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hocam ve tez damismanim Saym Dr. Ogr. Uyesi Olcay KILINC’a tesekkiirlerimi
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hocalarima ve sevdiklerime tesekkiir ediyor, sevgi, saygi ve selamlarimi sunuyorum.

Giilsiim UNSAL



(UNSAL, Giilsiim, Ozel Markali Siit Uriinlerinde Tetra Pak Uriin Ambalajimin Tiiketici
Tutumlarina Etkisi: Burdur Ili Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2019)

OZET

Son yillarda, markalar tiiketici tercihlerinde daha fazla belirleyici olmustur.
Tiiketicilerin istek ve beklentilerine cevap verebilmek ve pazarda giiclii bir yer edinmek
isteyen perakendeciler 6zel markalar ile {iriinlerini satisa sunmaya baslamislardir. Ozel
marka, perakendecilerin kendi iirettigi ya da {liretim i¢in araci firma kullanilarak
piyasaya sunulan ve aracinin kendi ismini ya da perakendecinin kendi markasinin ismini
vererek piyasaya sundugu markalardir. Ozel marka kavrammin giderek arttig1 giiniimiiz
kosullarinda tiiketicilerin tercih sebeplerini yonlendiren bazi unsurlar bulunmaktadir.
Tiiketici tercihlerini yonlendiren unsurlardan biri olan ambalaj, tiiketici tercih ve
tutumlarinda etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle hem tiiketici hem de perakendeciler
acisindan 6zel markalar 6nemli hale gelmistir. Ozel markali iiriinlerde {iriin ambalajinin

tilkketici tutumlarina etkisini ortaya koymak arastirmanin temel amacidir.

Arastirmanin ilk boliimiinde marka kavrami, marka tiirleri, tiiketici tutumlari,
0zel marka kavrami tanimi ve kapsami, Ozel markali iriinlerde ambalajlama
incelenmektedir. Ikinci béliimde arastirmanin tiirii, problemi, énemi, amaci, yontemi,
arastirma evreni, aragtirmanin sinirliliklart ve sayiltilari, 6rneklemi, arastirma
hipotezleri, veri toplama yontemi ve anket formunun hazirlanmasina dair bilgiler yer
almaktadir. Ugiincii boliimde ise anket yontemi ile elde edilen verilerin istatistiksel

yontemler araciligi ile analizleri yer almaktadir.

Bu arastirmada 6zel markal siit ambalajlarinin tiiketici tutumlaria etkisi
incelenmistir. Arastirmanin O6rneklemini Burdur ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir.
Ambalaj bilesenleri ile tutumlar arasindaki iligki incelenmistir. Arastirma sonucu
olarak; 6zel marka ambalajlari ile tutumlar arasinda iligki bulunmustur. Daha sonra 6zel
marka siit ambalaj1 6zellikleri ile algi iliskisi incelenmistir. Ozel markal siitler, ambalaj

bileseni 6zelliklerine gore farkli algilanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Marka, Siit Ambalaji, Tiiketici Tutumlar, Gida

Ambalaji, Ambalaj Bileseni
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(UNSAL, Giilsiim, The Effect of Tetra Pak Product Packaging on Consumer
Attitudes in Private Labeled Dairy Products: The Case of Burdur Province, Master
Thesis, Burdur, 2019 )

ABSTRACT

In the last years, brands have been more decisive in consumer preferences.
Retailers who want to respond to the demands and expectations of consumers and to
acquire a strong place in the market, have begun to offer their products with special
brands. The private brand is the brand that retailers offer on the market by using their
own company or by means of its own name or the retailer's own trademark. In today's
conditions, where the concept of a private brand is increasing, there are some elements
that lead to the reasons of preference for consumers. Packaging, which is one of the
factors that direct consumer preferences, plays an active role in consumer preferences
and attitudes. For this reason, special brands have become important in terms of both
consumers and retailers. The main purpose of research is to expose the effect of product

packaging to consumer attitudes in private branded products.

In the first part of the research, brand concept, brand types, consumer attitudes,
private brand concept definition and scope, packaging is examined in private branded
products. The second part includes information on the type, problem, importance,
purpose, method, research universe, limitations and supposition of research, sampling,
research hypothesis, data collection method and questionnaire preparation. In the third

part, the data obtained by the survey method is analyzed through statistical methods.

In this study, the effect of private branded milk packaging on consumer attitudes
was investigated. The sample of the study consists of consumers in Burdur province.
The relationship between packaging components and attitudes was examined. As a
result of the research; The relationship between the private brand packaging and
attitudes has been found. Then, the relationship between the perception of the private
brand milk packaging properties and the relationship between them. Private branded

milk is perceived differently according to the packaging component properties

Key Words: Privat Brand, Milk Packaging, Consumer Attitudes, Food
Packaging, Packing Component



VIl

ICINDEKILER
TEZ ONAY SAYFASI ... eeetes et es st en s ssa s ssssn s I
ETTK BEY AN .....ooiiiiiieeiitese et seetese st ss et s st as st st ss st s st ans s s tan s sensanensans Il
TESEKKUR METNI ..ottt en sttt v
(0772235 OO \Y
ABSTRACT ..ottt sttt as sttt s ettt n st anae s ann s Vi
ICINDEKILER ....oooviviiiiieseiece e seete e tesae st s st se st VIl
KISALTMALAR ..ottt s sttt ten st as s annenns XIl
TABLOLAR DIZINT ..ottt X1
SEKILLER DIZINI.....cooviiieiiieeceeeeseeeee ettt en s es st n s XVI
(63128 13T 1
BIiRINCIi BOLUM

MARKA KAVRAMI

L.IMArKa TADIINI ...oooiiiiiiii et e e e e e snn e e e nnneas 3
1.2.Markanin ONeMi..............c.cccoieiiuiveiiiiieiie et 3
1.3.Marka ile Tliskili KaVIAMIAT ...........cocooivieiieeeeeeeeeee e 4
131, MarKa LOQGOSU .....ecuviveeiiieie ittt ettt ettt sta e steente e snaeneenee e 4
1.3.2.  Marka KimliZi.....cooooiiiiieiiiieei e 5
1,330 Marka KiSIIIGi «.oveveieiireiiieiieieiesie sttt 5
134, Marka IMaji...cccccoioccicccceccee e 6
1.3.5.  Marka Sadakati - BagliliZ1.......ccccereiiiiiiiniieieieiese s 7
1.3.6.  Marka Vaadi ........cccoeiiiiiiiiiiiic e 7
1.4.Markanin Sundugu Faydalar .................cccooooiiiiiiiiii 8
1.4.1.  Markamn Ureticiler Agisndan Faydalari .............cccocevriereriresierenisennenns 8
1.4.2. Markanin Tiketiciler A¢isindan Faydalart...........ccccoooiiiiiiiiiiiin, 8
1.5. Tutum Kavrami, Algi Kavrami, Satin Alma Davramisi Ve Marka fliskisi ......... 9
151, Tutum KavIiami......coocoiiiiiiiiie e 9
1511, Tutumlarmn UnSurlari ..o 9
1.5.1.2. Tutumlarin OZeIIKIEIT .......cvveveveeeeeeeeceeeeeereeeeeeeeeeeeeeeee e seeeeeeees 10
152, Al KaVIAML c.oiiiiiiiicice s 10

