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OZET

TOPCUGIL AYDOGAN, Saniye Beyza, Tipik Ambalaj Tasarimi ve Tasarim
Farkindalik Diizeyinin Satin Alma Niyeti ve Kalite Algisi Uzerine Etkisi, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Bu calismanin amaci, kolayda mallarda ambalaj tasarimlarimi elemanlarindan
renk ve sekil uyaranlarinin tipik olup olmamasinin tiketici satin alma niyeti ve
kalite algisi Uzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu ¢alismanin diger bir amaci ise,
tlketicilerin tasarim farkindalik dizeylerinin kolayda mallardaki tipik ve tipik

olmayan ambalaj tercihiyle iligkisini arastirmaktir.

Bu calismada, kontrol gruplu son test tasarimli kismi deneysel bir arastirma
yapiimigtir. Kolayda mal ambalaji olarak Turk kahvesi ambalaji tercih edilmigtir.
Calisma, benzer demografik Ozelliklere sahip 180 kisi Uzerinde
gergeklestiriimistir. Ambalajin renk ve sekil elemanlari manipule edilmis ve elde
edilen Ug farkli ambalaj tasarimi, kontrol grubu ve iki deney grubu olmak Uzere

ug farkh grup Gzerinde test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, ambalaj unsurlarindan tipik olmayan renk ve sekil
faktorlerinin tlketici satin alma niyeti Gzerinde bir farklilik olusturmadigi ortaya
cikmigtir. Tipik olmayan bu unsurlarin, tlketicilerin kalite algilarinda bir farklilik
yarattigi da elde edilen sonuglar arasindadir. Bu durum bize, tipik tasarimda
olmayan ambalajlarin tuketiciler tarafindan daha kalite algilansalar dahi bu
alginin tuketicilerin satin alma davranigi degistirme riskini alacak kadar guglu
olmadidi yonindedir. Ambalaj tasarimdaki renk faktorinin mua yoksa sekil
faktorinin ma tuketicinin satin alma davraniglarini ve kalite algilarini daha

olumlu yénde etki edecegdine dair anlamli bir sonug elde edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Tipiklik, Kolayda Mallar, Satin Aima Niyeti, Kalite

Algisi, Tasarim Farkindalik Duzeyi, Deneysel Arastirma
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ABSTRACT

TOPCUGIL, Saniye Beyza, The Effect of Typical Packing Design and Design
Acumen on Purchasing Intention and Quality Perception, Master’s thesis,
Ankara, 2020.

This research aims to investigate the effect of non-typical color and shape stimuli
on consumer purchasing intention and quality perception for convenience goods.
Another aim of this research is to investigate the relationship between the design
acumen of consumers and typical and non-typical packaging preferences in

convenience goods.

In this research, a partial experimental study with a control group post-test design
was conducted. Turkish coffee packaging has been preferred as the packaging
for the convenience goods. The research was conducted on 180 people with
similar demographic characteristics. The color and shape elements of the
packaging were manipulated and the three different package designs obtained
were tested on three different groups, namely the control group and two test

groups.

As a result of the analysis made, it has been revealed that the non-typical color
and shape factors of packaging elements do not make a difference in the
consumer purchase intention. It is also among the results that certain non-typical
factors make a difference in the quality perceptions of the consumers. This resuts
shows us that even if the packages that are not in the typical design are perceived
by the consumers as more quality, this perception is not strong enough to take
the risk of changing the purchasing behavior of the consumers. No definite
conclusion could be obtained as to whether the color factor or the shape factor in
packaging design will have a more positive effect on the purchasing behavior and
guality perceptions of the consumer. Besides, there was no relationship between
the design awareness levels of the consumers and typical or non-typical

packaging preferences.

Keywords: Packaging, Typicality, Convenience Goods, Purchase Intention,

Quality Perception, Design Acumen, Experimental Research
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GiRiS

Ambalaj; Urine ev sahipligi yapan, karar surecinde tlketicinin yani basinda
bulunarak fikirlerini etkileyebilen, pazarlamanin besinci P’si olarak adlandirilan bir
somut Urdn elemanidir. Tuketicinin zaman faydasi guttugu ve satin alirken ¢aba
harcamak istemegi kolayda mallarin ayrilmaz bir pargasi olan ambalaj, bu mallari
pazarlama gorevini de Ustlenmektedir. Tuketicilerin kolayda mallarda zaman ve
¢caba harcamaktan kaginmalari, genellikle son satin aldiklari tGrlnleri veya fiyat
en uygun drunleri satin almalarina neden olmaktadir (Hoyer, 1984). Bu durum,
tuketicilerin satin alma davranigini degistirebilecek glce sahip olan ambalajin
dnemini arttirmaktadir. Oyle ki satin alma noktasinda alinan kararlarin %90'nin
uriin ambalaji incelendikten sonra verildigi ortaya konmustur (Urbany, Dickson,
& Kalapurakal, 1996). Ayrica, market ortaminda yapilan aligveriglerde 6zellikle
yeni UrUnleri satin alma kararlarinin %37.2’sinde ambalaj tasariminin etkili oldugu

belirlenmistir (Saunders, 2018).

Tuketiciler magazada bir ambalaj tasarimi ile karsilastiginda bu ambalaj
tasarimini bilissel ve duyussal olarak iki sekilde algilamaktadir (Bloch, Brunel, &
Arnold, 2003). Duyussal algilayis, tiketicinin tasarimi estetik olarak uyumlu ya da
uyumsuz bulmasiyla ilgiliyken biligssel algilayis tuketicilerin Gran hakkindaki
inancglarini ve ogretilerini icermektedir. Bu oOgretileri aklimizda tutabilmemiz,
etrafimizdaki her sgeyi birikimli olarak 6grenebilme yetenegdimiz, zihnimizin
siniflandirma 6zelligine baghdir. Elde edilen bilgilerin siniflandirma yetenegi,
bilissel algilayisin bir alt basamagidir. insan beyni etrafindaki varliklari siniflara
ayirarak, bu siniflara goére varliklari birbirleriyle eslestirerek 6grenip aklinda
tutmay! basarmaktadir (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Sivri kenarli bir cismi
gordugumuzde bu cismin tehlikeli olabilecegini dugunmemiz, pembe ambalajli bir
sakiz gérdugumuz de bu sakizin tath bir sakiz olacagini tahmin etmemiz daha
once bu c¢ikarimlari destekleyecek deneyimler yagsamamizdan ve bu deneyimleri
zihnimizde siniflandirmamizdan kaynaklanmaktadir. Ambalaj tasarimindaki renk,
sekil, resim gibi elemanlar tuketicilerin zihinlerindeki var olan siniflara hitap

ederek Urunun daha kolay algilanmasini ve urin hakkinda yapilacak gikarimlarin



yonlendiriimesini saglamaktadir. Ornegin; pembe ambalajli bir sampuan ilk
bakista kadinlara hitap eden bir urun olarak gorulebilir, mavi renkteki bir seker
ambalaji mentolli olarak, siyah renkteki bir cikolata ambalaji bitter olarak
algilanabilir. Ambalajda kullanilan tasarim elemanlari ayni zamanda belirli bir
Uriniin hangi kategoriye ait oldugunun gdéstergesi olabilmektedir. Ornegin, piyasa
yeni ¢ikan bir margarin markasi ambalaj tercihini dikdortgen plastik bir kutu
formundan kullanirsa tuketiciler tarafindan Grdn yanhs siniflandinlabilir ve
margarin, krem peynir olarak algilanabilir. Tuketicilerin belli bir formda tuketmeye
aliskin oldugu Urlnlerde farkh bir ambalaj kullanmak, GrGnin tiketiciye kabul
ettirme slirecinde zorluk gikarabilir. Ozellikle tiiketicinin fazla katilim gdstermedigi
kolayda mallarda bir drin kategorisindeki uUrunler, gorsel olarak birbirine
benzetilerek tuketicinin zihnindeki Urdn sinifi ile uyum saglamasi ve kolay bir
sekilde algilanmasi saglanmaya calisiimaktadir (Creusen & Schoormans, 2004).
Bir kategorideki trlnlerin gorsel olarak belirli bir formda birbirine benzetiimesine
‘tipiklik’ denilmektedir. Tipiklik bir irin kategorisindeki genellenebilir géruntiyu ve
Ozellikleri ifade etmektedir (Loken & Ward, 1990). Kolayda mallarda gorsel tipiklik
aranun bir kategori ile kolay eglesebilmesine, tuketici gozunde rakip urunlere
ikame olusturulmasina, magaza ortaminda aranan Urlnlerin raflardan kolayca
secilmesini saglamakta ve tuketici igin Urint aramak igin harcanan ¢gabayi en aza
diisirmeye ve zaman faydasi saglamaya yaramaktadir (Garber, 1995). Ozetle,
kolayda mallarda bir Grin ambalajinin tipik gorinimu, o drinin ait oldugu
kategori ile uyumlu olmasini saglamaktadir. Bu uyum, tiketicinin o urin
kategorisi icin zihninde yapmis oldugu siniflandirma ile uydugu icin tiketici tipik
ambalajli Urinu daha kolay ve zahmetsiz segebilmekte, benzer ambalaja sahip

arunleri birbirlerinin alternatifi olarak gorebilmektedir.

Ancak bir Grin ambalajinin rakipleriyle tipik bir gérunimde olmasi her zaman
pozitif sonuglar dogurmayabilir. Kolayda mallarda genellikle ayni markayi satin
almaya meyilli tuketicilerin (Burke, vd., 1992), satin alma davranigl degistirmek
icin dikkatini cekmek ve Urunun ele alinmasini saglamak da ambalajin gorevidir.
Uriintin dikkat gekerek, tiketicinin Griinii incelemesi saglamak igin de bu gérsel
tipiklikten gikmak ve aligiimadik tasarimlari tiketiciye sunmak gerekebilmektedir.

Dikkat ¢cekmek, aliskanliklara gore satin alma davranigi gosterilen kolayda



mallarda urdnun sesini duyurabilmesi ve iletigsimi baglatabilmesi icin 6nem arz
etmektedir (Underwood & Burke, 2001). Tipik olmayan, benzersiz bir gériinimde

olan kolayda mal, rakiplerinden ambalaj sayesinde farklilagabilir.

Alisiimadik yani tipik olamayan urin ambalajlar tuketicinin dikkatini ¢ekip ilgiyi
Uzerine toplamakla beraber tlketicinin biligsel olarak nesneleri siniflandirma
surecinde siniflandirma disinda kalarak zihinsel karmasaya yol acabilmektedir
(Schoormans & Robben, 1997). Bu karmasay! ¢ozmek isteyen tuketicinin triinu
dogru bir sekilde algilayabilmesi igin bilissel olarak daha fazla ¢gaba harcamasi
gerekmektedir (Garber, 1995). Aslinda bu slre¢ saniyeler sirse de, kolayda
mallarda satin alma karari verme suresinin ortalama 8.5 saniye oldugunu (Hoyer,
1984), g6z o6nunde bulundurdugumuzda bu durum 6nemli bir problem olarak

kargsimiza ¢ikmaktadir.

Urlin gériniimlerinin ve ambalaj tasarimlarinin, bulundugu Griin kategorisiyle
gorsel olarak tipik olmasinin mi, yoksa tipik olmayarak tuketicinin dikkatini
¢ekmesinin mi daha dogru bir strateji oldugu literatire konu olmustur. Ambalajin
dikkat c¢ekmesi, siniflandirimasi ve degerlendirimesi (zerine yapilan
arastirmalar, kolayda mallarda orta duzeydeki tipik gorunimun tuketicide en iyi
etkiyi uyandirdigini gostermistir (Garber, 1995; Schoormans & Robben, 1997;
Burke, Harlam, Kahn, & Lodish, 1992). Bu konu hakkinda yapilan ¢alismalarda
deneysel tasarimlar uygulanmig ve tasarim elemanlari manipule edilerek bu
sonug ortaya konmustur. Ancak hangi tasarim elemanin mevcut trtn kategorisi
ile tipik olmasi ya da olmamasinin Uzerinde durulmadidindan tuketicinin hangi
tasarim uyaricisina ne sekilde tepki verdigi havada kalan bir konu olarak
karsimiza gitkmaktadir. Ornegin, literatiire gére piyasaya yeni siirlilecek bir kahve
ambalaji tasarimi i¢in orta dizeyde tipiklik igeren bir ambalaj tasarlanmalidir. Peki
bu ambalaj tasariminin rengi mi kahve kategorisi ile uyumlu olmalidir yoksa sekili
mi? Ambalaj tasarim elemanlarindan renk ve sekil tlketicilerin Grtnleri arzu
edilebilirligini, kalite ve uygunluk algilayislarini etkileyen onemli uyaranlardir
(Becer, 2017). Dolayisiyla bu uyaranlar Gzerinde verilen kararlar tuketici Gzerinde
pozitif etkiler doguracak sekilde planlanmahdir. Tuketicinin bir Grand kaliteli
bulmasi ve bir Grtine kargl satin alma niyetinin bulunmasi olusturulabilecek pozitif

yanitlardandir. Satin alma niyeti, tlketicinin satin alma kararina goétiren en



onemli yaklasimdir (Berkowilz, 1987). Kalite algisi ise urunleri rakiplerinden
farkhlastiran ve satin alma niyetini etkileyen énemli bir faktér olarak karsimiza
ctkmaktadir (Aaker, 1991).

Bu calismanin amaci, ambalajin renk ve sekil elemanlarinin tipik olmasinin veya
tipik olmamasinin tuketici satin alma niyeti ve kalite algisi Uzerindeki etkisini

incelemektir.

Tuketicilerin Urun gorsellerini algilamasinda ve degerlenmesinde gorsellerin
Ozellikleri etkili oldugu kadar tiketicilerin cevreyi algilamaktaki yetenekleri, kisisel
zevk ve tercihleri de etkili olmaktadir. Bu zevk ve tercihleri etkileyen faktorlerden
biri tasarim farkindalik duzeyidir (Bloch, 1995). Tasarim farkindalik duzeyi bir
kisinin nesnelerin tasarimlarini tanima, siniflandirma ve degerlendirme yetenegi
olarak tanimlanmaktadir (Bloch, Brunel, & Arnold, 2003). Gdrsel uyaranlarin
islenmesi zihinsel kaynaklar gerektirmektedir (Meyers-Levy & Tybout, 1989) ve
tasarim farkindalik dizeyi bu zihinsel kaynaklardan biridir. Bu kaynak herkesin
farkh dizeyde sahip oldugu, populasyonlara gére dedisiklik gdsteren bir
yetenektir (Osbome, 1986). Tuketicilerin tasarim farkindalik dizeyleri ile tipik
veya tipik olmayan ambalaj tasarimi tercihleri arasinda bir iliski olup olmadigi

daha once arastiriimamis bir konu olarak kargimiza gikmaktadir.

Bu calismanin bir diger amaci, tiketicilerin ambalaj tasarimlarindaki tipik ve tipik
olmayan uyaran tercihleri ile tasarim farkindalik dtzeyleri arasinda bir iligki olup

olmadigini incelemektir.

Bir UrGn kategorisiyle ilgili tim alicilara dogrudan ulasma imkanina sahip olan,
satin alma noktasinda tuketicilerin tercihlerini etkileyebilen, Grinun kendisi olma
ozelligini tasiyan ambalajin, tuketicilerle dogru iletisimi kuracak bir tasarimda
olmasi 6nem arz etmektedir. Ambalaj tasarimi Uzerine yapilan c¢alismalar
genellikle tlketicilerin estetik kaygilari Uzerinde durmakta, bireylerin kendilerinin
bile farkinda olmadigdi bilissel suregler géz ardi edilmektedir. Calisma sonunda
elde edece@imiz bulgular, ambalaj tasarimi konusundaki karar vericilere
ambalajin bulundugu kategori ile tipik veya tipik olmama konusunda daha net
bilimsel ciktilar saglayacaktir. Bu ciktilar, yoneticilerin musteri davranislarini

anlama konusundaki karanlik bir noktaya da i1sik tutulacaktir. Bir ambalajin



bulundugu rafta farkliigiyla tlketiciye seslenmesinin mi yoksa kategorisiyle
uyumlu olmasinin mi gerektigine renk ve sekil boyutlariyla yanit aranacaktir. Elde
edilen cevaplar, bir markanin imajini etkileyebilecek ambalaj igin olusturulacak
stratejilere yol gosterici olacaktir. Ayrica, tuketicilerin tasarim farkindalik
dizeylerinin ambalaj secimlerindeki iligkisinin incelenmesi ambalaj tzerindeki
uygulanacak stratejilerin anlamliligini etkileyecektir. Turkge pazarlama literaturde
tasarim farkindalik dizeyi Uzerine yapilan arastirmalar yok denecek kadar azdir.
Ambalaj Uzerine yapilan calismalar ise genellikle tanimlayici olmakta ve
tiketicilerin duyussal yanitlari Gzerinde odaklanmaktadir. Bu g¢alisma deneysel
tasarimh  olmasiyla ve tuketicilerin biligsel yanitlari Uzerinde durmasiyla
pazarlama literatirine katki saglamaktadir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgular, kolayda mallarda piyasaya yeni girecek olan Urlnlerin, kategorisindeki
aurin ambalajlarinin  tipik goérinumunden tamamen sapmamasi gerektigi
yonundedir. Turk kahvesi Uzerinde yapilmis olan bu galisma tiketicilerin tipik
olmayan ambalajlar kaliteli bulsalar dahi bu drunleri satin alma niyetinde
olmadigini gostermektedir. Elde edilen bulgular 1g1ginda, tuketicide satin alma
davranisini olugturmayi basarmig, Urin yasam egrisinde olgunluk donemine
gelmis ve degisim ihtiyaci duyan urUnlerde, ambalaj tasarimlari tipiklikten
uzaklasarak tuketicinin kalite algisinda olumlu yonde degisiklik yapilabilecegi
gorulmektedir. Bu sonuglar uriin yoneticileri, pazarlama yoneticileri ve ambalaj

tasarimi karar vericileri icin yol gosterici olabilecektir.

Calismamizin ilk boélumunde hipotezlerimizi olusturan temel kavramlara dair
ayrintih bir literatir arastirmasi yapilmistir. Bu bdlimde en basta ambalajin
onemi, fonksiyonlari, turleri ve tasarimi Gzerine deginilmis daha sonra da Urin
turlerine yer verilerek ambalajin kolayda mallardaki 6nemi agiklanmaya
calisiimistir. Daha sonra tuketicilerin bir ambalaj uyarani ile karsilastiklarinda
ambalaji bir butiin olarak nasil algiladiklari, bu algi surecinde olusan zihinsel
sureglerin nasil oldugu agiklanmistir. TUketiciyi karar surecine goturen biligsel ve
kisisel faktorler Gzerinde durulmustur. Ayrica satin alma niyeti ve kalite algisi
kavramlari agiklanarak ambalaj ile iligkilerinden bahsedilmistir.

ikinci bélimde konu ile ilgili yapilan énceki calismalardan bahsedilmis,

calismanin amaci ve hipotezleri ortaya konmustur.



Calismanin tglncu bolimuande, kontrol gruplu son test tasarimli kismi deneysel
bir arastirma yapilmistir. Kolayda mal ambalaji olarak Turk kahvesi ambalaji
tercih edilmistir. Calisma benzer demografik 6zelliklere sahip 180 kisi Uzerinde
gergeklestirilmistir. Ambalajin renk ve sekil elemanlari manipule edilmis ve elde
edilen Ug farkl ambalaj tasarimi kontrol grubu ve iki deney grubu olmak tzere Ug¢

farkh grup Gzerinde test edilmigtir.

Calismanin son bolimunde ise deney sonucunda elde edilen bulgular tartigiimis,

arastirmanin katkilarindan, kisitlarindan ve onerilerden bahsedilmistir.



1.BOLUM: TEMEL KAVRAMLAR

1.1. AMBALAJ:

Bu kisimda ambalajin ne oldugu, 6nemi, fonksiyonlari, tdrleri ve tasarimi
hakkinda ayrintili bir literatir aragtirmasina yer verilecektir. Ambalaj tasarimdaki
renk ve sekil uyaranlarina deginilerek bu uyaranlara tuketicilerin verdikleri tepkiler

uzerinde durulacaktir.

1.1.1. Ambalajin Tanimi:

Turk Dil Kurumu kelime anlami olarak ambalaji ‘esyayl sarmaya yarayan
mukavva, kagit, tahta, plastik vb. malzeme’ olarak tanimlamistir (Turk Dil
Kurumu, 2019).

Teknik agidan ambalaj, uygun malzeme ve maliyetle tuketici ihtiyacglarini en iyi
sekilde karsilayan bir Grin kaplamasidir. Genel ¢ergevede ise UrlinU koruyan,
tasinmasini, depolanmasini, satisini, kullanimini ve elden g¢ikarilmasini
kolaylastiran somut bir UrGn bilesenidir (Kavak, Eryigit, & Tektas, Pazarlamada
Uriin, 2016).

Ambalaj; bir Grindn Uretim bandindan c¢ikip tlketiciye ulasana kadar tedarik
zincirinde koruyan, uygun kosullarda saklama kolayligi saglayan, kullanim
kolayligi sunan, diger Urunlerden ayrimasini ve taninmasini saglayan,
bilgilendirme ve satig faaliyetlerini destekleyen, kullanimdan sonra elden
ctkarmay! ve atilmayi kolaylastiran tim kaplama, sargi malzemelerine ve

kaplarina, ortllere denir (Torlak, 2018).

Ambalaj; mal koruyan, tagsinmasini saglayan, mali farklilastiran ve tutunmasini

saglayan hem maliyeti hem de satisi etkileyen bir unsurdur (Mucuk, 2000).



Ambalaj; uUreticiden tuketiciye uzanan yolda Uriunun depolama ve tasima
Ozelliklerini goz onunde bulundurarak, tuketicinin istek ve ihtiyaglarina gore
paketlenerek, Urunun tanitiimasini ve satigini arttirmasi seklinde uygulanan bir
satis teknigi strecidir (Erdal, 2009).

Tedarik zinciri yonetimi agisindan baktigimiz da ise, ambalaj; Urinun zamaninda
ve dogru yere ulasimini saglayan, Granin omrand uzatan, depolama kolayligi
saglayan, gelebilecek cesitli darbelere kargi Urinu koruyan, lojistik hizmetleri

surduren, Urdn hakkinda bilgiler aktaran malzemelerdir (Acar & Késeoglu, 2014).

Insanh@in ilk yillarinda tiiketimle birlikte ortaya gikmis olan ambalajin ilk érnekleri
yiyecekleri korumaya yarayan yaprak, midye, su kabaklari gibi dogal nesneler ve
kille yapiimis ¢cdmlek gibi kaplar olarak kabul ediimektedir. ilk baslarda Griinleri
korumak ve tasimak amaciyla kullanilan bir nesne olan ambalaj 1500’lu yillarda
kagit ambalajlarin suslemeli baski ile Uretiimesiyle ilk defa ticarilesmeye
bagslamigtir. Sanayinin gelisimi UrUnlerin Uretimini kolaylastirmis ve rekabeti
arttirmistir. Sanayilesmenin yaratmis oldugu burjuva toplumu icin Uretilen
gunumuz anlayisindaki ilk ambalajlar Grinun maliyetini arttiran bir [Uks olarak yer
almistir (Becer, 2017).

Zaman iginde sanayi ve teknolojide yasanan gelismeler kolay ve hizli Uretimi
saglamis, piyasaya birbirinin muadili olan birgok rakip trtin stirGimistir. Uretilen
artnlerin pazarda tuketimle karsilik bulabilmesi i¢in pazarlama ¢abalari artmis,
insanlar tiketime yonlendirilmigtir. Fazla tiketmek icin daha fazla para kazanma
istegi guden hane halkindan kadinlar da is gucune katilmaya baslamistir.
Kadinlarin is gucune katilimi tuketime hazir, ambalajli Granlerin kullanimini
yayginlastirmis ve perakendecilik sektorunin gelisimine yardimci olmustur.
Uretimle toplumlarda artan refah seviyesi tiketicilerin egitim seviyelerini de
yukseltmis, sorgulayici ve segici tiiketici toplumlar meydana gelmistir (Odabasi,
2004).

Tulketim ekonomisinin blyumesi, Urlnlerin herkes tarafindan ulasilabilir hale
gelmesi, evrensellesme ile tedarik aginin genislemesi, ambalaj sanayinin ve
perakendeciligin gelismesi ve rekabet artisi gibi etkenler ambalajin ilk gaglardan

bugine olan taniminin evrilmesine neden olmustur. Buylk perakende



magazalarinda tuketiciyle iletisim kurma, yan yana durdugu rakiplerinden
siyrilma ve UrlnU pazarlama goérevleri de ambalaja verilmistir (Becer, 2017).
Ayrica 1950’lerde self-servis perakendecilik kavraminin ortaya ¢ikmasi tuketici
ile Urun arasindaki iletisim unsuru olan satig gorevlisini aradan kaldirmis, satis

gorevlisinin sorumluluklari ambalaja yuklemistir (Kauppinen-Raisanen, 2014).

GuUnumuzde tasima ve koruma tanimlarinin yaninda pazarlamadaki 6nemine de
deginilen ambalaj; ‘Pazarlamanin son bes saniyesi’ (Kavak, Eryigit, & Tektas,
Pazarlamada Urlin, 2016) ‘sessiz satis elemani’ (Kiling & Ahmet Tan, 2008) ve
pazarlamanin karmasinin besinci P’si (Kotler & Keller, 2012) olarak

tanimlanmaya baglanmistir.

1.1.2 Ambalajin Onemi:

Ambalaj, pazarlamanin iskeletini olusturan pazarlama karmasinin butin
elemanlarini etkilemektedir (Kotler & Keller, 2012). Pazarlamanin merkezinde
bulunan pazarlama karmasinin Urin elemanin bir pargasi olan ambalaj,
ureticiden tuketiciye uzanan tedarik zincirinin her bir elemaniyla Urun adina
iletisime gecmektedir (Becer, 2017). Urliniin maliyetini arttirmakla beraber
satilmasini da saglamasi ve fiyat bilgisini Uzerinde tasimasi ile fiyatlandirma
elemanin icinde de yer almaktir. Uriinlerin fabrikadan araciya, aracidan tiketiciye
ulastigi serivende onlari bir arada tutup, guvenli, maliyeti disuk bir sekilde
depolanmasini ve tagsinmasini saglayarak pazarlama karmasinin dagitim
basamaginda kritik bir dneme sahiptir. Ve son olarak urun ile tiketicinin karsi
karsiya geldiginde Urlnu tanitip rakiplerinden 6ne gikarmasi, tiketiciyle iletisim
kurarak urunu tuketicinin begenisine sunmasi, urun ile ilgili 6ne ¢ikariimak
istenen bilgileri tuketiciye anlatmasi ile satma gorevini de Ustlenerek tutundurma
stratejilerindeki yerini almaktadir. Pazarlama karmasinin batlin elemanlarindan
etkilenen ve ayni zamanda etkileyen ambalaj, bu dnemine kargilik literatirde

pazarlamanin beginci P’si olarak adlandiriimaktadir (Kotler & Keller, 2012).

Ambalaj bir somut Uran elemanidir. Somut Uran, 6z Urdnun yani tiketiciye

sunulan esas degerin gozle gorulur, elle tutulur hale gelmesidir (Kavak, Eryigit,



10

& Tektas, Pazarlamada Uriin, 2016). Uriini destekleyici bir elemanken ayni
zamanda Urinden ayri dusunulemeyerek, Grinin kendisini ifade etmektedir
(Kristensen & Gorm, 2012). Somut urtnu olusturan etiket, marka, logo gibi diger
elemanlari da Uzerinde bulunduran ambalaj, Urinun yuzU yerine gegmektedir.
Ambalajin, drinu tanimlayan ve ayni ihtiyaci karsilayan diger urunlerden

ayrilmasini saglayan marka kimliginin bir pargasi olmasi 6nemini arttirmaktadir.

Markanin guvenilirligini stirdurerek var olmasi ya da bu guveni kaybedip yok
olmasi ambalaj basarisiyla da orantilidir (Erdal, 2009). Basarili bir marka
ambalajiyla 6ne c¢ikarak ayni kategorideki diger markalara ilham olmaktadir.
Birgok basarili marka ambalajindaki tasarim unsurlarinin karakteristik 6zelliklerini
adeta buarinerek bu unsurlarin tlketicide marka c¢agrisimi yapmasini
basarmiglardir. CocaCola kirmizisi, Milka’nin moru, Tablerone’'un Ug¢geni,
Pringles’in ikonik silindir ambalaji ve Nivea’nin laciverti buna bir 6rnektir (Becer,
2017). Ambalaj ayrica urinun kullanimini fonksiyonel bir hale getirdiginden
kullanigsiz, arin faydasini tiketiciye iletemeyen, urinu korumayan ambalaj da
marka basarisini etkileyecektir. Uriiniin sagladi§i 6z faydalari korumak ve
muhafaza etmek yaninda, marka kimliginin sagladigi vaatleri tlketiciye ileten bir

iletken gorevi gormektedir (Odabasi & Oyman, 2002).

Ambalaj Urinu dis etkilerden koruyarak guvenilirligini garanti etmektedir.
Uzerinde bulunan son kullanma tarihi, Griin igerigi, kullanim sekli, gramaji gibi
bilgiler tlketicinin Urunun saglamhgini, tazeligini, kullanim sdresini 0on
gorebilmesini saglar. Firmanin tuketici géztunde Urune atfetmek istedigi kaliteli,
ucuz, ekonomik, organik, cevreci gibi degerleri ambalaj sayesinde gozle gorulur
kilmaktadir (Erdal, 2009).

Rundh (2009), calismasinda basarili bir ambalajlama kararinin, i¢cinde hedef
tiketicilerin, gevresel ve uluslararasi etkilerin, lojistigin, pazar ortaminin, grafik
tasarimin ve teknolojik yeniliklerin de oldugu genis bir degiskenler havuzu g6z
onunde bulundurarak alinmasi gerektigini vurgulamigtir. Buna karsilik dogru bir
ambalaj, hedef tlketici ile dogru bir sekilde iletisim kuracak ve rakiplerinden bir
adim o6ne c¢ikacaktir. Gorundrligua artan ambalaj, tlketicilere GrGnUn igerigi

hakkinda bilgi verecek ve satin almaya tesvik edecektir. Tuketici zihninle Grun ile
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ambalajin ayni oldugu gergegiyle kullanimi kolay fonksiyonel bir ambalaj tGriintn
sagladigi 6z faydayi ortaya c¢ikarabilecektir. Kullanim sonrasi elden ¢ikariima
sekli ise, tuketiciye kolayhk saglayarak ekstra bir deger katacak ve gevresel

hassasiyetlere uyumlu olmasi marka imajina katkida bulunacaktir.

Firmalar drunlerini tuketiciye tanitmak, ogretmek, hatirlatmak ve satin alma
durtisu yaratmak amaciyla genis ¢apta reklam kampanyalari dizenlemektedir.
Fakat pazarlamacilarin reklam kampanyalari ile tiketicileri magazalara gekmeye
calismalarina kargin yapilan market aligverislerindeki kararlarin ugte ikisinin
magaza ortaminda verildigi ortaya konmustur (Solomon M. , 1996). Satin alma
noktasinda verilen kararlarda tuketicinin ihtiyaclarini Grtnleri gérdikten sonra
fark etmesi, magaza icindeki bazi promosyon kampanyalari, magaza duzeni ve
magaza i¢i uyaranlari gibi bir ¢ok degigken etkileyebilmektedir. Magaza igi
uyaranlardan en o6nemlisi Uranin kendisi olan ambalajdir (Schoormans &
Robben, 1997). Urliniin giydigi elbise olarak tanimlanan ambalaj (Pektag, 1993),
tiketiciyle konusarak Griiniin ele alinmasini saglar. Oyle ki satin alma noktasinda
alinan kararlarin %90’nin UrGn ambalaji incelendikten sonra verildigi ortaya
konmustur (Urbany, Dickson, & Kalapurakal, 1996). Ambalaj, bir urin
kategorisiyle ilgili tum alicilara dogrudan ulagsma imkanina ve tiketicinin satin
alma kararini verirken yani basinda durarak bu karari etkileme gucune sahip tek
pazarlama elemanidir (Odabasi & Oyman, 2002). Bir market ortaminda dakikada
yaklagik 300 Urinun onunden gecgen tuketicinin dikkatini gekmek, Urunun sesini
duyurmak, marka hakkinda olumlu imajlar yaratmak ve Grund satmak self-servis
perakendecilikte ambalajin omuzlarina yuklenmis bir gorev olarak karsimiza
cikmaktadir (Kotler, 2000).

