla kereste) elde edilmektedir. imalati igin gesitli ve
karmagik ekipmanlara gerek yoktur. Daha ¢ok is¢ilik maliyeti yiiksektir. Gorsel agidan
tatminkar bulunmadig1 i¢in albenisi yiiksektir. Postmodern pazarlama etkileri ile
giiniimiizde ahsap ambalajlar, verdigi organik hissiyat1 nedeniyle “dogal iiriin” algisi
yaratmak istenen zamanlarda siklikla kullanilmaya baglamistir. Asagidaki gorsellerde
dogal iirtin algisinin ahsap ambalaj tizerinden kullanimi ve iiriin igeriginin ahsap ambalaj
tasarimina yansimasi gosterilmektedir.

Gorsel 15. Korkut Markasinin Dogal Zeytinyagli Sabun Uriiniiniin Ahsap
Materyal Kullanilan Ambalaj Ornegi

4

Kaynak: https://www.buldano.co.uk/product/natural-olive-oil-soap-spa-thermal-mud/
(Erisim Tarihi: 29.10.2020)
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Gorsel 16. George Orwell Tarafindan Yazilmis Roman i¢in Can Yayinlari’nin “Ciftlik”

Konseptli Ambalajlama Calismas1 Ornegi

Kaynak: https://www.adakitap.com.tr/hayvan-ciftligi-ozel-baski (Erisim Tarihi:
30.10.2020)

2.2.2.2 Kagit — Karton Ambalaj
Kagit ve karton bazli ambalaj maddelerinin ana hammaddeleri seliiloz ve atik kagit
elyaflaridir. Iki ambalaj tiirii de en sik kullanilan ambalaj malzemelerindendir. KAgit ve
karton ambalaj bir iriiniin birincil(i¢) ve ikincil(dis) katmanlarinda kullanimina
uygundur. Maliyet bakimindan da gorece uygundur. Kimi gida tiriinlerinde(siit, yogurt,
bebek gidalari, meyve sulari vb.) kullanilan steril karton ambalajlar da yine kagit — karton
ambalajlarin ¢esitliligine ve kullanim yelpazesinin genisligine ornektir. Asagidaki

gorsellerde kagit-karton ambalaj kullanimi1 gosterilmektedir.

Gorsel 17. Cesitli Cikolata Uriinlerinin Kagit — Karton Ambalaj Ornekleri

Kaynak: https://www.nestle.com.tr/markalarimiz/nestlecikolata (Erisim
Tarihi: 01.12.2020)
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Gorsel 18. McDonalds Markasinin Cesitli Ambalaj Ornekleri

Kaynak: https://thefoodmakers.startupitalia.eu/57949-20170114-mcdonalds-storia-fast-food
(Erisim Tarihi: 01.12.2020)

2.2.2.3 Plastik Ambalaj

Plastik ambalaj, diger malzemelere gore daha yeni bir ambalajlama malzemesidir.
Maliyet agisindan da uygun olan plastik ambalajlar1 gida, kozmetik, teknolojik tiriinler,
ev-yasam {rlinleri gibi sayisiz c¢esitlilikte goriilmektedir. Plastik ambalajlar {iriin ile
verilmek istenen tim pazarlama mesajlarint konumlandirmada oldukga esneklik
kazandirir. Tasarima dahil tiim gorsel iizerinde rahatlikla oynanabilir bir malzemedir.
Onceden tasarlanmis ve basilmis etiketler, plastik ambalaja eklenerek giiclii bir
ambalajlama caligmas1 saglanabilir. Tasarim, depolama, tasima, saklama, maliyet
acisindan sagladigr kolaylikla en ¢ok tercih edilen ambalaj malzemelerindendir.

Asagidaki gorsellerde plastik ambalaj 6rnekleri gosterilmektedir.

Gorsel 19. Yasso Markasmin Kullandig1 Yogurt Ambalaji Ornekleri

: ’ yasso yasso
hillING

liLGH i €

L] Tl s
m|MAlmsm i *"'"

d ‘
Kaynak: https://www. refrlgeratedfrozenfood com/artlcles/94103 -yasso-debuts-frozen-greek-
yogurt-in-pints (03.12.2020)
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Gorsel 20. Quick Markasimin Kullandig1 Yogurt Ambalaji Ornekleri

Kaynak: https://www.ambalaj.org.tr/TR/ambalaj-ve-cevre-ambalajda-inovasyon.html (Erigim
Tarihi: 04.12.2020)

2.2.2.4 Cam Ambalaj

Cam ambalaj, bir¢ok iiriin kategorisinde standartlagmis bir ambalaj malzemesi
olup, ¢ok zengin bir form, boyut ve renk ¢esitliligine sahiptir. Parfiim, kozmetik, ilag,
alkollii ve alkolsiiz ickiler, gida ve liiks tiiketim {irlinlerinde en fazla tercih edilen ambalaj
malzemesi olan cama kaliplama yontemiyle istenilen bi¢im ve boyut verilebilir, {izerine
kabartma desen ve yazilar uygulanabilir. Kati ve saglam yapisi, belirli gida, ilave
kimyasal iriinlerle etkilesime girerek yapilarini bozan diger malzemelerle
karsilagtirildiginda, cama bliylik bir istiinliik saglar. Cam dogallik izlenimi de
vermektedir. Bir iiriiniin kokusunu ve tadin1 bozmadan, goriintimiinii en dogru bigimde
yansitan malzemenin cam oldugu konusunda hi¢ kimsenin kuskusu yoktur (Becer, 2017,

S. 42-43). Asagidaki gorsellerde cam ambalaj kullanimlar1 gosterilmektedir.
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Géorsel 21. Absolut Markasinin Istanbul Temali Cam Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.campaigntr.com/absolutun-sehirler-serisinin-son-tasarimi-istanbul/
(Erisim Tarihi: 04.12.2020)

Gorsel 22. Kestane Markasinin Odiillii Cam Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://kestanesu.com/project/dunya-ambalaj-odulu/ (Erisim Tarihi:
04.12.2020)

2.2.2.5 Cam — Pet Ambalaj
Cam — Pet ambalajlar, plastik ambalajin i¢inin, camin da ham maddesi olan

silisyum oksit maddesiyle kaplanmasiyla elde edilen, olduk¢a yeni bir ambalajlama
tiirtidiir. Uretici acisindan raf émrii uzatilirken, tiiketici agisindan da “plastikten daha
saglikl’” hissiyatt ile tercih edilmektedir. Asagidaki gorsellerde cam-pet ambalaj

ornekleri gosterilmektedir.
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Gorsel 23. Cesitli Cam - Pet Ambalaj Ornekleri

Kaynak: https://gurmik.wordpress.com/tag/sise/ (Erisim
Tarihi: 05.12.2020)

Gorsel 24. Oncii Markasimin Cam — Pet Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.hepsiburada.com/oncu-domates-salcasi-1650-gr-p-
ZYONCU21196079?magaza=atmgross (Erisim Tarihi:06.12.2020)

1.2.2.6 Metal Ambalajlar

Metal ambalajlar, ¢elik, aliiminyum ve sac hammaddeleriyle tretilmektedir.
Kolay elde edilen bu hammedeler nedeniyle diisiik maliyetlidir. Kimyasal maddeler,
boyalar ve islenmis gidalarda siklikla kullanilan bir ambalaj malzemesidir. Postmodern
tilketim davranislar etkisiyle; ikonlagmis vintage yag tenekeleri, igecek kutulari gibi
vintage tirlinlerin de dekorasyon ve koleksiyon amaciyla kullanildiklar1 goriilmektedir.

Asagidaki gorsellerde metal ambalaj kullanim 6rnekleri gosterilmektedir.
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Gorsel 25. Cesitli Metal Ambalaj Ornekleri

Kaynak: http://www.samkametal.com/eng/gecme_kapakli yuvarlak kutular.html (Erisim
Tarihi: 07.12.2020)

Gorsel 26. Metal Mesrubat Ambalaj Ornegi

Kaynak: https://www.packagingstrategies.com/design-gallery-2017-metal (Erisim
Tarihi: 07.12.2020)

2.2.3 Tiiketici Satin Alma Davramisi ile Ambalajn iliskisi

Levine, Tiffany Kurami’nda ambalaja yogunlasmis ve ambalaj i¢indeki nesnenin
esas degerinden ¢ok daha yiiksek degerde algilandig1 savunmustur. McLuhan’in meshur
‘Medium is the message’ savinda mesajin etkisinde kullanilan aracin etkili oldugu gibi
Tiffany Kurami’nda da ambalaj mesaj1 iletmede 6nemli bir aragtir. Ambalaj algilanan
degeri ylkselttigi gibi ayn1 sekilde tam tersi bir etki yaratarak degeri diisiirebilir. Aaker,
algilanan kalitenin memnuniyetten ayrigtigini belirtmektedir (Aaker, 2007). Birey,
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beklentisini diigiik tutarak iiriin veya hizmetten aldig1 verimi yiikseltebilecegi gibi bu
durumun tam tersi de s6z konusudur. Algilanan kalitenin ambalajla iliskilendirilebildigi
bir diizlemde memnuniyet ve kalite algis1 arasindaki olusmasi muhtemel ters iliski dogru

bir ambalajlama ¢abasiyla stratejik bir pazarlama hamlesine doniisebilmektedir.

Ambalaj fonksiyonlarinin her biri tiiketici i¢in satin alma istegi yaratacak sekilde
kullanilabilir. Koleksiyonerler bir ambalajin kalite ve koruyuculuguyla ilgilenirken, baz1
tiikketiciler ambalajin tizerinde sadece yeteri kadar bilgi olup olmadigiyla ilgilenir, bazilar
ise sadece rengini begendigi i¢in o {irlinii tercih edebilir. Statistica verilerine gore 2018
yilinda ingiltere’de Z kusaginin internette en ¢ok izledikleri videolar arastirilmis ve kutu
acma(unboxing) videolarinin % 27’lik bir oranla, 6gretici, Vlog ve saka videolarindan
sonra geldigi ortaya cikarilmistir’. Bu oran giiniimiizde neredeyse 1 yildir Covid 19
pandemisi ile evlerde hapis kalan insanlarin etkisi ile oldukca yiikselmistir. Az olan, uzak
olan, ulasilmasi maddi ve manevi olarak gili¢ olan {iriin ve hizmetler i¢in kutu agma
videolar1 ambalajin fiziksel ortamda sagladig1 faydalar1 daha yiizeysel bir sekilde sanal

ortamda saglamaktadir.

Tiirk aragtirma sirketi IPSOS tarafindan Kagit ve Ambalaj Kurulu adina yapilan
2018 tarihli ¢evrimigi arastirmada, 10 Amerikali tiiketiciden 7’sinin (%72) ambalaj

tasariminin satin alma kararini1 etkiledigini kabul ettigi sonucuna varilmistir (Ipsos, 2018).

Ambalajin tiiketicinin satin alma kararina etkisini gosteren anket istatistiklerinden

bazilar1 agagidaki sekildedir.

Tiiketicilerin %63’1i, ambalaji yeniden kullanabildikleri i¢in kagit ve karton

ambalajli tirtinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtti.

- Tiiketicilerin %63’1, kagit ve karton ambalajin bir {iriinii premium(yiiksek
kaliteli) hale getirdigini belirtti.

- Tiketicilerin %67’si, satin alacagi iriinii segerken, genellikle paketlemede

kullanilan malzemeden etkilendiklerini belirtiyor.

- Tiiketicilerin %68°1, kagit-karton ve plastik ambalaj arasinda se¢im yapilirsa kagit
ve karton ambalajli olan {iriinii tercih etme olasiliklarinin yiiksek oldugunu

belirtti.

2 Types of videos watched by Gen Z in UK 2018, https://www.statista.com/statistics/1110766/type-of-
videos-watched-gen-z-uk/, Erisim Tarihi: 15.12.2020.
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- Tiiketicilerin %711, Uriinlerini diger malzemelere gore kagit veya karton
ambalajlama kullanan markalar1 satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu

belirtti.

Bu aragtirmadan goriildiigi {lizere tiiketicilerin % 60’dan daha yiiksek bir
¢ogunlugu satin alma karar1 verirken {irlin ve hizmetin ambalajindan etkilenmektedir.
Ambalaj fonksiyonlarinin hangisinin ya da hangilerinin tiiketici satin alma davranisi
tizerinde ne derece ekili oldugu ¢esitli ifadelerle cips tiikketimi {izerinden bu ¢alisma

baglaminda arastirilacaktir.

2.2.4 Ambalajin Pazarlama Karmasi Ile Tliskisi

Dort temel unsurdan olusan pazarlama karmasi giiniimiizde 7P, 8P ve daha fazlasi
olarak giinden giine artmaktadir. Temelden ele almak adina ambalaj tasarimi ile
pazarlama karmasi arasindaki iliski orijinal 4P (iirlin, fiyat, dagittim ve promosyon)
tizerinden aktarilacaktir. Dogru bir pazarlama karmasi ayni Olgiide tutarli bir ambalajla
bulustugunda satis hedeflerini yerine getirecektir. Ayrica, Postmodern tiiketim
anlayisinda ambalajin iirlin nitelik ve niceligiyle ortlismesine gerek yoktur. Tiiketici
davraniglarinin degisken olmasi pazarlama karmasinin tiiketici ve ambalaj kavramini

yakindan takip etmesine gerek olmaktadir.

2.2.4.1 Uriin
Uriin ile iligkilendirilen, iiriiniin 6zellikleri ve vaatlerini yansitan ambalajlama
calismas: biitiinilyle basarili olacaktir. Ornegin; {iriin organik ozelliklerinin altin1

ciziyorsa; dogali cagristiran, geri dontisiimlii ambalaj materyalleri tercih edilmelidir.

Ozellikle post modern tiiketici icin ambalajlar bir yerden sonra meta ve arzu
nesnesi haline gelmektedir. Giiniimiizde popiiler video sitelerinde “unboxing” ad1 verilen,
olduke¢a yiiksek izlenme sayilarina sahip, yalnizca iirliniin ambalajin1 agmaya yonelik
videolar bulunmaktadir. Kisiler, arzu nesnesi haline doniisen tiiketim {irtinlerinin
ambalajlarinin agilis videolarini izlemekten haz duymaktadirlar. Bir {iriine ait agilacak
birden fazla, birka¢ kademe ambalaj bulunmasi da nihai olarak ulasilacak iirlin i¢in
tiiketicinin nezdinde o iriine art1 bir kiymet katmaktadir. Bu da ambalajin 6nemini;
markay1 ne denli 6ne siirebilecegini, iiriinii popiilerlestirebilecegini tekrar tekrar ortaya

koymaktadir.
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Gorsel 27. Chanel Markasina Ait Bir Cantanin Dis Ambalaj A¢ilis Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=n-1DTwP-cf8 (Erisim Tarihi:
10.12.2020)

Dogru ambalaj tasarimi, Uriiniin ar-ge asamasindan bagslanarak {izerinde
calisilmas1 gereken oldukca 6nemli bir siirectir. Bu siirecte iiriin ya da hizmete yonelik
hedef kitleyi dogru analiz etmek {iriiniin Pazar segmentasyonunu da genisletmektedir.
Asagidaki gorselde aymi Nescafe iriinliniin 3 ayr1 ambalaj igerisinde sunumu
gosterilmektedir. Nescafe, ambala;j {izerinden iirliniin farkli pazarlara ve hedef kitlelerine
bolmiistiir. Asagidaki 3 ayni iirlin tiiketici zihninde farkli konumlanmaktadir. Biri
digerlerinden daha sagliklidir, biri daha pratiktir, birinin dokunus hissiyati daha fazladir,
biri daha pahalidir, biri daha uzun 6miirliidiir, birini tasimas1 daha kolaydir gibi bir¢cok

yorum getirebilir.