1521, Algama STUIECT....ccvrviiieiiiiesiei e 11



VIl

1.5.2.2.  Algisal OrGULIEME .....cvvveverrrieeeeieeeesee e s s s s s s s es s s s s s s s s s s enens 13
1.6.Marka TUrleri...........cccooooiiiiiiii 14
1.6.1.  Uretici Markasl ......c.ccciueveviiceieeieieieeeeeeeie e 14
1.6.2.  Dagitict/Aract Kurum Markast (Ozel Marka) ...........occoevveerricrerieererennennnn. 15
1.6.3.  JENEriK Marka .........cccoovveiiiiiiiii e 15
1.6.4. Bireysel Markalar (Semsiye Markalar)..........ccccoovviiiiiiiiiiiiiicce, 16
1.6.5.  Aile Markalari.......ccoooiiiiiiiiiieie e 16
1.6.6.  Lisansli Marka ........ccoooiiiiiiiiiiii e 16
1.6.7.  SOzcik Markalar...........cccooiiiiiiiiicc e 16
1.6.8.  Figliratif Markalar............ccooovoiiiiiiiii s 17
1.6.9. RenK Markalart ........cccooiiiiiiiiiiiiiii et 17
1.6.10.  S€S MArKAIAIT ...cuveiiiiiiiieiie ittt st ee e 17
1.7.0zel Marka Tanimi ve KaPSAML.............ccoccooovuveevieerreeseeieeee s eseess s sessenens 17
1.7.1. Ozel Marka TanImMI.......cccoevovveeeererereeieseesiesesessese e sesesesessesesesssesssessesesennenens 17
1.7.2.  Ozel Markal: Uriinlerin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Geligimi..................... 18
1.7.2.1.  Ozel Markal Uriinlerin Diinyadaki Uygulamalari................c....cc....... 18
1.7.2.2.  Ozel Markal Uriinlerin Tiirkiye’deki Uygulamalart .............c....cc........ 19
1.7.3.  Ozel Marka TULIET .....c.cveveviceceeieieiececeeeie ettt 19
1.7.3.1.  ISImMSiZ Markalar.........ccooovcueveviiieccieeeeceeee e, 20
1.7.3.2.  Miisteri Markalt UrGNIer .........cccoveveveveverrineeniseseeesesesesesesesesesesenesenenenens 20
1.7.3.3.  Premium Markali Uriinler( Perakendeci Markalar) ............c.c.ccooouee.. 20
1.7.3.4.  Ozel Markalt UrlnIEr .........cooevevvceieeierieeeceeie e, 20
1.7.4. Ozel Markal1 Uriinlerin Perakendeciler Ve Tiiketiciler Agisindan Onemi.21
1.7.4.1.  Ozel Markali Uriinlerin Perakendeciler A¢isindan Onemi ................... 21
1.7.4.2.  Ozel Markali Uriinlerin Tiiketiciler A¢isindan Onemi.......................... 21
1.7.5.  Ozel Markal1 Uriinlere Kars1 Tiiketici TUtumIari ............cccoceveveveverevevennnnnn. 22
1.8.0zel Markali Uriinlerde Ambalajlama...............cccc.ccoeeviueiiievireceeceeeceeeenas 23
1.8.4. Ambalajin TanImMl.....cccceiiviiiiiiiiiiiee e 23
1.8.5.  Ambalajin FOnKSIyONIart .........ccoceiiiiiiiiiiiiieicsieseee s 24
1.8.5.1.  Ambalajin Koruyuculuk Fonksiyonu ...........ccccooveiiiiininiiiicnicnenn 24
1.8.5.2.  Ambalajin Kolaylitk FONKSIyONu .........cccccvviiiiiiiiiiiiciicie e 25

1.8.5.3.  Ambalajin Iletisim Ve Bilgi Verme Fonksiyonu .............cccocevevrvrennen. 25



1.8.54. Ambalajin Fiyat Ayarlama FOnkSiyonu .........ccccccvvvinniiiiniininiieniinnnnns 25
1.8.55.  Ambalajin Gorsel Fonksiyonlart ..........ccccovivviiiiiniiiiiiiieniiic e 26
1.8.6. Ambala) TUITETT......coiiviiiiiiiiiiie e 31
1.8.6.1. Cam AmDAlAJIar ........ccooiiiiiiii 32
1.8.6.2.  Plastik AmbDalajlar...........ccooiiiiiiiii 33
1.8.6.3. Metal Ambalajlar..........cccooooiiiiiiiiii 33
1.8.6.4. Kagit ve Karton Ambalajlar .........c.cccoveiiiiiiiiiii e 33
1.8.7.  Siit Ambalaji TaSariml........ccceiiiiiiiiiiiiieicee s 34
IKINCIi BOLUM
ARASTIRMANIN OZU

2.1, Arastirmanin TUET ..o 37
2.2. Arastirma Problemi ... 38
2.3. Arastirmanin OnNeMli..............coccovveviveiuriiieiseseeee et ene s, 39
2.4 AragtirmMAanIN ATACK ........oociuiiiiiiiaiiieiteieaeeeateteateeesbe e e st e e e ssbeeessbeeessbeessnneesanneeans 39
2.5 Arastirma YOMEEIN .........oooiiiiiiiiiiiiiie ettt 40
2.5.1.  Arastirmanin EVICNI.....cccoiiiiiiiiiiiieiie et 40
2.5.2.  Arastirmanin Siurliliklar: ve Sayiltilart ... 41
2.5.3.  Arastirmanin OINeKIEmi ....c.cvcveveveveeeieieieieieee ettt 41
2.5.4.  Arastirma HIpoteZIeri .......ccocviiiiiiiiiiiiii 44
2.6.Veri Toplama YOntemi ............cccocooiiiiiiiiiiiii 47
2.6.1.  Anket Formunun Hazirlanmasi...........cccocoveiiiiieniiiiicic e 48

UCUNCU BOLUM
OZEL MARKALI SUT URUNLERINDE TETRA PAK URUN AMBALAJININ
TUKETICi TUTUMLARINA ETKiSi: BURDUR iLi ORNEGi ARASTIRMA

BULGULARI
3.1. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirme .................c..ccoooiiiniie 52
3.1.1. Demografik BulQUIAK...........ccoviiiiiie e 52
3.1.2. GUvenilirlik ANAlIZi........coouiiiiiiiieiieee e 54
3. 1.3, FaKtOT ANALIZI...coiviiiiiiiiiiiieeeiee e 55
3.2. Hipotez Testlerine Tliskin BulGular .................cc.ccccooocuviueriueriiieecece e 57
3.2.1. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Tutum Uzerine EtKisi .............. 59

3.2.1.1. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fayda Tutumu Uzerine
EKIST e e e e eae e erae e aes 59



3.2.2.2. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Indirim Tutumu Uzerine

EEKIST .. 61
3.2.2.3. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fiyat- Kalite Tutumu
UZETINE BKIST 1.vuvvivvisiveiescieiete sttt st 62
3.2.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gorselligin Tutum Uzerine Etkisi............... 64
3.2.2.1. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Fayda Tutumu Uzerine Etkisi
................................................................................................................................. 64
3.2.2.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin indirim Tutumunu Uzerine
EEKIST .. 66
3.2.2.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine
EEKIST ..t 68
3.2.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Tutumu Uzerine Etkisi ................. 69