1.1.3. Ambalajin Fonksiyonlari:

Ambalajin sahip oldugu fonksiyonlar tuketici pazarlari ve endustriyel pazarlara
gore farkh boyutlara sahiptir. Endustriyel faydalar sunan ambalajin fonksiyonlari
artind korumayi, stoklamayi, depolama faaliyetlerini ve tasima aninda Granleri bir

arada tutmayi kapsamaktadir (Murphy & Knemeyer, 2016). Nihai tuketiciye hitap
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eden ambalajlar ise drinidn temel fonksiyonlari olan koruma, tasima gibi
fonksiyonlari saglarken iletisim kurma, UGrlinU pazarlama gibi gérevlere de sahiptir
(Clow & Baack, 2016). Bu bolimde ambalajin hem nihai tliketiciye hem de

endustriyel pazara yonelik fonksiyonlari agiklanacaktir.

1.1.3.1. Ambalajin Koruma Fonksiyonu:

Ambalajin temel amaci Urinu korumasi ve muhafaza etmesidir. Ambalaj Grtnleri
uretimden tuketim sonrasina kadar dokulmekten, bozulmaktan, iceriye ve
disariya herhangi bir maddenin girip c¢ikmasini engellemekten sorumludur.
Bdylece urlnler temiz, taze ve saglam bir sekilde tlketiciye ulasabilir (Kavak,
Eryigit, & Tektas, Pazarlamada Urin, 2016). insanliigin ambalaji ilk defa
kullandigi dénemlerden beri esas amaci, Urunun tasinmasi sirasinda fiziksel
etkilerden korumak ve Urln igeriginin hedeflenen tlketim tarihine kadar temiz ve

taze olacak sekilde saklanmasidir (Rundh, 2009).

Ambalaj Griinii tedarik zinciri boyunca korumaktan sorumludur. Urlnlerin Gretilip
bir arada tutulup yeri degistirilirken Urlnlerin zarar gérmemesinde ambalajin
koruma fonksiyonu rol oynar. Uglinciil yani nakliye ambalajlari lojistik ve
tasimacilik sirasinda Urunlere zarar gelmeden hareket ettirebilme yetenedgi
saglar. Boylece Urlnlere gelebilecek zararlarin 6nline gecerken olusabilecek mali
kayiplar da minimuma dasurir (Simms & Trott, 2014). Ayrica ambalaj trintn
atmosferik durumlardan, nem, 1sik ve koku gecirgenligi gibi etkilerden ve diger
fiziksel etkenlerden de koruyarak Urdnun raf Omrunun uzamasini saglar

(Kocamanlar, Ambalaj ve Fonksiyonlari, 2009).

Ambalaj GrlnU dig etkilerden korumasinin yaninda bozuk tdriinden kaynaklanan
herhangi bir tehlikenin disariya sizmasini da engeller. Uriniin yapisini korumakla
sorumlu oldugu kadar Uranun temas ettigi gevreyi korumaktan da sorumludur
(Erdal, 2009). Ambalaj, arinun kullanimi esnasinda tuketiciye zarar verebilecek
etkilerden de tuketiciyi korumaktadir. Ornegin cocuklarin deterjan veya ilag
ambalajlarini agamamasi igin ambalaj kapaklari ¢ocuk Kkilidi 6zelligi ile

tasarlanmaktadir (Kavak, Eryigit, & Tektas, 2016). Ayrica, kahve bardaklarindaki
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tutamag tuketicinin sicak kahveyi tasirken elinin yanmamasini amaclayarak

koruma fonksiyonunu yerine getirmektedir.

lyi tasarlanmig bir ambalaj, Griiniin tiiketiciyle bulusmasindan dnce baska kisiler
tarafindan acgilmasinin, kurcalanmasinin ve kullaniimasinin 6nine gecger.
Bdylece Urun tlketiciye ulasana kadar fabrikadan ¢iktigi formunu ve glvenilirligini

sag@layarak tuketiciye ulagsabilmektedir (Mohebbi, 2014).

1.1.3.2. Ambalajin Kolaylik Fonksiyonu:

Kolaylik fonksiyonu; Granin kolayca agma-kapamayi, tagimayi, yerlestirmeyi,
uygun Olgulerde arunu doldurmayi, depolamayi, kullandiktan sonra zahmetsiz
bir sekilde elden ¢ikarabilmeyi kapsamaktadir (Dilber, Dilber, & Karakaya,
2012). Ambalajin kolaylik fonksiyonu, saticilar agisindan baktigimizda, tedarik
sirasinda ve depoda Urundn kolay hareket etmesine, depolamada az yer
kaplamasina, dagitim surecinin daha az maliyette ve daha ylksek verimlilikte
olmasina, stok kontroll ve envanter sayimi gibi faaliyetlere katkida bulunur
(Kavak, Eryigit, & Tektas, Pazarlamada Uriin, 2016). Ayrica; Grlnleri goklu
paketleyebilme, paylastirma, agma kapama kolaylgi ile tekrar kullanim
saglama, Ust Uste yigabilme gibi kolayliklar da saglamaktadir (Acar & Kdseoglu,
2014).

Tuketici agisindan ise ambalaj urintn kullanimini kolaylastirarak drtiine arti deger
katar. Yapilan bir arastirmada dort yuz kisiye ‘ambalajda en ¢ok neye deger
veriyorsunuz?’ sorusu sorulmustur. TUketicilerin en fazla deger verdigi ilk bes
Ozelliginden Ggunun ambalajin kullanim kolayhgiyla ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir.
Bu ug¢ 6zellik ambalajin kolay agilabilir olmasini, Grinin kolay kullanilabilmesini
ve Urinun bagka bir alete ihtiyag duymadan acilabilme kolayhdini icermektedir
(ASD Bililteni, 2004). Ozellikle hizli tiketim mallarinda Urinlerin tlketiciye
sagladigi 6z fayda hemen hemen ayni oldugu igin kullanim kolayligi saglayan
fonksiyonel bir ambalaj Urinu rakiplerinden 6ne ¢ikarmaktadir. Agma-kapama
kolayhdi, tasima kolayligi ve Grunun tuketici tarafindan depolama kolayligi da

ambalajin nihai tiketiciye sagladigi faydalardandir (Kocamanlar, Ambalaj ve
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Fonksiyonlari, 2009). Ornegin, kahve paketlerinin agiz kisminda bulunan agma
kapama fonksiyonu tuketiciye Grind saklamakta yardimci olurken Urlnin

tazeligini korumasini da saglamaktadir.

Literatlrde Gran gérunimua baglaminda ambalaj tasariminin kolaylik fonksiyonu,
ergonomik ve fonksiyonel Grin degerleri bagliklari altinda da aciklanmistir. Bir
urinin ergonomik degeri o Urunun insan Ozelliklerine gore ayarlanmasi ile
olusmaktadir. Uriin ambalajinin ergonomisi Uriniin  kolay ambalajinin iyi
anlasilabilmesi ve insan faktorleri ile uyumlu olmasiyla ilgilidir (Creusen &
Schoormans, 2004). Bir drtinun fonksiyonel olmasi ise o Grinin gergeklestirmesi
gereken faydalarn saglayip saglamadigi ile ilgilidir. Fonksiyonellik Grinun
sagladigi faydaci islevsellikleri tuketiciye aktarabilme derecisidir (Veryzer, 1995).
Ornegin bir konserve Grinin insan kullanimi gz éniine alinmadan keskin kenarli
olarak tasarlanmasi artinun ergonomik degerini dugurur. Bir meyve suyu ambalaji
icme kolayhdi saglamasi icin muadillerinden ¢ok farkl bir kapak sistemine sahip
olabilir. Fakat bu kapak sisteminin tiketici tarafindan anlagilmamasi durumunda
tketici Grtind tercih etmeyebilir ve Urline olan fonksiyonellik algisi olumsuz yénde
etkilenebilir. Bu durumda ambalajin kolaylik fonksiyonu tuketici istek, ihtiyac ve
beklentileri g6z 6nunde bulundurularak tasarlanmalidir (Creusen & Schoormans,
2004).

1.1.3.3. Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu:

Ambalaj tiketiciye satin aldiklari drunleri nasil kullanacaklari, trinin tardnun ve
markasinin ne oldugu, garanti, bakim, onarim, son kullanma tarihi, i¢erigi, fiyat
ve kullanim sonrasi Grtintn elden gikarimi ile ilgili bilgiler verir. (Kavak, Eryidit, &

Tektag, Pazarlamada Urlin, 2016)

Ambalajin Uzerindeki bilgiler yeterince acik ve net olmalidir. Gida Urtnlerinin
icerigi, besin degerleri, Uretim ve tuketim tarihleri kimi tuketiciler i¢cin hayati Gnem
tasimaktadir. Ayni zamanda kisisel temizlik Grtnleri gibi insanla birebir temasta

olan kimyasal icerikli Urlnlerin ambalaj yoluyla tuketiciye agik ve net bir sekilde
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bilgi vermesi elzemdir. TUketicinin ambalaj Gzerinden tGrin hakkinda dogru bilgiler
almasi tlketicinin yasal bir hakkidir (Erdal, 2009).

Ambalajin  drunle ilgili bilgi verme gorevi ulkemizde vyasalarla da
desteklenmektedir. Turk Gida Kodeksi Gida Etiketleme ve Tuketicileri
Bilgilendirme Yonetmeligi'ne goére Urlnlerin ylzde ellisini olusturan gida
iceriklerinin ambalaj yoluyla tiketiciye iletiimesi mecburidir. Ayrica tavsiye edilen
tuketim tarihi, Grinin mensei, besin degerleri, son kullanma tarihi gibi tuketiciyi
bilgilendirici ibarelerin bulunmasi gida Grlnleri i¢in bir gerekliliktir (Gida, Tarim ve
Hayvancilik Bakanhgi, 2017). Ambalaj Gzerindeki TSE, CEVKO, Yesil Nokta gibi
standartlasmis sembollerin varligi da firmalarin bazi gereklilikleri yerine getirip

getirmedigine dair tiiketiciye verdigi bilgileri icermektedir (Ozek, 2016).

Ambalaj Uzerinde bulunan arun igerigi ile ilgili bilgilerin dogru, eksiksiz ve
manipule edilmeden verilmesi Urun ve tuketici arasindaki guven baginin
kurulmasina yardimei olur. Ozellikle hizli tiiketim Uriinlerde son satin aldidi Grind
alma veya en uygun fiyatli Grind alma yoluna giden tiketici i¢in satin alma

surekliligini saglamak amaci ile bu bagi kurmak énemlidir (Erdal, 2009).

Son zamanlarda kullanilan QR kod teknolojisi ambalajin bilgi verme fonksiyonuna
da yeni bir boyut kazandirmigtir. Ambalajin tzerinde bulunan bu kodlar sayesinde
tuketiciler akilli telefonlari ile ayrintih Gran bilgilerine, Grin kullanimina iligkin
videolara, ilgili sosyal medya hesaplarina kolaylikla erisim saglayabilmektedir
(Clow & Baack, 2016).

Literatirde ambalajin bilgi verme fonksiyonu, ambalajin iletisim veya anlaticilik

fonksiyonu basligi altinda da incelenmektedir.

1.1.3.4.Ambalajin Tutundurma ve iletisim Fonksiyonu:

Uriin ambalaji musteriyi etkileyebilecek ve fikirlerini degistiriimesini saglayacak
en son asamadir. Ambalaj tuketicilerin ihtiyaclarina uygun ¢ézumleri sunarken
pazarlama mesajlarini aktaran bir iletisim araci gorevi de gormekledir (Clow &
Baack, 2016). Ambalaj satin alma noktasinda tuketiciye seslenir, eger sesini
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duyurabilirse tUketiciye neden onu secmesi gerektigini anlatir ve dogru
uyaranlara sahipse tuketici ile ettigi muhabbeti satin alma davranigi ile

sonlandirir.

Ambalaj tuketicinin 6grenme ve algilama surecinde uyarici ve ipucu olma ozelligi
tasidigi igin pazarlama iletisiminde ve tutundurma calismalarinda ambalaj
kararlari 6nem tasimaktadir. Ambalaj Urini somutlagtirarak tuketicinin Grinu
algilamasini saglar. Bu algi tuketicide Urun hakkinda pozitif veya negatif yorumlar
olustururken urinun halihazirda tuketici zihnindeki diger Urunlerle
kargilastirmasina da neden olur (Odabasi & Barig, 2016). Arastirmalar etkili bir
fiziksel gorinime sahip drUnlerin ikna edici 6zelliginin yuksek oldugunu ve
tuketicilerin tutumlarinda daha olumlu etkilere sebep oldugunu ortaya koymustur
(Underwood & Ozanne, 1998).

Siradan bir supermarkette musteriler dakikada yaklagik 300 tane urlinun
onunden ge¢mektedir (Kotler, 2000). Bir market ortaminda tiketicinin onlarca
aurinu teker teker incelemesine imkan yoktur. Ambalaj tuketicinin Granu
incelemek isteyecegi dikkat cekicilikte olmalidir (Erdal, 2009). lyi tasarlanmis
basarili bir ambalaj, ayni raftaki onlarca rakip Grinden one ¢ikarak tuketici ile

iletisim kurmakta ve kendi reklamini yapmaktadir (Becer, 2017).

‘Ambalaj bir nevi igletmenin bedava reklam alanidir.” (Kavak, Eryigit, & Tektas,
Pazarlamada Urlin, 2016). Tipki reklam stratejilerinde oldugu gibi glinimiiz post-
modern pazarlamasinda da ambalaj farkli yaratici ¢alismalarla tiketicide aidiyet

duygusu yaratmaya calismaktadir.

Ambalajin tutundurmadaki baska bir rolii ise hediyeler vermesidir. Ornegin bir
sampuanin bir tarakla ambalajlanarak tuketiciye hediye vermesi, bir misir
gevreginin ambalajinin buydtulerek ‘%50’si Bedava’ yazisinin koyulmasi da
ambalajin sagladig! satig arttirici gabalardir. Hediye veren ambalajlar rakiplerin
sagladigi faydalara bir ekstra katmakta, yeni tuketicileri gekmekte ve musgteri
baghhginin arttirmaktadir (Clow & Baack, 2016). Uriinlerin yaninda hediye
vermek veya 3 al 2 dde gibi kampanyalar tuketiciye sunmak satis arttirici
promosyon ¢aligmalaridir. Bu promosyon c¢alismalarina ambalaj da urtnleri bir

arada tutmasiyla ve boyutlariyla katki saglamaktadir.
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1950’lerde self-servis perakendecilik kavraminin ortaya g¢ikmasi, drtnlerin bir
satis elemani tarafindan tlketiciye tanitiimasi ve satilmasinin yerini tlketicinin
markette kendi basina gezdigi ve almak istedigi Urinu kendisi segtigi bir satin
alma ortaminin olusmasina neden olmustur. Bu ortam, ambalajin geleneksel
koruma ve tasima fonksiyonlarinin yaninda tutundurma fonksiyonu edinmesine
de neden olmustur (Kotler, 2000). Pazarlamacilar ambalajin tasarim 6zelliklerinin
tuketiciyi nasil etkiliedgi Uzerinde arastirmalar yaparak ambalaj yoluyla Grand
tuketiye pazarlamayi amaclamaktadir. Rengiyle, sekiliyle, benzersiz kullanim
saglayacagi tasarimlarla ambalaj, UrGne giydirilen ¢ekici bir kiyafettir (Pektas,
1993).

1.1.3.5. Ambalajin Fiyatlandirma Fonksiyonu:

Ambalaj, Grinin fiyatini Uzerinde tasiyan bir anlaticidir. Urliniin  maliyetini
arttirirken, Grdndn satisini da arttirabilen stratejik bir elemandir (Mucuk, 2000).
Ambalaj, sahip oldugu urinun kalitesini iyi yansitabilecek 0Ozellikte olmasi
gerekirken ayni zamanda urinun maliyetini fazla arttirmayacak sekilde,
olabildigince en uygun sekilde tasarlanmalidir (Acar & Koseoglu, 2014). Her
ambalaj UrGne arti bir maliyettir. Fakat ambalajin maliyet arttirici olan 6zelligini
minimumda tutmaya caligirken, kalitesiz ve Urinun yapisini bozulmasinin énine
gececek nitelikte olmayan malzemelerin tercihi zarar marjinin da artmasina
neden olacaktir (Acar, 2010).

Ambalajin tutundurma fonksiyonu bagliginda da inceledigimiz gibi maliyeti
arttiran ambalaj ayni zamanda satis arttirici kabiliyetlere sahip bir elemandir.
Ambalajin rakiplerinden farklilasacak estetik gérinime veya islevselliklere sahip
olmasi tiketicilerin Urandn fiyatina kargi olan duyarlligini duslrebilecektir
(Rundh, 2009). Uriin yagam egrisinde olgunluk asamasina gelen ve piyasada
daha gorunar kilinmasi igin degisiklik ihtiyaci duyan drunlerde veya piyasaya yeni
giren urunlerde de ambalaj karlihgi arttiracak bir strateji olarak kullaniimaktadir.
Danone, dogal yogurt olarak piyasaya surdugu urunuin ambalajinda bir degisiklik
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yapmis ve 2003 yilinda, ambalaj degisimi takip eden iki ayda, Urinun satis

oranlari %30 oraninda artis géstermigtir (Ylkselen, 2012).

1.1.4. Ambalaj Turleri

Ambalaj turleri ortaya koyduklari farkh fonksiyonlar sebebiyle birincil ambalaj,
ikincil ambalaj ve Uglncul ambalaj olmak Uzere Ug¢ farkl dizeyde incelenir.
Literatiirde ambalaj tiirleri ic ve dis ambalaj basliklarinda da aciklanmaktadir. ic
ambalaj birincil ve ikincil ambalaji kapsarken digs ambalaj da uglncul ambalaji
kapsamaktadir (Cam, 2020).

Satis ambalaji olarak da anilan birincil ambalaj, trinle dogrudan temas eden,
Urnin kendisini kavrayan ambalaj tirtdir (Tek, 1990). Uriininle dogrudan
temas ettigi icin Grind koruma fonksiyonu ve Uriintn yapisini bozmama 6zellikleri
onem gostermektedir. Bazi Urunler yalnizca birincil ambalaja sahip oldugu igin
ambalajin diger fonksiyonlarini yani iletisim, tutundurma ve bilgi verme gibi
fonksiyonlari da icerecek sekilde tasarlanmaktadir. Ur(ini korumak ve saklamak
fonksiyonlarinin yaninda urinun markasi, fiyati, icerigi gibi bilgiler vermekte ve
uranu rakiplerinden ayirilmasini saglayan tasarim elamanlarina ev sahipligi
yapmaktadir (Kavak, Eryigit, & Tektas, 2016).

ikincil ambalaj Griiniin kullanilacagi zaman c¢ikarip atilan ve birincil ambalaiji
koruyan bir ambalaj tlrtdir (Tek, 1990). Genellikle satis ortamlarinda Urlne
tasima kolayligi saglamasi icin kullanilir  (Kocamanlar, 2009). Daha c¢ok
tutundurma faaliyetlerine yonelik kullanilan ikincil ambalaj drtnle ilgili bilgilere yer
verebilirken birincil ambalajda bulunan bilgilerin aynisini da yansitabilir (Kavak,
Eryigit, & Tektas, 2016).

Nakliye ambalaji olarak da anilan Gg¢lncul ambalajlar tedarik zinciri boyunca
artnlerin toplu halde yer degistirebilmesi, bir arada durmasi ve kolay bir sekilde
tagsima amaciyla kullaniimaktadir (Acar & Koseoglu, 2014). Uglincil ambalaj
uzun mesafelerde UrinU tasiyacagi igin ambalajin dayaniklihdi énem arz

etmektedir. Ozellikle daha zorlu sartlarda yolculuk edecek ihra¢g mallar icin
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ambalaj malzemesi secimi kritik bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kozlu,
2011).

1.1.5. Ambalaj Tasarimu:

Gorme duyusu insanin sahip oldugu en 6énemli duyulardandir, kigiler etrafindaki
olaylari ve durumlari 6nce gorerek tanimlar ve daha sonra anlamlandirmaya
calisir. Saghkh bir gorsel iletisimin kurulmasi ve ¢evreden gelen mesajlarin
bireyler tarafindan dogru algilanmasi igin gorsel uyaranin basarili bir sekilde

tasarlanmasi 6nem arz etmektedir (Ucgar, 2019).

Tasarim, ‘bir Grandn teknik yapisini ve fonksiyonlarini da icerecek sekilde tarzini,
estetigini ve islevini igeren bir butiin’ olarak tanimlanmistir. (Kavak, Eryigit, &
Tektas,2016). Urin tasarimi, tiketicilerin Grlin  hakkindaki ilk izlenimlerini
belirleyen ve Grunun avantajini hizli bir sekilde tlketiciye ileten bir uyarandir. Bir
artnun tasarimi gesitli Gran ozelliklerine iligskin tuketici ¢ikarimlari Uretmekte ve

urtine arti deger saglamaktadir (Creusen & Schoormans, 2004).

Ambalaj tasarimi ise form, yapi, tipografi, renk, imge ve malzeme gibi tasarim
elemanlarinin kullanilarak, bir drinin pazarlamaya elverigli hale getirildigi
yaratici bir calisma alani olarak tanimlanmistir (Becer, 2017). Literatlirde Grin
tasarimi Urunun sahip oldugu kendi yapisini kapsayabilirken, kolayda mallarda
ambalaj trinun kendisi oldugu igin (Kristensen & Gorm, 2012), tUrtn tasarimi ile
ilgili yapilan ¢alismalar ambalaj tasarimini da kapsayabilmektedir (Creusen &
Schoormans, 2004). Nasil ki bir elbisenin tasarimi elbiseden ayri
dusunulmezken, kolayda mallarda ambalaj tasarimi da drunden ayri
dusundlememektedir (Odabasi & Oyman, 2002). Ayrica ambalaj tasarimi Griinutn
sahip oldugu 6zel bir tasarimi varsa onunla uyumlu olmali ve birbirlerini

tamamlayici nitelikte olmalilardir (Garber, 1995).

Ambalaj tasarimi Grlnu kullanicilarina ifade eden bir iletisim aracidir. Bir tuketim
artnunan tiketiciye sundugu problem ¢ézumuna tlketiciye acgik ve net bir sekilde
aktarabilmesi, tuketicinin drinun kimligini ve iglevselligini ayirt edebilmesi

ambalaj tasariminin temel amagclaridir. Bir ambalaj tasarimi okuyucu ile dogru
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iletisime gececek islevsellikte olmasi gerektigi gibi okuyucunun dikkatini gcekecek

ayirt edici 6zelliklere sahip bir estetik gérinime da sahip olmalidir (Becer, 2017).

Bloch (1995), calismasinda bir Grun tasariminin dolayisiyla kolayda mallarda bir
ambalaj tasariminin riine sagladigi katkilari siralamistir. ilk olarak, yogun
rekabetin oldugu bir pazarda basarili bir sekilde tasarlanmis Urin formu
tuketicinin dikkatini gekmektedir. Bir arintn gorinimau tuketiciye arinun icerigi,
kullanimi, fiyati, kalitesi gibi genel bilgiler aktarir. Tasarimin tuketicide yarattigi ilk
izlenim tuketicinin ilk etapta uUrinden uzaklagmasini ya da urunle iletigime
gecmesini saglar. Estetik olan yani tuketici gozine hog gelen UrUnler tuketicide
algilamasi ve kullanmasi zevk veren seyler olabilecegi gibi gdze hos gérinmeyen
urinler tiiketicide tatsizliga neden olur. Uriin gériniimiiniin sadece anlik degil
uzun sureli etkileri de olmaktadir. Ozellikle dayanikli mallarda estetik Grlinler
tuketici hayatinda daha uzun sure yer edinebilirken, tuketicinin gevresine
gostermek isteyece@i bir nesne halini alabilir. Hizli tuketim mallarinda ise
dayanikli ve estetik bir ambalaj, Grin kullanim sonrasinda tiketicide farkli

islevlerle kullanma iste@i uyandirabilir.

Tasariminin dikkat cekiciligi ve estetik gorunumu yaninda fonksiyonel ve
ergonomik Ozelliklerine de dikkat edilmeli, tiketiciler Grana sikintisiz, pratik bir
sekilde kullanabilmelidir. Uriin ambalajinin kullanimi ne kadar ergonomik ve
fonksiyonel olsa da bu kolaylklar tlketici tarafindan net bir sekilde
anlasilamiyorsa tiuketici i¢in bir anlam ifade etmeyecektir. Ambalajin tasarimi
estetik, ergonomik, fonksiyonel ve sembolik agilardan anlagiimasi net ve berrak

olmalidir (Creusen & Schoormans, 2004).

Ambalajda tasariminda kullanilan renkler, imgeler, sekiller her kultirde farkl bir
anlam ifade edebilmektedir. Ozellikler uluslararasi pazarda, bir Uriiniin birgok
kulture hitap edecegdi durumlarda kullanilan tasarim 6gelerinin anlamlarina dikkat
edilmeli, herkes tarafindan dogru sekilde anlasilir olmasina 6zen gdsteriimelidir
(Ugar, 2019).

Ambalaj tasarimi tuketiciye Urun hakkinda i¢sel ipuglari saglamaktadir. Ambalaj
tasariminin sahip oldugu renk, sekil ve boyut gibi faktorler tiketiciye Grinin

kokusu, aromasi ve dokusu gibi icsel ipuclari vermektedir. Uriin hakkinda dogru
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ipuclarinin verilmesi tuketicide bir beklenti yaratacagi i¢in imgeler yoluyla
aktarilan bilgilerin gergekle uyumlu olmasina dikkat edilmelidir (Gunaratne,
Fuentes, & Gunaratne, 2019). Orta sinif bir drintn ambalaji Ust sinifi cagristiran
bir tasarima sahipse bu tuketicide olumsuz etkiler yaratabilir. Ayni sekilde Ust sinif
bir runin ambalaji niteliksiz ve 6zensizse bu urunun sahip oldugu markanin
vaatleriyle uyusmayip tlketicide olumsuz etkilere yol acgabilmektedir (Becer,
2017).

Marka; Grunu tanimlayan ve ayni ihtiyaci kargilayan diger Urtnlerden ayiran isim,
isaret, sembol ve tasarim elemanlarinin birlesiminden olusan bir kimliktir.
Ambalaj da markay! tanimlayan ve markanin benzersiz kimligini destekleyen bir
unsurdur (Kavak, Eryigit, & Tektas, Pazarlamada Uriin, 2016). Ozgiin bigcime
sahip bir ambalaj tasarimi, marka kimliginin bir imzasi niteligini tasir (Erdal,
2009). Bu tlr ambalajlar Gzerinle marka ismi olmasa bile markayi hatirlatici
niteliktedir. Ornegin, Coca -Cola'nin 1916'dan beri kullandiyi cam ambalaj
tasarimi masterileri tarafindan karanhk bir ortamda veya kirildiginda bile
taninabilen basarili bir ambalaj tasarimidir (Coca-Cola, 2015). Markanin imgesi
olan ve tuketicilerle gorsel iletisim kuran ambalaj tasarimi akilda kalicilik, kolay
ogrenebilirlik ve hizli anlamlandirma gibi avantajlar saglar (Ucar, 2019). Becer
(2017), marka ile ambalaj iliskisini ‘her ambalaj ilgili markanin bir tar
manifestosudur.” ciimlesiyle 6zetlemektedir. Reklam ve promosyon gibi diger
tutundurma araglarina gore ambalaj uzun sure marka ile var olur. Bu tutundurma
aragclari gibi gunun popularitelerine gore degistirilemeyecek olan ambalaj Griinin
karakterini olusturacak, uzun yillar ¢ikarilmayan ve kendisiyle 6zdestirilen bir
elbiseye donusecektir. Becer (2017)e gore tasarim yoninden bakildiginda
basarili bir ambalaj tasariminin altinda yatan iki sey marka Onerisinin dogru
sekilde tlketiciye iletiimesi ve Urunun benzer Urln dizilerinden kolaylikla ayirt

edilmesini saglamasidir.

Ambalaj tasarimindaki iletisim unsurlari; renk, sekil, dizayn, buyuklik, marka
ismi, fiziksel malzeme ve Urin marka etiketi olarak siralanmaktadir (Odabas! &
Oyman, 2002). Tam bu unsurlar tiketici tarafindan bir btlin olarak algilanip ona

gore degerlendiriimektedir. Tasarimda en fazla dikkat gekiciligi saglayan dort
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unsur ise ambalajin sahip oldugu renk, fiziksel yapi, semboller ve tipografidir
(Becer, 2017).

Ozetle bir ambalaj tasarimi tiiketicinin g6ziine hitap etmeli, marka kimligini ortaya
koymali, urinun ele alinip incelenmesi istegini yaratmali, drinu koruma islevini
tam anlamiyla yerine getirmeli, markanin verdigi mesajlari net bir sekilde
tuketiciye iletebilmeli, rakiplerinden one g¢ikabilmeli ve tium bunlari yaparken

bulundugu urtin kategorisiyle uyum saglamalidir (Odabagsi & Oyman, 2002).

1.1.5.1. Ambalaj Tasariminda Renk Etkisi:

Renk kigilerin davraniglarini yonlendirebilen, psikolojik ve fizyolojik etkileri
bulunan, 1sikla var olan fiziksel bir olusumdur. Gorsel iletisimin en dogrudan ve
kendine 6zgu bicimi olan renk, dusunceleri ve duygulari temsil etme agisindan

en guclu tasarim unsurudur (Ugar, 2019).

insanoglu on milyonun lzerinde farkh rengi algilayabiime &6zelligine sahiptir
(Becer, 2017). Vicudumuz renkleri tipki koku ve ses gibi anlik olarak algilamakta
ve onlara anlik olarak tepki vermektedir. Tanidik bir kokunun zihnimizdeki anilari
canlandirmasi gibi renk de zihnimizdeki algl kapilari aralayarak gorsel bir imgeye
alt ve yan anlamlar yukler. Renk, bir nevi algida sureklilik yaratan; kavramlari,

fikirleri ve duygulari Gzerinde barindiran bir ¢esit bilgiler kodudur (Ucar, 2019).

Ambalaj tasariminda renk, tuketicinin Grinu se¢gmesinde ve satin alma karari
verme asamasinda onemli rol oynayan, dikkat edilmesi gereken bir unsurdur.
Tasarimcilar renklerin fizyolojik ve psikolojik etkilerini kullanarak ambalajlar
araciligiyla tuketicilerde belirli duygulari harekete gecirmeyi amaglar. Renk
kombinasyonlari ve ton dederleri sayesinde tipografi gibi diger tasarim unsurlari
One cikartilarak istenilen imgeler vurgulanir ve goértunur kilinir (Ugar, 2019).
Renkler temel olarak kirmizi, mavi ve sari olmak Uzere U¢ ana ve yesil, turuncu,
mor olmak Uzere uU¢ ara renkten olusur Renklerin birbirine gecis yaptigi
noktalarda farkl tonlarda insanoglunun algilayabilecegi ve algilayamayacagi
binlerce renk olugur (Becer, 2017). Genel olarak renkler sicak renkler ve soguk
renkler olmak Uzere ikiye ayrilir. Dalga boyu yuksek olan sicak renkler sari,
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kirmizi, turuncu iken dalga boyu kisa olan renkler mavi, mor, lacivert ve yesildir
(Ucar, 2019).