Gorsel 28. Nescafe Markasinin Nescafe Uriiniiniin Cesitli Ambalaj Tasarim

Ornekleri

<)

Kaynak: https://www.semanticscholar.org/paper/The-users%E2%80%99-tendency-to-
different-packaging-to-the-Brozovi%C4%87
Buci%C4%387/a08a605b9246b2619115¢4911d9a1b69269322¢2 (Erisim Tarihi: 14.12.2020)

61



2.2.4.2 Fiyat
Fiyat, ambalajlama i¢in iireticiye bir maliyettir ve tiriinii etkiler. Tiiketici agisindan
da ambalajlama, tiiketicinin o {iriin i¢cin 0deyecegi ve 6demeyi kabul edecegi fiyati

belirler.

Tiiketici iiriin i¢in 6deyecegi fiyat1 ambalaj lizerinden belirlerken; o ambalajin o
iirini ne kadar koruyacagi, ne kadar uzun vadede kullanilabilir kilacagi, tasimada ve
saklamada ne kadar etkin olacagi hatta iirlinii tiikettikten sonra bile ambalaji kullanip
kullanamayacagina gore hesaplamaktadir. Ambalajlama, tiiketicinin o iirlin igin

belirledigi “duygusal fiyatlandirma” davranigini da beslemelidir.

Fiyatin iiriin ve ambalaj iizerinde kalite algis1 olarak bir yansimasi vardir.
Tiiketicilerin fiyatca daha pahali {irlinlerin daha kaliteli, islevsel ve saglikli olarak
algilama egiliminde olduklar bilinmektedir. Bu baglamda 6nemli bir pazarlama karmasi
olan fiyat ve ambalaj arasinda dogru orantil bir iligki vardir. Asagidaki gorselde rakamsal
acidan fiyat yazilmadigi halde iriiniin halihazirda satiga sunulan halinin “indirimli, uygun

fiyati, avantajli’” oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

Gorsel 29. Uretici Tarafindan Uriiniin Avantajli Oldugu Bildirilen Ambalaj
Tasarimmi

Kaynak:https://www.sutas.com.tr/uploads/products/thumb/2db405e39f5009721
cf2cfac03bda6a9 thumb.jpg (Erisim Tarihi: 16.10.2020)

2.2.4.3 Dagitim

Uriiniin nerede satildig1, {iriiniin satildig1 yerdeki konumu, o iiriiniin tiiketici
tarafindan algilanisiyla ilgili siirecleri kapsamaktadir. Satis noktalarinda birbiriyle
iliskilendirilmesi beklenen {iriinler fiziki olarak birbirlerine yakin sergilenmektedir.

Ornegin, Kellogg’un kahvaltilik gevrekleri béliimiiniin basindaki isim Craig Bahner, tahil
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icerikli iirlinlerinin diisen satiglarini arttirmak i¢in satis noktalarindaki bu {iriinlerini taze
meyvelerin oldugu kisimda sergilediklerini ve basari elde ettiklerini agiklamistir (Purdy,
2016). Bir iirlin ya da hizmetin dagitim kanallarinin da az ve ulasilabilir olmasi o iiriin ve

hizmete yonelik art1 bir deger algis1 olusturmaktadir.

Nutella kavanoz ¢ikolata BIM/A101, Migros ve Macro Center’larda satistadir. Bu
3 aligveris firmasin Nutella {lizerinden kullanict algis1 farkli olacaktir. Asagidaki
gorsellerde BIM’de satilan Nutella kavanoz ¢ikolata(solda) ve Macro Center’da satilan
Nutella kavanoz gikolata gosterilmektedir(sagda). Uriin gramaj ve icerik olarak aynidir
ama tiiketici zihninde farkli yorumlanmaktadir. Hatta Macro Center’daki Nutella kavanoz
cikolatalarm ambalajinin BIM ve A101 benzeri marketlerde satilan iiriinlerle ayn1 olmasi
bircok tiiketiciyi rahatsiz edebilir, markaya yonelik olumsuz bir tutum gelistirilmesine de

sebep olabilir.

Gorsel 30. Aymi Uriiniin Iki Ayr1 Dagitim Kanalinda Sergilenis Ornegi

nutella

2 y

nutella

Kaynak: http://bim-al01-aktuel.com/bim-surulebilir-cikolata-fiyatlari-2020-peripella-torku-
nutella-sayley.html ve https://tr.foursquare.com/v/macrocenter/4c534bc0fd2ea59303663328/photos
(Erisim Tarihi: 15.12.2020)

Ambalaj ve dagitim arasindaki iligki aynmi {irlinlin sergilenme bicimiyle de
genigletilebilir. Dagitim  kanali igerisinde ambalajla  desteklenecek  sekilde
konumlandirilan {iriin ve hizmetlerin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi muhtemeldir.

Asagidaki gorsellerde bu baglamda 6rnekler gosterilmektedir.
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Gorsel 31. Dagitim Kanalinda Ambalaj Yoluyla Konumlandirilmis Uriin Ornegi

Kaynak: http://www.kartonstandfiyatlari.com/product-category/ambalaj/karton-sise/
(Erisim Tarihi:16.12.2020)

Gorsel 32. Uriiniin Ambalajima Yonelik Magaza Sergileme Konsepti Ornegi

Kaynak: https://de.dreamstime.com/redaktionelles-stockbild-dubai-zollfrei-
1mage95590649 (Erisim Tarihi: 16.12.2020)

2.2.4.4 Promosyon

Pazarlama karmasinin iletisim halkas1 gorevini goren tutundurma, tiiketicilere
iriiniin faydalarmi iletmek, olumlu izlenim yaratmak ve var olan imaj1 gili¢glendirmek
adina yiirlitilen faaliyetlerin tiimiidiir. Ambalaj iizerinden yapilacak tutundurma
promosyon caligmalar1 ile desteklenerek tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek ve iirlinii tercih
edilebilir kilacaktir. Dogru ambalaj tasarimi ¢aligmalari ile tiiketicinin duyusal
faktorlerden yola ¢ikarak satin alma davranisi gostermesi beklenmektedir. Asagidaki

gorsellerde ambalaj ve promosyon faktoriiniin uyumlu kullanimlar1 gosterilmektedir.
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Gorsel 33. Ulker Markasmin Albeni Cikolatasinin Ambalajinda Kullandig %40
Daha Fazla Ibaresi Ornegi

Kaynak: https://www.namli.com.tr/ulker-albeni-buyuk-boy-
52gr?tag=&page=117 (Erigim Tarihi: 17.12.2020)

Gorsel 34. Clear Markasimin Sampuan ve Yaninda Armagan Ettigi Lif I¢in Hazirladig

Promosyon Ambalaj Gorseli

Kaynak: https://hintkumasi.com/ismail-kayar/calismalar/clear-marka-sampuan-
promsyon-kutu-ve-ambalaj-tasarimi(Erisim Tarihi: 17.12.2020)
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BOLUM 3. YONTEM

Bu béliimde, arastirma modeli, evren ve 6rneklem, veriler ve toplanmasi, verilerin

¢oziimlenmesi ve yorumlanmasi bilgileri aktarilmistir.

3.1 Arastirma Modeli

Bu arastirma kesfedici arastirma modeliyle gergeklestirilmistir. Buna gore bu
arastirmada tiiketicilerin paketli cips satin alma davranisi gostermesinde ambalaj

tasariminin roliinii aciklayan tercihler belirlemeye calisilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler; sosyo-ekonomik ve sosyo-demografik
degiskenler, tliketici davranislar1 degiskenleri ve tiiketicinin ambalajin fonksiyonlarina

iliskin tutumlari olarak ifade edilmektedir.

Iliskisel taramayla, katilimcilarin demografik 6zellikleri/cinsiyet, yas, aylik gelir,
meslek, egitim) ve paketli cips tiiketim Ozellikleri(tiiketim sikligi, satin alma yeri ve

ambalaj tercihi) arasindaki iligki incelenmistir.

Olgek ifadeleri seciminde, Sebile AYAR’in Ambalaj Tercihinde Ambalajin
Fonksiyonlarina iligkin Tiiketici Tutumlarmin Belirlenmesi isimli ve Melek
BEYBARS’1n Ambalajin Tiiketici Satin Alma Karar Stirecine Etkisi: Sampuan Ambalaji
Uzerine Bir Uygulama(Mersin 1li Ornegi) isimli yiiksek lisans tezlerinden
yararlanilmistir. Bu iki tezin kullandig1 6l¢ek ifadelerinden tezin amacina uygun olanlar
secilmis ve ifadelerin anlam biitiinliigli bozulmadan cips tiiketimine yonelik bir uyarlama

calismas1 yapilmastir.

Bu arastirmada 23 ifade yer almaktadir. Ambalajin koruyuculuk fonksiyonu, fiyat
fonksiyonu, bilgi ve iletisim fonksiyonu, gorsel fonksiyonlar ve ambalaj ¢esidi olarak
belirlenen temel parametreler altinda secilen ve uyarlanan ifadeler asagidaki tabloda yer

almaktadir. Bu ifadeler 5’11 likert 6lcegi ile dlgiilecektir.
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Tablo 5. Olgek Ifadeleri

Ambalaj Fonksiyonu

1 Koruyuculuk Fonksiyonu +Cips ambalajlar1 i¢in kullanilan malzeme ve
e Fiziki Koruma dokusu cips tercihimi etkiler.
o Kalite Fonksiyonu
+Ambalaj, cipsin kirilmasin1 ve ufalanmasini

Onlemelidir.

+Ambalaj, cipsin daha sonra da tiiketilmek iizere
bayatlamadan saklanmasini saglayacak (kapak,
kilitli poset gibi) Ozelliklere sahip olmasi

Onemlidir.

2 Fiyat Fonksiyonu +Cips paketinin ilizerinde yer alan fiyat bilgisi
(6rnegin, biiyiik harflerle yazilmis indirimli fiyat)
o lirlinii satin almak konusunda istekli olmami
saglar.

+Cips paketinin iizerindeki firsat bilgileri
(6rnegin, %30 daha fazla) o iirlinii satin almak

Konusunda istekli olmami saglar.

3 Bilgi ve Iletisim Fonksiyonu +Cipsin ¢esnisine dair bilgilerin paketin tizerinde
yer almasim gerekir.
+Cips ambalajinin  {izerindeki bilgilendirici

metinler kolay okunabilir olmalidir.

4 Gorsel Fonksiyonlar ve Grafik | +Cipsin ¢esnisini, ambalajin tizerindeki renkler ve
Tasarim gorsellerden anlarim.

+Her zaman satin aldigim cipsi oncelikli olarak
ambalajindan (renk, logo, bi¢im) tanirim.

+Cips ambalajinda kullanilan renkler, cipsin
¢esnisini yansitmalidir.

+Cips ambalaj1 rengi dikkat ¢ekici olmalidir.

5 Ambalaj Cesidi +Cips segerken en ¢ok ¢esnisine dnem veririm.

+Cips segerken en ¢ok markasina 6nem veririm.

+Cips segerken en ¢ok ambalajina 6nem veririm.
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+Cips ambalajinin dokusu satin alma tercihimi
etkiler.

+Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft2 ) ise o
iirliniin daha saglikli oldugunu diistiniiriim.

+Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft2 ) ise o
liriiniin daha pahali oldugunu diisiiniirim.

+Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft2 ) olmasin
tercih ederim.

+Janjanli metalik malzemeden yapilan cips
ambalajlarini tercih ederim.

+Kutulu cips ambalajlarini tercih ederim.
+Kutulu cips ambalaji {iriniin kaliteli oldugunu
hissettirir.

+Pahal1 goriinen cips ambalajlart dikkatimi ¢eker.
+Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye

razrymm.

Bu ifadelere ek olarak tiiketicinin sosyo-demografik o6zellikleri, satin alma
aliskanliklar1 ve satin alma sikliklar1 da aragtirmaya eklenerek, yukaridaki 23 ifade ile

aralarindaki iliskinin 6l¢tilmesi hedeflenmistir.

3.2 Evren ve Orneklem

Ornekleme yontemi olarak zaman ve maliyet kisithklarindan otiirii, tesadiifi
ornekleme yontemi se¢ilmistir. Arastirmanin evreni, paketli cipsi dogrudan kendisi satin
alan tiiketicilerdir. Aragtirmanin 6rneklemi ise, yliksekdgrenim ¢agi olarak siniflandirilan
18-24 yas arasi, paketli cipsi kendisi satin alan tiniversite 6grencileri olusturmaktadir.
Katilimcilarin se¢iminde, basit rastgele 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu baglamda
Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden 200-250 kisilik bir grup {izerinde arastirma yapilmasi

uygun goriilmiistiir.
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3.3 Veriler ve Toplanmasi

Bu arastirmada veri toplamak amaciyla, “Ambalajin Tiiketici Satin Alma
Davranigina Etkisi” isimli anketten yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan ankette 3

boliim olmak tizere toplam 7 soru sorulmustur.

Anket forumunun birinci bdliimiinde tiiketicinin cips tliketim aligkanliklar
hakkinda fikir elde edebilmek adina; cips tiiketim sikligi, cips tercihlerine etki eden
faktorler, satin alinan yer ve tercih edilen ambalaj tiirii gibi sorular yer almaktadir.
Formun ikinci boliimiinde tiiketicinin demografik ve ekonomik ozelliklerine yonelik

sorular yer almaktadir.

Anket formunun {i¢lincii boliimiinde ise, cips ambalajinin tiiketicinin satin alma

davranisina yonelik etkilerini belirleyebilmek i¢in bir Likert 6l¢egi yer almaktadir.

Arastirmada, cips ambalajinin tiiketicinin satin alma davranisina yonelik etkilerini
belirlemek amaciyla 6lcek gelistirilmistir. Olgekte, ambalajin fonksiyonlar1 dikkate
alinarak hazirlanmig toplam 23 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler besli Likert dlgegi
kullanilarak diizenlenmistir. Degerlendirmelerin; kesinlikle katiliyorum segenegine 5,

kesinlikle katilmiyorum secenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmesi istenmistir.

Anket Google Docs ile olusturulmus ve hedef kitleye ¢evrimici ulagiimistir. Anket

formu ekler boliimiinde aktarilmastir.

3.4 Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Verilerin analizinde SPSS 15.0 yazilimi kullamlmistir. Ifadeler, Anlamlilik
Testi’ne ve giivenilirlik testi i¢in ise Cronbach Alfa testine tabii tutulmustur. Ayrica,
ifadaler lizeinde Pearson Testi de uygulanmistir. Arastirmada katilimeilarin demografik
verileri ile ambalaj fonksiyonlarimin satin alma aliskanliklarinin iizerindeki etkisinin
degerlendirilmesi amaciyla frekans dagilimlarindan, 6l¢ek sonuglarimi degerlendirmek
amaciyla ise ortalama ve standart sapma degerlerinden faydalanilmistir. Bahsi gecen

biitiin tablolar bir sonraki boliimde gosterilecektir.
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BOLUM 4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1 Bulgular

Bu boliimde arastirma sonuglari ve sonuglarin yorumlanmasi yer almaktadir.
Arastirma sonuclarma gore ambalaj fonksiyonlarmin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi yorumlanarak arastirma bitirilecektir. Anlamli bulunan her sonug i¢in

significance degeri 0,05'in altindadir.

4.1.1 Katihmeilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Anket ¢alismasina toplam 259 6grenci katilmistir. Bu rakamdan 222 tanesi gegerli
yanitlar vermistir. Uygun drneklemin yas araligi 18 ve 25 araliginda tutulmustur. Anket
sonuglarinda 6rneklemin yas ortalamasi 21 olarak hesaplanmistir. Orneklem, 128 kadin

ve 94 erkekten olusmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyetine Goére Dagilimi

Cinsiyet Kadin 128
Erkek 94
Toplam 222
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Asagidaki tabloda 6rneklemin demografik 6zellikleri gosterilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Cahsma Durumu | Ogrenciyim 180
Calistyorum 8
Hem 6grenciyim hem de calisiyorum 33
Ne 0grenciyim ne ¢alistyorum 1
Toplam 222

Asagidaki tabloda orneklemin ekonomik 6zellikleri gosterilmektedir. En genis

aylik hane gelirinin 2000-3999 TL oldugu saptanmustir.