3.2.3.1.Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fayda Tutumu Uzerine Etkisi .69
3.2.3.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Indirim Tutumu Uzerine Etkisi

................................................................................................................................. 70

3.2.3.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine

EEKEST ettt 72
3.2.4. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacim Tutum Uzerine EtKisi..............o....... 73

3.2.4.1.Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacim Fayda Tutumu Uzerine EtkKisi.... 73
3.2.4.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin indirim Tutumu Uzerine Etkisi

................................................................................................................................. 74
3.2.4.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine
EEKEST ettt nne s 76
3.2.5.  Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Siit Markalar1 Bagliligina Etkisi ............... 77
3.2.6.  Ozel Siit Markalarinin Ambalajlar1 Bileseni Ozelliklerine Ait Tanimlayici
Istatistikler ve Hipotez Testlerine Iliskin Bul@ular ..............cccoeeveveviiicvireriieieeienenans 80
3.2.6.1.  Renk Algsi Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri....... 82
3.2.6.2.  Grafik Algsi Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri..... 83
3.2.6.3.  llgi Cekicilik Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri..... 84
3.2.6.4.  Etiket Uzerindeki Yaz Stili Ile Tlgili Tanimlayicr Istatistikler ve
HIPOTEZ TESHIEIT. ...t 85

3.2.6.5.  Baski Kalitesi ile Ilgili Tanmimlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri.... 86
3.2.6.6.  Sekil Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri.................. 88

3.2.6.7.  Kolay A¢ilip Kapanabilirlik Ile Tlgili Tanimlayici Istatistikler ve
HIPOTEZ TESHIEIT. ...t 89



Xl

3.2.6.8.  D&kme ve Kullanmada Kolaylik Saglama ile Ilgili Tanimlayici

IstatistiKler ve HipoteZ TeStIETi......uiueurrerererereierereieieieieieseie ettt se e seeeseens 90
3.2.6.9.  Uriiniin Niteligini Bozulmadan Koruyabilme ile Ilgili Tanimlayic1
IstatistiKler ve HipoteZ TeStIETi......eruerrrerereeeierereeeieieteeiesete ettt se e seeeeeeens 91
3.2.6.10. Saklama Kolaylig1 Saglama Ile ilgili Tanimlayici Istatistikler ve

[ 1T L1 (=40 =T 1 1= S 92
3.2.6.11. Tasima Kolaylig1 Saglama ile ilgili Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez
TESHIEIT e 93
3.2.6.12. Acik ve Net Bilgi Verme Ile ilgili Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez
TESHIEIT e 95

3.2.6.13. Hacimce ve Boyutca Daha Biiyiik Gériinme ile Ilgili Tanimlayici
Istatistikler Ve HipoteZ TeStIETi.......c.vuevirerrerieereiceeies et 96

3.2.6.14. Ambalaj Materyalinin Daha Kaliteli ve Hos Goriinmesi Ile ilgili
Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez TeStIEri .......cvcviuerrvecverceeieecieeee e, 97

3.2.6.15. Kavrama ve Tutma Kolaylig1 Saglama Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

VE HIPOTEZ TESTIETT ...t 99
3.2.6.16. Agcildiktan Sonra Tekrar Kullanma ile Ilgili Tamimlayici Istatistikler ve
HIPOTEZ TESHIEIT. ...t 100
3.2.6.17. Ambalaj ve Kullanim Hakkinda Bilgi Verme Ile Ilgili Tanimlayici
Istatistikler Ve HipoteZ TeStIEri........c.cvevieeveicreiiecresieee ettt 101
SONUGC ...ttt bt b ettt e e b e s nbe et e e e abeenne s 105
KAYNAKCA ..ottt 111
ERLER . e 120



Xl

KISALTMALAR

°C : Santigrat

C. : Cilt

KMO . Kaiser Mayer Olkin- Orneklemin yeterliligini belirler.

S. : Sayfa

S. : Say1

SPSS . Statistical Packages for the Social Sciences -Sosyal bilimler igin
istatistik programi

UHT . Ultra-High Temperature - Genellikle uzun 6miirlii siitlerde kullanilan

bir isleme teknolojisidir.

vd. : Ve digerleri



X1

TABLOLAR DIZiNi

Tablo 1: Cinsiyete GOre DaBilim .........cccoiiiiiiiiiiciee e 52
Tablo 2: Yasa GOre DaB1lim ........c.cccveiiiiiiiiiieie e sre e 52
Tablo 3: Medeni Duruma Gore Dagilim .........ccoveiieiiiiiiiiiseeeee e 53
Tablo 4: Egitim Durumuna Gore Dagilim .........c.cccuevveieiiiie e 53
Tablo 5: Aylik Gelir Duruma Gore Dagilim.........cccoooiiiiiiiniiiiiccceese e 53
Tablo 6: Meslek DaZ1limI .......ccuoiieiiiiiiiciicec e sre e 53
Tablo 7: GUvenilirlik ANAlIZI........cocoiiiiiiiiiieieie e 54
Tablo 8: Ambalaj Bilesenleri Olgegi KMO Degerleri ve Barlett’s Testi........c.cocvu...... 55
Tablo 9: Ambalaj Bilesenlerinin Alt Boyutlarinin Oz Degerleri ve Agikladiklari
=1L LTS ORI 56
Tablo 10: Rotated COMPONENT IMALIX .....vviviiiieiieieieiee et 57
Tablo 11: Normal Dagilim TeStl ....cceiiiiiieiieieiieseesie e ste e se e e se e s sree e 58
Tablo 12: Ambalaj Bileseni Ozellikleri Ile Ozel Markal1 Uriinlere Yonelik Tutumlarm

o [T 101 (=74 =T ST RS 58
Tablo 13: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Ozel Markal1 Uriinlere Yo6nelik Tutumlar fle
THSKIE T@SH vttt ettt ettt ettt e et st st sttt s b et e s en et st e b et et st se e et e s s eestans 59
Tablo 14: Normal Dagilim TeSth.....c.cciiiiiiiiiiie e eiiee e see et 60
Tablo 15: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fayda Tutum Uzerine Hipotez
Testi..... Wi ....... OHER....... ... A ... 60
Tablo 16: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fayda Tutumu ile Iligki Testi
......................................................................................................................................... 61
Tablo 17: Korelasyon Katsayist Degerlendirme Tablosu ........cccceveviiiiienenenieninnnnens 61
Tablo 18: Normal Dagilim TeSth......ecciiiieiiieiie e et sre e sre e 61
Tablo 19: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin indirim Tutumu Uzerine
HIPOTEZ TOSTE ...ttt bbbttt 62
Tablo 20: Normal Dagilim TeSti ....cc.ceueiieiieieiieseese e 63
Tablo 21: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fiyat- Kalite Tutumu Uzerine
HIPOTEZ TOSTE ...ttt bbbttt bbb 63
Tablo 22: Normal Dagilim TSt ....cccviverieiiiiiieisiesieseeesie e 64
Tablo 23: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Fayda Tutumu Uzerine