Sekil 1: Sicak ve Soguk Renkler

Kalturleri fark etmeksizin butln insanlar farkinda olmadan sicak tonlu veya soguk
tonlu renklere benzer duygusal tepkiler verir. Kigiler tarafindan daha hizli
algilanan ve gorulebilir olan sicak renkler uyarici 6zelligi tasir. Soguk renkler ise
yatistirici bir 6zellige sahip olur ve bireyde uzaklasma hissi yaratir. Sicak renkler
daha gorunebilir olmasi nedeniyle ambalaj tasarimlarinda yaygin olarak kullanilir.
Ozellikle sicak renkler gida rlinleriyle iligkilendirilmektedir. Ambalaj tasarimcilari
tarafindan UrUnlerin iligkilendirildigi renkler iyi arastirmali ve tasarimda renkler bu
iligki g6z onune alinarak kullaniimalidir. Rengi ve urunun anlam iligkisi guglu olan
ambalaj tasarimlari tuketiciler tarafindan kolay anlasilabilir ve akilda kalici
olmaktadir (Ugar, 2019).

Renkler, markalarin ambalaji Gzerinde surekli olarak kullaniimasiyla marka
kimligiyle eslesir. Rengin tuketicide bir marka ile eslesebilmesi icin istikrarli olarak
kullanilmasi 6nemlidir. Bu noktada dogru alglyr ve mesaji olusturabilmek igin
markalar dogru renkleri segmelidir. Dogru kullanilan renkler dikkat ve ilgi
cekebilece@i gibi yanlis secilen renkler rahatsiz edici bir gorsellik yaratabilir.
Renklere atfedilen deger ve anlamlar kaltirden kuiltire degisebilecedi icin hedef

kitleler iyi analiz edilmelidir. Ambalajin rengi Ureticilerin kimligini yansitabildigi gibi



24

artndn hitap ettigi kitlenin kalttrind, cinsiyetini, yasini da yansitabilir (Becer,
2017).

Beyaz renk safligin, temizligin, iyiligin, barigin, bekaretin, masumiyetin, adaletin,
dirGstligin ve sogugun semboludidr. Kozmetik ambalajlarda ve temizlik
aranlerinde temizligi temsil ettigi icin sikhkla kullanihr. Hijyen olarak
sembollegtirilen beyaz renk deterjan reklamlarinda ‘daha da beyaz’ sloganlariyla
vurgulanir - (Ugar, 2019). ilag ve tibbi malzeme ambalajlarinda da siklikla
kullanilan beyaz renk, lUks tuketim Urunlerinde de Urunu vurgulamak amaciyla

cok yonlu sekilde kullaniimaktadir (Becer, 2017).

Siyah; tutarlih@i, azmi, bilinmeyeni ve gizli olani simgelemektedir. Bati
kulturlerinde 6lumu ve matemi temsil etmekle beraber genellikle olumsuzluklarla
eslestirilir (Ugar, 2019). Genel anlamda olumsuz algilanmasina ragmen moda
dlnyasinda ciddiyeti, zarafeti ve klltiri yansitacak sekilde kullanilir. Ambalaj
tasariminda da derinlik etkisi yaratmak icin ve diger tasarim unsurlarini 6ne

cikarmak icin kullanilabilmektedir (Becer, 2017).

Kirmizi en uzun dalga boyuna sahip renktir. Etkileyici, ilgi ¢cekici ve uyaricidir.
Pazarlama alanindaki calismalarda kirmizinin tlketiciler tarafindan rafta daha
hizli sekilde segilebildigi kanitlanmistir. istah acici bir renk olarak lezzeti temsil
eder ve yiyecekle ilgili buttin sektorlerde sikhikla kullanilir (Ugar, 2019). Kirmizinin
tonlarl bireylerde farkh ¢agrisimlara yol acar. Bordaya yaklagan kirmizi tonlari
guvenilirligi, ciddiyeti ve soylulugu temsil ederken daha acgik renkteki parlak
kirmizilar canlihgi ve kigkirticiligi temsil eder. Tansiyon yukseltici ve nabiz arttiric
olan bu renk ambalaj tasarimlarinda baharat yogunluklarini ve ¢ilek, vigne, kiraz

gibi meyveleri temsil ederken de kullanilir (Becer, 2017).

Sari renk altini ve gunesi temsil ettidi icin zenginligin ve statiinin sembolu
olabildigi gibi idealizmi, neseyi ve umudu da yansitmaktadir. Sicak tonlu bir renk
olmasi dikkat cekiciligini arttirir. Gunesin rengi olmasiyla mutlulugu ve neseyi
cagristirirken, uyaran etkisinin olmasi ve tehlikeyi simgelemesi nedeniyle de
uyari tabelalarinda siklikla kullanilir (Ugar, 2019). Ambalaj tasariminda limon gibi
meyvelerin aromasini tanimlamakta ve Urunun tazeligini vurgulamakta

basvurulan bir renktir (Becer, 2017).
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Mavi renk otoriteyi, sadakati, bilgeligi, huzuru ve sonsuzlugu simgeler.
Dinlendirici soguk tonlu renk grubunda yer alan mavi, huzur veren yatigtirici bir
etkiye sahiptir. Kirmizi rengin uyariciigina kargi mavi rengin dinginligi bu iki
rengin birbirlerinin zitti olarak kabul edilmesine yol agmigtir. Toplumlarda erkek
cocugunu temsil etmek i¢in mavi renk kullanilir (Ugar, 2019). Otoriteyi ve gliveni
temsil etmesinden dolayr markalar logolarinda siklikla mavi rengi tercih
edilmektedir (Erdal, 2009). Dogada yenilebilir Grunlerde fazla rastlaniimayan ve
yemek-icme durtusuna arttirici bir renk olmamasindan dolayi gida ambalajlarinda
siklikla tercih edilmemektedir (Becer, 2017). Diyet gida Urlnlerinde Urinun
saglikli ve sismanlatici olmadigini vurgulamak i¢in mavi ve yesil renklerle

vurgulama yapihr (Erdal, 2009).

Yesil, mavi ve sari renklerin birlesiminden olugsmakta ve bu iki rengin 6zelliklerini
de tasimaktadir. Dogayi ve yagsami temsil ettigi icin gida ambalajlarinda trtnun
dogal ve saglikh oldugunu tuketiciye vurgulamak igin bu renk kullanilir (Ugar,
2019). Yesil rengi ayni zamanda geri donusumu, yeniden dogusu temsil eder,
cevrenin ve cevreciligin rengidir. Gida UrlUnlerinde nane aromasini, eksiligi,

elmayi temsil etmek i¢in de kullanilir (Becer, 2017).

1.1.5.2. Ambalaj Tasariminda Sekil Etkisi:

Gunumuzde pek cok tlketici algilanan zaman baskisi altinda daha az vakitle
daha hizli ve verimli sekilde aligveris yapma yolunu aramaktadir. Tasarimcilar
ambalajin gorsel iletisim glcunud kullanarak tasarim elemanlari ile tiketicide bazi
cagrisimlar yaratirlar. Bu ¢agrisimlar tuketicinin Urtnle ilgili bilgi toplamasini
kolaylastirmakta ve aligveris sUrecinin daha hizli, daha pratik hale gelmesini
saglamaktadir. Ambalajin sekli de tuketiciyi cezbeden, tuketicinin dikkatini
surdirmesini saglayan ve urun bilgisinin zihinde depolanmasini saglayan tasarim

elemanlarindan biridir. (Silayoi, 2007).

Ambalajin sekli; Uretim ve tagima maliyeti, Grinun kullanimi, Grintn satiimasi gibi
bircok kritik noktada 6nemli rol oynamaktadir. Bir ambalaj tasarimi tuketicinin

dikkatini Uzerine toplayacak bir yapida olurken UrGnidn istiflenmesine ve kolay
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tasinmasina da yardimci olmalidir. Urlin 6z faydasini korurken kullanim kolayligi
da saglamalidir. Ornegin, bir siit sisesinin sekli ne kadar ilgi gekici ve estetik
olursa olsun sutun pratik bir sekilde baska bir yere aktariimasini saglayamiyorsa
asil gorevini yerine getiremiyor demektir. Ambalajin sekli tiketiciye ve ureticiye
farkli faydalar sunmaktadir. Ornegin, silindir sekilli bir ambalaj Uretici agisindan
artinun kolay doldurulmasini saglamaktadir (Erdal, 2009). Dikdortgen veya kare
gibi sekillere gore daha uzun bir géorunim saglayan silindir ambalajlar tuketicide

urinun daha buyuk oldugu algisini da uyandirmaktadir (Silayoi, 2007).

Ambalajin sekli tuketicide estetik duygular olusturarak Urine karsi sempati
duymasini saglayabilir. Estetik duygular dogustan gelebilmekle beraber
tasarimin simetri, oran gibi Ozellikleri de bu duygulari etkileyebilmektedir.
Uriinlerin fonksiyonlar ve fiyatlari benzer oldugu durumlarda tiiketiciler estetik
degerleriyle en uyumlu UrUnleri tercih edeceklerdir (Creusen & Schoormans,
2004). Ambalajin sekli, tlketicide rasyonel beklentiler ve duygusal etkiler
yaratirken ambalajin temel islevlerini yerine getiren yardimci bir unsur olmalidir.
Ambalaj tasarimindaki sekil ambalajin rahatlikla ayakta durmasini saglamali,
tuketicinin Urind rahat kavramasina yardimci olmali, dengeli ve iglevsel olmalidir
(Erdal, 2009). Marka adini ve logosunu, urin adini ve urun bilgilerini tuketiciye

net bir sekilde gosterebilecek formda ve buyuklikte olmahdir (Becer, 2017).

Literaturde, gorsel algilamalarin ve ¢ikarimlarin ¢ok hizli bir sekilde gelistigi
market ortamlarinda, gorsel bir nesnenin tlketicide en dogru c¢ikarimlar
olusturmasini saglamak amaci ile yapilan arastirmalar bulunmaktadir. Bu
arastirmalarda gorsel bir nesnenin begenilmesinde tasarimin simetrik olmasi,
prototip olmasi, kontrastlik iligkilerinin dogru kurulmasi ve algisal olarak akici
olmasi gibi degiskenlerin etkili oldugunu fakat farkli GrGn siniflarinda ve farkli
tuketici gruplarinda bu etkilerin degisiklik gosterebildigi ortaya koyulmustur (Bar
& Neta, 2006).

Bar ve Neta (2006), calismalarinda keskin hath ve yuvarlak hatli cisimlerin
tuketicilerde nasil bir algl yarattigina dair ¢alismalarda bulunmusglardir. Bu
calismalara gore yuvarlak hath nesnelerin, keskin acilara sahip sivri kenarli
nesnelere gore daha c¢ok sevildigi gdozlemlenmistir. Bunun nedeni tasarimlardaki
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keskin gecislerin bilingsiz olarak bireyde bir tehdit ve 6n yargi olusturan psikolojik
nedenlere baglanmistir. YUz ifadelerinin yorumlanmasina dair yapilan baska bir
calisma keskin kenarli basit bir sembol olan V seklinin bireyde tehdit
olusturdugunu, yuvarlak hatlari olan O gibi sembollerin ise bireyde bir ‘sicaklik’
olusturdugunu ortaya koyarak Bar ve Neta’nin hipotezlerini desteklemiglerdir
(Aronoff, Woike, & Hyman, 1992). Yuvarlak, dolgun, sisman yapiya sahip
nesneler ince ve dar yapiya sahip nesnelere gore daha sevimli algilanirken
yuvarlak hatli nesneler feminenlikle sivri acgili nesneler ise maskulenlikle

eslestirimektedir (Adiguzel, Saritas, & Barutgu, 2017).

Uriin ambalajinda yer alabilecek kiiglk detaylar tiketicinin Grini nasil
algilayabilecegini etkilemekle birlikte bu etki yukarida bahsedildigi gibi genel
gecer degildir. Ornegin, kavisli kenarlara sahip cikolata ambalajlari tiiketici de
olumlu etkiler uyandirmaktadir. Otomobil i¢ tasarimlarinda kavisli tasarimlarin
diger tasarimlara gore daha olumlu duygular yarattigi da ortaya konmustur.
Duygusal degerlere sahip nesnelerin tlketicide yarattigi duygular kuguk gorsel
ipuglarinin énline gecgebilmektedir (Bar & Neta, 2006). Bu nedenle Grindn yer
aldigi pazar yapisi ve tiketici profili ambalaj sekline karar vermeden 6nce dikkatle
arastinimahdir. Silayoi (2007), calismasinda mesgul insanlarin fonksiyonel
tasarimdaki ambalajlari daha ¢ok arzuladigini, modern, egitimli tuketicilerin Grtn

hakkinda ambalaj yoluyla daha fazla bilgi edinmek istedigini ortaya koymustur.

Dénem egilimleri ve moda da ambalaj sekilleri Uzerindeki tercihlerde rol
oynamaktadir. Ayrica, gorsel olarak tipik sekle sahip nesneler psikolojik olarak
bireyleri daha rahat hissettirmeye egilimlidir. Daha geleneksel, tanidik, guvenilir
tasarimlar tuketiciler tarafindan daha iyi anlasiimaktadir (Silayoi, 2007). Prototip
olan yani bir Grinin ambalaj tasarimi olarak ilk érneg@i olan tasarimlar tuketici
tarafindan kabul gérmisse pazardaki diger ambalaj tasarimlari bu tasarima
benzeme yonelimindedirler. Birbirine benzeyen nesneler psikolojik olarak
tuketicide guvenlik hissi yaratmakta ve insanlar guvenligi tesvik eden nesneleri
tercih etmeye daha yatkin olmaktadirlar (Bar & Neta, 2006).



28

Ambalajda kullanilan materyaller Granun korunmasini, taginmasini, maliyeti
etkilerken, tasarimcilarin ambalajin seklini belirlemesindeki kisitlari belirleyen

onemli bir etkendir.

1.2.URUN TURLERI

Mallar etkin bir bicimde pazarlama stratejileri olusturmak amaciyla farkl 6zellikleri
ele alinarak farkli siniflara ayrilmaktadir. TUketicinin satin alma amaci ve kullanim
sekline gore tiketim ve endustriyel olarak ikiye ayrilan mallar, dayanikh olma
durumlarina gore de dayanikl ve dayaniksiz mallar olarak ikiye ayrilmaktadir
(Mucuk, 2000). Tudketim mallari yani basla bir islem gerektirmeksizin son
tuketicilerin tukettigi mallar da aligveris aligkanliklarina gore kolayda, begenmeli,
Ozellikli ve aranmayan mallar olmak Uzere dort baslikta incelenmektedir
(Armstrong & Kotler, 2007). Bu kisimda alisverig aligkanliklarina gore
siniflandirlan  mallar acgiklanacak ve birbirleriyle karsilastirilacaktir. Bu
calismada, tuketim mallan siniflandirmalarindan Copeland (1923)'in yapmis
oldugu aligveris aliskanliklarina goére Uurin siniflandirmasinin secilmesinin
nedeni, bu siniflandirmanin diger siniflandirmalara gore tuketicilerin Grin
secimlerindeki davranislarini daha ayrintih  bir sekilde agiklama imkani

vermesidir.

1.2.1. Kolayda Mallar:

Amerikan Pazarlama Birligi, kolayda mallari “Tuketicinin sik sik, hizlica ve

minimum g¢abayla satin aldigi mallar® olarak tanimlamistir (AMA, 1948).

Kolayda mallar; duzenli araliklarla satin aldigimiz, satin alirken drin hakkinda
fazla bilgi toplama ihtiyaci duymadigimiz ve fazla ¢aba sarf etmedigimiz, temel
intiyaglarimizi  karsiladigimiz, hemen hemen her gun tiketimini

gerceklestirdigimiz ve hizli bir sekilde tuketimini sagladigimiz mallardir (Mucuk,
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2000). Bir perakendecide veya bakkalda karsilastigimiz gida mallarini, kigisel ve

genel temizlik Grtnlerini bu mallara 6rnek olarak gosterebiliriz.

Kolayda mallarin tuketiciye mali agidan bir risk olusturmamasi ve saglanan
faydalarin genellikle rakipler arasinda buyuk farklar olusturmamasi nedeniyle
tiketiciler bu mallar da en son satin aldiklari Grinu veya en uygun fiyath Grinu
satin alma yoluna gitmektedirler (Burke, Harlam, Kahn, & Lodish, 1992). Bu
mallarin satin alimlarinda fazla ¢aba harcamama istegi, goreceli olarak marka
baglihgina sebep olmaktadir (Kavak, Eryigit, & Tektas, Pazarlamada Urln,
2016). Kolayda mallarda ‘zaman’ bir maliyet olarak goriimekte ve kisa zamanda
yapilan aligverigler firsat maliyeti olarak degerlendiriimektedir. Fakat bu
tuketicinin her zaman en kisa ve en tanidik drina aldigi anlamina gelmemektedir.
Yorgun ve mesgul olan bir tuketici zaman maliyetini dusirme odakli aligveris
yaparken daha fazla zamani oldugu bir ginde fiyat ve kalite kargilastirmalarini

kolayda mallarda da yapmaktadir (Holton, 1958).

Kolayda mal aligverislerinde zaman baskisi altinda olan tuketicilerin, bilissel
degerlendirmeyi hizlandirmak amaciyla, bilgilendirici etiket yazilari gibi zaman
alan ambalaj unsurlarini degerlendirmek yerine, renk ve sekil gibi ambalaj
uyaranlarindan Urun hakkinda gikarim yaptigi ve satin alma kararlarini bu sekilde

verdikleri ortaya koyulmustur (Pieters & Warlop, 1999).

Kolayda mallar; siradan mallar, durtusel mallar ve acil mallar olarak
siniflandinimaktadir. Siradan mallar su, ekmek, pecete gibi hemen hemen her
gun tuketilen mallardir. Durtisel kolayda mallar dusuk maliyetli olmakla beraber,
tuketicinin satin almayi planlamadigi, durttsel zevklerini tatmin etmek icin satin
aldig1 mallar olarak tanimlanmaktadir. Cikolata, sekerleme gibi mallar durtusel
mallara érnek gosterilebilir. Acil kolayda mallar ise o an tuketime mecbur olunan
mallardir. Bu mallar anhk ihtiyaci tatmin etmek igin kullanildigindan, tiketici
genellikle fiyat, marka karsilastirmasi gibi eylemler gerceklestirmez. Ani yagan
bir yagmurda 1slanmamak igin alinan semsiye, yolda kalan bir araba igin alinan
benzin, ayakkabisi vuran bir kiginin aldigi yara bandi, Gzeri lekelenen birinin aldigi
mendil acil kolayda mallara birer érnektir (Kavak, Eryigit, & Tektas, Pazarlamada
Uriin, 2016).



30

Tuketiciler kolayda mallari ihtiya¢ duydugu zaman en yakin ve olmasi gereken
yerden hizlica tedarik etmek isterler. Yogurt almak isteyen bir tuketici yakinindaki
markette A markasindaki yogurdu bulamiyorsa B markasindaki yogurda
kolaylikla yonelebilir. Bu nedenle satisi yapilmak istenen bir kolayda malin
hemen hemen her perakendecide kolaylikla bulunmasi 6nem arz etmektedir.
Ayrica perakendeciler de tuketicilere en iyi hizmeti verebilmek icin bir trln
kategorisindeki birka¢ Urtiine odaklanmak yerine mumkun olugunca fazla markayi

banyelerinde barindirmayi amaglamaktadir (Mucuk, 2000).

Perakendeciler bunyesinde bulundurduklari markalarin  tanitiminda rol
almadiklarindan kolayda mallarda markalarin tuketiciye tanitilabilmesi icin kitle
iletisim araclari ile yapilan satis arttirici gabalar 6nem arz etmektedir. Kolayda
mallarin satis noktasinda tuketicinin dikkatini gekmesi ve satin alma davranigi
olusturmasi igin ise marka, ambalaj, etiket gibi somut Grin bilesenlerine 6nem
vermek gerekmektedir. Sagladigi faydalar benzer olan ve fiyatlar arasinda fazla
fark bulunmayan kolayda mallarin rakiplerinden farklilagsmasi konusunda bir
tutundurma araci olan da ambalaj onemli bir aktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kavak, Eryigit, & Tektas, Pazarlamada Uriin, 2016).

Dunyada kullanilan ambalajlarin ~ %70’ini  kolayda mal ambalajlari
olusturmaktadir. Bu oraninin Ugte ikisini ise gida mallarinin ambalajlari
olusturmaktadir (Kocamanlar, 2009). Cesitli yasal dizenlemelerin sagladidi
gerekliliklerle de kolayda mallar igin ambalaj vazgecilmez bir eleman olmustur.
Kolayda mallari koruyarak tiketiciye ulagsmasini saglayan ambalaj fayda olarak
aralarinda fazla farklari olmayan bu mallarin taninabilmesini ve dikkat cekmesini
saglamaktadir (Odabasi & Oyman, 2002).

Gunumuzde, tuketimi genglerde yayginlagsmaya baslayan bir gida Urlinu olan
kahve de kolayda bir maldir. Yapilan bir arastirmada 2018 ile 2019 yih
kargilastiginda kahve satin alimlarinda buyUk bir artigin oldugu ortaya
konmustur. Siklikla satin alinan bir Grin olmasindan dolay! kahveler de kolayda
mallar kategorisine sokulmaktadir. Yapilan bu ¢alisma, kahvenin ézellikle geng

tuketicileri cezbeden bir kolayda mal oldugunu vurgulamaktadir (Walsh, 2020).
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1.2.2 Begenmeli, Ozellikli Ve Aranmayan Mallar:

Satin alma davraniglarina gore siniflandirilan Uran turlerindeki diger mallar
begenmeli, 6zellikli ve aranmayan mallardir. Bu baglik altinda bu Ug¢ Urun tarine

deginilecektir.

Literatlrde arastirilan mallar olarak da anilan begenmeli mallar; kolayda mallara
gére daha seyrek satin alinan, satin alinirken fiyat, kalite, renk, moda gibi
faktorlerin g6z 6nlnde bulunduruldugu, genellikle dayanikli olan mallar olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2000). Kolayda mallara gore daha yuksek fiyatli olan
ve satin alinirken ikameler arasinda karsilastirmalar yapilan bu mallar kendi
iclerinde homojen ve heterojen begenmeli mallar olmak Uzere ikiye ayrilirlar
(Perraut, Canon, & McCharthy, 2009).

Begenmeli mallar, kolayda mallarin aksine belirli perakendecilerde yer
almaktadir. Ornegin, Koton markasi kendi perakende magazalarinda satiimakla
beraber Boyner gibi bazi markalari bunyesinde bulunduran magazalarda satisa
sunulmaktadir. Begenmeli mallari satisa sunan perakendeciler tiuketicilerin
rahatlikla kargilastirma yapabilmesi amaci ile birbirlerine yakin olacak sekilde
konumlanirlar (Eser & Korkmaz, 2015). Maliyetlerinin kolayda mallardan nispeten
daha yuksek olmasi tuketiciler icin bir risk olarak algilanmasina yol agmakta ve
satin alma asamasinda kolayda mallara gére daha fazla bilgi toplama ihtiyaci
hissedilmektedir (Marshall & Johnston, 2010).

Ozellikli mallar, “Onemli bir mUsteri grubunun Urln igin Israr ettigi ve 6zel bir satin
alma gabasi igin istekli olduklar tiketim mallaridir (AMA, 1948). Ozellikli mallar
belirli bir tUketici grubunun o6zel istek ve ihtiyaglarinin karsihgi olarak ortaya
cikmaktadir. Bu tuketiciler ozellikli mallari satin almak icin 6zel bir ¢aba
icerisindedirler. Liks tiketim mallari olarak da anilan 6zellikli mallar fiyat olarak
yuksektir ve marka degeri olan magazalarda satisa sunulmaktadir (Mucuk,
2000).

Yuksek fiyatlar 6demeye istekli olan tuketicilerin 6zellikli mallarn satin alma

sonrasi hizmetlerden yararlanma beklentileri de yuksektir. Tuketiciler igin fiyat
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onemli olmasa da Urinin markasi hayli nemlidir. Bu nedenle 6zellikli mallarin

marka imaji gtgli olmalidir (Marshall & Johnston, 2010).

Kolayda, begenmeli ve 0Ozellikli mallarin tanimlarindaki sinirlar Grinlerin satin
alinma sikliklarina, bireyin ekonomik durumuna ve durumsal faktorlere gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin, gelir seviyesi yiiksek tiiketiciler gelir seviyesi
duguk tuketicilere gore bazi begenmeli mallar kolayda mallar olarak gorebilir. Ya
da gelir seviyesi dusuk tuketici icin kolayda bir mal ekonomik olarak bir risk
olusturuyorsa tuketici begenmeli mal davraniglarini kolayda mallar igin
gOsterebilir (Holton, 1958).

Aranmayan mallar tiketicinin ihtiyaci olana kadar satin almayi dusunmeyecegi
ya da urln hakkinda bilgisi olmayip urtnle tanisana kadar ihtiyacini fark etmedigi
mallardir. Bu mallarda fiyatlar degisiklik gdstermektedir. Aranmayan mallar da
kendi icinde yeni aranmayan mallar ve duzenli olarak aranmayan mallar olarak
ikiye ayriimaktadir (Perraut, Canon, & McCharthy, 2009).

1.2.3. Kolayda Mallarda Ambalajin Onemi:

Kolayda mallar satin almadan dnce genelde herhangi bir plan yapilmadan, hizlica
ve siklikla alinan Grun tarleridir (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005).
Tuketicilerin otomatik ve rutin sekilde satin alma davranigi gosterdigi bu
drtnlerde (Kavak & Sigindi, 2012), ambalaj Grinin kendisi olma 6zelligi de
tasiyarak onemli bir pazarlayici gorevi gormektedir. Ambalaj sahip oldugu
fonksiyonlarla Grandn sagladigi temel faydalan tiketiciye sunmada yardimci
olmaktadir. Tuketicilerin kolayda mallar hakkinda bilgi toplamadaki ilgilenim
dizeylerinin disik olmasi (Kavak & Sigindi, 2012), ambalajin tiketicinin dikkatini
cekme gorevini daha énemli hale getirmektedir. Tuketicilerin kolayda mallarda
zaman ve ¢aba harcamaktan kaginmalari, genellikle son satin aldiklari Granleri
veya fiyati en uygun Urilnleri satin almalarina neden olmaktadir (Hoyer, 1984).
Bu durum, tuketicilerin satin alma davranigini degistirebilecek guce sahip olan
ambalajin 6nemini arttirmaktadir. Satin alma noktasinda alinan kararlarin

%90’nin Urun ambalaji incelendikten sonra verildigi ortaya konmustur (Urbany,
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Dickson, & Kalapurakal, 1996). Ayrica, market ortaminda yapilan kolayda mal
aligveriglerde 6zellikle yeni Grunleri satin alma kararlarinin %37.2’sinde ambalaj

tasariminin etkili oldugu belirlenmistir (Saunders, 2018).

1.3. AMBALAJIN DIKKAT GEKMESI, SINIFLANDIRILMASI VE
DEGERLENDIRILMESI

Bu kisimda tuketicilerin karsilastiklari varliklari nasil algiladiklari, 6grendikleri ve
degerlendirdikleri sUrecinden bahsedilecektir. Tuketici karar sdrecinin nasil
ilerledigi acgiklanacak ve ambalaj tasariminin bu karar sureci Uzerindeki rolu

uzerinde durulacaktir.

1.3.1.Ambalaj Ve Tlketici Karar Verme Surecine Etkisi:

Cevremizdeki her seyi duyu organlarimiz sayesinde duyumsar ve zihinsel
surecglerimiz sayesinde de algilariz. Algi, cevrenin duyumsanmasi ve bu
duyumlarin yorumlanarak anlamli hale getiriimesidir (Odabasi & Barig, 2016). Bir
olguyu fark etme, duyumsama, algilama, 6grenme ve geri hatirlama sureci

cevresel ve kisisel faktorlerin etkili oldugu karmasik bir surectir.

Tuketici bir ambalajla karsilastiginda ambalajin sahip oldugu gorsel uyaranlar
tuketicinin duyularini uyarir. Duyulardaki uyariima beynimizi harekete gegiren
sinirsel uyarilara donugur ve edindigimiz sinirsel bilgiler zihnimizde duyusgsal ve
biligsel olarak islenmeye baslar. Zihnimizin depolamig oldugu 6nceki ambalaj
gorselleri, Uran bilgileri, bireysel ihtiyaglar, deneyimler gibi veriler géz onlnde
bulundurularak karsilasilan Grin ambalaji anlamli bir hale getirilir. Cevremizdeki
uyaranlar bizi nesnel bir sekilde uyarirken bizim bu uyaranlari algilama surecimiz;
edindigimiz bilgilerimiz, deneyimlerimiz ve kigisel Ozelliklerimiz gibi bir takim

Oznel faktorleri icerir (Yigit, 2016).

insanoglunun hayatini idame ettirebilmesi 6grenme yetenegine baghdir. Giinesin
Isittigini, atese elimizi yaklastirdigimizda canimizin yandigini, sutun sicakta
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bekleyince bozuldugunu, hangi markanin kaliteli oldugunu bilmemiz 6grenme
yetenegimizle alakalidir. Ogrenme, kisilerin yasadi§i tecriibelerin sonucunda
davraniglarda olan degisimler olarak tanimlanmaktadir (Ozkalp, 1995). Ginlik
hayatimizda duyum, algilama ve 6grenme birbirini strekli takip etmektedir (Yigit,
2016)

Ogrenme; klasik kosullanma, edimsel kosullanma ve biligsel 6grenme olarak (i¢
farkh sekilde gergceklemektedir. Bu U¢ 6grenme sekli de cagrisimlar yoluyla ve
birikimle gerceklesmektedir. Zihnimiz algiladigimiz ve yasadigimiz olaylari tipki
bir 6rimcek agi gibi birbirine baglamaktadir. Simsek c¢akinca yagmurun
yagacagini anlamamiz daha 6nceden bunu deneyimlememizden kaynaklanir
(Tekizoglu, Yigit, & Yigit, 2016). Daha donce cilekli bir kek yememiz ve bundan
tatmin olmamiz bagska markaya sahip bir gilekli keki de lezzetli bulabilecegimizi
disinmemiz ogrenme ile ilgilidir. Mentolli bir sampuanin cildimizde alerji
yapmasi buatin mentolll Urinlere karsi mesafeli olabilmemize neden olmaktadir.
Normalde Ug¢ liraya aldigimiz ambalajli bir satin baska markada bes liraya
satilmasinin bize pahali gelmesi yine 6grenmekle ilgilidir. Algilar ve ogretiler
tuketicilerin tuketim kararlarinda ve satin alma aligkanliklarinin meydana

gelmesinde buyuk rol oynamaktadir (Odabasi & Baris, 2016).