Tablo 8. Katilimcilarin Aylik Hane Gelirlerine Gore Dagilimi

Ayhk 2000 TL alt1 46

Hane

Geliri
2000-3999 TL 62
4000-5999 TL 53
6000-7999 TL 28
8000-9999 TL 19
10000 TL ve tizeri 8
Toplam 216
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Aylik hane gelirinin yiizdelik olarak dagilimi asagida gosterilmistir.

28,7

2000 TL altit 2000-3999 TL 4000-5999 TL 6000-7999 TL 8000-9999 TL 10000 TL ve
tzeri

4.1.2 Giivenilirlik Analizi

Akademik calismalarda 6l¢ek ifadelerinin gilivenilirlik testine tabii tutularak
gecerliliginin Ol¢lilmesi olduk¢a dnemlidir. Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan temel
analiz Cronbach Alpha (o) degeridir. Bu deger, anketin toplam giivenilirligini gdsterir ve
0,7°den biiylik olmasi1 beklenir. Bu arastirmada Cronbach Alpha (o) degeri: 0,929 olarak
Ol¢iilmiis, toplam datanin giivenilirliginin milkemmel oldugu tespit edilmistir. Analizin

uygulandigi ifade sayis1 23'tiir.

Kabul edilen Cronbach’s Alpha degerleri asagida gosterilmektedir. Bu ¢alismanin
degeri 0,929, yani %93 tiir.

Tablo 9. Kabul Edilen Cronbach’s Alpha Degerleri

Cronbach’s alpha Giivenilirlik
a>.9 Mikemmel
9>a>.8 yi

8>a2.7 Kabul edilebilir
J>a2.6 Supheli
6>a2.5 Kotu

S5>a Guvenilmez

Anova testi ortalamalar arasinda fark olup olmadigim1 6lgmek i¢in kullanilir.
Ozellikle, 2 ya da daha fazla degisken oldugunda bagimli degisken iizerinde bir farkin
olup olmadig1 sorusunun cevab1 Anova Testi ile verilmektedir. Asagidaki tabloda ¢alisma
icin gerceklestirilen Anova Testi sonuglart gosterilmektedir. Test sonucuna gore ¢alisma

modeli anlamlidir.
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Tablo 10. Calisma I¢in Gergeklestirilen Anova Testi Sonuglar

ANOVA
Kare df® Ortalama | F* Sig®
Ozetleri Kare
Kisiler 2466,5838 | 221 11,161012
Arasinda 23 77
Kisiler Ogeler 1226,8507 | 22 55,765943 | 71,082317 | 0,000
Icinde Arasinda 64 81 27
Kalanlar 3814,3666 | 4862 0,7845262
27 5
Toplam 5041,2173 | 4884 1,0321902
91 93
Toplam 7507,8012 | 5105 1,4706760
14 46
Biiytik
Deger
3,8905

4.1.3 Katihmeilarin Cips Tiiketimine Dair Detaylar

Anket ¢alismasinda hipotezlerin dl¢iilmesine yonelik ifadelere gecilmeden once
katilimcilarin cips tliketim aligkanliklari, cips satin alma kanallar1 ve satin alma

tercihlerine yonelik sorular sorulmustur.

4.1.3.1 Katihmecilarin Cips Tiiketim Ahskanhklar:

3 Serbestlik dereceleri, istatistiksel bir analizin tahmin edebilecegi bagimsiz degerlerin sayisidir.

4 F-istatistigi, basitce iki varyansin bir oranidir. Varyanslar, bir dagilim él¢tistidiir veya verilerin
ortalamadan ne kadar uzaga dagildigini gosterir. Daha bliylk degerler, daha biiylk dagilimi temsil eder.

5> Katsayilar tablosudur.
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Katilimcilarin % 41,9°u(93 kisi) haftada 2-3 defa cips tiikketmektedir. Her giin cips
tiiketenlerin orant ise %19,8’dir. Caligma i¢in anlamli olacak bu iki parametrenin toplami
%61,7’ye tekabiil ederek cogunlugu saglamaktadir. Erkeklerin her giin cips yeme sikligi
kadinlarin her giin yemesine gore daha yliksek orandadir ve bu iki grup arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamlidir. Kadinlarin ayda 1 defa cips yeme siklig1 ise erkeklerin ayda
bir defa yemesine gore daha yiiksek orandadir ve bu fark istatistiksel olarak anlamlidir.
Asagidaki tabloda cips tiiketim siklig1 genel rakamlar1 ve bu rakamlarin cinsiyete gore

dagilimi yer almaktadir.

Tablo 11. Katilimcilarin Cips Tiiketimi Sikligina Gore Dagilimi

Cips Tiiketim | Cips Tiiketim | Cips Tiiketim
Sikhig Genel | Sikhgi-Kadin Sikhigi-Erkek
Rakamlar

Her giin 44 18 26

Haftada 2-3 defa 93 51 42

Ayda 1 defa 85 59 26

Toplam 222 128 94

Yapilan anlamlilik analizi sonucunda cips tiikketme sikliklarina gore yas gruplari
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunamamistir. Calisma duruma gore
cips tiikketme sikligina bakildiginda haftada 2-3 defa cips tiikketen 6grencilerin oran1 hem
calisan hem Ggrenci olan gruba gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir ve bu fark
istatistiksel olarak anlamlidir. Anlamlilik (Significance) testi igin test edilecek gruplar
i¢in minimum 30 6rneklem olmalidir. Bu sebeple bu test sadece 6grenci ve hem dgrenci
hem calisiyor kategorisindeki katilimcilar i¢in uygulanmistir. Aylik hane gelirine gore
cips tikketme aligkanligina bakildiginda ise her giin cips yeme sikligi yiiksek gelir
grubunda orta ve diislik gelir grubuna gore daha diisiik oranda gézlenmistir. Bu gruplar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir. Asagidaki tabloda yas grubuna gore,

calisma durumuna gore ve aylik hane gelirine gore cips tiiketme sikliklar1 verilmistir.
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Tablo 12. Katilimcilarin Yas, Calisma Durumu ve Aylik Hane Gelirine Gore
Cips Tiiketme Siklig1 Dagilimi

Yas Grubuna | Calisma Durumuna Goére | Aylik Hane Gelirine Gore Cips Tiiketme
Gore Cips | Cips Tiiketme Sikhig Sikhig1
Tiiketme
Sikhigi
20 | 21 Yas Hem
Yas ve Ogrenci Ogrenci Diisiik Orta Yiiksek
Alt1 | Uzeri Hem
Calisan
Her Giin | 24 20 32 10 29 12 3
Haftada | 20 53 79 7 41 21 29
1 Defa
Ayda 2-3 | 49 56 69 19 38 20 23
Defa
Toplam | 93 129 180 33 108 53 55

Asagidaki anlamlilik testi gosterilen tabloda, haftada 2-3 defa cips tiiketen
ogrencilerin hem ¢aligan hem 6grenci olan gruba gore daha yiiksek ¢ikan oran1 ve her giin
cips yeme siklig1 yiiksek gelir grubunun orta ve diisiik gelir gruba gore daha diisiik ¢ikan
orani gosterilmektedir. Haftada 2-3 defa cips tiiketen dgrenciler, haftada 2-3 defa cips
tiiketen ve ayn1 zamanda calisan 6grencilere oranla %22,68 daha fazladir. Ayni1zamanda,
her giin cips yeme siklig1 yiiksek gelir grubunda orta ve diisiik gelir grubuna gore daha
diisiik oranda gozlenmistir. Yiiksek gelir gruplarina mensup katilimcilar orta diizeye
sahip katilimcilara oranla %17,19, diisiik gelir gruplarina mensup katilimcilara oranla ise

%21, 24 oraninda daha az cips tiiketmektedir.
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Tablo 13. Katilimcilarin Cips Tiiketim Sikligina Gore Anlamlilik Testi

Sonuglari
Hem
Ogrenciyim Ofrenciyim Diistik Orta Yiiksek
Hem
Gelir Gelir Gelir

Calistyorum
Her Giin 17,78 30,30 26,85 22,64 5,45
Haftada 2-3 Defa | 43,89 21,21 37,96 39,62 52,73
Ayda 1 Defa 38,33 48,48 35,19 37,74 41,82
Baz(Orneklem) | 180 33 108 53 55

4.1.3.2 Katihmeilarin Cips Satin Alma Kanallar

Katilimcilarin satin alim kanallar1 arasindan 53,6 oranla en ¢ok slipermarketleri
tercih ettigi gozlenmistir. Bakkal ve Benzeri Kiiciik Esnaf secenegiyle satin alim orani
36,0 ile tercih edilirken en az tercihin 10,4 oranla Mobil ve Web Tabanl

Uygulamalar(Getir, Tiklagelsin, Migros vb.) lizerinden yapildig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Cips Satin Alma Kanali Tercihlerine Gore Dagilimi

Miktar Yiizde
Bakkal ve Benzeri | 80 36,0
Kiigiik Esnaf
Cipsin Satin Stipermarketler 119 53,6
Alindig1 Yer
Mobil ve Web |23 10,4
Tabanlh
Uygulamalar(Getir,
Tiklagelsin, Migros
Sanal Market vb.)
Toplam 222 100
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Kadin katilimcilarin cips satin alma yeri olarak 58,6 oranla Siipermarketleri tercih

ettigi, erkek katilimcilarin ise 47,9 oranla Bakkal ve Benzeri Kiigiik Esnaf kanalini tercih

ettigi gozlemlenmistir. Kadin katilimcilar 14,1 oranla Mobil ve Web Tabanh

Uygulamalari tercih ederken erkek katilimcilarin 5,3 tercih oranina sahip olmasi ile bu

iki grup arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 15. Katilimeilarin Cinsiyetine Gore Satin Alma Kanali Tercihleri

Dagilimi
Kadin Erkek
Miktar Yiizde Miktar Yiizde
Bakkal ve Benzeri | 35 27,3 45 47,9
Kiiciik Esnaf
Cipsin Satin | Stipermarketler 75 58,6 44 46,8
Alindig1 Yer
Mobil ve Web 18 14,1 5 53
Tabanh
Uygulamalar(Getir,
Tiklagelsin,
Migros Sanal
Market vb.)
Toplam 128 100 94 100

Erkek katilimcilarin bakkal ve benzeri kiigiik esnafi kadin katilimcilara gére daha

yilksek oranda tercih etmektedir ve bu fark istatistiksel olarak anlamlidir. Kadin

katilimcilar ise mobil ve web tabanli uygulamalar1 erkek katilimeilara gore daha yiiksek

oranda kullanmaktadirlar.



Tablo 16. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Anlamlilik Testi Sonuglari

Kadin Erkek

Orneklem | 182 94
Bakkal ve Benzeri Kiigiik Esnaf 27,34 47,87
Stipermarketler 58,59 46,81
Mobil ve Web Tabanh | 14,06 5,32
Uygulamalar(Getir, Tiklagelsin,
Migros Sanal Market vb.)
Toplam 100 100

20 yas ve alt1 katilimcilarin 60,2 oranla, 21 yas ve {izeri katilimcilarin ise 48,8
oranla cips satin alim yeri olarak en cok siipermarketleri tercih ettikleri gézlemlenmistir.
Mobil ve web tabanli uygulamalarin tercihinde 21 yas ve tizeri katilimcilarin 20 yas ve

alt1 katilimcilara gore yliksek orandadir ve bu fark istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 17. Katilimcilarin Yas Grubuna Gore Satin Alma Kanali Tercihleri

Dagilimi
20 Yas ve Alt1 21 Yas ve Uzeri
Miktar Yiizde Miktar Yiizde
Bakkal ve Benzeri | 34 36,6 46 35,7
Cipsin Satin | Kiiciik Esnaf
Alindig1 Yer | Siipermarketler 56 60,2 63 48,8
Mobil ve Web 3 3,2 20 15,5
Tabanl
Uygulamalar
Toplam 93 100 129 100
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21 yas ve lizeri katilimcilar 20 yas ve alt1 katilimcilara oranla Mobil ve Wen
Tabanli Uygulamalari(Getir, Tiklagelsin, Migros Sanal Market vb.) daha yiiksek oranda

kullanmaktadir.

Tablo 18. Katilimcilarin Yas Grubuna Gore Satin Alma Anlamlilik Testi

Sonuglart
20 Yas ve Alt1 | 21 Yas ve Uzeri

Orneklem | 93 129
Bakkal ve Benzeri Kiigiik Esnaf 36,56 35,66
Stipermarketler 60,22 48,84
Mobil ve Web Tabanl1 | 3,23 15,5
Uygulamalar(Getir, Tiklagelsin,
Migros Sanal Market vb.)
Toplam 100 100

Ogrenciyim yamitin1 veren katilimcilar 53,3 oranla, calistyorum yanitini veren
katilimeilar 87,5 oranla, hem 68renciyim hem de ¢alistyorum yanitini veren katilimcilar
45,5 oranla ve ne dgrenciyim ne de ¢alistyorum yanitint veren katilimcilar 100 oranla
siipermarket segenegini tercih etmislerdir. Bu dort ¢alisma durumuna mensup katilime1
grubunun ayni segenekte toplandiklari gozlemlenmistir. Hem Ogrenciyim hem de
calistyorum yanitin1 veren katilimeilarin 6grenciyim yanitini veren katilimcilara oranla
Mobil ve web tabanli uygulamalari tercih etme orami oldukca yiiksektir ve bu fark

istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 19. Katilimcilarin Calisma Durumuna Gore Cips Satin Alma Kanali

Tercihi Dagilim1
Ogrenciyim Cahisiyorum Hem Ne 6grenciyim
ogrenciyim hem | ne de
de calisyorum | cahisiyorum
Miktar | Yizde | Miktar | Yizde | Miktar | Yiizde | Miktar | Yiizde
Bakkal ve Benzeri | 69 383 |1 125 |10 30,3 |0 0
Kiiciik Esnaf
Stipermarketler 96 533 |7 875 |15 455 |1 100
Mobil ve Web |15 8,3 0 0 8 242 |0 0
Tabanlh
Uygulamalar(Getir,
Tiklagelsin, Migros
Sanal Market vb.)
Toplam 180 100 8 100 33 100 1 100

Hem o6grenci hem de ¢alisan katilimcilar Mobil ve web tabanli uygulamalari

Ogrencilere gore daha yiiksek oranda kullanmaktadirlar.

Tablo 20. Katilimeilarin Calisma Durumuna Gére Cips Satin Alma Kanal
Tercihi Anlamlilik Testi Sonuglar1

Ogrenciyim Hem 6grenciyim hem
de ¢alistyorum
Orneklem | 180 33
Bakkal ve Benzeri Kii¢giik Esnaf 38,33 30,30
Stipermarketler 53,33 45 45
Mobil ve Web Tabanli | 8,33 24,24
Uygulamalar(Getir, Tiklagelsin, Migros
Sanal Market vb.)
Toplam 100 100
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Diisiik, orta ve yiiksek gelire mensup katilimcilarin cips satin alim kanali olarak
siipermarket seceneginde yogunlastiklar1 gozlemlenmistir. Bakkal ve benzeri kiiciik esnaf
ile mobil ve web tabanli uygulamalar tercihlerinde de farkli gelir dagilimina mensup
gruplarinin birbirine yakin tercihlerde bulunduklarini gésteren oranlar goriilmektedir.