1T 10 (=74 =T (TSP 65
Tablo 24: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Fayda Tutumu Ile Tliski Testi
......................................................................................................................................... 65
Tablo 25: Normal Dagilim TeSti .......ccueriiiiiiiiiiiieiesie e 66
Tablo 26: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin indirim Tutumu Uzerine
HIPOTEZ TOSTE ...ttt bbbttt bbb 66
Tablo 27: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin indirim Tutumu Ile iliski Testi
......................................................................................................................................... 67
Tablo 28: Normal Dagilim TeSti .......cceriiiiiiiiiiieieie e 68
Tablo 29: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine

[ [ 0T0] (= It PP RRUPPRPRRRPR 68
Tablo 30: Normal Dagilim TSt .......ccvereiiiiiiiieiieriesie et 69
Tablo 31: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fayda Tutumu Uzerine Hipotez
LIS TSP TSP TP PP PRTR 70
Tablo 32: Normal Dagilim TeSti.......cceriiiiiiiiiiieieie e 71

Tablo 33: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Indirim Tutumu Uzerine Hipotez



XV

Tablo 34: Normal Dagilim TeSti ....cceccviiiiiiiieieiie et sre e 72
Tablo 35: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine

L 1T 101 (=740 =T OSSR 72
Tablo 36: Normal Dagilim TeSti .......cc.ereiiriiiiiiieiesie et 73
Tablo 37: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin Fayda Tutumu Uzerine Hipotez
TOSH .. 74
Tablo 38: Normal Dagilim TeSti ......cccuiiieiieiiiieseeie e sre e 75
Tablo 39: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin indirim Tutumu Uzerine Hipotez
TESTE .t 75
Tablo 40: Normal Dagilim TeSti .......cc.ereiiiiiiiieiciiesie et 76
Tablo 41: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine
HIPOTEZ TOSTE ...ttt bbbttt bbb 76
Tablo 42: Normal Dagilim TeSti ....cccccuiiiiiiiiieiiece e sre e 77
Tablo 43: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Siit Markalar1 Baglilig: Uzerine Hipotez
TESTE s 78
Tablo 44: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Siit Markalar1 Baglhilig Ile Iliski Testi....... 78
Tablo 45: REQIESYON TESTH ..cviiieiiiiiieciciie sttt sre e sraesre e 79
Tablo 46: Renk Algisi ile ilgili Tanimlayict IstatiStKIEr ........co.cevvveeverieerricreieicienane, 82
Tablo 47: Renk Algis ile Tlgili Hipotez TeStIEr .....c.vovrvererrceceeieieiieeeeceeieees s 82
Tablo 48: Grafik Algsi Ile ilgili Tanimlayict IstatiStiKIer...........cccoceevrieevrrcreirierenanne, 83
Tablo 49: Grafik Algsi Ile ilgili Hipotez TESIEN ....c.vvevevieciiiveiiceeeeee e, 83
Tablo 50: Ilgi Cekicilik Ile ilgili Tanimlayici IstatiStiKler...........cccoveverrivevrrcrerriernaene, 84
Tablo 51: Tlgi Cekicilik ile Tlgili Hipotez TeStIEri ......vcvrvevereiicrerereiieeeeceeieees s 85
Tablo 52: Etiket Uzerindeki Yazi Stili ile Tlgili Tanimlayici Istatistikler...................... 85
Tablo 53: Etiket Uzerindeki Yazi Stili Ile Tigili Hipotez TeStleri......ccovuvevrririrrvrernnnne. 86
Tablo 54: Baski Kalitesi Ile Ilgili Tanimlayici IstatistiKler .............ccoeevevircrerricrennnne, 87
Tablo 55: Baski Kalitesi ile [1gili Hipotez TeStIEri........cccevevriirerereririeiceereieisseseeienenans 87
Tablo 56: Sekil ile Tlgili Tanimlayict IStatistiKIEr...........coovvvevririveiiicieiieeece e, 88
Tablo 57: Sekil Ile T1gili HipoteZ TeStIErT .......ceveveviiierireieiiiiereieieiseecaeie s 88
Tablo 58: Kolay Acilip Kapanabilirlik Ile ilgili Tanimlayici Istatistikler ..................... 89
Tablo 59: Kolay Acilip Kapanabilirlik ile Ilgili Hipotez Testleri............coovevrrrrrerererann 89
Tablo 60: Dokme ve Kullanmada Kolaylik Saglama Ile Tlgili Tanimlayici Istatistikler90
Tablo 61: D6kme ve Kullanmada Kolaylik Saglama lle Ilgili Hipotez Testleri............ 90
Tablo 62: Uriiniin Niteligini Bozulmadan Koruyabilme ile Ilgili Tanimlayici
TSTALISTIKIET ... 91
Tablo 63: Uriiniin Niteligini Bozulmadan Koruyabilme ile Ilgili Hipotez Testleri....... 92
Tablo 64: Saklama Kolaylig1 Saglama ile ilgili Tanimlayici Istatistikler ..................... 93
Tablo 65: Saklama Kolayligi Saglama ile Tlgili Hipotez Testleri..........ccovvivrrrirernnene. 93
Tablo 66: Tasima Kolaylig1 Saglama ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler ....................... 94
Tablo 67: Tasima Kolaylig1 Saglama le Ilgili Hipotez Testleri.........c.cocevrveverrirernnnne, 94
Tablo 68: A¢ik ve Net Bilgi Verme Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler.......................... 95
Tablo 69: Acik ve Net Bilgi Verme le ilgili Hipotez Testleri ..........cccvvevrvevevrirerennnne, 95
Tablo 70: Hacimce ve Boyut¢a Daha Biiyiik Goriinme ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler
......................................................................................................................................... 96
Tablo 71: Hacimce ve Boyutca Daha Biiyiik Gériinme Ile Tlgili Hipotez Testleri.......97

Tablo 72: Ambalaj Materyalinin Daha Kaliteli ve Hos Goriinmesi ile Ilgili Tanimlayici
LSEALISHIKIET ... ocvcvviiececte ettt bbbttt s 98



XV

Tablo 73: Ambalaj Materyalinin Daha Kaliteli ve Hos Goriinmesi Ile lgili Hipotez
TESHIBIT. . 98
Tablo 74: Kavrama ve Tutma Kolaylig1 Saglama Ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler ....99
Tablo 75: Kavrama ve Tutma Kolaylig1 Saglama Ile ilgili Hipotez Testlefi................. 99
Tablo 76: Agildiktan Sonra Tekrar Kullanma Ile Ilgili Tanimlayic1 Istatistikler ........ 100
Tablo 77: Agildiktan Sonra Tekrar Kullanma ile ilgili Hipotez Testleri..................... 101
Tablo 78: Ambalaj ve Kullanim Hakkinda Bilgi Verme Ile Ilgili Tanimlayici
1151 (< SO U U UTRRTRTN 102
Tablo 79: Ambalaj ve Kullanim Hakkinda Bilgi Verme ile Ilgili Hipotez Testleri ....102
Tablo 80: Hipotez Testleri TADIOSU..........cccuiiiiiiiieiee e 103