Klasik kogullanma belli uyaricilarin istem disi belli tepkileri uyandirmasiyla ilgilidir
(Odabasi & Baris, 2016). Pavlov’un kdpegi olarak bilinen Ivan Paviov’'un yaptigi
deneyler, canhlarin maruz kaldigi uyaricilarin zihinlerinde bir iz birakmasi ve
benzer uyaricilarin bellekte benzer gagrisimlar uyandirarak bu izi su yuzine
cikarmasiyla ilgilidir (Ucar, 2019). Satin alma noktalari da olmak Gzere pazarlama
tutundurma calismalarinin birgok yerinde klasik kosullanma ile 6grenmeden
yararlanilir. Bir gamasir deterjani ambalaji Uzerinde yer alan oyuncak ayinin
tUketici zihninde deterjanin ¢amasirlari yumusatacagi dusuncesini yaratmasi
klasik sartlanmayla ilgilidir. Ayni sekilde temizlik Urunlerinde beyaz renginin
vurgulanmasiyla temizlik algisinin olusturulmasi bu 6grenme surecine bir
ornektir. Bir pastane firinin havalandirmasi disariya verilerek pasta kokusu alan
tuketicilerde pasta yeme istegi uyandirmak klasik kosullanma ile
amagclanmaktadir (Odabasi & Baris, 2016).
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Uyaranlarin tlketici zihninde belirli anlamlara gelebilmesi, tlketicinin uyaran ile
bir olguyu eslestirebilmesi o uyaranin tekrarlanmasi ile mumkundur. Tuketicinin
gonderilen mesajlara istenilen tepkileri vermesini saglamak igin belirli bir
uyaricitya siklikla maruz birakmak gerekmektedir. Belirli bir uyarana siklikla
maruz kalmis tuketici, gonderilen uyaricilarla Urind  kolay sekilde
eslestirebilmekte ve benzer uyaranlari gordugunde maruz birakilan Grunu rahat
bir sekilde hatirlayabilmektedir (Odabasi & Barig, 2016). Bu noktada ambalajin
uzun vadede degismeyecek sekilde tasarlanmasi 6nem arz etmektedir. Renk ve
sekil gibi uyaranlarin bir ambalajda istikrarli sekilde uygulanmasi, o uyaranlarin
marka ile eslesmesine neden olmaktadir (Becer, 2017). Ornegin, Coca Cola
kirmizisi veya Tadelle kirmizisi hemen hemen her tuketicinin aklina kolaylikla
gelebilmekte ve o renkleri ambalajlarda goérduklerinde marka ¢ikarimlari
yapabilmektedirler. Ayni sekilde Milka’nin mor inegi ve Nivea'nin laciverti
uyaranlarin tekrarlanmasi ile tuketicide marka ogrenmesine yol agmistir.
Markalar klasik sartlanma ile 6grenmeden drun hattini genisletmede de
yararlanir. Ornegin, Argelik marka buzdolabi almis ve bu Uriinden memnun
kalmis bir tuketici, ayni markanin Urettigi camasir makinasini hakkinda da urunu
kullanmadan kaliteli oldugu ¢ikariminda bulunabilir. Karar vericiler basarili bir
markanin vyarattigr c¢agrisimlarin benzerlerini tlketicide yaratmak amaciyla
benzer ¢agrisim dgelerini ambalajlarinda kullanilirlar. Nike markasini ¢agristiran
Nixe ismi buna bir érnektir. Bu noktada tlketici benzer uyaricilarin arasindan
sadece birine 6zel bir tepkide bulunarak klasik sartlanmanin ayirt edici 6zelligini
kullanir. Pazarlamacilar tuketicinin zihninde 6zel bir yerde konumlanmak ve
tuketici zihninde ayirt edilen bir yerde olmak igin yogun c¢aba igerisindedirler.
Tableron’un 6zel Gggen ambalaji, Milka’nin farklilagmis mor inegi tlketicinin bu
markalari ayirt etmesini saglayan 6zel ¢agrisim imgeleridir (Odabasi & Baris,
2016).

Bir ambalaj tasariminin tliketici tarafindan fark edilmesi, algilanmasi ve
anlamlandirmasi surecinin nasil bir davranis sekliyle son buldugu arastirma
konularinda yer edinmis ve bu konuyla ilgili kavramsal modeller olugturulmustur.
Bir tiketici satin almak istedigi Urindn ilgili rafina gittiginde karsisinda; daha dnce

bilmedigi ve dikkatini gekmeyen ambalajlarla, daha 6nce kullandigi Grin ve
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kullandigi GrGindnkine benzer ambalajlar ve daha dnce kullanmadigi fakat gézine
carpan ambalajlarla karsilagsmaktadir. Boyle bir durumda tuketicinin Urdn
ambalajlarini géz 6nunde bulundurma ve ambalajlari degerlendirerek urtnu
segcme sureci Roberts (1989) tarafindan bir modelle agiklanmigtir. Bu modele
gére ambalaj éncelikle tiiketicinin dikkatini cekmelidir. ilk asamada ambalajin
gérinimu hizlica Grandn raflarda aramasina ve Urinlin tanimlanmasina
saglamaktadir. Ikinci asamada dikkat geken ambalaj tlketicinin g6z 6niinde
bulundurabilece@i 06zelliklerde olmahdir. Tuketicinin  Grind g6z O6nunde
bulundurmasi daha once o6grendigi bilgilerin mevcut ambalajla uyum saglamasi
durumuyla ilgilidir. Son asamada tiketici ambalajin dikkat ¢ekici 6zelliklerini ve

niteliklerini bir arada anlamlandirarak bir davranis olusturmaktadir.

Garber (1995), calismasinda Roberts’in modelini temel almis ve bu modeli
genisletmistir. Garber’'in modeline gore tiketicinin Grtint algilama slreci disince
setlerinin igleyisiyle ilgilidir. Taketici zihni Grin ambalajiyla ilk kargilastiginda 6n
dikkat ve Urlne 6zel bir dikkat seti olusturup trtnu fark edip algilar ve daha sonra
fayda odakh duslince setiyle drinun istek ve ihtiyaglarini karsilayip
karsilamadigini anlamlandirir. En basta tlketici ‘susadim’ gibi bir temel ihtiyacini
fark eder ve magaza iginde bu istedi karsilayacak trln kategorisinin 6niine gider.
Raflarda daha 6nce bilgi sahip oldugu urtnlerin ambalajlarina ve bu ambalajin
benzerlerine dogru yonelir. Gorsel olarak tipiklige sahip marka alternatiflerinin
tlketici tarafindan tercih edilme olasiligi daha fazladir. Bu sirada tlketicinin
dikkatini dagitan ve ilgiyi Uzerine geken ambalajlar karar verme surecini duraklatir
ve tuketici zihninde bir alternatif haline gelir. Bu agsamada tuketici karar vermek
icin ambalajlari daha yakindan inceleme ihtiyaci duyar ve urunleri eline alip

inceleme baslayarak bilissel 6grenme surecini baslatir (Garber, 1995).

Bilissel davranis teorisine gore, karsilasilan bilgilerle elde edilen her yeni
ogrenme, kendisinden onceki 6grenmelere dayali olmakta ve ayni zamanda
kendisinden sonraki 6grenmelerin de bir hazirlayicisi gorevini gormektedir
(Yildiz, 2000). Biligsel 6grenme, karsilagilan bilgiye dikkat etme, bilgiyi algilama,
tanimlama ve tanimlanan bu bilginin bellekte depolanmasini igermektedir
(Subasi, 1999).
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Bloch (1995), calismasinda bir Grin gérinimunin tiketicide olusan psikolojik ve
davranissal yanitlarla nasil iligkili oldugunu agiklayan kavramsal bir model
sunmaktadir. Bloch, bu c¢alismasinda urin gorunumlerini, Gran formlari olarak
ifade etmistir. Kolayda mallarda ambalaj Grandn gorinimunud olusturdugu igin
artin formu Urtin ambalaji olarak adlandirilacaktir. Sekil 6’da da goéruldaga Uzere
ambalajin tasarim kararlari verilirken Grandn sunmak istedigi faydayi disariya
aktarabilme, hedef pazari g6z dnunde bulundurma gibi amaglar belirlenir ve bazi
kisittamalar géz 6nunde bulundurulur. Kisitlar, ambalaj tasariminin yol agacagi
maliyetleri, hukuksal boyutlari ve Uretim imkanlarini kapsamaktadir. Sekle goére
tuketiciler, ambalaj tasarimina cesitli psikolojik tepkiler vermektedir. Psikolojik
tepkiler, bilginin iglenme surecinde zihnin sahip oldugu bilissel ve duyussal

bilesenlere gore degismektedir (Bloch, 1995).

Bilissel tepkiler, tuketicinin Grin ve marka hakkindaki inanglarini icermektedir
(Solomon, 1983). Ambalaj tasarimi tuketicide Grandn kalitesi, kullanim kolayhgt,
cinsiyet rolleriyle uyumlulugu gibi konularin hakkinda inanglar yaratabilmektedir.
Tasarimcilar arzu edilen inanglari tuketicide olusturabilmek igin tasarim
elemanlarindan yararlanmaktadirlar (Berkowilz, 1987). Ornegin, bir sampuan
markasi urunlerinin erkeklere yonelik oldugu bilgisini olusturmak icin ambalajinda
koyu lacivert veya siyah gibi koyu tonlu renkler kullanabilir. Ayni sekilde bir cipsin
acili oldugu bilgisi tuketiciye vermek istendiginde ambalajda kirmizi renkleri
yogun bir sekilde kullanilabilmektedir. Urlinlin tiiketici zihninde siniflandiriimasi
da tuketicinin biligsel tepkilerinin bir parcasidir. Alt bagliklarda bu konu detayli

olarak incelenecektir.
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Tuketicide olugsan duyussal yanitlar ise tuketicinin Grin ambalajini estetik olarak

uyumlu ya da uyumsuz bulmasiyla ilgilidir (Bloch, Brunel, & Arnold, 2003).

Tasarima verilen psikolojik tepkiler tuketici de davranissal tepkilerin olugsmasina
yol acar. Bu davranissal tepkiler tiketicinin Grine yaklagmasi veya kaginmasi
olarak adlandiriimigtir. Yaklagim davranigl drinun tuketiciye cazip gelmesi ve
tlketicinin Urin hakkinda daha fazla bilgi alabilmesi igin dokunarak, bakarak,
koklayarak Urtine yonelmesini icerir (Bloch, 1995). En 6nemli yaklagim davranisi
arina satin alma olarak gorulmektedir (Berkowilz, 1987). Vitrinlerde tuketiciye
hitap eden dikkat ¢ekici Urlnler sergilenerek, tuketicinin yaklasim davranisinda
bulunmasi ve magazaya girmesi amaclanmaktadir. Bir ambalaj tasarimi
tuketicide olumsuz ¢agrilimlar olusturuyorsa bu tuketicinin  Urinden
uzaklagmasina yol agmaktadir. En olumsuz kaginma davranislarindan biri de
urint satin alma isteksizligidir. Bir drine olan olumlu veya olumsuz psikolojik
tepkiler ne kadar yogun olursa urune karsi olan davranigsal tepkiler de o kadar
guclu olmaktadir (Bloch, 1995).

Bir Grin veya ambalaj tasarimi tuketicide psikolojik ve davranigsal tepkiler

olusturmada tek basina etkili degildir. Sekil 6’da da goruldigu tzere durumsal
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faktorler, kisisel zevkler ve tercihler de bu tepkilerin olusmasinda araci rol
oynamaktadir (Bloch, 1995).

Bloch’'un modeli, bize ambalaj tasariminin tiketicide uyandirdidi tepkilerin ve bu
tepkilerin nelerden etkilendigi konusunda genel bir harita ¢cizmektedir. Sekil 6’da
da goéruldagu tzere Granundn dikkat ¢gekmesi, tuketicinin zihnindeki biligsel ve
duyussal igleyislerle anlam bulmaktadir. Bu anlamlandirma surecinde tuketicinin
urin hakkindaki 6grenilmis inanglari, trinu siniflandirmasi ve estetik degerleri
etkin bir sekilde rol oynamaktadir. Tuketicinin psikolojik yanitlarini etkileyen diger
faktorler ise tuketicinin kendi 6zellikleri ve dis dunyadir. Bu ¢alismanin da
degiskenlerini olusturan biligsel algilamadaki siniflandirma ve tuketicinin sahip
oldugu, kisisel bir 6zellik olan tasarim farkindalik dizeyi devam eden bagliklarda

ayrintili bir gsekilde incelenmektedir.

1.3.1.1. Biligsel Tepki Surecinde Siniflandirma:

Psikolojide duyumlarin zihinde islenerek algiy! olugturmasi yukardan asagi ve
asagidan yukari olmak Uzere iki sekilde incelenmektedir. Asagidan yukari isleme
duyusal alicilarla baslayip bilgiyi islemeyi daha yiiksek seviyeye cikartir (Yigit i. ,
2016). Ornegin, bir cicek bahgesinde pembe renkli bir giili duyumsamak onu alip

koklama ihtiyaci hissetmek agsagidan yukariya bilgi islenmesinin bir 6rnegidir.

Algilarin yukardan asagiya iglemesi ise yasantilarimizdan ve beklentilerimizden
yararlanarak elde edilen duyusal girdilerdir (Yigit, 2016). Bir gicek bahgesinde
Ozellikle pembe renkteki bir guli aramak, onu gortup koklamaya calismak buna
bir 6rnektir. Elde edilen bilgilerin zihnimizde siniflandiriimasi da yukaridan

asaglya yaplilan bir bilgi isleme surecidir (Meyers-Levy & Tybout, 1989).

Duyu organlarimizin ¢evreyi duyumsamasiyla bu duyularin beynimizde anlamli
algilara donismesi belirli ilkelere dayanmaktir. Etrafimizdaki duyu organlarimiza
baski yapan yogun uyaricilara ragmen rahat, secgici ve hizh sekilde
algilayabilmemiz bu ilkelere baghdir (Arici, 2004).
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Bu ilkelerden biri de biligsel siniflandirmadir. Biligssel siniflandirma literatirde algi
kurulumu, 6grenilmis semalar, kategori uyumu, sema uyumu ve kumeleme gibi

kelimelerle de ifade edilmektedir.

Siniflandirma, zihnimizin karsilastigi butlin uyaranlari birbirine yakin ve kullanish

halde dizenlemesi ve kolay hatirlanir hale getirmesidir (Yigit, 2016).

Siniflandirma dunyayi nasil algiladigimiz ve dusincelerimizi baskalarina nasil
ilettigimizle ilgilidir. insanlarin  karsilastigi  yodun miktardaki  veririnin
basitlestiriimesiyle yapilan bir fikir makinasi olarak tanimlanmistir (Longhe &
Fernbonch, 2019).

Karsilastigimiz bitiin nesneleri zihnimizde bir ag gibi 6érer ve birbirleriyle
eglestiririz. Edindigimiz deneyimler sonucunda tanidik olmayan bilgileri
zihnimizdeki hali hazirdaki bir sinifin igine koyarak bu yeni bilgili anlamlandirmayi
kolay hale getiririz. Onceki deneyimlerimizle bir beklenti olusturur ve

karsilastigimiz 6gelerin bu beklentiyle uyusmasini bekleriz (Yigit G. M., 2016).

Eger karsilastidimiz uyaranlar zihnimizdeki herhangi bir sinifla  uyum
saglamiyorsa o bilgiyi islemekte ve hatirlamakta zorlaninz. Marti bir kustur
dedigimizde zihnimiz bunu kolaylikla kabul eder ve bu bilgiyi isler. Tavuk bir
kustur veya penguen bir kustur dedigimizde dustunce hizimizin yavaslamasi bu
bilgilerin zihnimizdeki kus siniflandirmasi ile tam olarak uyusmamasindan
kaynaklanmaktadir. Ayni seyi domatesi bir sebze olarak kabul ettigimizde de
yasariz (Yigit, 2016).

Hayatimizin her alaninda her seyi zihnimizde siniflandirinz. Derslerimizin,
kiyafetlerimizin, arkadaslarimizin, irklarin, kultirlerin, ylGz ifadelerinin bile
zihnimizde bir sinifi vardir. En iyi arkadas tanimi yasamimizdan elde ettigimiz
tecrubelerle zihnimizde bir baglik agcmistir ve arkadaslarimizi o basliga uyup
uymamasina gore bir sinifa koyariz. Pazarlama yoneticileri de benzer ihtiyagtaki
ve benzer demografideki musterilerini siniflara ayirarak hedef musteri kitlelerine
gore stratejiler olusturmaktadir. Musterileri siniflara ayirmak pazari tanimayi

kolaylastirir. Urlin hatti genigletme stratejilerinde de yine siniflandirmadan
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yararlanilir. insan zihni de cevresindeki her seyi siniflandirarak etrafindakileri

daha kolay ve net bir sekilde algilamaktadir (Longhe & Fernbonch, 2019).

Tuketici davranisi ve psikoloji hakkinda yapilan bazi arastirmalarda trianlerin ve
bu UrOnlerin tiketici zihnindeki siniflandiriimasindaki uyum dlzeyinin
davranislarini nasil etkiledigini konu edinmistir (Meyers-Levy & Tybout, 1989).
Pazarlamadaki siniflandirma arastirmasina gore tuketiciler Grini mevcut bir
kategoriye yerlestirerek anlamlandirmaya galisir (Bloch, 1995). Uriiniin tiketici
zihnindeki sinif ile uyum duzeyi tiuketicide farkli davranislara yol agmaktadir.
Meyers-Levy & Tybout (1989), tiketicilerin ayakkabi tercihi Gzerine yaptidi
arastirmada tlketici zihnindeki sinifla orta duzeyde uyusmazligi olan
ayakkabilarin daha ¢ok tercih edildigini ortaya koymustur. Fakat bu sonug¢ buttn
artnler igin genellenebilir olmayip Urln tdrlerine gbére uyusmazlik seviyesi ve

tercih arasindaki iliski farklilasmaktadir (Creusen & Schoormans, 2004).

Siniflandirma kavramlarimizi ilk olarak genellikle prototipler olusturmaktadir.
Prototipler bir kategorinin ilk veya en iyi érnegidir ve zihnimizde imgesel bir
kavram olusturmamiza yardimci olmaktadir. Prototiplerimizden uzaklagtigimizda
siniflandirma sinirlarimiz bulaniklagir ve diusinme hizimiz yavaslar (Tekizoglu,
Yigit, & Yigit, 2016). Ornegin, piyasaya ilk gikan margarin markasi sari renkte ve
Sana adi ile tuketiciyle tanismistir. Margarini sari renk ve Sana ismi ile 6grenen
tlketici sar1 rengi margarinle, Sana ismini ise tim margarinlerle 6zlestirmis ve
margarine margarin demek yerine sana yagi demistir. Bltin cep boy kagit
mendillerin bir sure Selpak olarak adlandiriimasi da siniflandirma ile ilgilidir.
Siniflandirmada  tlketicideki ¢agrisimlari  pekistiriimis uyaricilar da rol
oynamaktadir. Kaliteli ve lezzetli zeytinyagini koyu yesil bir ambalaj ile 6grenmis
olan tlketici bu rengi kaliteli olmasini umdugu diger zeytinyagi ambalajlarindan
da bekleyebilmektedir. Bir rengi, sekli, kokuyu, sesi duyumsayan tuketici bu
uyaranlarla ilgili 6grendigi bilgileri bellegindeki bir sinifta depolamakta ve zamani
gelince su yuzine gikarmaktadir (Odabasi & Barig, 2016).

Uriin goérinimleri ve ambalaj tasarimi acisindan baktigimizda ambalaj
tasarimlarinin tipik bir gorsele sahip olmasi bir Urin kategorisiyle uyumu
anlamina gelmektedir. Tipiklik bir driin kategorisindeki genellenebilir gorantuyu
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ve ozellikleri ifade etmektedir. Tipiklik belirleyicileri bir 6genin ayni kategorideki
diger Ogelerle ortak 0Ozellik paylasip paylagsmadigi, bir 6genin anlamindaki
esnekligin var olup olmadigi, algilayan kisilerin belirli bir 6genin uyaricilarina
maruz kalma sikligi ve bir 6geye kargi olan pozitif ve negatif tutumlar
icermektedir (Loken & Ward, 1990). Ornegin, bir elmayi distinelim. Bir elmaya
elma diyebilmemiz i¢cin gordUgumuz nesnenin daha onceki gordugumuz elma
sekliyle ortusmesi gerekmektedir. Bu ortusmeler sayesinde portakala elma
demeyiz. Elma ifadesinin anlami egder esnekse elmanin tipikliginden
bahsetmemiz de o derece zorlasmaktadir. Ornegin, yer elmasi da elma olarak
adlandirilir fakat zihnimizdeki genellenenilir elma ile tipiklik icermemektedir. ElIma
deyince aklimiza yer elmasi yerine kirmizi yuvarlak bir elmanin gelmesinin

nedeni ise kirmizi elmaya siklikla maruz kalmamizdan kaynaklanmaktadir.

Bir Grinln goérindma Grant siniflandirmay kolaylastirabilir veya zorlastirabilir.
Gorsel tipiklik, ¢cogu tuketicinin Grinu belirli bir kategoriyle iligkilendirecegi ve
kategorileri ait markalari tanimlayabilecekleri goérinim olarak agiklanmigtir
(Garber, 1995). Bir trlnin goérintsine goére siniflandiriimasi zor oldugunda,
tlketiciler GrinU bir satin alma alternatifi olarak gérmeyebilmektedir (Creusen &
Schoormans, 2004). Schoormans & Robben (1997), ambalaj Gzerine yaptiklar
calismada orta duzeyde tipiklik gosteren ambalajlarin tlketici tercihlerini daha
uyumlu etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla birlikte prestij saglayan
bazi ozellikli mallarda Grin gorUnumunun tipikligi arttikga tercih edilme orani
azalmaktadir (Ward & Loken, 1987).

Uriin ambalajinin bir Grin gdérinimiine sahip olmasi ve olmamasinin farkli
avantajlari bulunmaktadir. Tipik olmayan bir gorunime sahip olan Urun ambalaji
tuketici zihnindeki siniflandirma ile uymayinca bir alternatif olarak goérulmeyip
direk gbzden cikarilabilir. Ozellikle tiiketici, satin alma silrecini heyecanli ve ilgi
cekici bulmuyorsa daha kolay ve hizli algilayabilecegi UrUnlere yonelme
egilimindedir (Loken & Ward, 1990). Tuketici, disuk katilim goésterdigi ve fazla
caba harcamak istemedigi kolayda mallarda zihinlerindeki siniflandirma ile
uyacak tipik gérintimla trunleri tercih etmektedir (Hoyer, 1984). Fakat rekabetin
yogun oldugu bir pazarda tipik bir gorinime sahip olmayan ambalaj rakiplerinden
farklilagarak tiketicinin dikkatini gekebilmektedir (Rosch, 1978).
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Pazara yeni girecek bir urin ambalaji, halihazirda pazarda bulunan ve basari
saglamig rakibine benzer sekilde tasarlanabilir. Bu gorsel olarak birbirlerine
benzeyen urunlerin ayni sinifta degerlendiriimesini ve birbirlerinin ikamesi oldugu

algisini yaratir (Cohen & Basu, 1987).

Ambalaj tasarimi yapilirken tiketicinin yeni bir GrinU nasil siniflandirmak istedigi
ve pazarlamacilarin Urinu nasil konumlandirmak istedikleri g6z Onune
alinmalidir. Kategori digl dikkat ¢ceken bir ambalaj iletisimi baslatabilecekken
aligilmadik bir tasarim tuketicinin Grinu anlamasini ve pazarlamacilarin Urinu

kabul etmesini zorlastirabilmektedir (Bloch, 1995).

Ambalaj tasariminin sira dis1 olmasi, zaman maliyetini minimum seviyede tutmak
isteyen tlketici icin bir dezavantaj olusturur. ClnkU siniflandirma disi olan bir
tasarimin bilgisinin igslenmesi zaman alir. Oysaki market ortaminda ambalajh bir
arinin satin alma karar ortalama 8.5 saniyede alinmaktadir (Hoyer, 1984).
Fakat hem kolayda bir mal olup hem de tiketicinin yuksek katihmini saglayan
cikolata gibi Urlnlerde ambalaj tasariminin farkhli§i Grtnleri rakiplerinden 6ne
cikarabilmektedir. Konu Uzerine yapilan arastirmalarda siniflandirma ile orta
dizeyde uyum saglayan ambalajlarin hem duyussal olarak (Bloch, Brunel, &
Arnold, 2003) hem de biligsel olarak (Schoormans & Robben, 1997) daha pozitif
etkiler olusturdugu ortaya konmustur. Buna karsi renk ve sekil olmak Uzere
tasarimin hangi elemanin siniflandirma ile uyumlu veya uyumsuz olmasinin
tuketici davraniginda bir farklilik yaratip yaratmadidi bu ¢alismanin da arastirma
sorusunu olusturan bir soru isareti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siniflandirma
arlnun buatdnsel olarak algilanmasiyla birlikte her bir uyaranin ayrintili olarak
algilanmasini da icermektedir (Bloch, 1995). Ornegin, tiiketicilerin belirli Griin
kategorileri igin belirli renkleri tercih etmelerini saglayan bilissel siniflandirmalara
da sahiptir. Renk ambalaj Gzerinde bir ipucu olarak kullanilarak tiketici zihninde
cagrisimlar olusturmaktadir. Renk sayesinde urin kendini tuketici zihnindeki
istedigi sinifa koyabilmektedir (Silayoi, 2007).

1.3.1.2. Tasarim Farkindalik Diizeyi:
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Ambalaj tasarimindaki gorselligin algilanmasi ve anlamlandiriimasi kigiye ozeldir.
Bireyin sosyokulturel durumu, zekasi, egitimi, tecrubeleri, icinde yasadigi toplum
ve estetik degerleri gibi bircok etken cevresini algillamasinda ve

anlamlandirmasinda rol oynamaktadir (Ugar, 2019).

Bu etkenlerden biri de yabanci literatlirde ‘design acumen’ olarak anilan tasarim
farkindalik duzeyidir. Tasarim farkindalik duzeyi bir kiginin nesnelerin
tasarimlarint  tanima, siniflandirma ve degerlendirme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Bloch, Brunel, & Arnold, 2003).

Gorsel uyaranlarin igslenmesi zihinsel kaynaklar gerektirmektedir (Meyers-Levy &
Tybout, 1989). Tasarnm farkindalik duzeyi bu zihinsel kaynaklardan biridir.
Herkesin farkh diizeyde sahip oldugu populasyonlara gore degisiklik gdsteren bir
yetenektir (Osbome, 1986). Bloch ve arkadaslarinin yapmis oldugu calismada
tuketicilerin Gran tasarimlarina kargi olan tanimlamalarinda ve tepkilerinde guglu

bireysel farkhliklar ortaya konmustur. (Bloch, Brunel, & Arnold, 2003)

Tasarim farkindalik dizeyi dogal olarak insanda var olan bir yetenek olabilecegi
gibi tasarim konusunda kapsamli bir egitime tabi tutulan insanlarda da farklilik
yaratabilmektedir. Bir tasarimin dogasini, kalitesini, oranini, simetrisini,

sembollerini kullanarak algilama meselesidir (Kristensen & Gorm, 2012).

Tasarim farkindalik duzeyi yuksek ve dusuk kigilerin bilgiyi isleme yapilari farklihk
gOstermektedir. Yiksek tasarim farkindalik diizeyine sahip tiketiciler Grtint daha
butinsel olarak algilayip tasarim elemanlarini birbirleri icinde harmanlayarak
karmasik ve yogun tasarimlar hakkinda kolaylikla ve zengin bir algilama sureci
gelistirebilirler. Tasarim farkindalik dizeyi yuksek kisiler belirli bir tasarimdan
daha yogun bir bilgi edinirken, duguk kisiler tasarim elemanlarinin her birini ayri
sekilde algilayarak yuzeysel ve basit bilgiler elde edebilmektedirler. Tasarim
farkindalik dUzeyi yuksek kisiler tasarim dgeleriyle daha hizli iletisim kurabilmekle
beraber dusuk olanlara gore daha sofistike tercihler yapabilmektedirler (Richler,
Tanaka, Brown, & Gauthier, 2018)

Tasarim farkindalik dizeyleri ylksek tiketiciler Grinin sahip oldugu tasarimdan

yaptiklari ¢ikarimlara guvenirken diusuk olan tiketiciler var olan tasarim yerine



45

marka adi, drlin etiketi ve fiyati gibi ipuglarina daha fazla givenmektedirler
(Kristensen & Gorm, 2012).

1.3.2. Kalite Algisi Ve Ambalaj:

Kalite Uzerinde ortak goruglere varilamamis bir kavram olmakla beraber
literatirde farkh sekillerde tanimlanmigtir. Farkli sekillerde tanimlanmasinin
nedeni ise kalite kavraminin farklh durumlarda farkli nitelikler igin
kullaniimasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, trin kaliteli dendiginde bir kisi
uranun maliyeti ve deneyimi arasindaki uyumdan bahsederken bagka bir kigi ise
kullanimin kolayligindan ya da Urunun saglamhgindan bahsedebilmektedir
(Kabu, 2017).

Kalite, hem nesnel hem de tliketicide uyandirdigi 6znel 6zellikleri icermekle
beraber anlam olarak sinirlari bahsedilen trtn turine gore degismektedir (Kozlu,
2011). Kalite, Ucret olarak ylksek bedeller 6denen bir luks tlketim olarak
gorulebilirken (Simsek, 2018), Grindn ve Uretimin belli standartlara ve teknik
Ozellere sahip olmasi, Urunun tuketicinin istek ve ihtiyaglarini kargilayabilecek
nitelikte olmasi olarak tanimlanabilmektedir (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2005).

Kalite, genel yargilarin aksine mutlak anlamda en iyiyi ifade eden bir kavram
degildir. Anlami tuketiciye sunulan faydaya gore degistiginden genel olarak kalite
‘amaca uygunluk seviyesi’ olarak tanimlanmigtir (Kabu, 2017). Kalite
degerlendirmeleri  genellikle  UrUnlerin  karsilagtiriimalari baglaminda
yapilmaktadir. Bir Granun kalitesi Grinun algilanan rakipleri arasindaki goreceli
ustinliguine bagh olarak dasuk kalite ya da vyuksek kalite olarak
degerlendiriimektedir (Maynes, 1976). Kaliteyi olusturan unsurlar Grinun
geligtiriimeye baglanip pazar arastirmasi yapilmasindan, Urunun tuketiciye
ulastirlmasina kadarki olan sureci kapmayan bir gember olarak betimlenmigtir.
Bu ¢gemberin genel elemanlarini Grdnun dizayn kalitesi, imalat kalitesi, zaman

kalitesi ve tuketici servisi kalitesi olusturmaktadir (Kozlu, 2011).
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Algilanan kalite de kalitenin bir bilesenini olusturmakla beraber tlketicilerin
artnlerin Gstinliguyle ilgili kisisel fikirleriyle olusturduklari yargilardir (Aaker,
1991). Tuketicilerin sahip oldugu bu yargilar kaliteli olarak algilanan drinin
rakiplerinden farklilagsmasini saglayarak satin alma karar surecinde kritik bir rol

oynamaktadir (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005).

Kalite genel olarak ustunlukle iligkilendirilen bir kavram iken kalite algisi
tuketicinin zihinsel gikarimlariyla olusmus bir Gstlnluk yargisidir. Bu nedenle bir
uranun gergek kalitesi ile algilanan kalitesi ayni seyler dedillerdir. Bir arandn
gercek yani objektif kalitesi Grinin belli standartlara uymasi ile oélgulebilirken
algilanan kalite tuketicinin zihinsel sureglerine dayanir ve bu suregleri etkileyen
bircok faktdr bulunmaktadir (Zeithaml, 1988).

Tipki, ardn goérunumunun degerlemesinde tuketicilerin biligsel ve duyugsal olarak
farkh cevaplari olusturuldugu Bloch’un (1995) modeli gibi Lutz’da (1986) kalite
algilisindaki sureci bilissel ve duyussal olarak iki yollu bir modelle agiklamistir. Bu
modele gore tuketiciler kaliteyi bilissel ve duyussal olmak Uzere iki sekilde
algilamaktadir. Biligsel kalite, tuketicinin Grinun sahip oldugu kuguk ipuclarini
degerlendirmesiyle yaptidi ¢cikarimlar olarak tanimlanmigtir. Lutz’a gére Urdnun
satin alma yapilmadan once aktarabildigi kalite bilgisi ne kadar yuksek olursa
tuketicinin bu kaliteyi biligsel olarak algilayabilme olasiligi da o kadar yuksek
olmaktadir. Ornegin bir sampuanin icerigi ne kadar keliteli olursa olsun satin alma
Oncesinde tuketiciye aktarilabilen bilgi kadar Grun kaliteli olarak
algilanabilmektedir. Satin alma oncesindeki algilanan kalite bilissel kaliteyi
olugtururken, satin alma sonrasinda urinun deneyimlenmesiyle olusan kalite

algisi ise duyussal kalite algisini olusturmaktadir (Lutz, 1986).