Tablo 21. Katilimcilarin Aylik Hane Geliri Durumuna Gore Cips Satin Alma
Kanal1 Tercihi Dagilimi

Diisiik Orta Yiiksek

Miktar Yiizde Miktar Yiizde Miktar Yiizde
Bakkal ve Benzeri | 38 35,2 16 30,2 22 40,0
Kiigiik Esnaf
Stipermarketler 61 56,5 30 56,6 26 47.3
Mobil ve Web |9 8,3 7 13,2 7 12,7
Tabanl
Uygulamalar(Getir,
Tiklagelsin, Migros
Sanal Market vb.)
Toplam 108 100 53 100 55 100

Yapilan anlamlilik analizi sonucunda satis kanallarinda aylik hane gelirine gore

istatiksel agidan anlamli bir farklilik gézlenmemistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Aylik Hane Gelir Durumuna Gore Cips Satin Alma
Kanali1 Tercihi Anlamlilik Testi Sonuglari

Diisiik Orta Yiiksek
Orneklem | 108 53 55
Bakkal ve Benzeri Kiigiik Esnaf | 35,19 30,19 40,00
Stipermarketler 56,48 30,19 47,27
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Mobil ve Web  Tabanl | 8,33 13,21 12,73
Uygulamalar(Getir, Tiklagelsin,
Migros Sanal Market vb.)

Toplam 100 100 100

4.1.4 Katihmcilarin Cips Satin Alma Tercihlerine Yonelik Temel Gostergeler

Bu bolimde fiyat, marka, ambalaj, kalite, bulunabilirlik ve aliskanlik
parametreleri ortalama puanlar iizerinden verilmistir. Likert l¢ekte katilim orani 1’den
5’e dogru artmaktadir. Asagidaki cizelgede de goriildiigii lizere; “Fiyat cips satin alma
tercihlerimi etkiler” yanitin1 veren katilimcilar 3,74 ortalama 1,185 standart sapma ile
katilmaktadir. “Marka cips satin alma tercihlerimi etkiler” yanitini veren katilimcilar 4,12
ortalama 0,834 standart sapma ile kesinlikle katilmaktadir. “Ambalaj cips satin alma
tercihlerimi etkiler” yanitin1 veren katilimcilar 3,78 ortalama 1,200 ile katilmaktadir.
“Kalite cips satin alma tercihlerimi etkiler” yanitin1 veren katilimcilar 4,46 ortalama
0,703 standart sapma ile kesinlikle katilmaktadirlar. “Bulunabilirlik cips satin alma
tercihimi etkiler” yanitin1 veren katilimcilar 3,60 ortalama 1,148 standart sapma ile
kararsizdirlar. “Aliskanlik cips satin alma tercihlerimi etkiler” yanitini veren katilimcilar

4,07 ortalama 0,986 standart sapma ile katilmaktadirlar.

Tablo 23. Katilimcilarin Cips Satin Alma Tercihlerine Gore Temel Gostergeler

Ortalama | Gegerli | Standart | T2B | B2B | TB BB
Yiizde | Sapma

S.1. "Fiyat"; cips| 3,74 222 1,185 61,7 |13,1 | 329 |72
satin alma

tercihlerimi etkiler.

S.2. "Marka"; cips | 4,12 222 0,834 78,4 | 3,2 374 |05
satin alma

tercihlerimi etkiler.
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S.3. "Ambalaj"; cips
satin alma

tercihlerimi etkiler.

3,78

222

1,200

649 |16,2 | 351

5,9

S.4. "Kalite"; cips
satin alma

tercihlerimi etkiler.

4,46

222

0,703

905 |14 |57,2

0,0

S.5. "Bulunabilirlik™;
cips satin  alma

tercihlerimi etkiler.

3,60

222

1,148

52,7 149 | 279

5,4

S.6. "Aliskanlik";

cips satin  alma

tercihlerimi etkiler.

4,07

222

0,986

779 |81 |396

2,3

Asagidaki cizelgede de goriilecegi tizere; fiyat, ambalaj ve kalite degiskenlerinin

cips satin alma tercihlerine etkisi erkeklerde kadinlara gore daha yiiksektir ve bu istatiksel

olarak anlamlidir.

Tablo 24. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Cips Satin Alma Tercihleri Temel

Gostergeleri
Kadin Erkek
Ortalama | Gegerli | Standart | Ortalama | Gegerli | Standart

Yiizde Sapma Yiizde | Sapma
S.1."Fiyat"; cips satin 3,48 128 1,150 411 94 1,140
alma tercihlerimi etkiler.
S.2."Marka"; cips satin 4,15 128 0,764 4,09 94 0,924
alma tercihlerimi etkiler.
S.3."Ambalaj"; cips satin | 3,59 128 1,213 4,03 94 1,140
alma tercihlerimi etkiler.
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S.4."Kalite"; cips satin

alma tercihlerimi etkiler.

4,38

128

0,677

4,57

94

0,726

S.5."Bulunabilirlik™; cips

satin alma tercihlerimi

etkiler.

3,63

128

1,034

3,56

94

1,291

S.6. "Aligkanlik"; cips
satin alma tercihlerimi

etkiler.

3,98

128

1,008

4,20

94

0,946

Fiyat degiskenin cips satin alma tercihine etkisi 20 yas ve altinda, 21 yas ve

lizerine gore daha yliksektir ve bu istatistiksel olarak anlamlidir. Asagidaki tabloda

standart sapma oranlart ile birlikte goriilmektedir.

Tablo 25. Katilimeilarin Yas Grubuna Gore Cips Satin Alma Tercihleri Temel

Gostergeleri
20 Yas ve Alt1 21 Yas ve Uzeri
Ortalama | Gegerli | Standart | Ortalama | Gegerli | Standart

Yiizde Sapma Yiizde | Sapma
S.1."Fiyat"; cips satin 3,94 93 1,178 3,60 129 1.175
alma tercihlerimi etkiler.
S.2."Marka"; cips satin 4,00 93 0,860 4,21 129 0.807
alma tercihlerimi etkiler.
S.3."Ambalaj"; cips satin | 3,71 93 1,247 3,83 129 1.167
alma tercihlerimi etkiler.
S.4."Kalite"; cips satin 4,43 93 0,758 4,49 129 0.663
alma tercihlerimi etkiler.
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S.5."Bulunabilirlik™; cips | 3,72 93 1,117 3,52 129 1.167
satin alma tercihlerimi

etkiler.

S.6. "Aliskanlik"; cips 3,99 93 1,016 4,13 129 0.963

satin alma tercihlerimi

etkiler.

Asagida da goriilecegi “Calisiyorum” ve “Ne 6grenciyim ne de calisiyorum”
yanitint veren 2 grubun Orneklemi anlamlilik testi i¢in yeterli olmadigindan dolayi
yalmzca “Ogrenciyim” ve “Hem &grenciyim hem de galigtyorum” yanitmi veren iki
grubun anlamlilik sonuclar1 eklenmistir. Asagida da goriilecegi iizere anlamlilik testi
sonucunda bu iki grup arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik
bulunmamastir.

Tablo 26. Katilimcilarin Calisma Durumuna Gore Cips Satin Alma Tercihleri
Temel Gostergeleri

Ogrenciyim Hem 6grenciyim hem de

calistyorum

Ortalama | Gegerli | Standart | Ortalama | Gegerli | Standart

Yiizde Sapma Yiizde | Sapma

S.1."Fiyat"; cips satin 3,71 180 1,176 3,70 33 1,287

alma tercihlerimi etkiler.

S.2."Marka"; cips satin 413 180 0,839 421 33 0,857

alma tercihlerimi etkiler.

S.3."Ambalaj"; cips satin | 3,71 180 1,203 3,85 33 1,202

alma tercihlerimi etkiler.

S.4."Kalite"; cips satin 4,44 180 0,711 4,48 33 0,712

alma tercihlerimi etkiler.
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S.5."Bulunabilirlik™; cips | 3,54 180 1,125 3,64 33 1,270
satin alma tercihlerimi

etkiler.

S.6. "Aliskanlik"; cips 4,03 180 0,985 4,12 33 1,053
satin alma tercihlerimi

etkiler.

Asagida da goriilecegi iizere; fiyat etkisi, diisiik gelir grubunda orta ve yliksege
gore, orta gelir grubunda ise yiiksege gore daha yiiksek ortalama puana sahiptir. Marka
etkisi, orta gelir grubunda diisiik ve yliksege gore daha yiiksek ortalama puana sahiptir.
Ambalaj etkisi, diisiik gelir grubunda orta ve yiiksege gore daha yiiksek ortalama puana
sahiptir. Bulunabilirlik etkisi ise diigiik ve orta gelir grubunda yiiksek gelir grubuna gore

daha yiiksek ortalama puana sahiptir.

Tablo 27. Katilimcilarin Aylik Hane Geliri Durumuna Gore Cips Satin Alma Tercihleri

Temel Gostergeleri

Diisiik Orta Yiiksek

Ortalama | Gegerli | Standart | Ortalama | Gegerli | Standart | Miktar | Gegerli | Standart
Yiizde | Sapma Yiizde | Sapma Yiizde | Sapma
S.1."Fiyat"; cips satin | 4,12 108 1,158 3,72 53 0,928 3,11 55 1,212
alma tercihlerimi etkiler.
S.2."Marka";  cips | 4,02 108 0,820 4,43 53 0,665 405 |55 0,931

satin alma

tercihlerimi etkiler.
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S.3."Ambalaj"; cips | 3,97 108 1,164 3,79 53 1,183 351 |55 1,200
satin alma

tercihlerimi etkiler.

S.4."Kalite";  cips | 4,43 108 0,751 4,57 53 0,537 442 |55 0,762
satin alma

tercihlerimi etkiler.

S.5."Bulunabilirlik™; | 3,88 108 1,197 3,58 53 0,745 3,11 |55 1,197
cips satin  alma

tercihlerimi etkiler.

S.6. "Aliskanlik"; | 4,15 108 1,066 4,00 53 0,809 409 |55 0,908
cips satin alma

tercihlerimi etkiler.

Asagida da goriildiigii lizere; Fiyat etkisi, bakkal ve benzeri kiiciik esnaftan satin
alanlarda, mobil ve web tabanli uygulamalardan satin alanlara gore daha yliksek
ortalamaya sahiptir. Marka etkisi ise, mobil ve web tabanli uygulamalardan satin alan
kisilerde, diger iki gruba gore daha yiliksek ortalamaya sahiptir.

Tablo 28. Katilimcilarin Cips Tiiketim Sikligina Gore Cips Satin Alma
Tercihleri Temel Gostergeleri
Bakkal ve benzeri kiiciik esnaf Siipermarketler Mobil ve Web Tabanh

Uygulamalar(Getir,
Tiklagelsin, Migros Sanal

Market vb.)
Ortalama | Gegerli | Standart | Ortalama | Gegerli | Standart | Miktar | Gegerli | Standart
Yiizde | Sapma Yiizde | Sapma Yiizde | Sapma
S.1."Fiyat"; cips satin | 3,93 80 1,111 3,71 119 1,215 3,26 23 1,176

alma tercihlerimi etkiler.
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S.2."Marka";  cips | 3,96 80 0,987 | 4,15 119 0,732 |[452 |23 0,593
satin alma
tercihlerimi etkiler.
S.3."Ambalaj"; cips | 3,74 80 1,133 | 3,78 119 1,263 |391 |23 1,125
satin alma
tercihlerimi etkiler.
S.4."Kalite";  cips | 4,29 80 0,814 | 457 119 0,619 |[452 |23 0,593
satin alma
tercihlerimi etkiler.
S.5."Bulunabilirlik™; | 3,42 80 1,134 | 3,69 119 1,206 |3,78 |23 0,795
cips satin alma
tercihlerimi etkiler.
S.6.  "Aligkanlik"; | 3,89 80 1,067 |4,18 119 0,929 (4,13 |23 0,920
cips satin alma
tercihlerimi etkiler.

4.1.5 Katihmcilarin Ambalaj Fonksiyonlarina Yoénelik Tutumlar:

Bu baslikta yer alan parametreler ham oranlar lizerinden aktarilmistir. Ortalama
degerleri hipotez degerlendirmesi yapilirken aktarilacaktir. Ambalaj fonksiyonlarina
yonelik kullanici tutumlari cinsiyet, yas grubu, calisma durumu, aylik hane gelir diizeyi,
Cips tiiketim diizeyi ve cips satin alma karar1 iizerinden degerlendirilirmistir. Gosterilen
degerler 0-100 arasindadir. Ortalamalar, T2B (Top 2 Box): 5-Kesinlikle Katiliyorum ile
4-Katiliyorum yanitlarmin ve B2B (Bottom 2 Box): 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 2-
Katilmiyorum yanitlarinin toplamidir. Asagidaki tabloda cinsiyete goére ambalaj
fonksiyonlar1 gdsterilmistir. Bu tablodaki dikkat ¢ceken sonuglara gore erkekler kadinlara
gore cips ambalaji i¢in kullanilan malzeme ve dokunun cips satin alma tercihini daha ¢ok
etkilemektedir. Cips paketi iizerinde yer alan firsat bilgileri kadinlar1 daha az, erkekleri
ise daha ¢ok etkilemektedir. Kadinlar, cips ambalajina erkeklere oranla daha az 6nem
verirken cips satin alma kararlarindaki ambalaj dokusu etkisi yine erkeklere oranla daha

azdir. Bu noktalar disinda anlamli bir fark bulunan bagka bir sonuca rastlanmamastir.
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Tablo 29. Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonlarina Yo6nelik Tutumlarinin
Cinsiyet Uzerinden Degerlendirilmesi

Cinsiyet Kadin ELke
Orneklem 128 94
S.1. Cips ambalajlar i¢in kullanilan malzeme ve dokusu cips
tercihimi etkiler. e
S.2. Ambalaj, cipsin kiritlmasini ve ufalanmasini 6nlemelidir. 89,1 90,4
S.3. Ambalaj, cipsin daha sonra da tiiketilmek {lizere
bayatlamadan saklanmasin1 saglayacak (kapak, kilitli poset gibi) 89,8 92,6
ozelliklere sahip olmasi 6nemlidir.
S.4. Cips paketinin lizerinde yer alan fiyat bilgisi (6rnegin, biiyiik
harflerle yazilmis indirimli fiyat) o iirlinii satin almak konusunda 69,5 75,5
istekli olmami saglar.
S.5. Cips paketinin {izerindeki firsat bilgileri (6rnegin, %30 daha
e . . 9 60,9 74,47
fazla) o iiriinii satin almak konusunda istekli olmami saglar.
S.6. Cipsin ¢esnisine dair bilgilerin paketin iizerinde yer almasini
. 91,4 90,4
gerekir.
S.7. Cips ambalajinin {izerindeki bilgilendirici metinler kolay
o 90,6 87,2
okunabilir olmalidir.
S.8. Cipsin ¢esnisini, ambalajin tizerindeki renkler ve gorsellerden
85,2 89,4
anlarim.
S.9. Her zaman satin aldigim cipsi oncelikli olarak ambalajindan
. 92,2 95,7
(renk, logo, bi¢cim) tanirim.
S.10. Cips ambalajinda kullanilan renkler, cipsin ¢esnisini
89,1 90,4
yansitmalidir.
S.11. Cips ambalaj1 rengi dikkat ¢ekici olmalidir. 78,1 80,9
S.12. Cips secerken en ¢ok ¢esnisine dnem veririm. 85,9 85,1
S.13. Cips secerken en ¢ok markasina 6nem veririm. 64,8 61,7
S.14. Cips secerken en ¢ok ambalajina 6nem veririm. 53,9 70,21
S.15. Cips ambalajinin dokusu satin alma tercihimi etkiler. 49,2 64,89
S.16. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) ise o {iriiniin daha
< < e e e 54,7 57,5
saglikli oldugunu diistiniirtim.
S.17. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) ise o {iriiniin daha
< A 63,3 64,9
pahali oldugunu diistiniirim.
S.1 8_. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) olmasini tercih 48.4 46,8
ederim.
S.19. Janjanl metalik malzemeden yapilan cips ambalajlarin 305 362
tercih ederim. ’ '
S.20. Kutulu cips ambalajlarini tercih ederim. 45,3 45,7
S.21. Kutulu cips ambalaji tirliniin kaliteli oldugunu hissettirir. 57,0 58,5
S.22. Pahali goriinen cips ambalajlar1 dikkatimi ¢eker. 57,8 57,5
S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye razryim. 36,7 39,4

Yas grubuna gore ambalaj fonksiyonlarmin katilimecilarin satin alma davranisi

tizerindeki etkisi 20 yas ve alt1 ve 21 yas ve iizere iki yas gurubu lizerinden hesaplanmistir.
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Anlamlilik Testi i¢in deger verebilecek rakamin 30 ve iistii olmasi beklenmektedir. Bu

sebepten oOtiirli sadece 20 yas alti ve 20 yas ve {lizeri teste tabii tutulmustur. Asagida

gosterilen tabloya gore, 21 yas ve lizeri katilimcilar cips se¢erken en ¢ok markaya 6nem

vermektedir. Diger ifadeler arasinda yas gruplar igin sonuglar birbirlerine yakin

degerlerde Slgiilmiistiir.