XVI

SEKILLER DIiZiNi

SekKil 1: Tutumun UnNSUTIAIT ........oooiiiiiiii e e e rrre e errre e 9
SeKil 2: RENK COMDETT.....cuviiiiiiiiiiiie ettt 28
Sekil 3: Karton Kutu Katmanlari...........cccccvveeiiiiiiec e 35
Sekil 4: Tetra Pak, ‘Tetrahedron” Formundaki Karton STt ..........cccccoeviiiiiniiiienne 35
Sekil 5: Orneklem YONtemICTi........ccvviviveueeiicisiseeeee st 43
Sekil 6: 1 Numaralt Stit KUtUSU .....c.coiiiiiiiiiiiie e 49
Sekil 7: 2 Numarall STit KUtUSU ......ccviiiiiiiiic e 50
Sekil 8: 3 Numaralt Siit KUtUSU ......coiuiiiiiiiiii e 50
Sekil 9: 4 Numarall STit KUtUSU ......cccvviiiiiiiiic e 51

SeKil 102 ST KUUIATT .. 81



GIRIS
Giliniimlizde perakendeciler, tiiketicilerin istek ve beklentilerine cevap
verebilmek ve pazarda giiclii bir yer edinebilmek i¢in {riinlerini farkli tasarimlar ile
piyasaya sunmaya baslanmustir. Ozellikle ekonomik krizlerin yasandigi dénemlerde
gelisimi  hizlanan perakendecilik sektorii, gelisimini biiyiikk bir hizla devam
ettirmektedir. Tiiketici tercih ve tutumlarinda etkin rol oynadig: diisiiniilen ambalaj hem

perakendeciler hem de tiiketiciler agisindan 6nemli hale gelmeye baslamistir.

Bu nedenle arastirmada oncelikle tiiketicilerin 6zel marka tutumlar1 incelenerek
perakendecilere ait 6zel markali (market markali) siit iiriinlerinde ambalaj bilesenlerinin

ne derece etkili oldugu ortaya konulmak amaclanmistir.

Literatiir incelendiginde yerli ve yabanci kaynaklarda tiiketicilerin 6zel markali
tirtinleri satin alma davraniglari, ambalaj yeniliklerinin tiiketicilerde kalite beklentisini
arttirdigl, 6zel markali iirinlerde dogru stratejiler uygulandiginda perakendecilerin
satiglarin arttirdigi gibi birgok ¢alismaya rastlanmustir. Fakat pazarlama agisindan 6zel
markal1 siit ve ambalaj bileseni 6zelliklerinin tiiketici tutumlarina etkisinin arastirildigi
bir ¢caligmaya rastlanmamistir. Bu yilizden arastirmanin konusunu olusturmada en etkili

sebep olmustur.

Literatiir taramasi, arastirmadaki kavramlara acgiklik getirebilmek i¢in ¢alismanin
basindan sonuna kadar devam etmistir. Yerli ve yabanci kaynaklar taranmistir.
Aragtirma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde markanin tanimi, markanin
onemi, marka ile iliskili temel kavramlar, markanin sundugu temel fayda, tiiketici satin
alma davraniglar1 ve marka iligkisi, marka tiirleri, 6zel marka tanimi, kapsami ve 6zel

markali tiriinlerde ambalajlama “Marka Kavram1” bagligr ad1 altinda yer almaktadir.

Ikinci béliimde arastirmanin tiirii, problemi, dnemi, amaci, ydntemi, arastirma evreni,
arastirmanin sinirliliklar1 ve sayithilar, orneklemi, arastirma hipotezleri, veri toplama
yontemi ve anket formunun hazirlanmasi “Arastirma Ve Metodoloji” bashigi adi altinda

yer almaktadir.

Ucgiincii  béliimde ise arastirmaciya yakinligi sebebiyle Burdur ilindeki
tiiketicilerden olusan ve siit satin alabilme potansiyeline sahip 356 6rneklemden elde

edilen veriler analiz edilmistir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket



yontemi ile elde edilen verilerin istatistiksel yontemler araciligi ile analiz edilmesi

sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar “Bulgular” baslig1 adi altinda yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Marka kavraminin incelendigi bu béliimde, markanin tanimi, markanin 6nemi,
marka ile iligkili temel kavramlar, markanin sundugu temel fayda, tiiketici satin alma
davraniglar1 ve marka iligkisi, marka tiirleri, 6zel marka tanimi, kapsam1 ve 6zel markal

tirtinlerde ambalajlamaya deginilmistir.
1.1. Marka Tanim

Gegmisten giiniimiize sozlik anlamlariyla marka (brand) tanimlamalar1 su
sekilde siralanmaktadir; eski Ingilizcede ‘yakmak’, Orta ¢ag Ingilizcesinde ‘kizgin
demir ile isaretlemek’, 17. yiizyila gelindiginde ise ‘sahipligin isaret olarak islenmesi’
ve son olarak 19. yiizyilin baslarinda ‘bir kurumun belli bir isimle {iirettigi {iiriin’

anlamlarm almistir (Rivkin ve Sutherland, 2011: 29).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimima goére marka; bir satict veya satici
grubunun mal veya hizmetlerini belirlemeye ve bunlari rakip mal veya hizmetlerden
ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol veya sekil olarak tanimlanmaktadir
(Wood, 2000: 662-669). Marka; bir isletmenin {irettigi ya da sagladigi mal ve
hizmetlerin diger isletmelerin mal ya da hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan kelime,
harf, sayi, renk, logo ve g¢izime aktarilabilen tiim isaretleri kapsar (Tirk Patent

Enstitiisii, http://www.turkpatent.gov.tr). Marka, {ireticinin veya saticinin malini tanitan,

rakip mal ve hizmetlerden ayirmak i¢in tasarlanan her tiirlii isim, terim, sembol, isaret,
sekil veya bunlarin birlesimi olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2010: 146; Yildiz,
2008: 6).

Giliniimilizde marka kavrami sadece mal ve hizmetten saglanan fonksiyonel fayda
ile sinirli kalmamaktadir, sembol, sekil olmaktan ¢ikip tiiketicin markaya verdigi
degerler kiimesidir. Bu nedenle marka hem kurum kimligini yansitan, rakip mal ve
hizmetlerden ayiran hem de tiiketicinin duygusal istek ve ihtiyaglarina cevap veren bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gokge, 2007: 7).
1.2.  Markamn Onemi

Tiiketiciler i¢in bir iriinii tanimanm en pratik yolu markalardir. Tiiketici

isteklerine gore olusturulan bir marka tiiketiciler ile duygusal bag kurarak markay1


http://www.turkpatent.gov.tr/

degerli hale getirir. Akilda kalici, tiiketici zihninde kolayca yer alabilen ve verdigi
sOzleri yerine getirebilen bir marka tiiketicilere kendini tanitma imkani yakalar (Dereli
ve Baykasoglu, 2007: 63; Turkel, 2010).

o Marka, firmalarin reklamini yaparak taninirligini arttirir.

o Markaya ait kimlik ve imaj sayesinde tiiketici zihninde yer alir ve hizli pazar
konumlandirmasi saglar.

o Markanin kolay sdylenmesi ve hatirlanmasi sayesinde marka taninirhigini arttirir.
Bu sayede tercihlerin yoniinii belirler ve marka sadakatini saglar.

o Tiiketicilerin markaya duydugu giliven sayesinde ekonomik ve psikolojik riski
azaltir. Marka tescili sayesinde Treticiyi, garanti sayesinde de tiiketiciyi korur
(Fettahlioglu, 2008: 61; Yildiz, 2008: 11).