Olshavsky (1985) kalite algilisi aciklamasini tuketicinin zihninde bulunan
siniflandirma isleyisiyle bagdastirmistir. Buna goére bir Grinidn kalitesi tiketicinin
zihninde bulunan Gran kategorisinin bazi bilgileriyle értismesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Ornegin, kaliteli bir meye suyu ylzde yiiz dogal olmasi ile
eslestiriimektedir (Olshavsky, 1985). Uriiniin sahip oldugu ve tiiketicide kalite
algisini olusturacak bilgiler kolayda mallarda ambalaj yoluyla iletiimektedir
(Zeithaml, 1988). Ornegin, bir kahve ambalajinda belirtilen kahve gekirdegi
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mensei ya da bir sampuanin paraben igermedigi bilgisi ambalajin bilgi verme

fonksiyonu ile tiketiciye aktariimaktadir.

Ambalaj, urinin kalitesi ile ilgili hem i¢csel hem de dissal ipuglari sunmaktadir
(Zeithaml, 1988). icsel ipuglari Uriiniin sahip oldugu igerikleri kapsayabilirken
ambalajin sahip oldugu renk, ozellikle gida mallarinda, Grinun ne igerdigi ile ilgili
ctkarimlar yapilmasini saglamaktadir. Ambalajin sahip oldugu sekil, buyukluk gibi
tasarim elemanlari da tuketiciye urinun kullanim kolayligi, fiyat performansi,

ergonomisi gibi bilgileri tuketiciye aktarmaktadir.

1.3.3 Ambalaj Ve Satin Alma Niyeti:

Pazarlamanin nihai amaci satis yapmak iken, tlketiciyi satin alma kararina
géturen yol pazarlama gabalarinin genel haritasini belirlemektedir. Bu nedenle
satin alma karari sureci icinde tuketicinin satin alma niyetinin nasil olustugunu

anlamak onem arz etmektedir.

Satin alma davranigi tuketicilerin belirli bir miktar para karsihiginda mal veya
hizmet edinmesini ifade eder. Niyet ise bir seyi yapmayi dnceden disunmek ve
istemek anlamina gelmektedir (Turk Dil Kurumu, 2020). Satin alma niyeti ise

tlketicinin bir Grind satin alma olasihgini belirtmektedir (Chang & Wildt, 1994).

Satin alma niyetini 6lgmek, satin alma davraniglari Uzerinde bir tahminde
bulunmak icin pazarlama arastirmalarinda siklikla bagvurulan bir yontemdir.
Satin alma niyeti ve satin alma davranisini arasinda genellikle pozitif bir iligki
bulunmaktadir (Armstrong, Morwitz, & Kumar, 2000). Ancak niyetlerle davranislar
her zaman birbirleriyle  6rtismeyebilmektedir. Niyet arastirmalarinda
yapilabilecek hatalar, tuketicinin niyetini etkileyebilecek etkenler Uzerinde
zamanla meydana gelebilecek degisiklikler ( tlketicinin gelir durumu, magaza
promosyonlari vb. gibi etkiler) ve tiketicilerin niyetleri ile davraniglar arasindaki
davranissal uyumsuzluk gibi nedenlerden o6turt olabilmektedir (Sun & Morwitz,
2010).
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Tuketicilerin bir GrinU satin alma karar sureci ihtiyaglarin fark edilmesiyle baslar.
Tuketici ihtiyaglarini giderecek yollar hakkinda bilgi toplar. Daha sonra bilgilerini
topladigi, sorununa ¢6zum getirecek alternatifler arasinda bir karsilastirma yapar
ve satin alma kararini verir. Satin alma karari sonrasinda elde etmis oldugu

¢6zUm yolunu deg@erlendirerek satin alma karar surecini sonlandirir (Kog, 2019).

Satin alma d6ncesi yapilan planlama niyet olarak da ifade edilmektedir (Bayley &
Nancarrow, 1998). Satin alma kararlari planli veya plansiz olmak tzere iki sekilde
gerceklesir. Tuketici istek veya ihtiyacini fark etmesiyle problemine ¢ézim olacak
uran ve markayi zihninde belirlemis olabilir. Turk kahvesi tiketmek isteyen birinin
markete 6zellikle Kurukahveci Mehmet Efendi markasini satin almaya gitmesi
buna bir ornektir. Tuketicinin marka belirlemeden sadece Turk kahvesi almaya
niyetlenmesi ise kategorisi planlanmig bir satin alma niyetidir. Kahve kategorisi
belirlemeden sadece kahve almaya niyetlenmesi ise Urln sinifi belirlemesidir. Bu
noktada tuketicinin satin alma alternatiflerine filtre kahveyi, ¢cekirdek kahveyi ya
da kahve karigimlarini da dahil edebilir. TUketicinin sadece igecek bir seyler
almak icin satin alma noktasina gitmesi ise tuketicinin yalnizca ihtiyacini
belirledigi bir durumdur. Bu durumda buUtin igecek kategorileri tiketicinin
problemini ¢gdzmeye bir alternatif olusturabilir. TUketicinin yaptigi bu belirlemeler

planl satin almalari, yani niyetleri olusturur (Bayley & Nancarrow, 1998).

Ambalaj, kolayda mallarin satin alma karar strecinde kritik bir rol oynamaktadir.
Cunku tuketici satin alma noktasindaki kararlarini alirken ambalajla iletisim
kurmaktadir (Silayoi, 2007). Bir tuketicinin sicak havadan bunaldigini ve
serinlemesini saglayacak bir gidayi satin almak icin markete gittigini distinelim.
Sadece ihtiyacinin farkinda olan fakat sinif, kategori veya trin belirlememis olan
bu tuketici icecek raflari ve dondurma dolaplari dnine gelerek ihtiyacini hangi
Urinin giderecegini diisinmeye baslayacaktir. Uriin ambalaji bilgi verme
fonksiyonunu yerine getirerek Urinin ne oldugu ve ona nasil bir yarar

saglayacagi hakkindaki bilgileri tuketiciye iletecektir.

Tuketicinin problemine ¢dzim getirecek Urtn sinifinin igecek grubu oldugunu
kabul edelim. Gazli-gazsiz, aromali-aromasiz, soguk icilen-sicak icilen icecek

gruplarindan hangilerinin ihtiyacini giderecek oldugu bilgisini yine ambalaj
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tuketiciye iletecektir. Tuketici gazsiz ve aromali bir igcecek olan limonata almaya
karar versin. Karsisinda X,Y,Z,V,T olmak Uzere bes limonata markasi bulunsun.
Tuketicinin zihnindeki limonata sari renkli, cam veya plastik siselerde satilan bir
icecek oldugu icin bu bes markayl zihnindeki limonata sinifina gore
degerlendirmeye baslayacaktir. Ambalajinda limonata yazan fakat turuncu renge
sahip X markasini tuketici direk eleyebilir. Fazla susamis ve ihtiyacini hemen
kargilamak isteyen tuketici X markasinin aromasinin portakalli oldugunu
dusunebilir ve bu gikarimini degistirecek bilgileri toplamak igin zaman harcamak
istemeyebilir. Sari renkte olan fakat metal ambalaja sahip olan Y markasi da bir
alternatif olusturmayabilir. Bunun nedeni ise bu tlketicinin kola gibi gazli
icecekleri hep metal ambalajda tiketmesi ve metal ambalajin ona gazli igecekleri
cagristirmasidir. Tuketicinin zihnindeki siniflandirmaya uyan markalar Z,V ve
T’dir. Bu tuketici Z markasini reklamlarda surekli gérmektedir ve bu markanin
ayranini da tuketmigtir. V markasi da piyasaya yeni ¢ikmis olmali ki ismini yeni
duymustur fakat dis gorinust hemen hemen Z markasi ile aynidir. Bu tuketici V
markasini ilk defa goérmesine ragmen yakindan tanigi Z markasi ile fazla
benzesmesi nedeniyle V markasi hakkinda ¢gikarimlar yapabilmektedir. T markasi
ise tuketicinin kafasindaki limonata ile uyumlu olmakla beraber V ve Z markasina
go6re daha basik, sisman bir ambalaja sahiptir. Bu farkli ambalaj tasarimina karsi
ilgi duyan bu tiketicinin T markasinin ambalaj seklini daha fonksiyonel bulabilir,
limonatayi daha rahat tiketebilecegini ve tukettikten sonra ambalaji ¢cantasinda

rahatlikla tasiyabilecegini dusunerek T markasini sepetine koyabilir.

Gergekte ortalama 8.5 saniye suren bu ayrintili degerlendirme (Hoyer, 1984);
artnun fiyatlarini, promosyonlari, marka algilarini, market ortamini, tiketicinin
kisisel 6zellerini de iceren, birgok farkli degiskenin etkili oldugu karmasik bir
surectir (Odabasi & Barig, 2016). Bu slUregte ambalaj tasariminin basaril olmasi,
tUketicinin Grine dogru ¢ekilmesini, onlarla iletisim kurmasini ve Urune deger
katmasini saglamaktadir (Bloch, 1995). Ambalaj tasarimi, butun elemanlariyla ve
farkh fonksiyonlariyla tlketiciye yardimci olarak satin alma karar strecini
etkilemektedir (Garber, 1995). Ornekte vermis oldugumuz tiiketici, diizenli olarak
limonata tuketiyorsa ya da aklinda kalan bir limonata markasi varsa direk olarak

ona yonelebilir ve raflarda hedefledigi markanin ambalaj uyaranlarini arayabilir.
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Arastirmalar kolayda mallarda tuketicilerin en son satin aldiklari Grinu ya da en
ucuz Urlnu almaya yatkin oldugunu gostermistir (Burke, Harlam, Kahn, & Lodish,
1992). Boyle bir durumda ambalajin gorevi tuketicinin dikkatini gekerek, alternatif

havuzunun igine girmeyi basarmaktir.

Ornekteki tiiketici, hararetini dindirecek problem ¢éziimine karar verip kasaya
geldiginde kasa onundeki raflarda duran A markali bir c¢ikolatayr gorar. A
markasinin ustinde tuketicinin ismi yazmaktadir. Bu durum tiketicinin hoguna
gider ve aslinda ihtiyaci olmayan bu drunu satin almak igin bir durtd hisseder.
Tuketicinin ihtiyaci ve niyeti yokken market ortaminda satin almaya karar verdigi
durumlara plansiz satin alma denilmektedir (Odabag! & Barig, 2016). Plansiz
satin alma tuketicinin market ortaminda bir ihtiyacini fark etmesiyle de
olusmaktadir. Kolayda mallardaki satin almalarin %75-80’ini plansiz olarak

gerceklesmektedir (Hanna & Wozniak, 2001).

Satin alma davraniginin planlanmasiyla ilgili karar durumlari yogun ¢aba ile satin
alma, sinirli gaba ile satin alma, rutin satin alma ve tepkisel satin alma olmak
Uzere dort baslik altinda incelenmektedir (Wells & Prensky, 1966). Kolayda
mallarda ambalaj tasariminin, satin alma surecindeki etkisini kavramak amaciyla

bu basliklari kisaca agiklayacagiz.

Yogdun c¢aba ile satin alma, tiketicide finansal, sosyal ve zaman riskinin fazla
oldugu durumlarda gerceklesmektedir. Ozellikle, 6zellikli mallarin karar verme
surecinde tuketici birgok degiskeni g6z dntinde bulundurarak yogun ¢aba harcar.
Bu tur satin almalarda tuketici mumkun oldugunca satin almak istedigi Grin
alternatifleri hakkinda bilgi toplar ve bu alternatifleri birbirleriyle karsilastirir (Kog,
2019).

Sinirli gaba ile satin almalarda tlketici, yogun ¢aba ile satin almalar kadar bilgi
toplama ve karsilastirma istedigi gitmez. ClnkU alinan riskler goéreceli olarak
daha disuktar. Bu satin alma durumu genellikle kiyafet gibi begenmeli mallarda
g6ralur (Kog, 2019).
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Rutin satin almalar tiketicilerin sik sik satin aldigi ve alirken fazla efor sarf
etmedigi, Uzerine fazla dusiinmedigi, bilgi toplama ihtiyaci glitmedigi satin alma
durumlandir (Wells & Prensky, 1966). Rutin satin almalar genelde hizli tuketim
mallar olarak da ifade edilen kolayda mallarda gorulmektedir. Bu mallarin satin
alimlarinda tuketici her seferinde bilgi toplamak yerine eski bilgilerine ve

deneyimlerine glivenmektedir (Solomon, 1996) .

Kolayda mallarin bir pargasi olan ambalaj rutin satin almalar igin dnemlidir.
Ambalajli kolayda mallarda tuketiciler otomatik denilebilecek satin alma
davraniglari gosterebilmektedir. Yeni bilgiye ihtiyag duymadan drunleri
degerlendirebilme yetenegi tlketicilerin klasik kosullanma ile 63renmesiyle
ilgilidir (Kog, 2019).

Klasik kosullanmada tuketici belirli siklikta maruz kaldigi uyaranlara benzer
tepkiler vermektedir (Tekizoglu, Yigit, & Yigit, 2016). Bu nedenle tlketicinin hizh
bir sekilde gercgeklestirdigi kolayda mallari satin alma surecinde pazarlamacilar,
belirli bir kategorideki belirli uyaranlari tiketicide alternatif olusturmasini
saglamak amaciyla kullanmaktadirlar (Schoormans & Robben, 1997). Birgok
rakip Urandn arasindan siyrilip, tlketicinin Granle tanismasini saglamak ve
arinun tuketicinin rutin olarak aldigi urtnler igerisine sokmak da ambalajin
tutundurma gorevidir. Bu noktada urtin ambalajinin kategorisi iginde tipik olarak
tasarlanmasi veya kategorisi disina ¢ikip tuketicinin dikkatini ¢ekecek tasarim

elemanlarina sahip olmasi hakkinda bir ikilem kargimiza gikmaktadir.

Tepkisel satin alma planlanmayan satin alma davranigidir ve literattrde igtepisel
satin alma olarak da gegmektedir. Gereksinim duyulmayan fakat kargi konulamaz

bir durtl ile gerceklestirilen satin almalar olarak tanimlanmaktadir (Rook, 1987).

Haz, heyecan gibi duygularin bu satin almalarda etkisi bulunmaktadir (Hanna &
Wozniak, 2001). Uriin gérinimlerinin tiketici de yaratti§i estetik etki tiiketicinin
bilgileri duygusal olarak isleyisini ve dolayisiyla karar verme sirecini
etkilemektedir (Bloch, Brunel, & Arnold, 2003).
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2. BOLUM: ONCEKIi CALISMALAR VE HIPOTEZLER

Tipik olmayan yani satin alma ortamindaki diger uyaranlarla celisen 6zelliklere
sahip uyaranlarin tuketicinin dikkatini gekme ihtimali daha yuksektir. Dikkat,
zihnin belirli bir uyarana anhk olarak odaklanmasini ifade eder. Dikkat,
tuketicilerin bilgileri yeni uyaranlari zihninde islemesi icin bir 6n kosuldur
(Greenwald & Leavitt, 1984).

Satin alma ortamindaki dikkat gekici uyaranlar tlketicilerin mevcut satin alma
davranislarini  kesintiye ugratabilmekte veya satin alma davranigini
degistirebilmektedir (Bettman, 1979). Underwood ve Burke (2001), bir
tutundurma araci olarak ambalajin ilk gorevinin, tuketicilerin dikkatini ¢ekerek
rakiplerden 6ne c¢ikmak oldugunu savunmaktadir. Onlara gore bir ambalaj
uyaraninin tuketiciyle iletisim kurmayi baglatabilmesi ambalajin dikkat ¢cekme
yeteneg@ine baglidir. Dikkat cekmek ise belirli bir ortamda aligsagelmis kaliplarin
disina ¢ikmakla mumkuandur. Ambalajlarda alisagelmis tasarimlarin digina
cikabilmek, Urandn bulundugu kategorideki rakiplerinden farkhlasabilmeye
baglidir. Bulundugu kategorilerideki rakiplerinden farkhlasmayi basarabilmis

ambalajlar tipik olmayan, yani dikkat ceken ambalajlardir.

Tuketicinin dikkatini dagitmayi basaran ve mevcut satin alma davraniglarini
kesintiye ugratan, tipik olmayan ambalajlar, yani belirli bir Grin kategorisindeki
uran gorunumlerinden sapan ambalajlar, tuketiciler icin algisal olarak yeni
uyaranlardir (Garber, 1995). Tuketici, yeni tanismis oldugu bu uyaranlari
anlamlandirabilmesi igin uyaranin bilgilerini biligsel olarak zihninde isleme ihtiyaci
duymaktadir. Bu uyaran ne demek istiyor? Bu uyaran ne tur drtine ait? Bu uyaran
benim ihtiyag ve isteklerimi karsilayabilecek nitelikte mi? Yeni elde edilen uyaran
bilgisinin igslenmesi ve bu sorulara yanit bulabilmesi zihnimizdeki bilgi aglariyla
yani siniflandirma ile saglanmaktadir. Bu dikkat ¢ekici uyaranlarin, mevcut drtin
kategori bilgisinin zihnimizde yarattigi sinif ile uyusmamasi durumu hizh ve
anlamli bilgi islemeyi zorlagtirmaktadir (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Bir 6rnekle
aciklayacak olursak, sutlu gikolata almak igin markete gitmis bir tuketici alacagi

cikolatanin ambalaj renginin kahverengi tonlarinda olmasini veya daha once
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tanimis oldugu ¢ikolata markalarinin ambalaj renklerinde olmasini bekleyecektir.
Bu beklenti tlketicinin zihnindeki sutli gikolata siniflandirmasi ile ilgilidir. Sutla
cikolata kategorisinde turuncu renkte bir ambalaj bulunmuyorsa, bu renk sutli
cikolata ambalajlari igin tipik olmayan bir uyaran olacaktir. Tlketici turuncu
renkteki bir sttll gikolata ambalajini anlamlandirmak igin daha fazla zihinsel gcaba
harcayacak ya da degerlendirme surecine hi¢ sokmayacaktir. Tuketici zihnindeki
siniflandirma Grunlerin daha kolay algilanmasini ve tuketicilerin daha pratik
sekilde karar almasini saglamaktadir. Ornegin, bitter cikolata almak isteyen bir
tuketici kahverenginin daha koyu tonlarinda, siyah, lacivert gibi ambalajlara
odaklanirken sutlu cikolata arayan bir tuketici ise bu renklerden daha acik tonlara
odaklanacaktir. SUtla gikolata ambalajinin siyah renkte, bitter ¢ikolatanin ise agik
kahverengi tonlarinda ya da kirmizi olmasi tlketicinin aligveris esnasinda yanlis
aranleri almasina yol acgabilmektedir. Bu durum tuketicinin zihnindeki urin

kategorilerinin siniflandiriimasiyla ilgilidir.

Meyers-Levy & Peracchio (1995), calismalarinda tlketiciye gosterilen dikkat
cekici parlak renk uyaranlarinin tuketici bilgi iglemesinde beklenen artigi
gOstermedigini tam tersine bu uyaranlarin verdigi bilgileri anlamlandirmakta
zorlandiklarini gozlemlemislerdir. Cunku uyaranlar dikkat cekse de tuketici
zihnindeki drun bilgisiyle uyusmamakta ve g6z ardi edilmektedir. Ayrica bu
calisma ile tuketicilerin maruz kaldiklari uyaranlarin, uzun sureli bellekte var olan
artin bilgileriyle yani siniflandirma ile uyusmadiginda, trinin degerlendirmeye

alinmadigi sonucuna ulagiimigtir.

Underwood & Burke (2001) ise ambalaj Uzerinde kullanilan resimlerin dikkat
cektigini ve dikkat gekiciligin tuketicilerin Urtnler hakkinda bilgi edinme ¢abasinin
baglamasi igin 6nem arz ettigini vurgulamaktadir. Dikkat ¢ekmek, iletisimi
baglatarak tluketiciye bilgi vermektir. Tuketicilerin alisagelmis aligveris
davranislarini degistirebilmesi i¢in de urun bilgisinin tlketiciye aktarilabilmesi
mecburidir. Tuketici bu Granl neden alsin sorunu cevaplayabilmek igin iletisimin

baglamasi sarttir.
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Ambalajin tipik olmayarak, tuketicinin dikkatini gekmesi ve iletisimi baslatmasi mi
daha dogrudur yoksa tipik olarak tuketicinin hali hazirdaki urtun bilgileriyle

ortismesiyle tuketiciye zahmetsiz bir se¢gme sureci olugturmasi mi?

Schoormans & Robben (1997), kahve ambalajlarindaki tipiklik duzeylerinin
tiketicinin dikkatini cekmesi ve bilissel olarak siniflandiriimasi Uzerinde
durmuglardir. Tam faktorli deneysel bir tasarimla yapilan bu c¢alismada
Hollanda’da en c¢ok bilinen kahve ambalajinin renk ve sekil uyaranlari 2x3
seklinde manipule edilmistir. Ambalajin tipik olan sekli (dikdortgen) ve orta
seviyede tipiklik olan sekli (kare), tipik olan rengi (kirmizi), orta seviyede tipik olan
rengi (kirmizi ve turuncu), tipik olmayan rengi (turuncu) olgimlenmistir. Bu
arastirmanin sonuglarina gore bir ambalajin gérunumu ne kadar tipiklikten uzak
olursa tuketicinin o kadar dikkatini ¢cekmektedir. Ayrica arastima, bir ambalaj
goérunumunun tamamen tipik olmasiyla tamamen tipik olmamasinin tiketici
degerlendirmelerinde olumsuz sonuglara neden oldugunu ortaya koymustur.
Yeni Urunler igin tamamen tipik olan ambalajlar rakiplerinin arasinda kaybolurken,
rakiplerinden tamamen farkli gérimde olan ambalajlar ise tlketicinin bilissel
olarak siniflandirma slrecinde disarida kalarak olumsuz degerlendiriimektedir.
Bu calismaya gore tiuketici degerlendirmelerinde en olumlu sonucu verecek

ambalaj tasarimi orta seviyede tipiklik uyaranlirina sahip olan ambalajlardir.

Garber (1995) da Schoormans ve Robben (1997) gibi Grin ambalajinin,
tuketicinin dikkatini cekecek miktarda tipik olmamasini ve g6z ardi edilmeyip
zihinsel sulreclerde kolay islenmesini saglayacak kadar tipik olmasini
savunmaktadir. Ambalajinin tipik olmasi veya olmamasi tasarimin onemli

bilesenlerinden olan renk ve sekil uyaranlari Gzerinden incelenmigtir.

Tuketiciler gida udrunleri seciminde ambalaj renginin sembolik anlamlarina
glivenerek gikarimlar yapmaktadirlar. Ozellikle tiikecinin bilgisinin az oldugu yeni
gida mallarinda ambalaj rengi Urunun igerigi hakkinda tuketiceye bilgiler
vermektedir (Becker, Rompay, Schifferstein, & Galetzka, 2011). Deliza ve
MacFie (2001)’nin yapmis oldugu ¢alismada ambalaj renklerinin Grlin tatlarinda
bir beklenti olusturdugu kanitlanmistir. Portakalli meyve suyu Uzerine yapilan
arastirmada turuncu renkli ambalajlarin beyaz renkli ambalajlara gore daha tatli
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algilandigi sonucuna varilmistir. Bu sonug¢ bize tuketicinin zihnindeki renk
siniflandirmalarinin Grin ambalaji Gzerinde bir beklenti yarattigini gostermistir.
Bu beklentiler, tipik renkte olmayan gida Urunleri igin risk olusturmaktadir. Tuketici
ilgileniminin fazla olmadigi gida urunlerinde renk, tat hakkinda gikarimlar
yapilmasini saglamaktir. Ambalajdaki kategori digi, tipik olmayan bir renk
tuketicide Urun hakkinda yanlis beklentilere yol agcmasina neden olabilecektir.
Pieters & Warlop (1999); tuketicilerin, kolayda mallar gibi zaman baskisi altinda
satin aldiklar Grunlerde, ambalaj Uzerindeki bilgilendirici yazilari okumak yerine,
ambalajin renk, sekil, resim gibi uyaranlari hakkinda hizli ¢ikarimlar yaparak

karar aldiklarini ortaya koymusglardir.

Ayrica, rengin dikkat cekerek tuketicilerin tercihlerini etkiledigi ve tuketicilerle
iletisim kurma yetenegdinin oldugu kanitlanmistir (Kauppinen-Raisanen, 2014).
Kauppinen-Raisanen (2014), ambalaj renginin dikkat cekmesi gerektigini ¢linku
dikkatin bagladigi yerde satin alma davranisinin da basladigini savunmaktadir.
Rengin dikkat cekiciligi ve kabul edilirligi hakkindaki akademisyenlerin gorusleri

farkhlik olusturmaktadir.

Ayrica renk, bir markanin kimligini olugsturulmasina katki saglayan ve tuketicilerin
kalite algisini etkilyebilen bir uyarandir.Tuketicide olusturulmak istenen kalite
algisi noktasonda, renklere atfedilen sembolik degerleri anlamak 6nem arz
etmektedir (Becer, 2017).

Bahsedilen bu galismalardan yola g¢ikarak ambalajdaki renk faktorinin gida
uranlerinde Urunun igerigi, tadi, lezzeti gibi algilarda etkili olmasi, tipik olmayan
bir ambalaj renginin tliketicilerde olumsuz yanitlara neden olacagi konusunda bir
On goru saglamamiza neden olmustur. Buradan yola ¢ikarak tuketicinin satin
alma davranisina en yakin yaklasim olan satin alma niyeti ve satin alma niyetini
etkileme gucune sahip kalite algisini da bagimli degiskenlerini olugturdugu ilk iki
hipotezimiz asagidaki gibi kurulmustur.

H1. Kolayda mallarda ambalaj renginin tipik olmasi tuketici satin alma niyeti
uzerinde farkhlik yaratir.
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H2. Kolayda mallarda ambalaj renginin tipik olmasi tuketici kalite algisi Uzerinde

farkhlik yaratir.

Uriin gérsellerinin renginin yani sira; gorselin yiikseklik, aci, genislik gibi cesitli
sekil oOzellikleri tuketicilerin degerlendirmelerini etkilemektedir. Yapilan bir
¢alisma yuvarlatilmis sekillerin agili gsekillere gore daha olumlu degerlendirmelere
yol acgtigi onceki ¢galismalarla ortaya konmustur (Zhang, Feick, & Price, 2006).
Ambalaj sekli, bir uyaran olarak tiketicide psikolojik algilar olusturabilmektedir.
Ornegin, yuvarlak cisimlerin kadinlara hitap ettigi, acili cisimlerin ise erkek
tketicilere hitap ettigi algisinin olugsmasi gibi (Silayoi, 2007) . Ambalajin boyutu
seklin bir pargasi olmakla birlikte, tlketiciye Granin ekonomik olup olmadigi
hakkinda bilgiler verebilmektedir. TUketiciler genellikle ambalaj sekli araciligiyla
artnudn  kullanim kolayligi ve fonksiyonel degerleri hakkinda c¢ikarimlar
yapmaktadir (Cakici, 1987). Literatlrdeki ambalajin sekil uyarani hakkindaki
calismalar genellikle, tuketicilerin sekillere verdigi estetik yanitlari ve boyut
hakkindaki ¢ikarimlarini icermektedir. Ambalaj uyaran tipikliginin tuketici
degerlendirmesine etkisi ile ilgili yapilan deneysel calismalarin ambalaj sekli
manipule edilen bir degisken olmasina karsin, seklin tek bagina bu konu hakkinda

bir etkisinin olup olmadigi arastiriimamis bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Rengin tipik olmamasi, tuketicinin beklentileri hakkinda olumsuz durumlara yol
acabilecekken renk faktorlyle birlikte seklin de tipik olmasi ambalaji rakipleri
icinde kaybolan, dikkat cekmeyen, siradan bir ambalaja donustiirecektir. Onceki
calismalar optimal tipiklik dizeyinin orta duzeyde tipiklik oldugunu
savunmaktadir. Bu nedenle bu galismada, Schoormans & Robben’in (1997)
calismasindaki orta dizeyde tipikiligi ifade eden dengeleyici dikkat cekicilik
roline sahip uyaranin sekil olmasi beklenmektedir. Buna gdre g¢alismamizin

uglncu ve dordincul hipotezi asagidaki gibi kurulmustur.

H3. Kolayda mallarda ambalaj seklinin tipik olmamasi tuketici satin alma niyeti

uzerinde farkhlik yaratir.

H4. Kolayda mallarda ambalaj seklinin tipik olmamasi tuketici kalite algisi
uzerinde farkhlik yaratir.
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Tuketicinin karar surecinde; kisisel ozellikleri, bulundugu sosyokulttrel ortam,
zaman baskisi, Urlnle ilgili deneyimleri, Grtin tasarimini degerlendirme kabiliyeti
gibi etkenler etkili olmaktadir (Zeithaml, 1988). Tasarimlari tanima, siniflandirma
ve degerlendirme yetenegdi olan tasarim farkindalik dizeyi her tlketicinin sahip
oldugu kigisel bir 6zelliktir. Tasarim farkindalik dizeyi ylksek olan tlketiciler
dusUk olanlara gore uyaranlarla daha hizli iletisime gegebilmekte ve
anlamlandirabilmektedir (Bloch, 1995). Bloch, Brunel ve Arnold (2003),
tuketicilerin tasarim farkindaliklarini 6lgmek amaciyla dlgek olusturmuslar ve bu
duzeylerin Urunleri estetik agidan degerlendirmelerindeki etkisi Uzerinde
durmusglardir. Calismalarinda, tasarim farkindalik dizeyleri farklihk gdsteren
tlketicilerin, Urin tasarimlarina kargi olan tanimlamalarinda ve tepkilerinde de

guglu farkhliklarin oldugunu ortaya koymuslardir.

Tasarim farkindalik dizeyi yuksek kisiler, belirli tasarimlar hakkinda daha yogun
bir bilgi edinebilme ve yorumlama yetenegine sahiptir. Tasarim farkindalik dizeyi
dusguk kigiler ise tasarim elemanlarinin her birini ayri sekilde algilayarak yuzeysel
ve basit bilgiler elde edebilmektedirler (Richler, Tanaka, Brown, & Gauthier,
2018). Yapilan bir calisma, tasarim farkindalik dizeyi yuksek kisilerin disuk
olanlara gore daha sofistike secimler yaptiklarini ortaya koymustur (Bloch,
Brunel, & Arnold, 2003). Onceki calismalardan yola cikilarak; tasarim farkindalk
dizeyi yuksek kisilerin, tipik olmayan ambalajlari algilamakta daha az zorluk
yasayabilecegi ve rakiplerinden one ¢ikmis olan bu ambalajlari tercih edecekleri
dusundlebilir. Tasanim farkindalik duzeyi dusik Kigilerin ise biligsel islemede
zorluk ve karisiklik istemeyecekleri, bu nedenle de tipik olan ambalaj uyaranlarini
daha fazla tercih edecekleri 6n gortlebilir. Buradan yola c¢ikarak, bu calismada
tlketicilerin tipik ambalaj secimi ile tasarim farkindalik diizeyleri arasinda bir iliski
olup olmadidi incelenmek istenmektedir. Bu amacla kurulan iki maddeli son

hipotezimiz asagidaki gibidir.

H5a. Tuketicilerin tasarim farkindalik dizeyleri ile tipik ambalajli kolayda mallari

satin alma niyetleri arasinda iligki bulunmaktadir.