Tablo 30. Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonlarina Yonelik Tutumlarinin Yas

Grubu Uzerinden Degerlendirilmesi

20 yas ve ZIV?S
Yas Grubu alti ..
A iizeri
B
Orneklem 93 129
S.1 ._C_1p§ am!aala_]larl icin kullanilan malzeme ve dokusu cips 58,06 61,24
tercihimi etkiler.
S.2. Ambalaj, cipsin kirilmasini ve ufalanmasini 6nlemelidir. 93,55 86,82
S.3. Ambalaj, cipsin daha sonra da tiiketilmek ilizere bayatlamadan
saklanmasini saglayacak (kapak, kilitli poset gibi) 6zelliklere sahip 94,62 88,37
olmas1 onemlidir.
S.4. Cips paketinin iizerinde yer alan fiyat bilgisi (6rnegin, biiyiik
harflerle yazilmis indirimli fiyat) o iirlinii satin almak konusunda 76,34 68,99
istekli olmami saglar.
S.5. Cips paketinin tizerindeki firsat bilgileri (6rnegin, %30 daha
. ; . - 70,97 63,57
fazla) o iiriinii satin almak konusunda istekli olmami saglar.
Sé?é ﬁ:‘psin cesnisine dair bilgilerin paketin tizerinde yer almasini 93,55 89,15
S.7. CIpS‘ ambalajinin lizerindeki bilgilendirici metinler kolay 88,17 89,92
okunabilir olmalidir.
S.8. Cipsin ¢esnisini, ambalajin iizerindeki renkler ve gorsellerden 86,02 87.60
anlarim.
S.9. Her zaman satin aldigim cipsi oncelikli olarak ambalajindan 95,70 92,25
(renk, logo, bigim) tanirim.
S.10. Cips ambalajinda kullanilan renkler, cipsin ¢esnisini 91,40 88.37
yansitmalidir.
S.11. Cips ambalaj1 rengi dikkat ¢ekici olmalidir. 79,57 79,07
S.12. Cips secerken en ¢ok ¢esnisine dnem veririm. 90,32 82,17
S.13. Cips segerken en ¢ok markasina dnem veririm. 55,91 68,99
S.14. Cips secerken en ¢ok ambalajina 6nem veririm. 62,37 59,69
S.15. Cips ambalajinin dokusu satin alma tercihimi etkiler. 56,99 55,04
S.16. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) ise o lriiniin daha
< < N 60,22 52,71
saglikli oldugunu diigiiniirim.
S.17. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) ise o iiriiniin daha
< e e 65,59 62,79
pahal1 oldugunu diisiiniiriim.
S.18. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) olmasini tercih ederim. 50,54 45,74
S.19. Janjanl metalik malzemeden yapilan cips ambalajlarini tercih 35 48 3101

ederim.
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S.20. Kutulu cips ambalajlarini tercih ederim. 50,54 41,86
S.21. Kutulu cips ambalaji iiriiniin kaliteli oldugunu hissettirir. 58,06 57,36
S.22. Pahal1 goriinen cips ambalajlar1 dikkatimi ¢eker. 52,69 61,24
S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim. 36,56 38,76

Calisma durumuna gore ambalaj fonksiyonlarinin katilimcilarin satin alma

davranigi lizerindeki etkisi 6grenci grubu ve hem 6grenci olup hem ¢alisan grup iizerinden

hesaplanmistir. Anlamlilik Testi i¢in deger verebilecek rakamin 30 ve iistii olmasi

beklenmektedir. Bu sebepten 6tiirii sadece 6grenci grubu ve hem ¢alisip hem 6grenci olan

grup teste tabii tutulmustur. Asagida gosterilen tabloya gore, 6grenciler cips ambalajinin

kraft olmasini tercih etmektedir. Diger ifadeler arasinda yas gruplari ic¢in sonuglar

birbirlerine yakin degerlerde dl¢tilmiistiir.

Tablo 31. Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonlarina Yonelik Tutumlarinin
Calisma Durumu Uzerinden Degerlendirilmesi

Hem
Ogrenciyi 6grenciyim
hem de
Calisma Durumu m
A calisiyoru
m
B
Orneklem 180 33
S.1. Cips ambalajlari i¢in kullanilan malzeme ve dokusu
; e 58,9 57,6
cips tercihimi etkiler.
?.2. Amjbglaj, cipsin kirilmasini ve ufalanmasini 01,1 78.8
onlemelidir.
S.3. Ambalaj, cipsin daha sonra da tiiketilmek {lizere
bayatlamadan saklanmasini saglayacak (kapak, kilitli poset 91,7 84,9
gibi) 6zelliklere sahip olmasi 6nemlidir.
S.4. Cips paketinin iizerinde yer alan fiyat bilgisi (6rnegin,
biiyiik harflerle yazilmis indirimli fiyat) o {iriinii satin 73,3 57,6
almak konusunda istekli olmami saglar.
S.5. Cips paketinin lizerindeki firsat bilgileri (6rnegin, %30
daha fazla) o {iriinii satin almak konusunda istekli olmami 66,7 57,6
saglar.
S.6. Cipsin cesnisine dair bilgilerin paketin tizerinde yer
. 91,7 87,9
almasini gerekir.
S.7. Cips ambalajinin iizerindeki bilgilendirici metinler
o1 89,4 84,9
kolay okunabilir olmalidir.
S.8. Cipsin ¢esnisini, ambalajin {izerindeki renkler ve
) 86,1 87,9
gorsellerden anlarim.
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S.9. Her zaman satin aldigim cipsi oncelikli olarak 939 909
ambalajindan (renk, logo, bigim) tanirim. ’ ’
S.10. Cips ambalajinda kullanilan renkler, cipsin ¢gesnisini 90,0 84.9
yansitmalidir.
S.11. Cips ambalaj1 rengi dikkat ¢ekici olmalidir. 78,9 75,8
S.12. Cips secerken en ¢ok ¢esnisine dnem veririm. 87,2 72,7
S.13. Cips secerken en ¢ok markasina dnem veririm. 65,6 63,6
S.14. Cips secerken en ¢ok ambalajina 6nem veririm. 61,1 54,6
S.15. Cips ambalajiin dokusu satin alma tercihimi etkiler. 53,3 60,6
S.16. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) ise o iiriiniin

< o e 58,9 45,5
daha saglikli oldugunu diisiintiriim.
S.17. Cips ambalajimin dokusu kagit (kraft) ise o {iriiniin

< I 65,0 60,6

daha pahali oldugunu diistintiriim.
S.1 8_. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) olmasini tercih 52.22 333
ederim.
S.19. Janjanl metalik malzemeden yapilan cips

) : . 30,6 33,3
ambalajlarini tercih ederim.
S.20. Kutulu cips ambalajlarin1 tercih ederim. 494 36,4
S_.2 1. I_(l_ltulu cips ambalaji iiriiniin kaliteli oldugunu 61,7 515
hissettirir.
S.22. Pahal1 goriinen cips ambalajlar1 dikkatimi ¢ceker. 60,0 54.6
S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim. 41,1 30,3

Aylik hane gelir durumunun ambalaj fonksiyonlar1 lizerindeki etkisi ¢aligmanin
en degisken sonuglar gosteren noktast olmustur. Orta gelire mensup bireyler cips
ambalajinin koruyuculuk unsurlarina daha fazla dikkat etmektedir. Onlara gore ambalaj
cipsin bayatlamadan daha sonra da tiiketilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Diisiik
ve orta gelire mensup katilimeilar cips paketi iizerinde yer alan fiyat bilgisine daha fazla
dikkat etmekte ve eger o bilgiler {izerinde cipsin gramaji lizerinde bir avantaj yaratacak
ibareye rastlarlarsa satin alma bakimindan daha istekli olmaya yakindirlar. Orta gelire
mensup bireyler cips ambalaj1 lizerindeki metinlerin kolay okumasini tercih etmektedirler
ve ayni sekilde cipsi ambalaj lizerindeki ayirt edici 6gelerden rahatga taniyabilirler. Orta
gelire mensup katilimeilar cips secerken markaya ve cipsin ¢esnisine onem vermektedir.
Yiiksek gelirli katilimcilar ise daha ¢ok markaya onem vermektedir. Cips secerken
ambalaja dikkat eden tek grup diisiik gelirli katilimcilar olmustur. Ozellikle yiiksek gelir
durumuna sahip katilimeilarla aralarinda %20,36°lik bir fark vardir. Orta gruba mensup
tiyeler cips ambalaj1 kraft ise onun daha pahali oldugunu diistinmektedir. Bu grup aym
zamanda kutulu cips tliketimini, kutunun kalite algis1 yarattigini diislindiigiinden tercih

etmektedir ve bu dogrultuda kutulu ambalaja daha ¢ok iicret 6demeye meyillidirler.

92



Diisiik gelir grubuna mensup kisiler janjanli metalik malzemeden yapilmis ambalajlar

daha ¢ok tercih etmektedir. Asagidaki tabloda detaylar gdsterilmistir.

Tablo 32. Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonlarina Yonelik Tutumlarinin Aylik
Hane Gelir Grubu Uzerinden Degerlendirilmesi

. Diisiik | Orta | Yiiksek

Aylik Hane Gelir Grubu A B C
Orneklem 108 | 53 55

S.1. Cips am!aalajlarl icin kullanilan malzeme ve dokusu cips 639 | 660 49,1
tercihimi etkiler.
S.2. Ambalaj, cipsin kirilmasini ve ufalanmasini 6nlemelidir. 89,8 | 92,5 87,3
S.3. Ambalaj, cipsin daha sonra da tiiketilmek tizere
bayatlamadan saklanmasini saglayacak (kapak, kilitli poset 91,7 198,11 | 81,8
gibi) o6zelliklere sahip olmasi 6nemlidir.
S.4. Cips paketinin iizerinde yer alan fiyat bilgisi (6rnegin,
bliylik harflerle yazilmis indirimli fiyat) o iiriinii satin almak 83,33 | 79,25 | 47,3
konusunda istekli olmamai saglar.
S.5. Cips paketinin tizerindeki firsat bilgileri (6rnegin, %30
daha fazla) o {iriinii satin almak konusunda istekli olmam1 75,93 | 71,7 455
saglar.
S.6. Cipsin gesnisine dair bilgilerin paketin {izerinde yer 90,7 | 962 873
almasin gerekir.
S.7. C11:'>s. ambalajinin tizerindeki bilgilendirici metinler kolay 880 9623 855
okunabilir olmalidir.
S_..8. Cipsin ¢esnisini, ambalajin tizerindeki renkler ve 808 868 | 836
gorsellerden anlarim.
S.9. Her zaman satin aldigim cipsi oncelikli olarak
ambalajindan (renk, logo, bigim) tanirim. 9L7 198,111 94,6
S.10. Cips ambalajinda kullanilan renkler, cipsin ¢esnisini 808 906 | 891
yansitmalidir.
S.11. Cips ambalaji rengi dikkat ¢ekici olmalidir. 82,4 | 830 | 72,7
S.12. Cips secerken en ¢ok ¢esnisine 6nem veririm. 86,1 19434 764
S.13. Cips segerken en ¢ok markasina dnem veririm. 55,6 | 71,7 | 70,91
S.14. Cips secerken en ¢ok ambalajina 6nem veririm. 70,37 | 60,4 | 491
S.15. Cips ambalajimin dokusu satin alma tercihimi etkiler. 61,1 | 56,6 | 50,9
S. {6. Cips arflbalaj 1nin QQIfusu kagit (kraft) ise o iiriinlin daha 556 535 56.4
saglikli oldugunu diigiiniirim.
S.17. Cips e}mbalaj"mﬂlnﬂdc‘).kusu kagit (kraft) ise o liriiniin daha 630 7736 564
pahali oldugunu diigiiniiriim.
S.1 8_. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) olmasini tercih 463 528 509
ederim.
S.19. Janjanli metalik malzemeden yapilan cips ambalajlarin
tercih ederim. 3981 | 208 | 327
S.20. Kutulu cips ambalajlarin1 tercih ederim. 41,7 158,49 | 41,8
S.21. Kutulu cips ambalaj1 liriiniin kaliteli oldugunu hissettirir. | 52,8 | 73,58 | 52,7
S.22. Pahal1 goriinen cips ambalajlar1 dikkatimi ¢eker. 55,6 | 62,3 | 60,0
S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim. 34,3 52,83 34,6
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Cips tiiketim sikliginin cips ambalaj1 ile iligkisi arastirmanin anlamli farkliliklar
gosteren bir diger sonucu olmustur. Her giin cips tiiketenler, haftada 2-3 ve ayda 1 cips
tilketenlere goére cips ambalajinin malzeme ve dokusunun cips tercihlerini etkiledigini
belirtmistir. Haftada 2-3 defa cips tiiketenler, 6zellikle ayda 1 defa cips tiiketenlere gore
ambalajin koruyuculuk fonksiyonun daha 6nemli oldugunu diistinmektedir. Her giin cips
tilketenler ise ambalajin cipsin bayatlamasinin 6niine gegmesi gerektigi yoniinde keskin
bir ifadeye sahiptir. Her giin cips tliketenler cips iizerindeki bilgilendirici metinlerin satin
alma karar {izerinde etkili oldugunu diisiinmektedir. Ayda 1 defa cips tiiketenler diger
gruplara oranla cips {lizerindeki firsat bilgilerine daha az dikkat etmektedir. Her giin cips
tilketen katilimcilar cips ambalaji iizerindeki Ogeleri tanimakta ve buradan cipsin
cesnisine yonelik kesin bir ifade gelistirebilmektedir. Ayrica, bu grup ambalajin dikkat
cekici olmasi gerektigini de vurgulamaktadir. Ayda 1 defa cips tiiketen katilimcilar cipsin
ambalajina diger gruplara oranla oldukca az dikkat etmektedir. Cips tiiketirken ambalaja
en ¢ok onem veren grup ise her giin cips tiikketen katilimcilar olmustur. Asagidaki tabloda

detaylar gosterilmektedir.

Tablo 33. Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonlarina Yonelik Tutumlarinin Cips
Tiiketim Siklig1 Uzerinden Degerlendirilmesi

Haftada | Ayda 1

Cips Tiiketim Siklig1 Her giin 5 5 jefa  defa
A
B C
Orneklem 44 93 85

S.1. Cips ambalajlar1 i¢in kullanilan malzeme ve
dokusu cips tercihimi etkiler.

S.2. Ambalaj, cipsin kirilmasini ve ufalanmasini
onlemelidir.