o Unlii markalar diger markalarla karsilastirildiginda kalite, giiven ve konfor

acisindan daha gii¢lii bir imaj sunar (Kotler, 2006: 86).
1.3.  Marka ile iliskili Kavramlar

Bu baslik adi1 altinda marka logosu, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji,

marka sadakati-bagliligi ve marka vaadine yer verilmistir.
1.3.1. Marka Logosu

Marka logosu, mal ve hizmetleri, isletmeyi yansitan birlestirilmis gorsel
ogelerden olusur. Isletmeyi tanitmaya yarayan bir ya da daha fazla harf, sembol ya da
isaretlerin bir araya gelmesiyle olusan markaya 6zgii tasarimlardir (Islamoglu, 2011: 11-
12). Ornegin; Coca Cola’nin kivrimli yazi tipi, Sabanci grubunun ‘SA’ harfleri,
Toyoto’nun i¢ ice gegmis harfleri ve Piar siitiin inek figlirii marka logosunu olusturur
(Karpat Aktuglu, 2009: 13). Bir markanin logosu bir¢ok ydnden isletmenin
goriiniimiinii temsil eder. Klasik sanatlar i¢in zarif bir logo, ¢ocuklar i¢in eglenceli bir

logo tercih edilebilir (Andreasen ve Kotler, 2008: 177).

Logo, satin alma karar1 lizerinde etkisi olan bir kavramdir. Tiiketicilerin zihninde
olumlu bir etki birakan logolar hatirlanabilirligi kolaylastirir. Satin alma siirecinde
uyarict etki gosteren logo markayi tanimlayan bir semboldiir (Erdil ve Basarir, 2009:
221). Tiketicilerin zihnine dogrudan hitap eden gorsel olarak iyi tasarlanmis bir
logonun, markalarin yasam Kalitesini arttiracagi disiiniilmektedir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 201). Logolar ayni zamanda da {irtin ile uyum saglamalidir.



Ozellikle gida maddelerinin logolarinda iiriinii temsil eden bir resmin ya da fotografin

yer almasinin sebebi bu uyumu yakalamak icindir (Islamoglu, 2011: 12).
1.3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, tiiketicilere sunulan hizmetlerin bitiinidir (Ak, 2009: 7).
Markaya yerlestirilmek istenen ve markanin kim oldugunu gosteren oOzelliklerin
isletmeler tarafindan markaya yerlestirilmesidir. Markanin gorsel ve sozel ifadeleri ile
tiikketici zihnindeki ¢agrisimlari ifade eder. Isim, logo, renk gibi fiziksel &zelliklerin

yaninda duygusal anlam igeren 6zellikleri de sunar (islamoglu, 2011: 93-94).

Marka kimligi tipki bir insan kimligi gibi markay1 tanitir, markanin 6zelliklerini

anlatir ve vaatleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar (Gokge, 2007: 31).

McDonald’s markas: tiiketici zihninde, eglence ve hizli servis; Volvo markasi
saglamlik ve giivenlik kavramlari olusturabilir (Leventoglu, 2012). Coca Cola sisesinin
sekli, logosunun rengi ve harfleri, Duracell’in bakir iist kism1 gorsel kimlik agisindan

verilebilecek 6rneklerdir (Selvi, 2007: 20).

Marka kimligi olusturmada kullanilan 6nemli araglar; slogan, logo, sahip olunan

kelime ve renklerdir  (http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/etkili-marka-kimligi-

olusturmak-icin/).

Bunlarin yaninda markanin fiziksel ozellikleri, markanin stratejik planlari,
marka kisiligi, markanin sundugu deger, temsil ettigi gruplar, tiiketici ile kurdugu
iligkiler ve markanin olusturdugu konum da marka kimligini olusturan unsurlardandir

(Islamoglu, 2011: 99).
1.3.3. Marka Kisiligi

Markanin tanimlanmasina yardimei olan misterileri ile yakin iliski kurmay1
saglayan ve miisteri algilarin1 kolaylastiran, insani ozelliklerin (yas, cinsiyet, mutlu,
samimi, sicakkanli, komik, heyecanl, giiglii, zevkli vb.) marka ile 6zdeslestirilerek
markay1 ifade eden ve tiiketiciye marka hakkinda fikir veren bir kavramdir (Oztiirk,
2010: 33; Aaker, 2010: 159).

Marka kisiligi, tiiketiciler tarafindan markaya yliklenen kisilik 6zellikleridir.

Insanlarin kimlik arayislarina, tatmin edilmemis duygularma savunma mekanizmasi


http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/etkili-marka-kimligi-olusturmak-icin/
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olusturur (Islamoglu, 2011: 106). Ornegin giilii bir kisilige sahip oldugunu gdstermek
isteyen bir birey tercihini Harley-Davidson’ dan yana kullanabilir (Aaker, 2010: 171).
Dove markasimin, samimi ve duru bir kisiligi vardir, Harley Davidson ise kural

tamimazhig1 ve asiligi temsil eder (http://markaokulu.bilgi.edu.tr/marka-Kisiligi-insana-

dair-ozellikleri-markalara-yuklemek/).

Coca Cola marka kisiligi itibariyle orijinal ve geleneksel bir kisiligi, Pepsi, geng ve
heyecan verici bir kisiligi temsil etmektedir. Benzer sekilde Marlboro marka kisiligi
itibariyle erkeksi ve kovboyvari bir kisilik, Parliament markas1 kentli ve beyefendi bir

kisilik olarak algilanmaktadir (Leventoglu, 2012).
1.3.4. Marka imaji

Marka imaji, tiiketici deneyimi sonucu olusan markaya anlam ve deger katan
unsurlarin timidiir. Tiketicinin zihnindeki markanin genel resmidir (Ak, 2009: 6).

Glinlimiiz rekabet kosullarinda sadik miisteri kitlesine ulasabilmek igin bir
markanin sadece teknik 6zelliklerini anlatmak yetersizdir (Yilmaz, 2011: 11-14). Marka
imaji1, degerler, renkler, isimler, semboller, kelimeler ve sloganlar ile tiiketiciye
ulastirilabilir (Selvi, 2007: 40). Yapilan arastirmalarda eger bir marka belirli kisilik
ozelliklerini tagtyorsa ve bu 6zellikler tiiketicinin kendi imaj1 ile ayn1 degerleri tagiyorsa
0 zaman tiiketici ayn1 markay1 oncelikli olarak tercih edebilmektedir (Yilmaz, 2011: 11-
14). Marka imajinin iletilmesinde en ¢ok reklamlar yer alir, dogru iletilmis bir marka
imaj1 hem markanin rakiplerden farkini ortaya koyar hem de tiiketicilerin markanin

sahip oldugu yararlar1 anlamalarin1 kolaylastirir (Hatipoglu, 2010: 25).

Imaj olusturmanin en basarili 6rnegi Volkswagen’in Tosbaga arabalari olmustur.
Bilinen giiclii, kocaman motorlara sahip, pahali, fazla yakit tiikketen otomobillere karsi
Tosbaga; kiiciik, ekonomik, c¢irkin ve giivenilir bir imaj olusturmustur. Tosbaga
otomobil kullanicilarinin gen¢ ruhlu, geleneklere bagli kalmayan ozgiir ruhlu birey
olarak algilanmasini saglamistir (Y1lmaz, 2011: 16).