H5b. Tuketicilerin tasarim farkindalik diizeyleri ile tipik ambalajli kolayda mallara

kargi olan kalite algilari arasinda iligki bulunmaktadir.
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3.BOLUM: UYGULAMA: YONTEM VE ANALIz

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma, ambalaj tasariminin tiketici satin alma niyeti ve kalite algisi Uzerinde
bir farkliik yaratma durumunu ve tasarim farkindalik duzeyinin yine tlketici
secimlerini etkileyen satin alma niyeti ve kalite algisi arasindaki iliskiyi incelemeyi
hedeflemesi nedeni ile deneysel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Deneysel
arastirmalarda disardan gelen etkiler minimuma gekilmeye calisilarak bagiml ve
bagimsiz degiskenler olarak adlandirdigimiz olgularin arasindaki nedensellik
iliskileri incelenmektedir (Kavak, Eryigit, & Tektas, 2016). Tuketicinin bir GrinU
tercin etmesinde ambalaj yaninda birgok degisken etki edebilmekle beraber
ambalajin renk ve sekil faktorleri yaninda geriye kalan bazi ambalaj 6zellikleri de
tercihleri etkileyebilmektedir. Bu galismada, sadece ambalajin renk ve sekil
bilesenleri 6zelinde tipiklik faktorlerinin bagimsiz degiskenlerle olan nedensellik
iligkisi arastiriimak istenmigtir. Bu nedenle de arastirma tasarimi olarak deneysel

arastirma tercih edilmistir.

3.1.1. Deneysel Tasarim Yonteminin Belirlenmesi

Calisma, tam deneysel tasarimlarda bulunmasi gereken tesadufilik durumunu
icermemesi nedeni ile kismi deneysel bir arastirmadir. Calismanin tesadufilik
icermemesinin nedeni, ana kutleyi olusturan Turk kahvesini tiketen butln
tuketicilere ulasilabilmenin mumkuin olmamasindan ve verinin kartopu ornekleme
yontemiyle toplanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu yontemle, soru kagidi belirli
katihmcilara verilmis ve bu soru kagidini gevresindeki U¢ kisiye gonderilmesi
istenmistir.  Bu durumda, belirli bir katiimci havuzundan katilimcilar
se¢cmedigimiz icin calismamiz tesaduifilik icermemektedir. Test biriminin Gzerinde

yapilan arastirmanin laboratuvar ortaminda yapilmasi mumkin olmadigindan
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calisma normal hayat akisinda yapilmigtir. Bu durum test biriminin digsal
faktorlerden etkilenmesine sebep olabilmekte ve arastirmanin glvenirligini ve
gecerliligini etkileyebilmektedir. Kavak’in (2013) yapmis oldugu kismi deneysel
arastirma turleri siniflandirmasindan ‘Kontrol Gruplu Son Test’ tasarimi tercih
edilerek dig etkenlerin varligi olabildigince minimize edilmeye calisiimigtir.
Arastirmada belirlemis oldugumuz kontrol gruplu son test tasarimi agagidaki gibi

ifade edilmigtir;

CG: X1 O1
02
EG1: X2 O3
04
EG2: X3 05
06

Burada;

CG: Kontrol grubunu,

EG1: Seklin test edildigi deney grubunu,

EG2: Rengin test edildigi deney grubunu,

X1: Test birimleri Gzerindeki etkisi arastirilan tipik gérinimli ambalaji,
X2: Test birimleri Gzerindeki etkisi arastirilan sekli tipik olmayan ambalaiji,
X3: Test birimleri Uzerindeki etkisi arastirilan rengi tipik olmayan ambalaji,

01,03,05: Bagimsiz degiskenin Uzerinde etkisinin dl¢lldigu satin alma niyeti

bagimli degiskenini,

02,04,06: Bagimsiz degiskenin Gzerinde etkisinin dl¢culdigu kalite algisi bagimli

degiskenini temsil etmektedir.
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Kurgulanan tasarimda ambalajin renk ve sekil elemanlari manipule edilmistir.
Buna gore rengin tipik ve tipik olmamak uzere ve seklin de tipik ve tipik olmamak
uzere iki boyutu bulunmaktadir. Tasarimda U¢ ambalaj turt bulunmaktadir. Birinci
ambalaj tipik rengi ve sekli icinde barindiran 6n calisma ile tipiklik durumu
belirlenmis kahve ambalajidir. ikinci ambalaj, sekli disinda diger tiim 6zellikleri
birinci ambalajla benzesen prizma seklinde bir kahve ambalajidir. Uglinci
ambalaj ise rengi farklilasmis ama diger tum ozellikleri ile birinci ambalajla
benzeyen bir kahve ambalajidir. Basit bir dille anlatilacak olursa, amac,
tuketicilerin bu Ug ambalajdan hangisini tercih edecegini arastirmaktir. Tamamen
aligkin oldugu ve kahve dendiginde aklina gelen bir ambalaj mi, rengi dikkat
ceken alisiimisin diginda bir ambalaj mi yoksa sekli alisiimigin disinda olan bir
ambalaj mi tercihi etkileyecektir. Bu U¢ ambalaj ayni soru kagidina koyulup
belirlenen olgeklerle veri toplanabilir. Ancak boyle bir durumda, katilimcilar tg¢
ambalaji birbirleriyle karsilastirarak bir segcim yapacaklardir. Deneysel tasarimli
arastirmalarin asil amaci dis etkenlerin etkisini olabildigince azaltip sadece
hedeflenen bagimsiz degiskenin etkisini 6lgmektir. Bu amagla, ¢alismada
drneklem (i¢ birime bollinip her ambalaj ayri gruplar Gizerinde dlclimlenmistir. ilk
grup yani kontrol grubu olarak adlandirdigimiz gruba tipik olarak algilanan
ambalajin bulundugu soru kagidi uygulanmistir. ikinci gruba verilen soru
kagidinda tipik olarak algilanan ambalajin sekli manipule edilmis hali
bulunmaktadir. Uglincli grup Uzerinde ise rengi manipiile edilmis ambalaj test
edilmistir. Burada kontrol grubu ve deney gruplari i¢cinde yer alan katilmcilarin
demografik 6zelliklerinin benzerlik saglamasi 6nem tasimaktadir. Amag,
demografik 6zellikleri benzer tutarak dis etkenlerin etkisini sabitleyebilmektir.
Secilen ambalajlarin tipiklik ve manipulasyon olgutlerinin ve o6rneklem
Ozelliklerinin belirlenmesinde dikkat edilen hususlar takip eden bagliklarda
aciklanmistir. Ayrica, soru kagitlarinda katilimcilarin tasarim farkindalik dizeyini
Olgcmeye yonelik sorular en basta yer almaktadir. Buradaki amag, katilmcilarin
kisisel Ozellikleri ile ilgili olan bu sorulara verilecekleri cevaplarin kahve
ambalajindan etkilenmesinin 6nlne gec¢mektir. Tasarim farkindalk duzeyi
Olcmeye yonelik bu sorular en basa koyularak ambalaj gorsellerinin bu
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sorulardaki degerlendirmelere yonelik olugabilecegi 6n vyargilarin 6nune

gecilmeye calisiimigtir.

3.2. SORU KAGITLARINDA KULLANILAN AMBALAJLARIN SEGiMi VE
DEGISKENLERIN MANIPULASYONU

Yapilan bir arastirmaya gore kahve son yillarda geng¢ tiketiciler tarafindan
tuketilmesi populer hale gelmis siklikla satin alinan kolayda bir maldir (Walsh,
2020). Schoormans ve Robben (1997)'de kolayda mallardaki ambalajin tipikligi
Uzerine yaptiklari calismada kahvenin prestij saglamayan ve herkes tarafindan
tuketilebilen bir Grin olmasindan yola gikarak test edecekleri Grinu kahve olarak
secmislerdir. Yapilan bir ¢alisma, Turkiye’de ¢aydan sonra en fazla tuketilen
sicak icecegin Turk kahvesi oldugunu ortaya koymustur (Kaya & Toker, 2019).
Turkiye’de Turk kahvesi herkes tarafindan tliketilebilecek ve siklikla tiketilen bir
urin olmasindan dolayi, bu galismada kolayda bir mal ambalaji olarak Turk

kahvesi ambalaji tercih edilmigtir.

Ne tur bir Turk kahvesi ambalajinin tlketiciler tarafindan tipik algilandigini
ogrenmek amaciyla, nitel arastirma yontemiyle bir 6n c¢alisma yapilarak
orneklemimizle benzer Ozelliklere sahip 35 kisi ile yuz yuze gorusme
saglanmistir. Gorsel tipiklik, ¢odu tuketicinin belirli bir Grin kategorisinin,
kategoriye ait belirli markalarla tanimlayabilecekleri gorunum olarak
tanimlanmistir (Garber, 1995). Buradan yola ¢ikarak, 35 Kisi ile yaptigimiz
gorismelerde karsimizdaki tuketicilerin Turk Kahvesi dendiginde akillarina ilk
hangi markanin geldigini, bu markanin ambalajinin hangi renk ve seklinin nasil
olduguna dair Ug¢ soru yoneltilmistir. Calismanin sonunda; 28 kisi Kuru Kahveci
Mehmet Efendi markasinin ilk akla gelen marka oldugunu belirtmistir. Ayrica, 6
kisinin aklina bir marka gelmedigi ve yalnizca bir kiginin aklina bagka bir markanin
geldigi sonucuna ulasiimistir. ilk akla gelen Tiirk Kahvesi ambalajlarinin rengi ve
sekli hakkindaki sorulara verilen cevaplar da Kuru Kahveci Mehmet Efendi
markasina ait ambalajin renk ve sekliyle paralellik gdéstermistir. Buna gore 32 kisi

aklina gelen ilk Turk kahvesi ambalajinin kahverengi, bakir, bronz tonlarinda
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oldugunu séylemis, iki kisi gri, bir kisi de mavi yanitini vermistir. ilk akla gelen
Turk kahvesi ambalaj sekli sorusuna ise 25 kisi dikdortgen, 4 kisi kare, 5 kisi
silindir ve bir kigi de dar acgili yamuk sekline benzeyen baska bir sekli tarif etmistir.
Ayrica, Turk kahvesi ambalaji deyince ilk akla gelen renk ve sekle verilen
cevaplar ilk akla gelen markanin ambalajiyla %91 oraninda uyum saglamistir.
Arastirmada kullanmak igin Sekil 7°de orijinalinin gorseli bulunan, tipik ambalaj
olarak tercih edilen Kuru Kahveci Mehmet Efendi ambalajinda bazi degisiklikler
yapilmistir. Bu degisiklikler marka ismi, logo gibi tuketicide marka c¢agrisimi
yapan, markaya has elemanlarin cikarilmasini icermektedir. Bu degisiklikleri
yapmaktaki amag, Urin markasi hakkindaki halihazirdaki yargilarin énine
gecilmeye ve deneye etki edebilecek diger disg faktorleri en aza indiriimeye
calisiimasidir. Sekil 8'de goruldugu gibi orijinal ambalaj gorselinden ¢ikarilan
marka hatirlatici elemanlar digindaki renk ve sekil gibi tuketicilerde Turk kahvesi
cagrisimi olusturabilecek elemanlarda bir degisiklik yapilmamistir. Urliniin Turk
kahvesi oldugunu gdsteren ve agirliginin 100g oldugunu ifade eden belirtegler G¢
ambalajda da kullaniimigtir. Agirhdinin G¢ ambalajda da ayni oldugunu ifade
etmekle katilimcilarin gorsellerden yola ¢ikarak Gran miktari, aran agirligi gibi
satin alma niyeti ve kalite algisini etkileyebilecek ¢ikarimlarin 6nine gecilmeye

calisiimigtir.

KQRUKAH\EC_L
MEHMET EFENDI |

"».- Girdh .‘.Z?I/UJLW

N9 C

Sekil 3: Kurukahveci Mehmet Efendinin Orijinal Ambalaj Gorinimu
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Sekil 4: Ankette Kullanilan Tipikligi ifade Eden Ambalaj Tasarimi

Deneysel tasarimimizda seklin ve rengin birinci seviyesini Sekil8’deki gorsel
olusturmus ve bu goérsel kontrol grubuna sunulmustur. Seklin ikinci seviyesini yani
tipik olmayan gértiinime sahip olacak ambalaj tasarimi ise Sekil 9’daki gibidir.
Sekil manipulasyonu uygulanan ambalaj tasariminda gorselin renk ve diger
ibareler konusunda tipik ambalajla ayni 6zellikleri tagsimasina dikkat edilmigtir.
Prizma seklinin secilmesinin nedeni ise piyasadaki diger Turk kahvesi
ambalajlarinda da bulunmayan alisiimisin disinda bir ambalaj gériminde
olmasinin istenmesidir. Tipik olmayan ambalaj sekline karar verilirken 06n

calismada belirtiimemis olan bir seklin olmasina dikkat edilmistir.

ik
Katvess

NET 10098

Sekil 5: Sekli Manipile Edilmis Ambalaj Tasarimi



64

Ambalajin sekli tuketicilerde urunun kullanim kolayhgi, yer kaplama miktari gibi
¢ikarimlarda bulunulmasini saglayacak bir tasarim elemanidir. Bu degiskenler
tuketicilerin satin alma niyeti ve kalite algisini da etkileyebilmektedir. Bu
calismadan ambalaj tasarimindaki tipikligin etkisi dlgulmek istendiginden bu tar
olugabilecek algilar goz ardi edilmistir. Ambalaj tasariminda tipik olmayan rengin

etkisini 6lcmek icin de Sekil10’daki gorsel kullaniimistir.

Sekil 6: Rengi Maniplle Edilmis Ambalaj Tasarimi

Lacivert renginin secilmesinin sebebi soguk renklerin genellikle gida mallarinda
kullaniimamasi (Becer, 2017) ve bu rengin gida mallari icin tipik olmayan bir
renge sahip olmasidir. Burada kullandigimiz lacivert rengi, mavi renginin bir tonu
olup Prusya mavisi olarak adlandirilmaktadir. Bu renk, renk skalasinda sari ve
tonlarindaki renklere zit digen bir renk olarak gorulmektedir. Turk kahvesi icin
belirlenen tipik renkten uzak bir renk olmasi nedeniyle de Prusya mavisi tercih
edilmistir. Ayrica renkler Urunlerin igerigi, tadi hakkinda gikarimlar yapilmasini
saglamaktadir (Becker, Rompay, Schifferstein, & Galetzka, 2011). Tipik olmayan
renk olgimunde kullanilacak renk segilirken katilimcilarin kahvenin tadi ya da
aromasl! hakkinda ¢ikarim yapmasini saglayacak bir renk olmamasina dikkat
edilmigtir. On galismada katilimcilar tarafindan belirtiimemis ve Tirk kahvesi

ambalajlari igin aligilmamig bir renk olan lacivert tercih edilmistir.



65

3.3. SORU KAGITLARININ OLUSTURULMASI VE KULLANILAN OLGEKLER

Calismadaki degiskenlerin dlgclilmesi amaciyla U¢ grup olusturulmus ve bu Ug test
grubu igin ayri anket formlari hazirlanmigtir. Bu anket formlarindaki katilimcilara
sorulan sorular ayni olmakla beraber sunulan gorseller farklilik gostermektedir.
Ek-4, Ek-5 ve Ek-6'da sunulmus olan anket formlarinin ¢l de Ug¢ bdlimden
olusmaktadir. ilk bdlim katilimcilarin tasarim farkindalik diizeylerini élgmeye
yonelik sorularin bulundugu kisim, ikinci bolim verilen ambalaj gorseline gore
yanitlanmasi istenen kalite algisi ve satin alma niyetlerini dlgmeye yonelik

sorularin bulundugu kisim ve Uguncu kisim da demografik bilgileri iceren kisimdir.

Anket formunun ilk kismini olusturan tasarim farkindalik dizeyi dlgegi (Bloch,
Brunel, & Arnold (2003)'un hazirlamis oldugu ‘Gérsel Urlin Estetiginin Merkeziligi’
adli 6lcekden alinmig olup Turkcge’ye uyarlanmistir. Sorular katilimcilara 7’li Likert
tipi Olcekde sunulmus olup ‘kesinlikle katiimiyorum’, ‘katiimiyorum’, ‘biraz
katilmiyorum’, ‘kararsizim’, ‘biraz katilyorum, ‘katihyorum’, ‘kesinlikle katilyorum’

ifadelerini icermektedir.

Soru kagidinin ikinci kisminda yer alan satin alma niyeti Olgceginin orjinali
Bizarrias vd. (2017) tarafindan hazirlanmis olup Tlrkge cevirisi MUezzinoglu
(2019)'nun calismasindan alinmigtir. Satin alma niyeti 6lgedinin sorulari bes

sorudan olugsmaktadir ve 7’li Likert tipi Olgekle sunulmustur.

Kalite algisi olgegi de 7’li Likert tipi Olgekle sunulmus olup bes sorudan
olusmaktadir. Kalite algisi Olgegi Vida & Reardon (2008)'dun galismasindan
alinarak Tuarkge'ye uyarlanmistir. Anket formunda kullanilan élgek sorulari ve
hangi degigkeni olgtugune dair bilgiler Tablo 1’de verilmigtir.

Anketlerin son kisminda bulunan demografik bilgi almaya yénelik sorular nominal
Olcekle katilimcilara sorulmustur. Bu sorular katilimcilarin yasini, egitim

durumunu, gelir durumunu ve cinsiyetini igermektedir.

Tablo 1. Anket Formundaki Sorularin Alindig1 Galismalar
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Degisken

Olgek Maddeleri

Alindigi Calisma

Tasarim Farkindalik Dizeyi

TFDA1. Uriin tasarimindaki
ince farkliliklar goérebilmek
zaman igerisinde
gelistirdigim bir beceridir.
TFD2. Uriinlerin tasariminda
genelde baskalarinin dikkat
etmedigi detaylari gortrim.
TFD3. Uriinlerin
tasarimlarinin hali hazirda
sahip oldugum nesnelerin
tasarimlariyla ne derece
uyumlu oldugunu hayal
etme/d6ngdérme yetenegim
var.

TFD4. Bir trind
rakiplerinden daha iyi
gOsterebilecek 6zelliklerin
neler olduguna dair fikrim
vardir.

Bloch,
(2003)

Brunel, & Arnold

Kalite Algisi Olgegi

KA1. Bu ambalaja sahip
Tark kahvesi diger Turk
kahvelerine goére daha guzel
tasarlanmistir.

KA2. Bu ambalaja sahip
Tark kahvesi diger Turk
kahvelerine gore daha
cekicidir.

KA3. Bu ambalaja sahip
Tiark kahvesi diger Turk
kahvelerine goére her
yoénuyle guvenilirdir.

KA4. Bu ambalaja sahip
Tark kahvesi diger Turk
kahvelerine gére daha itina
ile Uretilmigtir.

Vida & Reardon (2008)

Satin Alma Niyeti Olcegi

SN1.Bu urtinu satin alma
niyetim vardir.
SN2.Muhtemelen bu drinu
satin almaya devam
edecegdim.

SN3.Bu urdna tavsiye
ederim.

SN4.Bu urdnd satin almak
iyi bir karardir.

SN5.Bu urlnu satin almak
istiyorum.

Miezzinoglu (2019)
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3.4. SORU KAGITLARININ ON TESTI

Esas uygulamaya gecmeden once, soru kagitlarinda katilimcilara yoneltilen
ifadelerin anlagilirhgini test etmek amaciyla her gruptan onar tane olmak tzere
toplamda 30 soru kagidi on teste tabi tutulmustur. Tum sorularin cevaplanip
cevaplanmadigi, anlasilmayan bir sorunun olup olmadigi kontrol edilmigtir.
Anlasiimayan bir ifade olmamasi Uzerine soru kagidinda herhangi bir degisiklik

yapilmamistir.

Katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin i¢ gtivenirligini kontrol etmek amaci ile
30 soru kagidina Cronbach Alfa testi uygulanmistir. Cikan sonuglarda butin
Olceklerin guvenirlik kat sayisi 0,70’den yuksek oldugu gézlemlenmis bu nedenle
soru kagitlarinda herhangi bir degisiklik yapilma ihtiyaci duyulmamustir. ilk gruba
verilen birinci soru kagidinin guvenirlik kat sayilarinin belirtildigi veriler Tablo
2’de, ikinci gruba verilen ikinci soru kagidinin gavenilirlik kat sayisinin belirtildigi
veriler Tablo 3’da ve Uguncu gruba verilen Gguncu soru kagidinin guvenirlik kat

sayisinin belirtildigi veriler Tablo 4’de gosterilmisgtir.

Tablo 2. Tipikligin Olgiildiigii Birinci Soru Kagidinin i¢ Tutarliik Analiz Sonuglari

Cronbach’s Alpha Guvenilirlik Kontroli
ifadeler Olgek Madde Cikarildiginda

TFD1. Uriin tasarimindaki ince

farkhliklar gérebilmek zaman 560
icerisinde gelistirdigim bir beceridir.

TFD2. Uriinlerin tasariminda

genelde baskalarinin dikkat 717
etmedigi detaylari gortram.

TFD3. Uriinlerin tasarimlarinin hali B".‘.S&‘”_m Farkindalik

hazirda sahip oldugum nesnelerin uzeyl 737

tasarimlariyla ne derece uyumlu 747

oldugunu hayal etme/6ngérme

yetenegdim var.

TFDA4. Bir trinu rakiplerinden daha 601
iyi gosterebilecek 6zelliklerin neler

olduguna dair fikrim vardir.
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SN1.Bu Uriini satin alma niyetim

,984
vardir.
SN2.Muhtemelen bu Urind satin
almaya devam edecegim. ,981
SN3.Bu Grlni tavsiye ederim. o 977
SN4.Bu iirinii satin almak iyi bir Satin Aima Niyeti ’
karardir. 986 ,985
SN5.Bu {rlini satin almak 983
istiyorum.
KA. Bu ambalaja sahip Tirk 954
kahvesi diger Turk kahvelerine gore
daha guzel tasarlanmigtir.
KA2. Bu ambalaja sahip Tirk Kalite Algisi
kahvesi diger Turk kahvelerine gore 953
daha gekicidir. 970 '
KA3. Bu ambalaja sahip Turk
kahvesi diger Tirk kahvelerine gére 956
her yonuyle glvenilirdir.
KA4. Bu ambalaja sahip Turk 957
kahvesi diger Turk kahvelerine gore
daha itina ile Uretilmistir.
KAS5. Bu ambalaja sahip Turk ,990

kahvesi diger Turk kahvelerine gore
o6denen paraya deger.

Tablo 3. Sekil Faktériiniin Olgiildiigii ikinci Soru Kagidinin i¢ Tutarhlik Analiz

Sonuglar
Cronbach’s Alpha Guvenilirlik Kontroli
ifadeler Olgek Madde Cikarildiginda
TFDA1. Uriin tasarimindaki ince ,805
farklilhklari gérebilmek zaman
icerisinde gelistirdigim bir beceridir.
TFD2. Uriinlerin tasariminda ,567

genelde bagkalarinin dikkat
etmedigi detaylari gortram.

TFD3. Uriinlerin tasarimlarinin hali
hazirda sahip oldugum nesnelerin
tasarimlariyla ne derece uyumlu
oldugunu hayal etme/6ngérme
yetenegdim var.

TFDA4. Bir Grlni rakiplerinden daha
iyi gosterebilecek 6zelliklerin neler
olduguna dair fikrim vardir.

Tasarim Farkindalik
Duzeyi ,678

, 751

,697
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SN1.Bu Uriini satin alma niyetim

,956
vardir.
SN2.Muhtemelen bu Urind satin
almaya devam edecegim. ,952
SN3.Bu Grlni tavsiye ederim. o 972
SN4.Bu iirinii satin almak iyi bir Satin Aima Niyeti ’
karardir. o 966 1952
SN5.Bu {riini satin almak 961
istiyorum.
KA1. Bu ambalaja sahip Turk , 752
kahvesi diger Turk kahvelerine gore
daha guizel tasarlanmistir.
KA2. Bu ambalaja sahip Turk
kahvesi diger Tirk kahvelerine gore Kalite Algisi 747
daha cgekicidir.
KA3. Bu ambalaja sahip Turk 818
kahvesi diger Tirk kahvelerine gore 759
her yonulyle guvenilirdir.
KA4. Bu ambalaja sahip Turk 794
kahvesi diger Turk kahvelerine goére
daha itina ile Uretilmistir.

,846

KAS5. Bu ambalaja sahip Turk
kahvesi diger Turk kahvelerine goére
o6denen paraya deger.

Tablo 4. Renk Faktériiniin Olgiildiigii Ugiincii Soru Kagidinin i¢ Tutarlilik Analiz

Sonuglari

Cronbach’s Alpha Guvenilirlik Kontroli

ifadeler

Olgek Madde Cikarildiginda

TFD1. Uriin tasarimindaki ince
farkhliklar gérebilmek zaman
icerisinde gelistirdigim bir beceridir.
TFD2. Uriinlerin tasariminda
genelde bagkalarinin dikkat
etmedigi detaylari géruram.

TFD3. Uriinlerin tasarimlarinin hali
hazirda sahip oldugum nesnelerin
tasarimlariyla ne derece uyumlu
oldugunu hayal etme/6ngérme
yetenegdim var.

TFDA4. Bir Grinu rakiplerinden daha
iyi gsterebilecek 6zelliklerin neler
olduguna dair fikrim vardir.

,821

,812

Tasarim Farkindalik
Dizeyi
,830
,861

,827
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SN1.Bu Uriini satin alma niyetim 955
vardir.

SN2.Muhtemelen bu diriinii satin ,960
almaya devam edecegim.

SN3.Bu drini tavsiye ederim. _ 949
SN4.Bu iirinii satin almak iyi bir Satin Aima Niyeti ’
karardir. 964 954
SN5.Bu {rlini satin almak ' 960
istiyorum.

KA1. Bu ambalaja sahip Turk 1993

kahvesi diger Turk kahvelerine goére

daha guzel tasarlanmigtir.

KA2. Bu ambalaja sahip Turk 978
kahvesi diger Turk kahvelerine gore

daha cgekicidir.

KA3. Bg gmbalzija sahip Tijll'k ) Kalite Algis|

kahvesi diger Tirk kahvelerine gore 975
her yonulyle glvenilirdir. ,984
KA4. Bu ambalaja sahip Turk

kahvesi diger Turk kahvelerine gore

daha itina ile Uretilmistir.

KAS5. Bu ambalaja sahip Turk 974
kahvesi diger Turk kahvelerine gore

o6denen paraya deger.

,979

3.5. ORNEKLEM

Calismanin 6rneklemini 20-50 yas arasinda olan Ankara ve Erzurum gehirlerinde
ikamet eden Tiirk kahvesi tiiketen tlketiciler olusturmaktadir. Orneklem hacmi
belirlenmesinde ¢ok degiskenli analizlerde orneklem hacmi alt sinin
belirlenmesinde kullanilan 50+8M formulinden yararlaniimistir (Bujang, Sa'at, &
Sidik, 2017). M degerin bagimsiz degiskenlerin sayisini ifade etmekte olup
calismamizda bu deger ambalaj rengi ve sekli olmak Uzere iki degeri ifade
etmektedir. Formulden elde edilen érneklem alt siniri 66 kigidir. Ayrica, Kavak
(2017) tarafindan da belirtildigi Uzere, anket yoluyla veri toplanan ¢alismalarda
orneklem hacmi cevaplanmasi gereken her bir soru kategorisi i¢in ayrica

hesaplanmalidir. Calismamizda Likert ve sirali olmak Uzere iki 6lgek tarl
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bulundugundan, formilden yola ¢ikarak ulasmis oldugumuz 66 sayisi iki ile

carpiimis ve drneklem alt siniri 132 olarak kabul edilmigtir.

Veriler olasilikl olmayan ornekleme yontemlerinden biri olan kartopu 6rnekleme
yontemi ile online sekilde toplanmistir. Katilimcilardan cevapladiklari anketi
tanidiklar Ug kisiye gdndermeleri istenmigtir. Birinci ankete 117 Kisi, ikinci ankete
87 kisi, guncu ankete 84 kisi ve toplamda 288 kisi donus yapmigstir. Bu anketlere
cevap veren U¢ ayri grubun demografik ozelliklerinin birbirine benzer olmasi
hedeflendigi igin soru kagitlarinda gelir dizeyi durumunu yalnizca ‘orta’ olarak
beliten  katilimcilarin  cevaplari  de@erlendiriimeye alinmigtir.  Yapilan
arastirmalar, tuketici gelir duzeyinin kolayda mallardaki marka baghhginin ve
satin alma davranisinin yuksek gelir ve dusuk gelir duzeylerine gore farkhlik
gosterdigini vurgulamistir (Bayraktaroglu, 2004). Tuketimi zorunlu temel bir gida
olmayan Turk kahvesi, gelir dizeyi distk insanlarin sik sik satin almayabilecegi
ve kolayda bir mal olarak gérmeyecegi bir Grun olabilir. Ayrica, yuksek gelir
seviyesine sahip kisiler Turk kahvesi igin marka baglihgina sahip olabilir ve fiyat
hassasiyetleri dusuk olabilir, bu durum kolayda bir urine yaklasimlarini
etkileyecektir. Orta diuzeydeki gelir seviyesine sahip katilimcilarin
degerlendiriimesinin nedeni, Turk kahvesini kolayda bir mal olarak algilayabilme
ve kolayda bir mal olan bu kahvenin tuketimine yonelik benzer davraniglar
sergileyebilme durumlaridir. Her gruptaki kadin ve erkek oranlarinin benzer
olmasi amacglanmistir. Bu durumda fazla erkek-kadin katilimcilarin ve disuk-
yuksek gelir dizeyine sahip katilmcilarin cevapladiklari soru kagitlari elendikten
sonra geriye her gruptan altmisar kisi olmak tzere 180 kisinin cevaplamis oldugu

soru kagidi kalmigtir.

3.4.1. Orneklem Profili

‘Kontrol Gruplu Son Test’ kismi deneysel tasarimlarda kontrol grubu ve test
gruplarinda katilimci profilleri olabildigince benzer tutularak dis faktorlerin etkisi
azaltilmaya calisiimaktadir (Nakip, 2006). Bir kontrol grubu ve iki deney grubu
bulunan g¢alismamizda katilimcilarin erkek/kadin oranlari Ug¢ grup i¢in de ayni

tutulmustur. Birinci grup yani kontrol grubu, tipikligin 8lgtildiigi gruptur. ikinci grup
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yani birinci deney grubu sekil etkisinin 6lctildiigi gruptur. Uglinci grup ise ikinci
deney grubudur ve bu grupta da renk etkisi dl¢gulmustir. Her grupta 60 katilimci
bulunmaktadir ve bu katihmcilarin 40’in1 kadin 20’sini erkek katilimcilar
olusturmaktadir. Orneklemimizde toplamda 120 kadin 60 erkek katilimci
bulunmaktadir. Ayrica, en az Universite mezunu olan katilimcilarin doldurmus
oldugu anket formlari degerlendirmeye alinmistir. Yapilan bir calismada, kahve
tuketim aliskanliklarinin egitim durumlarina gore degisiklik gosterdigini ve lisans
ve lisans Ustu egitim seviyesine sahip kisilerin kahve terimlerine daha ¢ok hakim
oldugu belirtiimistir (Kaya & Toker, 2019). Bu nedenle ¢alismaya yalnizca lisans
ve lisans Ustl egitime sahip katiimcilar dahil edilmistir. Anket formunda yer alan
‘gelir duzeyi’ ile ilgili soruya yalnizca ‘orta’ cevabi veren katilimcilarin cevaplari
degerlendirmeye alinarak kontrol grubu ve test gruplarindaki katilimci profilleri
olabildigince benzer tutulmustur. Birinci grubun yas ortalamasi 38, ikinci grubun
yas ortalamasi 31,46, Uguncu grubun yas ortalamasi ise 31,21dir. Kontrol grubu
yani birinci grup, ikinci grup ve Uguncu grupta yer alan katilimci profilleri Tablo
5'de, Tablo 6’da ve Tablo 7°de verilmigtir.