S.3. Ambalaj, cipsin daha sonra da tiiketilmek {izere
bayatlamadan saklanmasini saglayacak (kapak, kilitli 100,0 92,5 84,7
poset gibi) ozelliklere sahip olmas1 6nemlidir.
S.4. Cips paketinin iizerinde yer alan fiyat bilgisi
(6rnegin, biiylik harflerle yazilmis indirimli fiyat) o 97,7 80,7 49,4
lirlinii satin almak konusunda istekli olmami saglar.
S.5. Cips paketinin lizerindeki firsat bilgileri (6rnegin,
%30 daha fazla) o iiriinii satin almak konusunda 97,7 77,4 38,8
istekli olmami saglar.

S.6. Cipsin ¢esnisine dair bilgilerin paketin tizerinde
yer almasini gerekir.

S.7. Cips ambalajinin iizerindeki bilgilendirici
metinler kolay okunabilir olmalidir.

81,8 65,6 42,4

93,2 94,6 82,4

95,5 92,5 87,1

97,7 91,4 82,4
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S.8. Cipsin ¢esnisini, ambalajin lizerindeki renkler ve
gorsellerden anlarim.

S.9. Her zaman satin aldigim cipsi oncelikli olarak
ambalajindan (renk, logo, bi¢im) tanirim.

S.10. Cips ambalajinda kullanilan renkler, cipsin
¢esnisini yansitmalidir.

100,0 914 75,3

100,0 94,6 89,4

93,2 89,3 88,2

S.11. Cips ambalaj1 rengi dikkat ¢ekici olmalidir. 93,2 81,7 69,4
S.12. Cips secerken en ¢ok ¢esnisine 6nem veririm. 90,9 86,0 82,4
S.13. Cips secerken en ¢ok markasina 6nem veririm. 59,1 65,6 63,5
S.14. Cips secerken en ¢ok ambalajina 6nem veririm. 84,1 74,2 34,1
S.15. Cips ambalajinin dokusu satin alma tercihimi

etkiler. 81,8 68,8 28,2

S.16. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) ise o
iirlintin daha saglikli oldugunu diistiniiriim.

S.17. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) ise o
iirlinlin daha pahali oldugunu diisiiniiriim.

S.18. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft) olmasini
tercih ederim.

S.19. Janjanl metalik malzemeden yapilan cips
ambalajlarini tercih ederim.

72,7 59,1 43,5

81,8 72,0 45,9

59,1 55,9 32,9

45,5 40,9 17,7

S.20. Kutulu cips ambalajlarin1 tercih ederim. 50,0 47.3 41,2
S_.21. I_(l_ltulu cips ambalaji iiriiniin kaliteli oldugunu 63.6 548 57.7
hissettirir.

S.22. Pahal1 goriinen cips ambalajlar1 dikkatimi ¢eker. 68,2 53,8 56,5
S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye 45,5 37.6 34,1
raziyim.

Cips satin alma kanallariin ambalaj iizerindeki etkisine bakildiginda ise
stipermarketlerden cips satin alan katilimcilarin, bakkal ve benzeri kiiciik esnaf ve
cevrimi¢i uygulamalardan cips satin alan katilimcilara oranla cips ¢esnisine daha fazla
onem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu grup ayni zamanda digerlerine gore daha fazla
janjanli metalik malzemeden yapilmis cips ambalaji tercih etmektedir. Diger sonuglar

asagidaki tabloda gosterildigi lizerine birbirine yakin degerlerde ¢ikmuistir.
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Tablo 34. Katilimcilarin Ambalaj Fonksiyonlarina Yonelik Tutumlarinin Cips
Satin Alma Kanal1 Tercihi Uzerinden Degerlendirilmesi

Bakkal Mobil ve
ve Web
benzer | Siipermarketle
. . Tabanh
Cips Satin Alma Kanah i r Uvaulamala
kiigiik B Y9 .
esnaf C
A
Orneklem | 80 119 23
S.1. Cips ambalajlar igin kul_la_nll.an . 61.3 58.0 65,2
malzeme ve dokusu cips tercihimi etkiler.
S.2. Ambalaj,“mpsm klr}lmas1n1 ve 90,0 92.4 73.9
ufalanmasini1 6nlemelidir.
S.3. Ambalaj, cipsin daha sonra da
tiikketilmek iizere bayatlamadan saklanmasini
saglayacak (kapak, kilitli poset gibi) 86,8 IE 87.0
ozelliklere sahip olmasi 6nemlidir.
S.4. Cips paketinin lizerinde yer alan fiyat
bilgisi (6rnegin, biiyiik harflerle yazilmis 70.0 731 73.9

indirimli fiyat) o tiriinii satin almak
konusunda istekli olmami saglar.

S.5. Cips paketinin {izerindeki firsat bilgileri
(6rnegin, %30 daha fazla) o iiriinii satin 67,5 66,4 65,2
almak konusunda istekli olmami saglar.

S.6. Cipsin ¢esnisine dair bilgilerin paketin

. . 86,3 94,1 91,3
tizerinde yer almasini gerekir.

S.7. Cips ambalajinin tizerindeki

bilgilendirici metinler kolay okunabilir 86,3 91,6 87,0
olmalidir.

S.8. Cipsin cesnisini, ambalajin iizerindeki 88.8 85,7 87.0
renkler ve gorsellerden anlarim.

S.9. Her zaman satin aldigim cipsi 6ncelikli

olarak ambalajindan (renk, logo, bigim) 93,8 95,0 87,0
tanirim.

S'. IQ. Cips gmbalaj inda kullanilan renkler, 90,0 89.1 91,3
cipsin ¢esnisini yansitmalidir.

S.11. Cips ambalaji rengi dikkat ¢ekici 725 815 91,3
olmalidir.

S.1_2._ Cips segerken en ¢ok ¢esnisine 6nem 813 916 69.6
Veririm.

S.1_3._ Cips segerken en ¢ok markasina onem 61.3 50,7 01,3
VEeririm.

S. 14 Cips secerken en ¢ok ambalajina 6nem 56,3 63.0 65,2
Veririm.

S.15. Cips ambalajiin dokusu satin alma 575 51.3 73.9

tercihimi etkiler.
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S.16. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft)

ise o iiriiniin daha sagliklt oldugunu 60,0 51,3 65,2
diistiniirtim.

S.17. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft)

ise o {rtiniin daha pahali oldugunu 68,8 58,0 78,3
distintrim.

S.18. Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft)

. . 43,8 454 73,9
olmasini tercih ederim.
S.. 19.] anjan}l metalik malzemeden yapilan 213 42,02 26.1
cips ambalajlarin1 tercih ederim.
S.20_. Kutulu cips ambalajlarini tercih 413 46,2 56.5
ederim.
S.21;Kutu|}J cips gmbalajl tirtiniin kaliteli 56,3 56.3 69.6
oldugunu hissettirir.
S.22. Pahal1 goriinen cips ambalajlari
dikkatimi ¢eker. 55,0 555 783
S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 313 37.0 65.2

O0demeye raziyim.

4.2 Yorumlar

Bu c¢alismada hipotezler Anlamlilik Testi iizerinden yorumlanmistir.
Arastirmadaki ifadelerin ana basliklari olan Koruyuculuk, Fiyat, Bilgi ve Iletisim, Gorsel
Fonksiyonlar ve Ambalaj Cesidi parametrelerinin ortalama sonuglari, cinsiyet, yas grubu,
aylik hane geliri, cips tiiketim sikli1 ve cips satin alma kanallar1 kategorileri tizerinden

hipotezlerle birlikte degerlendirilecektir. Hipotezleri hatirlamak gerekirse:

H1: Cips ambalajinda yer alan gorsel dgeler ile cips satin alma davranis1 arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H2: Cips ambalaj1 lizerinde yer alan fiyat bilgileri ile satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H2a: Cips ambalaji lizerinde yer alan fiyat ve firsat bilgileri ile hane geliri

arasinda anlamh bir iligki vardar.

H3: Cips ambalajinin koruyuculuk fonksiyonu ile satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H3a: Erkek tiiketicilere oranla kadin tiiketiciler ambalajin koruyuculuk

fonksiyonuna daha fazla dikkat etmektedir.

H4: Cips tiiketme sikl1g1 ile cips ambalaji fonksiyonlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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H4a: Her giin cips tiiketenler koruyucu ambalaj fonksiyonlarina daha fazla nem

vermektedir.

H4b: Her giin cips tiikketenler bilgilendirici ambalaj fonksiyonlarina daha az 6nem

vermektedir.
H4c: Her giin cips tiiketenler ambalaj tiirlerine daha fazla 6nem vermektedir.

H4c¢: Ayda 1 defa cips tiikketenler biitiin ambalaj fonksiyonlarin en az etkilenen
gruptur.

HS5: Cips tiiketme siklig1 ile cips ambalajinin saglik ve ticreti arasinda dogru bir

iligki vardir.

H5a: Her giin cips tiiketenler daha saglikli oldugunu diisiindiigii ambalajlar1 tercih

eder.

H5b: Haftada 2-3 defa cips tiiketenler ve ayda 1 defa cips tiikketenler ambalajin

saglik ve ticretine dikkat etmemektedir.
H6: Kutulu cips ambalaji ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iliski vardir.
H6a: Her giin cips tiiketenler kutulu cips ambalajlarini tercih ederler.

H6b: Hane geliri yiiksek tiiketiciler ile kutulu cips ambalaji tercihleri arasinda

dogru bir iligki vardir.

H7: Cips satin alma kanallar1 ile ambalaj fonksiyonlar: arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Arastirmada 5°1i likert 6l¢egi kullanilmistir. Arastirmadaki her bir ifade i¢in
anlamlilik testi yapilmis ve sonuglar 0-5 aralifinda hesaplanmistir. Bu boliimde verilecek
degerlerden anlamli bulunanlarin hepsinin significa Arastirma sonuglarina genel olarak
bakildiginda ambalajin koruyuculuk fonksiyonunun, 4.20 puan ortalamasi ile satin alma
davraniginda etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Koruyuculuk ambalajin en temel 6zelligidir.
Bu o6zellik bir hizli tiiketim gidasi olan cips karsisinda da etkisini korumustur.
Katilimcilar, ambalaj {izerinde fiyat, kampanya, promosyon ve gramaj gibi bilgilerin yer
almasinin uygun ve satin alma tercihlerinde belirleyici oldugunu belirmektedir. Fiyat
fonksiyonun ortalamasi 3.90°dir. Ambalaj fonksiyonlarindan bilgi ve iletisim fonksiyonu
4.44 puan ortalamasi ile en yliksek ¢ikan sonuctur. Buna gore, katilimcilarin satin alma

davraniglar1 iizerinde ambalaj tizerindeki bilgi verici 6gelerin etkisi olduk¢a fazladir.
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Buna gore, ambalaj iizerindeki icerik bilgileri yer almalidir ve bu bilgiler kolay okunabilir
olmalidir. Arastirmanin bir diger giiclii sonucu 4.41 ortalama ile ambalajin gorsel
fonksiyonlar1 ve grafik tasarimina aittir. Katilimcilarin satin  alma davranisi
gostermelerinde ambalajin gorsel fonksiyonlari oldukca belirleyicidir. Buna gore,
ambalajin renkleri dikkat g¢ekici olmali, kullanilan renkleri cipsin igerigini/¢esnisini
yansitmalidir. Ayni, zamanda gorsel dgeler basli basina cips lizerinde tanima saglayacak
giigtedir. Arastirmanin en diisiik sonucu 3.55 ortalama ile ambalaj ¢esidi olarak
Olclilmiistiir. Sonuclara gore, ambalajin ¢esidi(kutulu ve poset) satin alma davranisi
tizerinde etkisidir. Katilimecilar ambalaj ¢esidini ne olumlu ne de olumsuz olarak
gormektedir. Buna gore, Kraft ambalaj, kutulu ambalaj, metalik ambalaj satin alma
izerinde nétr bir tutuma sebep olur ve bu c¢esitlerin cips icerigi lizerinde ek bir kalite ve
saglik vurgusu yapmamaktadir. Asagidaki tabloda Koruyuculuk, Fiyat, Bilgi ve Iletisim,
Gorsel Fonksiyonlar ve Ambalaj Cesidi parametrelerinin ortalama sonuglari yer

almaktadir. Bu sonugclar hipotezler dogrultusunda yorumlanacaktir.

H1: Cips ambalajinda yer alan gorsel dgeler ile cips satin alma davranigi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Asagidaki tabloda gosterildigi tizere, ambalaj {izerindeki gorsel dgeler ve cips
satin alma arasinda anlaml bir iligki vardir. Gorsel 6geler, ambalaji daha dikkat ¢ekici
kilmaktadir. Bireyler cipsin ¢esnisini, ambalajin {izerindeki renkler ve gorsellerden
anlamakta, her zaman satin aldiklart cipsleri ise renk ve gorsellerden tanimaktadirlar.
Ambalaj iizerindeki renkler cipsin g¢esnisi yansitmalidir ayn: zamanda bu renkler de

dikkat c¢ekici olmalidir.

H2: Cips ambalaji1 lizerinde yer alan fiyat bilgileri ile satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Ambalajin bilgi ve iletisim fonksiyonu gorsel fonksiyonlarla birlikte aragtirmanin
en yiiksek sonucuna ait kategoridir. Katilimcilar, bilgi ve iletisim yoniinden giiclii
ambalajlar1 tercih etme egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Cips paketinin lizerinde yer
alan fiyat bilgisi (6rnegin, biiyiik harflerle yazilmis indirimli fiyat) ve firsat bilgileri

(6rnegin, %30 daha fazla) bireylerin o tirlinii satin almak konusunda istekli kilmaktadir.

H2a: Cips ambalaji1 iizerinde yer alan fiyat ve firsat bilgileri ile hane geliri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ambalajin fiyat faktori gelir diizeyi arttik¢a etkisini kaybetmektedir.
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Tablo 35. Aylik Hane Geliri ve Ambalaj Fonksiyonlar1 Arasindaki Iligki

Ayhk Hane
Gelirine Gore

S4. Aylik Hane Geliri Gruplu

Diisiik Orta Yiiksek

A B C

Vali Mea | Valid Mea | Valid

Mean dN SD n N SD n N SD

X1. Koruyuculuk | 4,29 | 108 | 0835 @ 43 | 53 0,709 398 55 | 0,953
X2. Fiyat 416 | 108 | 1,192 408 53 | 0963 330 55 |1.235
X3. Bilgi ve 446 108 | 0,862 452 53 0612 432 55 0910
Iletigim
X4. Gorsel
Fonksiyonlar ve 450 | 108 | 0,799 4,43 | 53 |0476| 4,26 | 55 |0,751
Grafik Tasarim
égs'idAimba'a‘ 356 | 108 | 0826 372 | 53 0717 345 55 0759

H3: Cips ambalajinin koruyuculuk fonksiyonu ile satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir. Arastirma sonucunda ambalajin koruyuculuk fonksiyonun da

satin alma davranis1 lizerindeki etkisi kuvvetli olmaya yakin ¢ikmistir. Ambalaj, cipsin

bayatlamasini 6nlemeli ve ayn1 zamanda daha sonra da tiiketilmek {izere bayatlamadan

saklanmasini saglayacak (kapak, kilitli poset gibi) 6zelliklere sahip olmasi 6nemlidir.

Asagidaki tablo H1,H2 ve H3 igin veriler igermektedir.

Tablo 36. Ambalajin Fonksiyonlari ve Satin Alma Davramsi Arasindaki iliski

Mean Valid N | Standard

Deviation
X1. Koruyuculuk 4,20 222 0,844
X2. Fiyat 3,90 222 1,213
X3. Bilgi ve Iletisim 4,44 222 0,818
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X4. Gorsel Fonksiyonlar ve Grafik | 4,41 222 0,748

Tasarim

X5. Ambalaj Cesidi 3,55 222 0,788

H3a: Erkek tiiketicilere oranla kadin tiiketiciler ambalajin koruyuculuk

fonksiyonuna daha fazla dikkat etmektedir.