Bu nedenle marka imaj1 miisteri tatmini ve sadakatini i¢ceren satin alma ve satin

alma sonras1 davraniglarda belirleyici bir faktor haline gelmektedir (Karpat Aktuglu,
2009: 36).


http://markaokulu.bilgi.edu.tr/marka-kisiligi-insana-dair-ozellikleri-markalara-yuklemek/
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1.3.5. Marka Sadakati - Baghhg

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken ¢cogu zaman kendi istek ve ihtiyaglarini
tatmin edici diizeydeki markalar1 satin alirlar ve siirekli ayni markanin mal ve
hizmetlerini tercih ederler. Bir markanin siirekli tercih edilmesi marka sadakatini

(baglhiligini) olusturur (Oztiirk, 2010: 86).

Ayn1 markayr stirekli tercih eden tiiketiciler, o markanin kalite veya
Ozelliklerine dayali degerler seti ile duygusal bag olustururlar (Tiirk Patent Enstitiisii,

http://www.turkpatent.gov.tr). Bir marka yasam kalitesini ve siiresini arttirmak istiyorsa

bunu tiiketiciler ile duygusal bag kurarak saglayabilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:

206).Marka sadakati, marka degerini olusturur ve bu degerin dl¢iilmesine yardimet olur.
Pazar farkli gruplara ayrilabilir bunlar;

a) Marka Baglilig1 Olmayanlar: Herhangi bir markay1 satin alan miisterilerdir.

b) Memnun Olanlar: Markadan memnun oldugu siirece markayr degistirmeyi
diisiinmeyen miisterilerdir.

c) Fiyata Duyarliligi Olanlar: Markadan memnun olan, marka degisikliginin
maliyete neden olacagina inan miisterilerdir. Rakipler bu noktada maliyeti karsilayacak

kadar cezbedici maliyet firsatlar1 sunabilir.

d) Markadan Hoslananlar: Markayr seven miisterilerdir, markay1 arkadas olarak
gortriiler.
e) Baglilar: Markaya bagli miisterilerden olusur. Markay1 satin almaktan son

derece memnun, markaya kendini adamis miisteriler yer alir.

Isletmeler markaya bagli olan ve markadan hoslanan miisteriler icin daha fazla
yatirim yapmayr goze alir ¢linkii eldeki miisterilerin kazanimi sadik olmayan

miisterilere gore daha kolay ve daha az maliyetlidir (Aaker, 2010: 35-37).
1.3.6. Marka Vaadi

Marka vaadi, markanin kalitesinden tiiketiciyi haberdar eder ve tiiketiciye
garanti vererek markay ilgi ¢ekici hale getirir. Volvo araba markasinin ‘Ben iyi bir
babayim, giivenilir otomobil” szleri marka vaadine en giizel 6rnektir (Hatipoglu, 2010:

39).


http://www.turkpatent.gov.tr/

Marka vaadi belirlenirken rakiplerden farkli ve tutarli olmasina dikkat
edilmelidir. Ayn1 zamanda verilen vaatler tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag

kurmalidir (Islamoglu, 2011: 22).
14. Markanin Sundugu Faydalar

Marka, mal ve hizmetlerin farkliligin1 ortaya koyar ve rakipler tarafindan taklit
edilmeyi 6nler. Isletmeler marka sayesinde hem iiriinlerinin tanitimini yaparlar hem de
tiketicilere giiven ve garanti sunarlar (Ar, 2004: 7-8). Gelisen teknoloji, artan rekabet
ortamu tiiketici tercihlerini farkli kilmaktadir. Isletmeler farklilasan tiiketici tercihlerine
cevap olarak markalarini diger markalardan ayirt etmeyi saglayan ozellikler ile

tiiketicilere sunmaktadir (Fettahlioglu, 2008: 68).
1.4.1. Markanin Ureticiler A¢isindan Faydalar

Isletmeyi ayakta tutmay: saglayan unsurlardan biri de marka olusturmaktir. Bu

sayede isletmeler kendi markalarini olusturarak rekabet avantaji saglarlar.

o Marka sayesinde mal ve hizmetler rakiplere kars1 daha yiiksek bir fiyattan satisa
sunulabilir (Yildiz, 2008: 23).

o Marka tescil edilerek marka sahibine giivence saglar. Rakiplere kars1 taklit ve
kopyayi onler (Ar, 2004: 9).

o Tiiketicide olusturdugu giiven sayesinde marka ile ilgili olusan hatalarin kolayca
affedilmesini saglar (Islamoglu, 2011: 8).

. Uriin imajmmn yerlesmesini saglar, talebi arttirir. Ornegin; Arcelik marka
buzdolabindan memnun olan bir tiiketici bulasik makinesi tercihini de Argelik’ten yana
kullanabilir.

o Gliven saglamig bir marka tiriin hattindaki yeni tirtinlerin tutulmasini daha kolay
saglar (Ar, 2004: 9). Renault markasinin Broadway, Megane ve Fairway gibi
tirtinlerinin basarili bir sekilde iiriin hattina yerlesmesini saglar (Selvi, 2007: 84).

o Imtiyaz (franchising) anlasmalar1 ve kullanim haklar1 ile mali kaynak saglar

(Turk Patent Enstitiisti, http://www.turkpatent.gov.tr).

1.4.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalari

Tiiketiciler satin aldiklar1 markalara kars1 gliven duymak isterler. Bu nedenle de

tiiketiciler agisindan marka biiyiik 6nem tagimaktadir.


http://www.turkpatent.gov.tr/

. Markali tirtinler tiiketiciye giiven verir ve marka hakkinda bilgiler sunar.
o Uriinii tanima ve se¢gme kolaylig1 saglar.

. Marka, tiiketicinin korunmasini saglar.

o Markal1 tiriinlerin daha kaliteli ve risksiz oldugu diisiiniiliir.

o Kalite garantisi verir (Ar, 2004: 9-10; Fettahlioglu, 2008: 70).

1.5, Tutum Kavrami, Algi Kavrami, Satin Alma Davrams1 Ve Marka
Tliskisi
1.5.1. Tutum Kavram

Tutum, kiginin nesneler, diislinceler, insanlar karsisinda olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerin ifadesidir. Tutumlar Ogrenilerek olusur boylece
degistirilmesi de miimkiindiir. Fakat olduk¢a zordur (Islamoglu ve Altunisik, 2013:133).
Tutumlarin olusmasinda ¢esitli unsurlar yer almaktadir. Bunlar; kisinin degerleri,
inanglari, link kurma, bagdastirma ve cagristm yoluyla tutum olusturma seklinde
sayilabilir (Kog, 2012: 234). Tutumlar, genellikle insanlarin fikirlerinde etkili rol
oynamaktadir. Bu nedenle tutumlart duygulardan, degerlerden, fikirlerden ve

inanglardan ayirmak dogru degildir (Unal, 2008: 52).