Tablo 5. Tipikligin Olgiildiigii Kontrol Grubunun Orneklem Profili

Cinsiyet Bilgisi Kisi Sayisi Yizde
Kadin 40 66,7
Erkek 20 33,3
Egitim Durumu Bilgisi Kisi Sayisi Yuzde
Universite 53 88,3
Yiksek Lisans 7 11,7

Tablo 6. Sekil Faktoriiniin Olgiildiigii Birinci Deney Grubunun Orneklem Profili

Cinsiyet Bilgisi Kisi Sayisi Yizde

Kadin 40 66,7
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Erkek 20 33,3
Egitim Durumu Bilgisi Kisi Sayisi Yizde
Universite 44 73,3
Yiksek Lisans 13 21,7
Doktora 3 5,0

Tablo 7. Renk Faktoriiniin Olgiildiigii ikinci Deney Grubunun Orneklem Profili

Cinsiyet Bilgisi Kisi Sayisi Yizde
Kadin 40 66,7
Erkek 20 33,3
Egitim Durumu Bilgisi Kisi Sayisi Yizde
Universite 49 70,0
Yiksek Lisans 19 27,1
Doktora 2 29

3.6. ON ANALIZLER

Calismanin hipotezleri test edilmeden 6nce cevaplanmayan sorularin olup
olmadigi kontrol edilmis eksik bir veri ile karsilasiimamigtir. Tasarim farkindalik
duzeyi, kalite algisi ve satin alma niyeti degiskenlerinin 6lgimunde ‘7’li Likert’ tipi
Olcek kullanilmig ve verilen cevaplar SPSS programina ‘kesinlikle
katilmiyorum=1, katilmiyorum=2, biraz katiimiyorum=3, kararsizim=4, biraz
katihlyorum=5, katiliyorum=6, kesinlikle katiliyorum=7" seklinde kodlanmistir.
Nominal olgedin kullanildidi demografik sorulara verilen yanitlarda cinsiyet;
kadin=1, erkek=2" seklinde, gelir duzeyi; ‘duslik=1, orta=2, yuksek=3" seklinde,

3

egitim durumu; ° ilkokul=1, ortaokul=2, lise=3, Universite=4, yuksek lisans=5,
doktora=6’ seklinde kodlanmistir. Yas ile ilgili verinin toplandigi soru agik uglu

sekilde sorulmus ve sdylenen sayi ayni sekilde kodlanmistir. Ug¢ anketten
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toplanan butln veriler ayni SPSS dosyasinda toplanmistir. Analizlerde gruplari
birbirleriyle kargilastirabilmek amaciyla grup numaralari adli ayri bir degisken
sutunu acilmig ve birinci grup=1 ikinci, grup=2, Ugunclu grup=3 olarak

kodlanmisgtir.

Ayrica, tasarim farkindalik dizeyi badimsiz degiskeninin analizinde ihtiyag
duyacagimiz i¢in ug farkli gruptan topladigimiz veriler ¢ ayri SPSS dosyasina

da girilmigtir.

Veri setlerinin SPSS programina dogru kodlanip kodlanmadigini tespit etmek
amaciyla frekans analizi ile verinin minimum ve maksimum degerlerine
bakilmistir. Verinin genel durumu gérmek amaciyla frekans analizi ile standart
sapma, ortalama, basiklik, carpiklik degerleri olguimusgtur. Ayrica, verilerin ne
Olcide normal dagihp dagilmadigini 6lgmek amaci ile de verilerin standart
sapma, carpiklik ve basiklik gibi istatistiksel degerlerine bakilabilmektedir (Demir,
Saatgioglu ve imrol, 2016). Verinin normal dagilima karar verilirken elde edilen
carpikhk ve basiklik degerlerinin +3 ile -3 degerleri arasinda olup olmadigina
dikkat edilmelidir (Shao, 2002). Analiz sonunda elde edilen veriler Tablo 8'de
gOsterilmigtir. Tabloda goéruldugu Uzere elde edilen standart sapma degerleri bire
yakin degerleri icermektedir. Ayrica basiklik ve carpiklik degerleri +3 ve -3
araligindadir. Bu deg@erler verinin normal dagildigini destekler niteliktedir
(Garson, 2020). Tam verinin i¢ guvenirligini kontrol etmek amaciyla Cronbach
Alfa testi uygulanmigtir. Tablo 9'da gézuktugu Uzere ¢ikan sonuglarda butin
Olceklerin guvenirlik kat sayisi 0,70’dan buyuktur yani bu guvenilir anlamina

gelmektedir.

Tablo 8. Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tanimlayici istatistikleri

ifadeler Standart | Ortalama | Basiklik | Carpikhik
Sapma

TFD1. Uriin tasarimindaki ince farkliliklari 1,63010 4,8444 -,672 -,427

gorebilmek zaman igerisinde gelistirdigim bir

beceridir.

TFD2. Uriinlerin tasariminda genelde bagkalarinin 1,59818 4,9333 -,318 -,621

dikkat etmedigi detaylari géririim.




TFD3. Uriinlerin tasarimlarinin hali hazirda sahip 1,31099 5,1556 ,134 -,698
oldugum nesnelerin tasarimlariyla ne derece

uyumlu oldugunu hayal etme/6ngdrme yetenegim

var.

TFDA4. Bir Grlnu rakiplerinden daha iyi 1,41312 4,9444 -,455 -,429
gosterebilecek 6zelliklerin neler olduguna dair fikrim

vardir.

SN1.Bu Urund satin alma niyetim vardir. 1,88614 4,1333 -1,156 -,043
SN2.Muhtemelen bu Grlin( satin almaya devam 1,90001 4,1000 -1,167 ,013
edecegim.

SN3.Bu Urund tavsiye ederim. 1,87746 4,0167 -1,124 ,011
SN4.Bu Uriini satin almak iyi bir karardir. 1,82618 4,1833 -1,001 -,080
SN5.Bu Urtnd satin almak istiyorum. 1,87269 4,0833 -1,074 -,045
KA1. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk | 1,89265 3,7333 -1,060 ,205
kahvelerine gore daha guzel tasarlanmigtir.

KA2. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk | 1,86359 3,6722 -1,052 ,200
kahvelerine gore daha cekicidir.

KA3. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk | 1,90933 3,5500 -1,133 ,249
kahvelerine gore her yoniyle guvenilirdir.

KA4. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk | 1,89576 3,6778 -1,122 214
kahvelerine gore daha itina ile Uretilmistir.

KA5. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk | 1,86380 3,7000 -1,136 ,168
kahvelerine gore 6denen paraya deger.

Tablo 9. Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

ifadeler Olgek Madde- | Madde
Toplam Cikarildiginda
iligkisi Alfa
,672 ,738
TFD1. Uriin tasarimindaki ince farkliliklari
gorebilmek zaman igerisinde gelistirdigim bir
beceridir. 809
TFD2. Uriinlerin tasariminda genelde bagkalarinin ,651 , 749
dikkat etmedigi detaylari gértrim.
TFD3. Uriinlerin tasarimlarinin hali hazirda sahip ,578 , 784
oldugum nesnelerin tasarimlariyla ne derece uyumiu
oldugunu hayal etme/6ngérme yetenegim var.
TFD4. Bir Grtnd rakiplerinden daha iyi ,615 , 766
gosterebilecek 6zelliklerin neler olduguna dair fikrim
vardir.
,896 ,973
SN1.Bu riini satin alma niyetim vardir.
974
SN2.Muhtemelen bu {rlinl satin almaya devam ,930 ,967
edecegim.
SN3.Bu riini tavsiye ederim. ,942 ,966




SN4.Bu Uriinu satin almak iyi bir karardir. ,939 ,966

SN5.Bu Uriint satin almak istiyorum. ,921 ,969
,835 ,946

KA1. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Tirk

kahvelerine gore daha guizel tasarlanmistir.

KA2. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk ,868 ,940

kahvelerine gore daha cekicidir.

KA3. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk ,952 ,853 ,943

kahvelerine gore her yonuyle guvenilirdir.

KA4. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger Turk ,884 ,937

kahvelerine gore daha itina ile uretilmigtir.

KA5. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger ,890 ,936

Turk kahvelerine goére 6denen paraya deger.
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Tipik ambalajin olguldugu kontrol grubundaki katilimcilarin tasarim farkindalik

dizeyi ortalamasi 4,95tir. Sekil etkisinin 6l¢clldugu birinci deney grubunun

katihmcilarinin tasarim farkindalik dizeyi ortalamasi 5,13’'dir. Renk etkisinin

Olgtldagu ikinci deney grubundaki katilimcilarin tasarim farkindalik dizeyi

ortalamasi ise 4,81’°dir. Kontrol grubu ve deney gruplarindaki katilimcilarin dlgek

sorularina verdigi cevaplarin istatistiki sonuglari ve her bir gruptaki guvenirlik

analizi sonuglari Tablo 10, Tablo 11 ve Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 10. Tipiklik Etkisinin Olgiildiigii Kontrol Grubuna Ait Veriler

Ortalama Standart Sapma | Cronbach Alfa Madde-
Toplam lligkisi Degerleri
TFD1. Uriin tasarimindaki ince farkhliklari 4,9000 1,72420 ,730
gOrebilmek zaman igerisinde gelistirdigim bir
beceridir.
TFD2. Uriinlerin tasariminda genelde 4,8667 1,46677 ,676
bagkalarinin dikkat etmedigi detaylari gériirim.
TFD3. Uriinlerin tasarimlarinin hali hazirda 5,0500 1,38301 ,483
sahip oldugum nesnelerin tasarimlariyla ne
derece uyumlu oldugunu hayal etme/6ngérme
yeteneg@im var.
TFD4. Bir Grlini rakiplerinden daha iyi 5,0167 1,26881 ,594
gosterebilecek 6zelliklerin neler olduguna dair
fikrim vardir.
SN1.Bu Uriint satin alma niyetim vardir. 4,3500 1,96430 ,884
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SN2.Muhtemelen bu Grlini satin aimaya devam | 4,3000 1,86220 ,967
edecegim.

SN3.Bu Urlini tavsiye ederim. 4,2000 1,83007 ,966
SN4.Bu Urunu satin almak iyi bir karardir. 4,2833 1,86030 971
SN5.Bu Urlint satin almak istiyorum. 4,2333 1,81675 ,953
KA1. Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger | 3,8833 1,82350 872
Turk  kahvelerine  goére  daha  guzel

tasarlanmistir.

KA2. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 3,7500 1,74302 ,915
Turk kahvelerine gore daha cekicidir.

KA3. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 4,1167 1,92302 ,918
Turk kahvelerine gore her yonuyle guvenilirdir.

KA4. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 3,9833 1,85483 ,885
Turk kahvelerine gore daha itina ile Uretilmistir.

KAS5. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 4,1667 1,98440 914
Turk kahvelerine gére 6denen paraya deger.

Tablo 11. Sekil Etkisinin Olgiildiigii Birinci Deney Grubuna Ait Veriler

Ortalama | Standart Sapma Cronbach Alfa Madde-
Toplam iligkisi Degerleri
TFD1. Uriin tasarimindaki ince farkliliklari 4.8667 1,44347 ,560
gOrebilmek zaman igerisinde gelistirdigim bir
beceridir.
TFD2. Uriinlerin tasariminda genelde 5,0833 1,34406 ,430
bagskalarinin dikkat etmedigi detaylari géririm.
TFD3. Uriinlerin tasarimlarinin hali hazirda 5,4167 1,10916 474
sahip oldugum nesnelerin tasarimlariyla ne
derece uyumlu oldugunu hayal etme/6ngérme
yetenegim var.
TFDA4. Bir GrlinG rakiplerinden daha iyi 5,1833 1,17158 ,465
gOsterebilecek 6zelliklerin neler olduguna dair
fikrim vardir.
SN1.Bu Urlinu satin alma niyetim vardir. 4,0333 1,83161 ,902
SN2.Muhtemelen bu Griini satin aimaya devam | 3,9167 1,91596 ,958
edecegim.
SN3.Bu Uriini tavsiye ederim. 4,0333 1,94820 ,923
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Turk kahvelerine gére 6denen paraya deger.

SN4.Bu Urlini satin almak iyi bir karardir. 4,1333 1,83623 ,939
SN5.Bu Uriinl satin almak istiyorum. 4,1833 1,88204 ,946
KA1. Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger | 3,8667 1,89080 ,807
Turk  kahvelerine  gbére  daha  guzel

tasarlanmistir.

KA2. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 4,1000 1,85673 ,800
Turk kahvelerine goére daha cekicidir.

KA3. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 3,1500 1,76429 ,754
Turk kahvelerine gore her yonuyle guvenilirdir.

KA4. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 3,8167 1,89997 ,827
Turk kahvelerine gore daha itina ile Gretilmistir.

KAS5. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 3,5333 1,76084 ,839

Tablo 12. Renk Etkisinin Olgiildiigii ikinci Deney Grubuna Ait Veriler

Ortalama | Standart Sapma Cronbach Alfa Madde-
Toplam lligkisi Degerleri
TFD1. Uriin tasarimindaki ince farkhliklari 4,7286 1,74390 , 723
gOrebilmek zaman igerisinde gelistirdigim bir
beceridir.
TFD2. Uriinlerin tasariminda genelde 47714 1,93497 ,719
baskalarinin dikkat etmedigi detaylari gérarim.
TFD3. Urlinlerin tasarimlarinin hali hazirda 49714 1,39327 ,697
sahip oldugum nesnelerin tasarimlariyla ne
derece uyumlu oldugunu hayal etme/6ngérme
yetenegim var.
TFD4. Bir Griini rakiplerinden daha iyi 46143 1,76350 ,718
gOsterebilecek 6zelliklerin neler olduguna dair
fikrim vardir.
SN1.Bu UriinG satin alma niyetim vardir. 3,9143 1,90912 ,903
SN2.Muhtemelen bu uriinli satin almaya devam | 3,9714 1,99979 ,892
edecegim.
SN3.Bu uriini tavsiye ederim. 3,7286 1,92558 ,947
SN4.Bu urini satin almak iyi bir karardir. 4,0857 1,82370 ,913
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SN5.Bu Uriint satin almak istiyorum. 3,7714 1,98671 ,889

KA1. Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger | 3,3714 1,95731 ,815
Turk kahvelerine  goére  daha  guzel
tasarlanmigtir.

KA2. Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger | 3,0571 1,88730 ,904
Turk kahvelerine goére daha cekicidir.

KA3. Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger | 3,2571 1,88576 ,900

Turk kahvelerine gore her yoniyle guvenilirdir.

KA4. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 3,0857 1,83163 ,923

Turk kahvelerine gore daha itina ile Gretilmistir.

KAS. Bu ambalaja sahip Turk kahvesi diger | 3,3000 1,77217 912
Turk kahvelerine gére 6denen paraya deger.

3.7. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

ilk dért hipotezimizde, badimli degiskenler {zerindeki farklilik durumunu
arastirdigimiz icin fark testleri olan t-testi veya ANOVA testi uygulamamiz
gerekmektedir. Tipik olan ve tipik olmayan yani kontrol grubu ve test gruplari
arasindaki iki bagimli dediskenin farki Gzerinde duruldugu igin t-testini tercih
edilmistir. Degiskenler 6rneklemin g alt gruba ayrilarak g ayri grup icinde farkli

katilimcilar Uzerinden test edildigi igin ayr kutlelere ait t-testi uygulanmistir.

Birinci hipotezimiz olan ‘kolayda mallarda ambalaj renginin tipik olmasi tiketici
satin alma niyeti Uzerinde farklhilik yaratir’ ifadesini test etmek amaciyla, birinci
anketimizdeki tipik ambalajin satin alma niyeti sorularina verilen cevaplarin
ortalamasi ile renk faktorinu oOlgtigumuz UGguncu anketimize verilen satin alma
niyeti cevaplarinin ortalamasina bagimsiz 6érneklem t-testi uygulanmistir. Analiz
sonuglari Tablo 13’'de gosterilmigtir. Test sonucunda dncelikle karsilagtirilan her
iki grubun varyanslarinin esit olup olmadigina bakilmistir. Varyanslarin esit olup
olmama durumunu gosteren Levene testinde p degeri 0,05’den klguk veya esit
ise her iki dagihmin varyanaslarinin esit olmadigi, 0.05’den buyuk veya esit olma
durumunda ise iki dagilimin varyanslarinin esit oldugunu ifade etmektedir. Birinci
hipotezimizin analiz sonuglarina gore Levene testi p degeri 0,929'dur. Bunun

anlami varyanslarin esit varsaymamiz gerektigi ve t-testindeki P degerini bu
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duruma goére kontrol etmemiz gerektigidir. Tablo 10’da varyanslarin esit
varsaydigimiz T testi p degerine baktigimizda p=,992 oldugunu gormekteyiz.
0,05'den buyuk olan yani %95 guven aralidinda olmayan bu deger bize iki grup
arasinda farkllik olmadigini ifade etmektedir. Bu sonuca gore birinci hipotezimiz

reddedilmigtir.

Tablo 13. Birinci Hipotez Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Levene T Testi
Testi
F |Sig.| t Df Sig. |Ortalama | Standart| %95 Given
(2- Fark Sapma Araligindaki
tailed) Hata Fark
Farki

EnYuUk. EnDus.

Varyanslar esit
,008(,929|,010 118| ,992| ,00333| ,32027 -,63088 |,63755

Satin Alma [varsayildiginda

Niyeti

Ortalamas [vVaryanslar esit ,010|117,996| ,992| ,00333| ,32027 -,63088 |,63755
varsayiimadiginda

‘Kolayda mallarda ambalaj renginin tipik olmasi tlketici kalite algisi Gzerinde
farkhlik yaratir’ ifadesini igeren ikinci hipotezin analizi i¢cin de bagimsiz érneklem
t-testi uygulanmigtir. Tipik ambalajin yer aldigi birinci ankete verilen kalite algisi
cevaplarinin ortalamasi ile renk manipulasyonu igeren Uguncl ankete verilen
kalite algisi cevaplarinin ortalamalari karsilastiriimistir. Elde edilen bulgular
Tablo 14’deki gibidir. Levene testinin p degeri 0.01 oldudu icin varyanslarin esit
olmadidi kabul edilip t-testinin p degeri bu duruma goére kontrol edilmistir. P
degerinin 0.00 olmasi ve bu degerim 0.05’den kiguk olmasi iki grup arasinda
farklihk oldugu anlamina gelmektedir. Bu sonuca goére ikinci hipotezimiz

dogrulanmisgtir.

Tablo 14. ikinci Hipotez Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari
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Levene T Testi
Testi
F | Sig. t df Sig. | Ortala | Standart %95 Guven
(2- ma Sapma Araligindaki
tailed) | Fark Hata Fark
Farki En En
Disuk | Yuksek
Varyanslaresit | 12,1 | ,00| 5,94 1,6316 1,0885| 2,1748
118 ,000 ,27429
varsaylldiginda 05 1 9 7 0 3
Kalite Algisi
\Varyanslar esit
Ortalamasi 5,94|101,6 1,6316 1,0876 | 2,1757
varsayllmadigin ,000 ,27429
4 9 57 7 0 4
a

‘Kolayda mallarda ambalaj seklinin tipik olmamasi tlketici satin alma niyeti

Uzerinde farkhlik yaratir’ ifadesini iceren Uguncu hipotezimiz icin tipik ambalaj

degiskeninin Olguldagu birinci grubun satin alma niyeti sorularina verdikleri

cevaplarin ortalamasi ile sekil faktorinin manipule edildigi ikinci grubun satin

alma niyeti sorularina verdikleri cevaplarin ortalamasi bagimsiz érneklem t-testi

ile analiz edilmigtir. Elde edilen bulgular Tablo 15’te gdsterilmistir. Levene testinin

p degeri 0,809 oldugu igin t-testinin p degeri igin ilk satira bakilmistir. Buna gore

p=,806 olup bu deger 0.05’den buyuk oldugu i¢in gruplar arasinda anlamli bir fark

olmadigi anlasiimistir. Sonug olarak tglncu hipotez reddedilmistir.

Tablo 15. Uglincii Hipotez Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Levene T Testi
Testi
F |Sig.| T Df Sig. | Ortalama | Standart %95 Guven
(2- Fark Sapma | Araligindaki Fark
tailed) Hata
Farki En Dis. | En Yik.
Satin Varyanslar esit -
B ,059 | ,809 118| ,806| -,08000| ,32431| -,72222| ,56222
Alma varsayildiginda 247
Niyeti | Varyanslar esit -
117,889| ,806| -,08000| ,32431| -,72222| ,56222
Ort. |varsayllmadiginda 247
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‘Kolayda mallarda ambalaj seklinin tipik olmamasi tlketici kalite algisi Uzerinde
farkhlik yaratir’ ifadesini iceren dérdlincu hipotezimiz igin de t-testi uygulanmistir.
Birinci grup ve ikinci grubun kalite algisina verdikleri cevaplarin ortalamasi
dikkate alinmigtir. Tablo 16’da da goruldugu tUzere Levene testi p degeri 0.05'den
kUguktlr. Bunun anlami her iki dagihmin varyansinin esit olmadigi farz etmemiz
gerektigidir. Buradan yola ¢ikarak baktigimizda tTtesti p degeri sifirdir. 0.05’den
kUguk olan bu deger bize kolayda mallardaki ambalajlarin sekil faktoranin tipik
olup olmama durumlarinin tiketicilerin kalite algilarinda bir farklilik yarattigini

gostermektedir. Dorduncu hipotezimiz dogrulanmigtir.

Tablo 16. Dérdiincii Hipotez Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Levene T Testi
Testi
F Sig.| t df Sig. | Ortal | Standa %95 Glven

(2- | ama rt Araligindaki Fark
tailed | Fark | Sapma

) Hata | En Dis. | En Yik.
Farki
Varyanslar esit 10,43| ,00| 4,93 1,265
Kalite 118| ,000 25647 | ,75712| 1,77288
varsayildiginda 6 2 2 00
Algisi
Varyanslar esit
Ortalama 493 107,35 1,265
varsayiimadigind ,000 ,25647 ,75660 | 1,77340
sl 2 9 00
a

Tasarim farkindalik dizeyi bagimsiz degiskenini iceren son iki hipotezimiz

asagidaki gibidir.

H5a. Tuketicilerin tasarim farkindalik diizeyleri ile tipik ambalajli kolayda mallari

satin alma niyetleri arasinda iligki bulunmaktadir.

H5b. Tuketicilerin tasarim farkindalik diizeyleri ile tipik ambalajli kolayda mallara
kargi olan kalite algilari arasinda iligki bulunmaktadir.

Bu iki hipotezin gecerliligini test etmeden 6nce test edilen gruplarin arasinda
tasarim farkindalik dizeyi anlaminda bir farkhlik olup olmadigi arastiriimasi
gereken bir konudur. Gruplar arasinda tasarim farkindalik yoninden bir farklilik

olma durumda iliski durumuna bakmak anlamli olacaktir. Bu nedenle, ikiden fazla



83

gruplar arasindaki fark analizleri i¢cin kullanilan Tek Yonli Varyans Analizi
(ANOVA) kullaniimistir. ANOVA sonucunda elde edilen bulgular Tablo 17°de
sunulmustur. ANOVA sonucundaki p degeri p=.004'tur ve bu bize gruplar

arasinda bir farkhlik oldugunu gostermektedir.

Tablo 17. Gruplar Arasi Tasarim Farkindalik Diizeyleri ANOVA Sonuglari

Karelerin df Ortalamalarin F Sig.
Toplami Karesi
Gruplar arasinda
22,862 2 11,431 5,573 ,004
Gruplar icinde
363,084 177 2,051
Toplam
385,946 179

Tasarim farkindalik duzeyleri arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda
olduguna bakmak igin PostHoc analizinde Tukey testi yapilmistir. Tablo 18’de de
goéruldugu uzere birinci gruptaki ve ikinci gruptaki katilmcilarin tasarim

farkindalik diizeylerinin arasinda bir farkhlagsma bulunmaktadir.

Tablo 18. Gruplar Arasi Farkliliga Bakilan Posthoc Testi Sonuglari

() GRUP NO (J) GRUP NO Ortalama Std. Hata Sig. % 95 Gliven Aralig
Farkhhklar (1-
J) Alt Sinir Ust Sinir
. IKINCI GRUP -,.86417" ,26149 ,003 -1,4822 -,2461

BIRINCIGRUP | .

UCUNCU GRUP -,53917 ,26149 ,101 -1,1572 ,0789
o BIRINCI GRUP ,86417"|  ,26149 ,003 ,2461 1,4822
IKINCI GRUP .

UCUNCU GRUP ,32500 ,26149 ,430 -,2931 ,9431
o . BIRINCI GRUP ,53917 ,26149 ,101 -,0789 1,1572
UGCUNCU GRUP [ .

IKINCI GRUP -,32500 ,26149 ,430 -,9431 ,2931
*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Gruplar arasinda tasarim farkindalik diizeyi agisindan bir farklilagsma oldugunun
tespitinden sonra her grup icin ayri ayri tasarim farkindalik dizeyi bagimsiz

degiskeni ve diger bagiml degiskenler arasinda iligki testleri yapiimigtir.

Tipik ambalajin test edildigi ilk grubun tasarim farkindalik diizeyleri ile satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmigtir.
Tablo 19'da analiz sonuglari verilmistir. 0.05 den yuksek olan p=,168 dederi
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birinci grup igin tlketicilerin tasarim farkindalik dizeyleri ile satin alma niyetleri

arasinda istatistiksel agidan bir iliski bulunmadigini bize gostermektedir.

Tablo 19. Tipikligin Olgiildiigii Kontrol Grubunun Tasarim Farkindalik Diizeyi ile

Satin Alma Niyeti Dogrusal Regresyon Sonuglari

Kareler Top. df Kareler Ort. F Sig.
Regresyon 6,258 1 6,258 1,953 ,168
Artik Deger 185,819 58 3,204
Toplam 192,077 59

Birinci grup icin tasarim farkindalik diizeyleri ve kalite algilar arasinda bir iligki
olup olmadigina bakmak amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo
20'de de goruldugu Uzere p degeri 0.05°den kuguk olmadigi igin istatistiksel

agidan bir iliskiye rastlanmamistir.

Tablo 20. Tipikligin Olgiildiigii Kontrol Grubunun Tasarim Farkindalik Diizeyi ile

Kalite Algisi Dogrusal Regresyon Sonuglari

Kareler Top. df Kareler Ort. F Sig.
Regresyon ,232 1 ,232 ,075 ,786
Artik Deger 180,224 58 3,107
Toplam 180,456 59

ikinci grubun tasarim farkindalik diizeyi ve satin alma niyeti arasinda bir iliski olup
olmadidina 6lgmek amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmis ve elde edilen
veriler Tablo 21’de paylasiimistir. Tabloda goruldugu tUzere p degeri 0,053’tlr. Bu
deger %90 guven araliginda ikinci grup igin tasarim farkindalik dizeyleri ve satin
alma niyetleri arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir.

ikinci grup icin tasarim farkindalik diizeyi ve kalite algilari arasinda bir iliski olup
olmadigini 6lgmek amaciyla dogrusal regresyon analizi yapiimis ve Tablo 22°de
g6zuktigu Uzere p degeri 0.05'den blyuk oldugu icin %95 glven arahidinda
istatistiksel agidan iliskiye rastlanmamistir.

Tablo 21. Sekil Etkisinin Olgiildiigii Birinci Deney Grubunun Tasarim Farkindalik

Diizeyi ile Satin Alma Niyeti Dogrusal Regresyon Sonuglari



Kareler Top. df Kareler Ort. F Sig.
Regresyon 12,079 1 12,079 3,897 ,053
Artik Deger 179,785 58 3,100
Toplam 191,864 59

Diizeyi ile Kalite Algisi Dogrusal Regresyon Sonuglari

Kareler Top. df Kareler Ort. F Sig.
Regresyon 2,235 1 2,235 ,860 ,358
Artik Deger 150,842 58 2,601
Toplam 153,077 59
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Tablo 22. Sekil Etkisinin Olgiildiigii Birinci Deney Grubunun Tasarim Farkindalik

Birinci ve ikinci grup i¢in yapilmis olan dogrusal regresyon analizi adimlari Gguncu
grup i¢inde yapilmistir. Uglinct grup igin tasarim farkindalik dizeyleri ve satin
alma niyeti arasindaki iligki testinin verileri Tablo 23’de, tasarim farkindalik dizeyi
ve kalite algisi arasindaki iligki testinin verileri ise Tablo 24’de gosterilmigtir. P
degerlerinin 0.05’den buyuk olmasindan yola ¢ikilarak iki bagimh degiskenle
tasarim farkindalik dizeyinin arasinda istatistiki acidan iliski olmadidi ortaya

konmustur.

Tablo 23. Renk Etkisinin Olgiildiigii ikinci Deney Grubunun Tasarim Farkindalik

Duzeyi ile Satin Alma Niyeti Dogrusal Regresyon Sonuglari

Kareler Top. df Kareler Ort. F Sig.
Regresyon ,705 1 ,705 ,225 ,637
Artik Deger 181,942 58 3,137
Toplam 182,647 59

Diizeyi ile Kalite Algisi Dogrusal Regresyon Sonuglari

Kareler Top. df Kareler Ort. F Sig.
Regresyon ,451 1 ,451 ,140 ,709
Artik Deger 186,107 58 3,209
Toplam 186,557 59

Tablo 24. Renk Etkisinin Olgiildiigi ikinci Deney Grubunun Tasarnim Farkindalik
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Her Ug¢ grup icin de ayri ayri yapilan dogrusal regresyon analizinde tasarim
farkindalik dlizeyi ve satin alma niyeti arasinda istatistiki agidan bir iliski olmadigi
anlasiimigtir. Ayni sekilde kalite algisi ve tasarim farkindalik dizeyi arasinda bir
iligski olmadigi ortaya koyulmustur. Bu sonuca gore beginci hipotezimizin her iki

maddesi de reddedilmistir.
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4. BOLUM: SONUG, TARTISMA VE ARASTIRMANIN KATKILARI

4.1. SONUC VE TARTISMA

Bu calismanin amaci, kolayda mallarda ambalaj tasarimlarimi elemanlarindan
renk ve sekil uyaranlarinin tipik olup olmamasinin tiketici satin alma niyeti ve
kalite algisi Uzerindeki etkisini tartismaktir. Bu ¢alismanin diger bir amaci ise,
tiketicilerin tasarim farkindalik dizeylerinin kolayda mallardaki tipik ve tipik

olmayan ambalaj tercihiyle iligkisini arastirmaktir.

Tuketiciler bir rin ambalaji ile kargilastiklarinda bu ambalaji biligsel ve duyusgsal
olarak iki sekilde algilamaktadirlar (Bloch, Brunel, & Arnold, 2003). Duyussal
algilayis karsilagilan Grinun duygusal ve estetik yonlerden uyandirdigi zevkler ve
hislerdir. Biligsel algilayis ise urin hakkinda daha once oOgrenmis ve
deneyimlemis oldugumuz ogretilerden olusmaktadir. Bir muzu dustundugumuzde
aklimiza ilk sari bir meyve gelecektir. Clinklu daha 6nce karsilastigimiz butin
muzlar genellikle sari renklidir ve zihnimiz muz kavramini renk siniflandirmasinda
sari olarak kodlamistir. Bir manava gidip muz almak istedigimizde tezgahta sari
renkli ve daha once tukettigimiz muzlara benzeyen bir meyve arariz. Tezgahta
pembe bir muzla kargilagsmamiz bizi sasirtacaktir. Pembe bir muz gérdigumuzde
ya sasirarak inceleme istegi duyacak ya da karsilastigimiz bu meyvenin muz
olmasina ihtimal vermeyerek g6z ardi edecegizdir. Veya dikkat ¢eken bu farkl
meyveyi inceleme istedi duyacak fakat bizim icin ¢ok alisilmadik olan bu meyveyi

satin alma konusunda kararsizlik duyacagizdir.