Arastirma sonuglarina gore erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere oranla koruyuculuk
fonksiyonun satin alma davramslarinda daha etkili oldugu ortaya cikmustir. Ikisi
arasindaki oran birbirine yakindir. Asagidaki tabloda cinsiyete gére ambalaj fonksiyonlari

gosterilmektedir.

Tablo 37. Cinsiyet ve Ambalaj Fonksiyonlar1 Arasindaki Iligki

Cinsiyete Gore

S1. Cinsiyet
Kadin Erkek
A B
Standar Standar
Mea | Vali d Mea | Valid d
n | dN | Deviati | n N Deviati
on on
X1. Koruyuculuk 414 | 128 | 0,811 | 4,29 94 0,884
X2. Fiyat 3,76 1 128 | 1,136 | 4,09 94 1,292
X3. Bilgi ve Iletisim 440 | 128 | 0,814 | 4,49 94 0,825
X4. Gorsel Fonksiyonlar ve Grafik 434 128 | 0756 | 450 94 0,728
Tasarim
X5. Ambalaj Cesidi 3,47 128 | 0,790 | 3,66 94 0,776

H4: Cips tiiketme sikl1g1 ile cips ambalaj1 fonksiyonlari arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Ambalaj fonksiyonlarindaki biitiin ortalamalar 3,94’ten yukaridadir. Bu da
ambalaj fonksiyonlart ile cips tiiketme siklig1 arasinda kuvvetli bir iliski olduguna dikkat
cekmektedir.

H4a: Her giin cips tliketenler koruyucu ambalaj fonksiyonlarina daha fazla 6nem

vermektedir.

Aragtirma sonuglaria gore her giin cips tiiketenler haftada 2-3 ve ayda 1 kez cips

tilketenlere gore ambalajin kesinlikle koruyucu olmasini istemektedir. Ayda 1 defa
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tiiketenler icin ambalajin koruyucu olmasi etkili ama satin alma davranig1 gostertecek

kadar da giiglii degildir.

H4b: Her giin cips tiikketenler bilgilendirici ambalaj fonksiyonlarina daha az 6nem

vermektedir.

Aragtirma sonuglaria gore her giin cips tiiketenler haftada 2-3 ve ayda 1 kez cips
tiiketenlere gore ambalajin biraz daha bilgilendirici olmasimi istemektedir. Her giin,
haftada 2-3 kez ve ayda 1 kez cips tiiketenler ambalajin kesinlikle bilgilendirici olmasini

beklemektedir.
H4c: Her giin cips tiiketenler ambalaj tiirlerine daha fazla 6nem vermektedir.

Arastirma sonuglarina gore her giin cips tiiketenler haftada 2-3 ve ayda 1 kez cips
tilkketenlere gore ambalaj tiirlerine(kutulu/poset) 6nem vermektedir. Bu dnemin derecesi

3,94 olarak dl¢iilmiistiir. Ambalaj tiirleri satin alma davranisinda belirleyici degildir ama
etkilidir.
H4c¢: Ayda 1 defa cips tiikketenler biitiin ambalaj fonksiyonlarin en az etkilenen

gruptur.

Bu kategori i¢in ambalaj fonksiyonlar1 ortalamasit 3,16 ve 4,30 arasinda
Olciilmiistiir. Bu da ayda 1 defa cips tiiketenlerin ambalaj fonksiyonlarindan en az

etkilenen grup olduguna tekabiil etmektedir.

Asagidaki tabloda H4 ve alt hipotezleri igin gerekli olan dlglimler

gosterilmektedir.

Tablo 38. Cips Tiiketim Siklig1 ile Ambalajin Fonksiyonlar1 Arasindaki [ligki

Cips Tiiketim
Sikhigina Gore
S6. Cips tiiketme sikhig1
Her giin Haftada 2-3 defa Ayda 1 defa
A B C
Mean Valid SD | Mean Valid SD | Mean Valid SD

N N N
XL, 468 | 44 0552 429 93 085 385 g5 082
Koruyuculuk 1 2
X2. Fiyat 4,78 44 10,463 4,16 93 1’3}0 3,16 85 1’57
X3.Bilgive 7 | 44 0498 444 93 080 430 g5 087
Iletisim 6 0
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X4. Gorsel

Fonksiyonlar 0,79 0,75
ve Grafik 481 44 0,357 | 4,42 93 9 4,19 85 3
Tasarim

X5 Ambalaj | 390 | 44 023 361 | 93 084 328 g5 070
Cesidi 2 9

H5: Cips tiiketme siklig1 ile cips ambalajinin saglik ve iicreti arasinda dogru bir

iliski vardir.

Arastirma sonuglarina gére ambalajin dokusu kraft ise daha saglikli oldugu ve bu
sebepten oOtiirii daha fazla licreti olmas1 gerektigi ortaya ¢ikmistir. Fakat, saglik ve ticreti
arasindaki dogru orana ragmen kuvvetli bir tercih edilme opsiyonu sunmamaktadir.

H5a: Her giin cips tiiketenler daha saglikli oldugunu diisiindiigii ambalajlar1 tercih
eder.

Her giin cips tiiketenler daha saglikli oldugunu diisiindiigii ambalajlar1 tercih
etmektedir fakat bu tercih ¢ok kuvvetli degildir.

Hb5b: Haftada 2-3 defa cips tiiketenler ve ayda 1 defa cips tiiketenler ambalajin

saglikl algisina ve fiyatina dikkat etmemektedir.

Haftada 2-3 defa cips tiiketenler, ayda 1 defa cips tiiketenlere gére ambalajin
saglikl algisina ve fiyatina daha fazla dikkat etmektedir fakat bu dikkat satin alma
davranigin etkileyecek kesinlikte degildir. Ayda 1 defa cips alanlar ise, ambalajin kraft
olmasinin ve bunun saglik ve ticreti iizerindeki etkilerinin satin alma davranislarinda nétr

bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Asagidaki tabloda HS5 wve alt hipotezleri icin gerekli olan dlgiimler

gosterilmektedir.

Tablo 39. Cips Tiiketme Siklig1 ile Ambalajin Saglikli Algisi ve Fiyati

Arasindaki iliski
Cips Tiiketim Sikhigina Gore
S6. Cips tiikketme siklig1
Her giin Haftada 2-3 Ayda 1 defa
defa
A C
B
\Y \Y \Y
M N SD | M N SD | M N SD
S.16. Cips ambalajinin dokusu kagit 36
(kraft) ise o iirlinlin daha saglikli 4,16 | 44 | 0,888 6 9311,175/3,25 851,243
oldugunu diistiniirim.
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S.17. Cips ambalajinin dokusu kagit
(kraft) ise o iirliniin daha pahali 427 | 44 | 0,899
oldugunu diistiniiriim.

3,9

993

1,078

3,35 85

1,162

S.18. Cips ambalajinin dokusunun

kagit (kraft) olmasini tercih ederim. 3,75 | 44 11,081

3,5

393

1,176

3,06 | 85

1,179

H6: Kutulu cips ambalaji ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iligki vardir.

Genel ortalamalara bakildiginda kutulu cips tercih etme orani arastirma i¢in notr

bir deger olan 3,0’a yakindir. Buna ragmen insanlar kutulu ambalajin daha kaliteli

olduguna inanir fakat ona daha yiiksek 6demek istemez.

Tablo 40. Kutulu Cips Ambalaj1 ile Algilanan Kalite Arasindaki Iligki

Mea
n

Vali
dN

Standard
Deviatio
n

S.20. Kutulu cips ambalajlarini tercih ederim.

3,31

222

1,261

S.21. Kutulu cips ambalaji iiriiniin kaliteli oldugunu
hissettirir.

3,62

222

1,230

S.22. Pahal1 goriinen cips ambalajlar1 dikkatimi ceker.

3,93

222

1,264

S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim.

2,88

222

1,385

H6a: Her giin cips tiiketenler kutulu cips ambalajlarini tercih ederler.

Her giin cips tiiketenler kutulu ambalajlar1 ¢gok kuvvetli olmasa da tercih etmeye

yatkindir. Bu grup kutu ile {icreti arasinda anlamli bir iliski olduguna inanir fakat kutulu

ambalaja daha fazla ticret 6deme noktasinda kararsizdirlar.

Tablo 41. Cips Tiiketim Siklig1 ile Kutulu Ambalaj Tercihi Arasindaki iliski

Cips Tiiketim Sikhigina Gore

S6. Cips tiiketme siklig1

Her giin
A

Haftada 2-3
defa

B

C

Ayda 1 defa

\
N

\Y
N

SD

\Y

M N

SD

S.20. Kutulu cips ambalajlarini tercih

; 3,59 | 44 | 1,245
ederim.

3,2 93

1,344

3,26 | 85

1,167

S.21. Kutulu cips ambalaji iiriiniin

kaliteli oldugunu hissettirir. 3,84 44 1,200

3,4 93

1,299

3,65 | 85

1,162

S.22. Pahal1 goriinen cips ambalajlar

dikkatimi geker. 3,82 | 44 11,206

33 93

1,375

3,54 85

1,150

S.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek

.. 3,00 44 1,510
fiyat 6demeye raziyim.

28 93

1,442

2,84 85

1,262
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H6b: Hane geliri yiiksek tiiketiciler ile kutulu cips ambalaji tercihleri arasinda
dogru bir iliski vardir.

Arastirma sonuglarina gore hane geliri yiiksek tiiketiciler ile kutulu cips ambalaji
tercihleri arasinda ters bir iliski vardir. Hane geliri yiiksek bireyler kutulu cips tercih etme
ve buna daha fazla 6deme yapma konusunda kararsizlardir fakat kutulu cipsin daha

kaliteli ve dikkat ¢ekici oldugunu diisinmeye yatkindirlar.

Tablo 42. Aylik Hane Geliri ile Kutulu Ambalaj Tercihi Arasindaki Iliski

Aylik Hane Gelirine Gore

S4. Aylik Hane Geliri Gruplu

Diisiik Orta Yiiksek
A B C
M VN SD M \I\/l SD | M \,\1 )

fiyat 6demeye raziyim.

S.20_. Kutulu cips ambalajlarini tercih 323 108 1,316 3,6 53 1.224 322 55 1134
ederim. 6
$.21. Kutulu cips ambalajt Grlinin | 4 17 1158 335 40 ' 53 1008 353 55 1,103
kaliteli oldugunu hissettirir. 6
S_.22. l_’ahahgorunenc1psambalajlar1 347 108 1,329 3,7 53 1234355 55 1,168
dikkatimi ceker. 0
5.23. Kutulu ambalaja daha yiiksek | 5 g5 1081147133 53 1,381 3,00 55 1,122

H7: Cips satin alma kanallar1 ile ambalaj fonksiyonlari arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Arastirma sonuclarina gore stipermarketlerden cips satin alan bireyler ile bakkal
ve kiiglik esnaf ve mobil ve web tabanli uygulamalar arasinda cips satin alan bireyler
arasinda koruyuculuk fonksiyonu bakimindan anlamli bir fark vardir. Siipermarket
kullanicilar1 cips satin alirken buralardan temin edilecek cipsler ve koruyuculuk
fonksiyonu arasinda kuvvetli bir bag kurmaktadir. Bilgi ve iletisim ve gorsel fonksiyonlar
cipsin satin alindig1 yer iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Ozellikle siipermarket
kullanicilar1 bu 2 fonksiyonla siipermarketler arasinda bir iligski kurmaktadir. Sonuglara
gore, ambalaj ¢esidi bakkal ve benzeri kiiciik esnafta daha az etkiye sahiptir. Cesit,
siipermarketlerde bakkala oranla daha fazla, mobil ve web tabanli uygulamalar arasinda
ise en fazla aranan bir faktordiir. Sonuglar dogrultusunda, bireyler en fazla koruyucu

Ozellik tasiyan cips ambalajlarinin stipermarketlerden satildigina inanmaktadir. Fiyat
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konusunda ise satin alma kanallar1 birbirine yakin sonuglar vermislerdir. Buna gore,

ambalajda fiyat bilgisinin yer almasi ile tiiketicinin cips satin alma kanali arasinda

kuvvetli bir bag yoktur.

Tablo 43. Cips Satin Alma Kanali ile Ambalaj Fonksiyonlar1 Arasindaki Iliski

Cips Satin Alma
Kanalina Gore

S7. Cipsin satin alindig yer

Bakkal ve benzeri

Mobil ve Web

Tabanh

Uygulamalar(Getir

kiiciik esnaf SupermEz: rketler , Tiklagelsin,
A Migros Sanal
Market vb.)
C
Vali Valid Mea | Valid
Mean dN SD Mean N SD n N SD
X1. Koruyuculuk | 4,07 @ 80 10,902 4,33 | 119 |0,771 4,00 = 23 | 0,927
X2. Fiyat 392 | 80 1197 389 | 119 (1270 389 23 0988
X3. Bilgi ve 434 | 80 0951 455 | 119 0659 422 23 0998
Iletigim
X4. Gorsel
Fonksiyonlarve | 4,33 = 80 0,833 448 | 119 0682 4,28 23 0,747
QGrafik Tasarim
éfs'idAimba'aJ 347 | 80 0827 356 | 119 0753 374 23 0823
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BOLUM 5. SONUC

5.1 Ozet

Bu arastirma tiliketicinin satin alma davranisinda ambalajin etkisini Olgmeyi
amaglamistir. Bu amagla cips tiiketimi iizerinden arastirma sorunu kurgulanmis, ambalaj
fonksiyonlarinin satin alma davranisi izerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma kisminda
giivenilirlik degeri yliksek olan ve daha onceki akademik arastirmalarda kullanilmig
cesitli Olceklerden elde edilen ifadeler, cips tiikketimini ifade edecek sekilde anlam
biitiinliikleri bozulmadan degistirilmistir. Bu ifadelerin, Cronbach Alpha (o) degeri: 0,929
olarak odl¢iilmiis, toplam verinin giivenilirliginin ise miikemmel oldugu tespit edilmistir.

Analizin uygulandig1 ifade sayis1 23'tiir.

Arastirma orneklemi 18-24 yas aras1 Ogrencilerden olusmaktadir. Olgek
ifadelerinden kurgulanan arastirma sorulari anket yontemiyle, c¢evrimici olarak
uygunlagmistir. Uygulamaya toplam 259 6grenci katilmis fakat 222 tanesinin yanitlari
arastirma baglaminda veri olarak kabul edilecek aralikta kalmistir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri, ekonomik 6zellikleri ve cips tiikketme aliskanliklarina iligkin temel
veriler toplandiktan sonra ambalaj unsurlarinin satin alma davraniglar iizerindeki etkisi
cinsiyete, yasa, hane gelirine, cips tilketim siklifina ve cips satin alma kanalina gore
Olciilmiistlir. Arastirmada anlamli bulunan her sonug i¢in significance degeri 0,05'in

altindadir.

Yapilan hipotez degerlendirmeleri sonucu ambalajin koruyuculuk fonksiyonunun
kullanicilarin satin alma davranisi lizerinde etkili bir faktoér oldugu ortaya ¢ikmistir. 20
yas alt1 katilimcilar, 21 yas ve tizeri katilimecilara oranla koruyuculuk fonksiyonunun daha
onemli oldugunu disiinmektedir. Ambalajin koruyucu olmasi diisiik hane gelirli
gruplarin tercih ettigi bir opsiyondur. Bu katilim, yiiksek gelir hanesine dogru
cikildiginda diismektedir. Her giin cips tiiketenler ambalajin kesinlikle koruyucu olmasi
gerektigini diisiiniirken bu oran yine kuvvetli olmakla beraber haftada 2-3 defa cips
tiiketenler ve ayda 1 defa cips tiikketenlere gidildik¢e azalmaktadir. Son olarak, cips satin
alma kanali olarak stipermarketleri tercih edenler ve cipsin koruyucu ambalaj fonksiyonu
arasinda dogru bir iliski oldugu arastirmanin bir diger sonucudur. Koruyuculuk ambalajin
en temel fonksiyonudur. Gida iiriinleri i¢in i¢erigin biitiinliiglinli korumasi ve daha sonra

da aym islevsellikle tliketebilmesi agisindan ambalajin koruyucu olmasi satin alma
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davranigini etkilemektedir. Aynt zamanda koruyucu islevin malzemesi ve dokusu da

belirleyici bir faktor olarak kendini gostermektedir.

Arastirmada Olgiilen diger bir ambalaj fonksiyonu etkisi fiyattir. Fiyat fonksiyonu
ambalaj lizerinde yer alan fiyat ve promosyon bilgilerini kapsamaktadir. Sonuglara gore,
erkek katilimcilar kadinlara oranla ambalaj iizerinde fiyat ve promosyon bilgileri yer
almasmin satin alma kararlari {izerinde daha fazla etkili oldugunu belirtmistir. Iki
cinsiyette genel olarak fiyat bilgisi olan cipsleri tercih etme egilimindedir. 20 yas alt1
bireyler fiyat fonksiyonuna 21 yas ve iizeri bireylere oranla daha dikkat etmektedir. Iki
grupta fiyat fonksiyonuna satin alirken dikkat etmektedir. Aylik hane geliri ile fiyat
fonksiyonu arasinda dogal olarak ters bir iliski vardir. Hane geliri diistiikkge fiyat
fonksiyonuna verilen 6nem artmistir. Her giin cips tiiketen bireyler fiyat fonksiyonuna en
fazla dikkat eden gruptur. Bu grupla haftada 2-3 defa cips tiikketenler ve ayda 1 defa cips
tiikeneler arasinda anlamli bir fark vardir. Her giin tiiketenler kesinlikle fiyat bilgisinin
ambalaj lizerinde yer almasini tercih ederken ayda 1 defa cips tliketenler bu hususta
kararsizdir. Cips satin alma kanali ile fiyat fonksiyonu arasinda ¢ok baglantili bir sonug
bulunamamagstir. Bireyler, satin alacaklar: {iriin ve hizmetin ambalajinin iizerindeki fiyat
ve promosyon bilgileri ile satin aldiklar fiziksel mekanlar arasinda dogrudan bir iligki
kurmamaktadir. Bu hususta genelleme yapmak zor olsa da en azindan cips gibi hizli

titketim mallar1 i¢in dogrulanabilir bir sonug elde edilmistir.

Arastirmada olgiilen ve liciincii bir ambalaj fonksiyonu bilgi ve iletisimdir. Bu
fonksiyon, cipsin ¢esnisine dair bilgilerin paketin {izerinde yer almasini gerektigi ve cips
ambalajimin tlizerindeki bilgilendirici metinler kolay okunabilir olmas1 gerektigi lizerine
kurgulanmistir. Genel arastirma sonuglarina gére bu fonksiyon katilimeilarin, satin alma
davraniginda en etkili bulduklar1 husus olarak l¢iilmiistiir. 222 kullanici, ambalajin igerik
hakkinda bilgi vermesi ve bunu yaparken de kolay anlasilabilir olmasi gerektigini
diisiinmektedir. Erkek tiiketiciler fiyat fonksiyonun da oldugu gibi bilgilendirici
ambalajlar1 daha ¢ok tercih edeceklerini belirtmislerdir. Bu oran kadin tiiketicilerin
oranina yakindir. 20 yas alt1 ve 21 yas ve ilizeri gruplar da ambalajin bilgi verici islevi
olmasi gerektigini diistinmektedir. Bu fonksiyonda en anlamli fark cips tiiketim sikliginda
goriilmektedir. Her giin cips tiiketenler, haftada 2-3 defa cips tiiketenlere ve ayda 1 cips
tikketenlere gore bilgilendirici ambalaj konusunda daha fazla secicidir. Ayda 1 defa cips
tilketenler de haftada 2-3 defa cips tiiketenlere yakin bir cevap olarak bilgi verici

ambalajlar1 tercih etmeye yatkin olduklarini belirtmislerdir. Buradan hareketle, ambalajin
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bilgi verici fonksiyonu en az koruyuculuk fonksiyonu kadar temel ve gerekli bir d6gedir.
Cips satin alma kanalina gore bilgi ve iletisim fonksiyonunun etkisinin degismedigi
Olclilmiistiir; bireyler satin alma kanali gozetmeksizin bilgi verici ambalajlara

yonelmektedir.

Arastirmanin en yiiksek sonu¢ veren fonksiyonu gorsel fonksiyonlar ve grafik
tasarim olmustur. Bu fonksiyon, cips g¢esnisinin ambalaj iizerindeki renk ve gorsel
Ogelerden anlagilmasina odaklanmaktadir. Ambalaj rengi dikkat ¢ekici olmalidir ve ayni
zamanda renk, logo ve bigim gibi 6geler bir cipsi tanimak igin yeterli olmalidir. Genel
arastirma sonuglarina gore bu fonksiyon katilimeilarin, satin alma davraniginda en etkili
bulduklart 2. husus olarak Ol¢iilmistiir. Erkekler kadinlara oranla cipsin gorsel
fonksiyonlarinin satin alma davranislar1 iizerinde daha etkili oldugunu belirtmistir. Bu
oran kadin katilmcilarda da yiiksek bir aralikta 6lciilmiistiir. iki grupta gorsel dgelerin
belirleyici oldugunu belirtmistir. Yas gruplari arasinda anlamli bir fark dl¢iilmemistir. Iki
grup da ambalajin gorsel olarak giiclii olmasi gerektigi savina kesin olarak katilmaktadir.
Aylik hane gelirine bakildiginda, gorsel 6gelere en ¢ok dikkat eden grup diisiik gelirli
haneler olarak ol¢ililmiistiir. Bunu orta gelirli haneler ve yiiksek gelirli haneler takip
etmektedir. Gorsel ogeler yiiksek haneli gruplar i¢in etkilidir ama belirleyici degildir.
Arastirmanin en yiiksek sonucu, her giin cips tliketenler ve gorsel fonksiyonlar arasinda
Ol¢iilmiistiir. Her giin cips tiiketenler gorsel dgelerin satin alma kararlarinda son derece
belirleyici oldugunu diistinmektedir. Ayda 1 defa cips tiiketenler ise gorsel 6gelere sadece
dikkat etmektedir. Gorsel Ogeler ve satin alma kanali arasinda kuvvetli bir baglanti
Olctilmemistir. Kullanicilar, gorsel ogelere fiziksel satin alma mekani gdzetmeksizin

dikkat etmektedir.

Arastirma baglaminda Sl¢iilen son ambalaj fonksiyonu ambalaj ¢esidi olmustur.
Bu fonksiyon ambalajin ¢esidi ile ilgili ifadeler icermektedir. Cips ambalajinin dokusu,
sekli ve tiirtiniin saglk, kalite ve {icret iizerindeki etkisi bu fonksiyonla ol¢iilmesi
hedeflenmistir. Ambalaj ¢esidi arastirmanin en diisiik sonuglar veren kategorisi olmustur.
Katilimeilar, ambalajin ¢esidinin satin alma davraniglarini etkileyip etkilemedigi
konusunda aradadirlar. Kadinlar, erkeklere, 20 yas ve alti, 21 yas ve lizerine gore daha
kararsizdir. Yiiksek hane gelirine sahip gruplar ve ayda 1 defa cips tiiketenler ambalaj
cesidi konusunda kararsiza en yakin gruptur. Buna gore, ambalaj ¢esidinin kraft, kutulu,
janjanli metalik ve posetli olmasi ile bu baglamda algilanan kalite, saglik ve iicret

parametreleri katilimcilarin satin alma kararlari iizerinde fazla etkili degildir. Kullanicilar
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bu hususlarda kararsiza yakindirlar. Bu tutum {izerinde cips satin alma kanalinin da bir

etkisi olmamastir.

5.2 Yargi

Arastirma dogrultusunda ambalaj fonksiyonlarinin satin alma karar1 tizerindeki
etkileri Olciilmiistlir. Arastirmada ele aliman ambalaj fonksiyonlar1 su sekildedir;
koruyuculuk, fiyat, bilgi verme, grafik tasarim ve ambalaj ¢esidi. Bu bes fonksiyon
arasindan satin alma kararini en ¢ok etkileyen fonksiyonlar; ambalaja ait grafik tasarim

Ogeleri ve ambalajin iizerindeki bilgilendirici ibarelerdir.

5.3 Oneriler

Pazarlama iletisimi agisindan pazar arastirmalarinin énemi buyiiktiir. Pazarlama
tilkketici davranislarini yakindan takip etmekte, gercege en yakin tiiketici davranislari ise
pazar arastirmalariyla Slg¢iilmektedir. Bu baglamda seg¢ilen Orneklemin temsil degeri
oldukg¢a belirleyicidir. Bunun yani sira 6rnekleme yoneltilecek ifadelerin de akademik
literatiirde gecerlilik kazanmis olmasi beklenmektedir. Bu aragtirma ambalaj
fonksiyonlarmin genel anlamda tiiketici satin alma davraniginda etkili oldugunu
Olgmistiir. Bu olgtimlerde en etkili ambalajlar gorsel agidan zengin, grafik tasarim
acisindan yaratici, renk kullanimi konusunda dikkat ¢ekici ve ayn1 oranda bilgi ve iletisim
yonii kuvvetli olan ambalajlar olarak ol¢lilmiistiir. Ayn1 zamanda, bireyler koruyuculuk
fonksiyonu yiiksek ambalajlari tercih etmektedirler. Ambalaj tasarim siirecinde 6zellikle

bahsi gegen bu 3 fonksiyon iizerine yogunlasip ambalaj tasarimlarina yon verilmelidir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

BOLUM 1

1. Cinsiyetiniz nedir?

0 Kadm

0 Erkek

2. Liitfen yasinizi belirtiniz.

0 18

0 19

0 20

0 21

0 22

0 23

0 24

0 Diger

3. Calisma durumunuzu belirtiniz.
0 Ogrenciyim

0 Calistyorum

0 Hem 6grenciyim hem de calistyorum
0 Ne 6grenciyim ne de ¢alisiyorum
0 Diger

4. Aylik hane gelir diizeyinizi belirtiniz.
0 2000TL alt1

0 2000TL —3999TL

0 4000TL —5999TL

0 6000TL — 7999TL

0 8000TL —9999TL

0 10000TL ve tizeri

BOLUM 2

5. Cips tiiketiyor musunuz?
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0 Evet

0 Hayir
6. Hangi siklikla cips tiiketiyorsunuz?
0 Her giin

0 Haftada 2-3 defa
0 Ayda 1 defa

7. Cips satin alirken hangi segenek satin alma aligkanliginizi niteler?
0 Bakkal ve benzeri kiigiik esnaf
0 Stipermarketler

0 Mobil ve Web Tabanli Uygulamalar(Getir, Tiklagelsin, Migros Sanal Market
vb.)

8. Liitfen asagidaki faktorleri cips satin alma tercihlerinizi etkileme diizeyine gore
belirtiniz.
Hig etkili degil Etkili degil ~ Ne etkili ne degil Etkili Cok etkili

“Fiyat”, cips satin alma tercihlerimi etkiler.
“Marka”, cips satin alma tercihlerimi etkiler.
“Ambalaj”, cips satin alma tercihlerimi etkiler.
“Kalite”, cips satin alma tercihlerimi etkiler.
“Bulunabilirlik”, cips satin alma tercihlerimi etkiler.

“Aliskanlik” , cips satin alma tercihlerimi etkiler.

9. Cips satin alirken oncelikli tercih ettiginiz ambalaj bi¢imi nedir?
0 Posetlenmis cips ambalaji

0 Kutulanmis cips ambalaji

0 Dikkat etmiyorum

BOLUM 3

Liitfen cips ambalaji ile ilgili agagida bulunan genel ifadelere katilim derecenizi
belirtiniz

Kesinlikle Katilmiyorum  Katilmiyorum Ne Katiliyorum/
Ne Katilmiyorum Katiliyorum  Kesinlikle Katiliyorum

+Cips ambalajlar1 i¢in kullanilan malzeme ve dokusu cips tercihimi etkiler.

+Ambealaj, cipsin kirilmasini ve ufalanmasini dnlemelidir.
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+Ambalajin, cipsin daha sonra da tiiketilmek tizere bayatlamadan saklanmasini
saglayacak (kapak, kilitli poset gibi) 6zelliklere sahip olmasi 6nemlidir.

+Cips paketinin tizerinde yer alan fiyat bilgisi (6rnegin, biiyiik harflerle yazilmis
indirimli fiyat) o iiriinli satin almak konusunda istekli olmamai saglar.

+Cips paketinin iizerindeki firsat bilgileri (6rnegin, %30 daha fazla) o tirlinii satin almak
konusunda istekli olmami saglar.

+Cipsin ¢esnisine dair bilgilerin paketin iizerinde yer almasini gerekir.

+Cips ambalajinin iizerindeki bilgilendirici metinler kolay okunabilir olmalidir.

+Cipsin ¢esnisini, ambalajin lizerindeki renkler ve gorsellerden anlarim.

+Her zaman satin aldigim cipsi oncelikli olarak ambalajindan (renk, logo, bi¢im)
tanirim.

+Cips ambalajinda kullanilan renkler, cipsin ¢esnisini yansitmalidir.

+Cips ambalaj1 rengi dikkat ¢ekici olmalidir.

+Cips secerken en ¢ok ¢esnisine dnem veririm.

+Cips secerken en ¢ok markasina 6nem veririm.

+Cips secerken en ¢ok ambalajina dnem veririm.

+Cips ambalajimin dokusu satin alma tercihimi etkiler.
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+Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft2) ise o {iriiniin daha saglikli oldugunu
diisiintirtim.

+Cips ambalajinin dokusu kagit (kraft2 ) ise o iirliniin daha pahali oldugunu disiiniiriim.

+Cips ambalajinin dokusunun kagit (kraft2) olmasini tercih ederim.

+Janjanli metalik malzemeden yapilan cips ambalajlarini tercih ederim.

+Kutulu cips ambalajlarini tercih ederim.

+Kutulu cips ambalaji tiriiniin kaliteli oldugunu hissettirir.

+Pahal1 goriinen cips ambalajlart dikkatimi ¢eker.

+Kutulu ambalaja daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim.
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EK-2 ANKET DAVET E-MAIL METNI

“Degerli Arkadaslar,
Oncelikle Merhabalar,

Ben Maltepe Universitesi, lisansiistii dgrencisi Zeynep KARAKASOGLU. Pazarlama
Iletisimi Tezli Yiiksek Lisans Programi dogrultusunda yaptigim 'Tiiketici Satin Alma
Davranisinda Ambalajin Etkisi ve Cips Tiiketimi Uzerine Bir Arastirma' isimli tezimin
arastirma kismi i¢in sizlerden destek rica etmekteyim.

Siz iletisim Fakiiltesi grencilerinin de yakindan bildigi iizere, tiiketici davranislarinin
degisken dogas1 geregi konuyla ilgili birgok arastirma mevcut. Benim tezim de bu
aragtirmalara olan katkisini, tiiketici davraniglar1 ve ambalaj fonksiyonlar1 arasindaki
iligskiyi agiklayarak yapmay1 amaglamaktadir.

Buraya tiklayarak ulasabileceginiz anket calismamiz en fazla 5 dakika siirecek olup,
mail adresiniz dahil herhangi bir ayirt edici 6zel bilginiz talep edilmeyecektir. Sonuclar
tamamen bilimsel amaclarla yazilmis yiiksek lisans tezinde yer alacak olup farkli bir
mecrada farkli bir formatta paylasilmayacaktir. Tez, bittikten sonra YOK'iin Ulusal Tez
Merkezi'nde halka acik bir sekilde arsivlenecektir.

Desteginiz ve vaktiniz i¢in tesekkiir ederim,

Sevgi ve saygilarimla,”
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