Muz 6rnegi i¢in olusan bu durum Urin ambalajlari igin de gegerli olmaktadir.
Kolayda mallardaki Grin ambalajlarinin tasarimi tuketicilerin dnceki 6gretilerine
gore sekillendiriimektedir. En yaygin Ornegi verecek olursak, zeytinyagi
ambalajlari koyu yesille temsil edilirken aygicek ve margarin yaglari sari ile temsil
edilmektedir. Bunun nedeni tlketicilerin o urini o renkle siniflandirarak
ogrenmesinden kaynaklanmaktadir. Mavi renkte bir zeytinyagi ambalaji tuketici
tarafindan bir zeytinyadi olarak algilanmayabilir. Bunun nedeni tiketici zihnindeki

zeytinyagi renginin yesil ile egslesmesi ve o rengin o Urun igin bir tipiklik belirleyici
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olmasidir. Ayni mantik tek kullanimlik cep mendillerinin hepsinin bazi tuketiciler
tarafindan ‘Selpak’ olarak adlandiriimasinda da vardir. Tek kullanimlik
mendillerle Selpak markasiyla tanisan ve bu markayi tipik olarak algilayan

tuketiciler butin mendilleri Selpak olarak adlandirmaktadir.

Kolayda mallarda tiketiciler genellikle daha 6nce satin aldiklari Grlnleri almaya
yatkinlardir (Hoyer, 1984). Hizli, emek harcanmadan ve rutin olarak satin alinan
bu mallar igin tuketicilerde goreceli olarak marka baglihgi bulunmaktadir (Kavak,
Eryigit, & Tektas, 2016). Piyasaya yeni ¢ikan bir marka veya urtin yasam egrisinin
olgunlagma donemini gegen ve yenilige ihtiyaci olan bir Grin tuketicinin satin
alma davranislarini degistirecek gligte olmalidir. Uriin ambalaji, (riine ve
tuketiciye sagladigi birgok faydanin yaninda tiketiciye seslenebilen ve dikkat
cekebilen bir tutundurma aracidir. Ambalaj tasarimlarinda renk ve sekil faktorleri
bir marka ile 6zdeslesebilen 6nemli uyaranlardir. Bir Grunin ambalaj tasarimi
bulundugu Uran kategorisindeki diger ambalaj tasarimlarindan farklilasarak

tuketici zihninde yer edinebilir.

Bu calismada, kolayda bir urln ambalajinin piyasadaki tipik ambalajlarla
benzesmesinin mi yoksa farklilasmasinin tlketici davraniglarinda daha olumlu
sonuglar doguracagi arastiriimistir. TUketici davranisindaki olumlu sonuglar
olarak bahsettigimiz bagimli degiskenler; tuketicinin satin alma kararina goéturen
en oOnemli yaklasim olan satin alma niyeti (Berkowilz, 1987) ve urunu
rakiplerinden farklilastiran ve satin alma niyetini etkileyen dnemli bir faktor olan
(Aaker, 1991) kalite algisidir.

Deneysel olan arastirmamizin tasarimi, kismi deneysel arastirma turlerinden
olan ‘ Kontrol Gruplu Son Test’ tasarimidir. Tasarimimiz tipik ambalaj rengi, tipik
olmayan ambalaj rengi, tipik ambalaj sekli ve tipik olmayan seklinde manipule
edilmistir. Kolayda mal ambalaji olarak Turk kahvesi ambalaji tercih edilmistir.
Tipik ambalaj renk ve seklini tespit etmek amaciyla 35 katilimci ile yiz yuze nitel
bir 6n arastirma yapilmigtir. Bu arastirma sonucunda 6rneklemimiz tarafindan
tipik olarak algilanan Turk kahvesi markasi, bu markanin rengi ve sekli
ogrenilmistir. 28 kisi Kuru Kahveci Mehmet Efendi markasinin ilk akla gelen
marka oldugunu belirtmistir. Tark kahvesi ambalaji deyince ilk akla gelen renk ve
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sekle verilen cevaplar ilk akla gelen markanin ambalajiyla %91 oraninda uyum
saglamigtir. Tipik olarak algilanan markanin ambalaj gorselinden marka
hatirlatici ibareler kaldirilarak marka algisindan dolayi olusabilecek dig etkenlerin
onune gecilmeye calisiimistir. Tipik olmayan renk etkisini 6lgmek igin tasarlanan
ambalaj gorseli tipik olan ambalaj gorselinin renginin degistiriimesi ile
olusturulmustur. Tipik olmayan renk tercihi yaparken renk siniflandirmasi
literatirine ve 6n galismadan elde edilen veriler dikkat edilmistir. Tipik olmayan

ambalaj sekli icin tasarlanan gorsel de ayni yollar izlenerek olugturulmustur.

Calismanin érneklem hacmi 180 kisiden olusmaktadir. Orneklem, kontrol grubu
ve iki deney grubu olmak lzere (i¢ alt érneklem grubuna ayriimistir. Ug gruptaki
kadin-erkek orani, gelir duzeyi gibi demografik 6zelliklerin birbirine benzer
olmasina dikkat edilmistir. ilk grup olan kontrol grubuna tipik olarak algilanan
ambalajin gorselinin oldugu soru kagidi, ikinci gruba sekli manipule edilmis
ambalajin oldugu soru kagidi, t¢lncu gruba ise rengi manipule edilmis ambalajin
oldugu soru kagidi verilmigtir. Katilimcilardan elde edilen verilerle yapilan
analizler sonucu dogrulanan ve dogrulanmayan hipotezlerimiz Tablo 25'te

gOsterilmektedir.

Tablo 25. Analizler Sonucunda Desteklenen ve Desteklenmeyen Hipotezler

Hipotez Desteklenme Durumu

H1. Kolayda mallarda ambalaj
renginin tipik olmasi tuketici satin alma Desteklenmedi

niyeti Uzerinde farklilik yaratir.

H2. Kolayda mallarda ambalaj
renginin tipik olmasi tlketici kalite Desteklendi

algisi tzerinde farkhlik yaratir.

H3. Kolayda mallarda ambalaj seklinin
tipik olmamasi tuketici satin alma Desteklenmedi

niyeti Uzerinde farkhlik yaratir.

H4. Kolayda mallarda ambalaj seklinin
tipik olmamasi tuketici kalite algisi Desteklendi

uzerinde farkhlik yaratir.
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H5a. Tuketicilerin tasarim farkindalik
dizeyleri ile tipik ambalajli kolayda Desteklenmedi
mallari satin alma niyetleri arasinda

iliski bulunmaktadir.

H5b. Tuketicilerin tasarim farkindalik
duzeyleri ile tipik ambalajli kolayda Desteklenmedi
mallara kargi olan kalite algilan

arasinda iligski bulunmaktadir.

Birinci ve uglncu hipotezimiz dogrulanmayarak bize farklilagsmis ambalaj
tasarimlarinin tuketici satin alma niyeti Uzerinde bir etkisinin olmadigini
gOstermektedir. Hem sekil olarak hem de renk olarak farklilasmis ambalaj
tasarimlari, tipik tasarimh ambalaj tasarimlariyla karsilastirildiginda, tiketici satin
alma niyeti Gzerinde bir farklilik yaratmamaktadir. ikinci ve dérdiincii hipotezler
ise, ambalaj tasarimlarinda tipiklik digina ¢ikma durumunun tuketici kalite algisi
Uzerinde bir farkhlik yarattigini goéstermektedir. Bu durum bize tlketicilerin
kolayda bir Griini ambalaj yoluyla kalite algilasalar da satin alma davranislarini
degistirme yoneliminde olmadiklarini gostermektedir. Kolayda mallarda
tiketicilerin satin alma davranigi rutin ve otomatik bir sekilde olmaktadir (Kavak
& Sigindi, 2012). Bu g¢alismadan elde etti§imiz sonuglardan biri, tipik tasarimda
olmayan ambalajlarin tuketiciler tarafindan daha kalite algilansalar dahi bu
alginin tuketicilerin satin alma davranisi degistirme riskini alacak kadar guglu

olmadigi yonundedir.

Analizler sonucu, ambalaj tasarimdaki renk faktoranin mu yoksa sekil faktorinin
mu tuketicinin satin alma davraniglarini ve kalite algilarini daha olumlu yonde etki
edecegine dair anlamh bir sonu¢ elde edilememigtir. Tipik olmayan bu
ambalajlara kargi satin alma niyeti ve Kkalite algisi sonuglari benzerlik
gOstermektedir. Sonug olarak, ilk dort hipotezimizin analizinden elde edilen
verilere gore ambalaj seklinin tipik olmasinin mi yoksa ambalaj renginin tipik

olmamasinin mi bir fark yaratmadigi, iki durumun da ayni etkiyi yarattigi
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gorulmektedir. Tipiklikten sapan ambalaj tasarimlari kalite algisi Uzerinde bir etki

yaratirken bu etki satin alma niyetini etkileyecek gugte olmamaktadir.

Tasarim farkindalik duzeyi her bireyde bulunan, nesnelerin tasarimlarini tanima,
siniflandirma ve degerlendirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Bloch, Brunel,
& Arnold, 2003). Bu c¢alismanin bir diger amaci, tlketicilerin ambalaj
tasarimlarindaki tipik ve tipik olmayan uyaran tercihleri ile tasarim farkindalik
duzeyleri arasinda bir iligki olup olmadigini incelemektir. Bu dogrultuda kurulan
satin alma niyeti ve kalite algisi bagiml degiskenlerini igceren iki maddeli son
hipotezimiz reddedilmistir. Buna gore, tuketicilerin tasarim farkindalik duzeyleri
ile tipik ambalaj veya tipik olmayan ambalaj tercihleri arasinda herhangi bir iligki
bulunmamaktadir. TUketiciler bir Grane karsi tutumlarini etkileyebilecek kalite
algisini olustururken veya bir Urdn igin satin alma niyeti olustururken birgok
zihinsel slre¢ gecirmektedir. Tasarim farkindalik dizeyi bu sureci etkileyen
onlarca degiskenden sadece biridir. Bu ¢alismada, tasarim farkindalik diuzeyi
yaninda tiuketicilerin tercihlerini etkileyebilecek diger zihinsel yetenek ve suregler
sabitlenememektedir. Bu durum arastirmanin bir kisitt olarak kargimiza

cikmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN KATKILARI

Calismanin pratik katkilari ambalaj tasarimi karar vericileri, Grin yoneticileri ve
pazarlama yoneticilerine yoneliktir. Piyasaya yeni surUlecek ya da belirli
nedenlerden dolayr ambalajinda yenilige gidilecek Urunlerin karar vericileri igin
elde edilen sonuglar yol gostericidir. Kolayda mallarda bir ambalaj tasariminin
tipik olmamasi, tiketicinin Grinun Kkaliteli olarak algilanmasinda farkhlik
yaratabilir. Fakat ambalaj tasariminda farkhliga giderek, tiketici gdézinde Urin
kategorisi disinda kalma riski ile karsi karsiya kalinacaktir. Kategorisindeki tipik
gorinuimun disina ¢ikmig bir ambalaj her ne kadar dikkat ¢cekse ve kaliteli olarak
algilansa da bu durum tiketicilerin satin alma niyetinde bir farklihk
olusturmamaktadir. Kolayda mallarda guvende hissettikleri Urlnlerin digina

¢cikmak istemeyen tuketiciler igin piyasaya yeni girecek urin ambalaj tasarimi
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uran kategorisindeki diger mal ambalajlari ile uyumlu olmalidir. Fakat piyasada
hali hazirda bulunan ve tuketiciler tarafindan tercih edilen kolayda mallar igin
tuketici algisini degistirecek bir degisiklige ihtiya¢ duyuluyorsa, ambalaj
farkhlasmasina gitmek algi degisiminde olumlu sonuglar dogurabilecektir.
Ambalaj farkhlastirmasi ile tlketici kalite algisinda farkllik yaratma stratejisi, Grtin
yasam egrisinde olgunluk donemine gelmis ve tuketiciye kendini tekrar

hatirlatmak icin bir degisiklik ihtiyaci duyan Urunlerde uygulanabilir.

Literaturde ambalaj tasarimi ile ilgili birgok ¢aligsma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar
genellikle ambalaj tasarimindaki estetik yonlerle yani tuketicilerin duyusgsal
surecleri ile ilgilidir. TUketicilerin ambalaj renk ve sekil elemanlarinin tercihleriyle
ilgili birgok tanimlayici arastirma bulunmaktadir. Fakat ¢ok az calisma Urdn
ambalajinin algisal farkliliklarinin ve benzerliklerinin tlketici satin alma niyeti ve
kalite algisi Uzerindeki etkisine deginmistir. Bu ¢alisma, psikoloji literaturtinde
siklikla islenmis fakat pazarlama literatirinde seyrek rastlanan, tuketicilerin
biligsel bir streci olan zihinsel siniflandirmaya ve bu siniflandirmada yer alan
urin ambalaj tipikligini isleyen deneysel bir arastirmadir. Ayrica, bireylerin
etrafindaki nesneleri algilayisinda 6nemli bir etken olan tasarim farkindalik
dUzeyi pazarlama arastirmalari boyutunda incelenerek pazarlama literature katki
yapilmistir. Bu galismanin teorik olarak en 6nemli katkisi, Turkge literatirde
calisiimamis olan ambalaj tasarimindaki tipiklik olgutiine deginmesi ve deneysel

tasarimla test etmesidir.

4.3. KISITLAR VE GELECEK GALISMALARA ONERILER

Kismi deneysel tasarimli olan bu arastirma her ne kadar dis faktérlerin etkisini
minimuma dugurmeye calissa da tam deneysel tasariml arastirmalar kadar
saglikli bir sonug elde etmek mumkun olmamaktadir. Ayrica, tuketicilerin kolayda
mallari tercihlerinde ambalaj etkili olabilece@i kadar tuketicilerin anlik ihtiyaclari,
artnlerin fiyati gibi bircok dnemli faktor de tercihleri etkileyebilecektir. Magaza
ortami, magaza i¢i promosyonlar, trinun raftaki yeri gibi birgok magaza igi etken

de ambalajin segilmesinde rol oynayacaktir.
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Tipik olmayan renk ve sekil olarak tercih edilen prizma ve lacivert, tipiklik disinda
tuketiciler igin farkli anlamlar tasiyabilir. TUketici prizma seklinde bir ambalaj
tasarimi gérdugunde, ambalajin yalnizca dikkat cekiciligini degil, ne kadar yer
kaplayacadi, kullaniminin ne kadar pratik olacagi konularini géz oninde
bulundurmus olabilir. Ambalajin tercih edilmesinde biligsel etkiler kadar
tuketicinin estetik tercihlerini belirleyen duyussal unsurlarin da var oldugu
unutulamamalidir. Manipulasyonda kullanilan renk ve sekil unsurlari tiketicilerin
estetik duygularina hitap etmemis ve bu durum sec¢imlerinde etkili olmus olabilir.
Tipik ambalajin manipulasyonunda secilecek tasarim elemanlari 6n galisma ile

tlketicilerin estetik duygularina da hitap edecek sekilde uyarlanabilir.

Ayrica, ¢alismadan elde edilen sonuglar sadece Turk kahvesi ambalajlari igin
gecerlidir. Farkh bir Grin kategorisi icin yapilacak bir ¢alisma farkli sonuclar
dogurabilir. Ozellikle, gida uriinleri, temizlik GrGinleri gibi tiiketicilerin tercih
ederken farkli kriterlere sahip oldugu kolayda mallarda cesitli kategoriler icin
arastirmalar yapmak daha saglikli sonuglar verecektir. Gelecek ¢alismalar farkl
bir kolayda ambalaj Uzerine calisarak, elde edilen sonuglari birbirleriyle
karsilastirabilir. Ambalajin renk ve sekil uyaranlarinin yaninda yazi tipi, resim,
logo gibi tasarim unsurlari da bulunmakta ve bu unsurlar da tipiklik belirleyicileri
olabilmektedir. Gelecek g¢alismalar bu unsurlarin Gzerinde de durabilir veya bu

unsurlarin hepsini birden inceleyebilir.

Tasarim farkindalik dizeyi her ne kadar bireyler arasinda farkhlik gosterse de
yalnizca belirli bir yas ya da yalnizca belirli bir cinsiyet Uzerinde yapilacak
calismalar daha saglikli sonuglar verebilir. Bu calismada o6rneklem profili
olabildigince benzer tutulmaya calisilsa da, ornegin, yalnizca kadinlar Uzerinde
yapilacak bir arastirma tasarim farkindalik duzeyi literatlru i¢in daha net katkilar

yapabilecektir.
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EK 3. GONULLU KATILIM FORMU

Sayin Katilimet,

Bu calisma, Hacettepe Universitesi Isletme boliimiinde Dog. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS
danismanliginda yiiriitiilen Saniye Beyza Topcugil’in, “Uriin Ambalajlarinin Tiiketici Satin Alma
Niyeti ve Kalite Algisina Etkisi” adl1 Yiiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla yapilmaktadir.
Bu anketin amaci; kolayda iiriin ambalajlarinin tipik olmasi veya olmamasinin tiiketici satin alma
niyeti ve kalite algisini lizerindeki etkisine bakmak ve tipik olan /olmayan ambalaj tercihi ile
tilketici tasarim farkindalik diizeyi arasindaki iliskinin incelenmesidir. Arastirmanin
yapilabilmesi i¢in Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’ndan gerekli onay almmustir. Bu
ankete katilim tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla ¢aligmanin herhangi bir
asamasinda herhangi bir nedenden dolay1 higbir sorumlulugunuz olmaksizin istediginiz anda
katiliminizi sonlandirabilirsiniz. Herhangi bir rahatsizlik durumunda bu rahatsizligin giderilmesi
icin gereken yardim tarafimza saglanacaktir. Bu c¢alismada veriler toplu bir sekilde
degerlendirilecegi igin vermis oldugunuz cevaplar ve katilime1 bilgileriniz arastirmaci tarafindan
biitiiniiyle gizlilik i¢inde tutularak {igiincii kisilerle paylasilmayacak ve sadece bilimsel amaglarla
kullanilacaktir. Caligma bittikten sonra da sonuglar hakkinda arastirmaciya telefon ya da e-posta
ile ulasilarak bilgi istenilebilir. Yukarida ifade edilen aciklamalara gore tamamen goniilliiliik
esasina dayanan bu ¢alismaya katilmayi kabul ediyorsaniz ve herhangi bir sorunuz bulunmuyorsa
litfen asagidaki bilgileri doldurunuz ve anketi tamamlayiniz.

Tez Danismani Arastirmaci

Dog.Dr. Oznur OZKAN TEKTAS Saniye Beyza Topcugil

Yukaridaki Aciklamalari Okudum.

Arastirmaya Gonulli Olarak Katildiginizi Onayliyor Musunuz?

( ) Evet () Hayrr

Katilimci
Tarih:

Ad Soyad:
Adres:
Tel:

imza:

Aragtirmaci
Adi1 Soyadi: Saniye Beyza Topcugil

Adres: Hacettepe Universitesi IIBF 3. Kat isletme Bélimii Beytepe/Ankara
Tel: 05058995312 e-posta: topcugilbeyza@gmail.com

imza
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EK 4. TiPiIK AMBALAJIN OLGULDUGU BIiRINCi ANKET

Urin Ambalajlarinin Tuketici Satin Alma
Niyeti ve Kalite Algisina Etkisi Anketi

Sayin Katihmel,

Bu g¢alisma, Hacettepe Universitesi isletme béliminde Dog. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS
danismanhginda yiiriitilen Saniye Beyza TOPCUGILIn, “Uriin Ambalajlaninin Tiketici Satin
Alma Niyeti ve Kalite Algisina Etkisi” adh Yiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla
yapilmaktadir. Bu anketin amaci; kolayda urin ambalajlaninin tipik elmasi veya clmamasinin
tiiketici satin alma niyeti ve kalite algisini Gizerindeki etkisine bakmak ve tipik olan solmayan
ambalaj tercihi ile tiiketici tasanm farkindalik diizeyi arasindaki iligkinin incelenmesidir.
Arastirmanin yapilabilmesi igin Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu'ndan gerekli onay
alinmistir. Bu ankete katihm tamamen gonulluluk esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla
galismanin herhangi bir asamasinda herhangi bir nedenden dolayi higbir sorumlulugunuz
olmaksizin istediiniz anda katihminizi sonlandirabilirsiniz. Herhangi bir rahatsiziik
durumunda bu rahatsizligin giderilmesi igin gereken yardim tarafiniza saglanacaktir. Bu
calismada veriler toplu bir sekilde degerlendirilecedi igin vermis oldugunuz cevaplar ve
katilime: bilgileriniz aragtirmaci tarafindan biitiiniiyle gizlilik iginde tutularak igiinci kisilerle
paylasiimayacak ve sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktr. Galisma bittikten sonra da
sonuglar hakkinda arastirmaciya telefon ya da e-posta ile ulasilarak bilgi istenilebilir.
Yukarida ifade edilen agiklamalara gére tamamen géniilliiliik esasina dayanan bu galismaya
katilmayi kabul ediyorsaniz ve herhangi bir sorunuz bulunmuyorsa lutfen asagidaki bilgileri
doldurunuz ve anketi tamamlayiniz.

Tez Damigmani
Dog.Dr. Oznur OZKAN TEKTAS

Aragtirmaci
Saniye Beyza TOPCUGIL

Aragtirmaci
Adi Soyadi: Saniye Beyza Topcugil
Adres: Hacettepe Universitesi IIBF 3. Kat igletme Bolumi Beytepe/ankara

Miyveti ve Kalite Algisina Etkisi Anketi
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Asadida sadece istatistiki amacl birkac soru sorulmaktadir.

Yaginiz *

Yanitimz

Cinsiyetiniz *

O Kadin
O Erkek

Egitim Durumunuz *
QO lkokul

(O ortaokul

O Use

(O Universite

(O Viiksek Lisans

(O Dektora

Gelir Dizeyiniz *

O Dbistk
QO ora
(O Vviiksek

KATILIMINIZ iGIN TESEKKUR EDERIM

Google Formlar Gzerinden asla sifre géndermeyin.

Bu icerik Gooale tarafindan olusturulmamis veva onavianmarmustir. Kétlive Kullarimi Bildirme - Hizmet Sartlan -
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EK 5.SEKIL FAKTORUNUN OLGULDUGU iKiNCi ANKET

Uran Ambalajlarinin Tiketici Satin Alma
Niyeti ve Kalite Algisina Etkisi Anketi

Sayin Katithmci,

Bu galigsma, Hacettepe Universitesi isletme bolimunde Dog. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS
danigmanhginda yuritilen Saniye Beyza TOPCUGILin, “Urtin Ambalajlaninin Tiketici Satin
Alma Niyeti ve Kalite Algisina Etkisi” adll Yiiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla
yapilmaktadir. Bu anketin amaci; kolayda tirtin ambalajlarinin tipik olmasi veya olmamasinin
tiiketici satin alma niyeti ve kalite algisini Gzerindeki etkisine bakmak ve tipik olan folmayan
ambalaj tercihi ile tiiketici tasanm farkindalik diizeyi arasindaki iliskinin incelenmesidir.
Aragtirmanin yapilabilmesi igin Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu'ndan gerekli onay
alinmigtir. Bu ankete katilm tamamen gonillilik esasina dayanmalktadir. Dolayisiyla
galismanin herhangi bir asamasinda herhangi bir nedenden dolayi higbir sorumlulugunuz
olmaksizin istediginiz anda katithminizi senlandirabilirsiniz. Herhangi bir rahatsizlik
durumunda bu rahatsizligin giderilmesi igin gereken yardim tarafiniza saglanacaktir. Bu
galismada veriler toplu bir sekilde degerlendirilecedi igin vermis oldugunuz cevaplar ve
katiimci bilgileriniz aragtirmaci tarafindan butindyle gizlilik i¢inde tutularak Gcunci kigilerle
paylagilmayacak ve sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Caligma bittikten sonra da
sonuglar hakkinda aragtirmaciya telefon ya da e-posta ile ulasilarak bilgi istenilebilir.
Yukanda ifade edilen agiklamalara gére tamamen génulliluk esasina dayanan bu ¢aligmaya
katilmayi kabul ediyorsaniz ve herhangi bir sorunuz bulunmuyorsa lutfen asagidaki bilgileri
doldurunuz ve anketi tamamlayiniz.

Tez Damgmani
Dog¢.Dr. Oznur OZKAN TEKTAS

Aragtirmaci
Saniye Beyza TOPCUGIL

Aragtirmaci
Adi Soyadi: Saniye Beyza Topcugil
Adres: Hacettepe Universitesi [iBF 3. Kat isletme B&limu Beytepe/Ankara

Asafidaki sorularda 1: kesinlikle katiimiyorum, 2:-katilmiyarum, 3:biraz katilmiyorum, 4-kararsizim, 5: biraz
katiliyorum, 6: katihyorum, 7: kesinlikle katiiyorum ifadelerini temsil etmektedir.
Urlinlerin tasariminda genelde baskalarinin dikkat etmedigi detaylari gériaram. *
1 2 3 4 5 5] 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

Urlinlerin tasarimlarinin hali hazirda sahip oldugum nesnelerin tasarimlariyla ne
derece uyumlu oldudunu hayal etme/Sngdrme yetenedim var. *

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

Bir Grd rakiplerinden daha iyi gdsterebilecek Szelliklerin neler olduduna dair

fikrirm vardir. *

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

Uriin tasarimindaki ince farklhiliklar gérebilmek zaman igerisinde gelistirdigim bir
beceridir. *

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum
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Asafida sadece istatistiki amacli birka Soru sorulmaktadir.

Yagimz *

Yanitiniz

Cinsiyetiniz *

O Kadin
(O Erkek

Eg&itim Durumunuz *

O ilkokul
O ortaokul
O LUise

O Universite

(O viiksek Lisans

(O Doktora

Gelir Dizeyiniz *

O Dbusiik
QO orta
(O viiksek

KATILIMINIZ iGiN TESEKKUR EDERIM
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EK 6. RENK FAKTORUNUN OLGULDUGU UGUNCU ANKET

Uriin Ambalajlarinin Tiketici Satin Alma
Niyeti ve Kalite Algisina Etkisi Anketi

Sayin Katilimel,

Bu galisma, Hacettepe Universitesi isletme béluminde Dog. Dr. Oznur Ozkan Tektag
danigsmanhiginda ydriitiilen Saniye Beyza TOPCUGILin, “Urtin Ambalajlarimin Tlketici Satin
Alma Niyeti ve Kalite Algisina Etkisi” adli Yiiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla
yapilmaktadir. Bu anketin amaci; kolayda tirin ambalajlarinin tipik olmasi veya olmamasinin
tiiketici satin alma niyeti ve kalite algisini Uzerindeki etkisine bakmak ve tipik olan /olmayan
ambalaj tercihi ile tiiketici tasarim farkindahk dizeyi arasindaki iligskinin incelenmesidir.
Arastirmanin yapilabilmesi igin Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu'ndan gerekli onay
alinmistir. Bu ankete katihm tamamen gonillilik esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla
galismamin herhangi bir asamasinda herhangi bir nedenden dolay higbir sorumlulugunuz
olmaksizin istediginiz anda katiiminizi sonlandirabilirsiniz. Herhangi bir rahatsizlik
durumunda bu rahatsiziigin giderilmesi igin gereken yardim tarafiniza saglanacaktir. Bu
galigmada veriler toplu bir sekilde degerlendirilecegi igin vermis oldugunuz cevaplar ve
katilimer bilgileriniz aragtirmaci tarafindan buttniyle gizlilik iginde tutularak Ggunci kigilerle
paylagiimayacak ve sadece bilimsel amaglarla kullamilacaktir. Caligma bittikten senra da
sonuglar hakkinda aragtirmaciya telefon ya da e-posta ile ulagilarak bilgi istenilebilir.
Yukanda ifade edilen agiklamalara gore tamamen goniilliilik esasina dayanan bu galigmaya
katilmayi kabul ediyorsaniz ve herhangi bir sorunuz bulunmuyorsa litfen asagidaki bilgileri
doldurunuz ve anketi tamamlayiniz.

Tez Danigmani
Dog.Dr. Oznur OZKAN TEKTAS

Aragtirmaci
Saniye Beyza TOPCUGIL

Aragtirmaci
Adi Soyadi: Saniye Beyza Topcugil

Adres: Hacettepe Universitesi liBF 3. Kat isletme BolumU Beytepe/Ankara
e-posta: topcugilbeyza@gmail.com

Asagidaki sorularda 1: kesinlikle katiimiyorum, 2:katiimiyorum, 3:biraz katiimiyorum, 4:kararsizim, 5: biraz
katiliyorum, 6: katiliyorum, 7: kesinlikle katihyorum ifadelerini temsil eimektedir
Urlnlerin tasariminda genelde baskalarinin dikkat etmedigi detaylar géririm. *
1 2 3 4 3 ] 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

Uriinlerin tasarimlarinin hali hazirda sahip oldugum nesnelerin tasanmlariyla ne
derece uyumiu oldugunu hayal etme/ongdrme yetenegdim var. *

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

Bir Grand rakiplerinden daha iyi gosterebilecek Szelliklerin neler olduguna dair
il

im vardr. *
1 2 3 4 5 6 7

kesinlikle katlmyorum O O O O O O O kesinlikle katilyorum

Urin tasarimindaki ince farkliliklari gérebilmek zaman igerisinde gelistirdigim bir
beceridir. *

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum



Aza@idaki sorularda 1: kesinlikie katilmiyorum 2-katimiyorum 3:biraz katimiyorum 4-kararsizim 5 biraz
katiliyorum 6: katiiyarum 7: kesinlikie katiliyorum ifadelerini temsil stmektedit

Liitfen asadidakl sorular sekildeki 100 gramiik Tirk Kahvesl ambalajina gére
yanitlayiniz.

Bu Griind satin alma niyetim vardir.

1 2 3 a 5 & 7

Kesinlikle kKattmiyorum O O O O O O O kesinlikle katiliyorum

Muhtemelen bu Griinii satin almaya devam edecedim
1 2 3 a 5 & 7

kesinlikle katimyorum O O O O O O O kesiniikle katlyorum

Bu Grini tavsiye ederlm. *

1 2z 3 4 5 6 7

kesinlikle Katimyorum (O O O O O O O kesinlikle Katlyorum

rlnd satin almalk iyi bir karardir. *
1 2 a a 5 & 7

kesinlikle Katimiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

Bu Grind satin almak istiyorum.
1 2 El a 5 & 7

Kesinlikle Kattmiyorum O O O O O O O kesinlikle Katiliyorum

Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger Tirk kahvelerine gére daha giizel
tasarlanmistir, *

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katimiyorum O O O O O O O kesinlikle Katiiyorum

7

Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger Tirk kahvelerine gére daha gekicidir. *
12 a3 a4 5 & 7

kesinlikle katimiyorum (O O O O O O O kesinlikle katiiyorum

Bu ambalaja sahip Tirk kahvesi diger Tirk kahvelerine gére her yénilyle

ativenilirdir. *
1 2 3 a 5 & 7

kesinlikle kauimiyorum O O O O O O O kesinlikle kauliyorum

Bu ambalaja sahip Tlurk kahvesi diger Turk kahvelerine gore daha itina ile
dretiimistir. *

1 2 El a 5 & 7

kesinlikle katimiyorum (& O QO O O O O kesinlikle katiiyorum

Bu ambalaja sahip Tlrk kahvesi diger Tirk kahvelerine gére denen paraya deder.

1 2 a a 5 6 7

ikle kKatimiyorum O O O O O O O kesinlikle kauliyorum
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