15.11. Tutumlarin Unsurlari
Tiiketici davramiglart literatiirlinde tutumlar {i¢ unsur altinda toplanmaktadir.
Bunlar; bilissel, duygusal ve davramssaldir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 134). Tutum

unsurlart sekil 1°de gosterilmektedir:

Sekil 1: Tutumun Unsurlari

Bilis Inanglar -
Duygu > His > Tutumlar
Davranig Niyet Pl

Kaynak: Kog, 2012: 238-239
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Biligsel unsur, kisinin fikir, bilgi ve inan¢lardan olusan kisisel deneyimlerin
sonucu anlama, degerlendirme, fikir olusturma, programlama ve karar verme ile ilgilidir
(Kog, 2012: 240). Ornegin, asitli iceceklerin fazla kalori ve kafein igerdigine
inanilmasi Uiriin veya marka hakkinda daha 6nceden boyle bir bilgi edinilmesine baghdir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 134).

Duygusal unsur, kiginin olumlu ya da olumsuz hislerini ve duygularini ifade eder
(Kog, 2012: 243). Tutumlarm bu boyutu kisinin degerlerinden olusmaktadir (Unal,
2008: 52). Tutumun duygusal unsuruna Ornek olarak, “bu, kiyafeti giymekten
hoslaniyorum, bu otomobili kullanmay1 sevmiyorum” ifadeleri verilebilir (islamoglu ve

Altunigik, 2013: 135).

Davranigsal unsur, kisinin duyusal ve davranigsal unsurlar yoniinde nasil bir
davramg gosterecegini ifade eder (Unal, 2008: 52). Yani bir tutumun davramsa
doniismesi veya olasiligini ifade eder (Kog, 2012: 248). Bu ii¢ unsur tutumu etkiledigi
gibi birbirini de etkileyebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 137).

1.5.1.2. Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

e Olusan her tutumun bir giici vardir. Bu gii¢, tutumun {i¢ unsurunun toplam
giicii olarak diistlintilebilir. Gii¢lii tutumlarin benimsenen diger tutumlara gore
degistirilmesi zordur.

e Tutumlar unsurlarinin karmagikligina gore karmasik bir yapida olabilir. Bir
tutum baska tutumlar ile iligkili olabilir.

e Bir tutum bagka tutum ile iliskili olabilir.

e Tutumlar 6grenilir.

e Kisilerin tek bir tutumu degil tutumlar biitiinii vardir (Odabas1 ve Barig, 2010:
164-166).

e Tutumlar degisebilir fakat degistirilmesi oldukca zordur (islamoglu ve

Altunisik, 2013: 137).

1.5.2. Algi Kavram
Algilama, insanlarin bes duyu organi ile dis diinyay1 anlamaya, yorumlamaya

calisma siirecidir (Kog, 2008: 86). Bagka bir ifadeyle algilama, duyu organlari sayesinde
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objeleri, diisiince ve fikirleri anlamlandirmaktir. Algilamada ilgi diizeyinin yiiksek ve

diisiik olmasi satin alma durumuna gore degiskenlik gosterebilir.

Algilama genel olarak kisiseldir ve kisinin ihtiyag, kisisel ozellik, deger ve
beklentilerine gore farklilik gosterebilir. Bu anlamlandirma ve yorumlama siirecinde
pek cok faktor etki gdstermektedir. Tiketiciler pazarlama bilesenlerine karsi ne kadar
olumlu tutum olusturursa o kadar bir iirlin ya da markay satin alma ihtimali yiikselir.
Baska bir ifade ile iletisim mesajinin tiiketici tarafindan nasil yorumlandigi ve
algilandigina bagli olarak satin alma eylemi gerceklesebilir (Islamoglu ve Altunisik,

2013: 96).

1.5.2.1. Algillama Siireci

Algilama, tiiketicilerin hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi
davraniglarin1 etkilemektedir. Tiiketicilerin algilarini markalar, ambalajlar, ambalaj
gorselleri, reklamlar, renkler, magaza dizaynlar1 gibi pek c¢ok etkileyen unsur
bulunmaktadir. Algilamanin satin alma davranislarindaki etkisini anlamak i¢in algilama

slirecini aragtirmak gerekir (Aydinol, 2010: 91).

Algilama siireci duyu organlarina gelen uyaricilar ile baglar ve ¢evredeki
olaylarin anlamlandirilmasini saglar. Fakat bu anlamlandirmada kisisel ozellikler,
edinilen deneyimler ve bilgiler etkileyici olmakta, c¢esitli yorumlar meydana
gelebilmektedir (Unal, 2008: 8).

Algilama siirecinde ii¢ temel boyut 6nem kazanmaktadir. Bunlar; segici algilama, algisal

orgiitleme ve algisal yorumlamadir.
o Algida Segicilik:

Insanlar giinliik hayatinda pek ok mesaj ve uyarici etkisi altindadir. Bu mesaj
ve uyarici etkisi altinda yapilan segimler pazarlama agisindan énemlidir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013: 99). Ciinkii tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmma uygun, beklentilerini
karsilayacak, kisisel 6zelliklerine, tutumlarina ve deneyimlerine uyum saglayan, iiriin
veya markalara kars1 olan mesaj ve uyaricilara daha duyarli olacaktir (Aydinol, 2010:

o1).
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. Maruz Kalma:

Tiiketiciler bir nesne, olay, mesaj ve uyarict ile Kkarsilastiginda bunlart
inanglarina, cinsiyetlerine, yaslarina, egitim ve kiiltiir durumlarina gore farkli bigimde
algilar. Yani gelen mesaj ve uyaricilart kendi goriisleri dogrultusunda algilamaya daha
yatkindir. Pazarlama agisindan segilen mesajlarin, tiiketici gruplarinin amaglarina veya
hedeflerine ne derece yakin olacagi dikkate alinmalidir. Tiiketici amacina ve hedefine
yakin olmayan mesajlar, algilama iizerinde etkili degildir (islamoglu ve Altunisik, 2013:

100).
. Dikkat Cekme:

Bir¢ok uyarictya maruz kaliabilir ama bu uyaricilardan bazilar1 kabul edilir
bazilar1 reddedilir. Kabul edilen uyaricilar dikkat etme asamasina gelirler (Unal, 2008:
10). Dikkatin olusmasi i¢in bazi faktdrler vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 100;
Gokgee, 2007: 44-45). Bunlar:

Biiyiikliik ve gii¢: Biiyiik ve gli¢lii uyaricilar, kiigiik ve giigsiiz uyaricilara gore
daha fazla dikkat cekerler. Ornegin; bir ambalaj iizerinde yazinm biiyiik olmas1 kiigiik

yazilara gore daha dikkat cekicidir.
Renk ve hareket: Renkli ve hareketli objeler daha fazla dikkat ¢eker.

Ornegin; cocuklar i¢in iiretilen iiriinlerin daha renkli olmasi ¢ocuklarn dikkatini
cekebilmek icin yapilmistir. Renkli ambalajlarin daha fazla dikkat c¢ektigi, soluk
renklerdeki ambalajlarin arka planda kalip iyi bir {iriin veya marka olmadigi algisini

olusturabilir.

Konum: Rahat gériinen ve yiiksekte yer alan {irlin ve markalar daha fazla dikkat
ceker. Ornegin; 6zel markali {iriinlerin, market icindeki yerleri genellikle tiiketicilerin

kolaylikla gorebilecekleri raflara yerlestirilmesidir.

Farklilik: Digerlerinden farkli olan objeler daha fazla dikkat ceker. Ornegin;
giiniimiizde satilan bir¢ok parfiim sisesi eskiden oldugu gibi standart siselerde degil,

ilging tasarimi olan sigelerde piyasaya sunulmaktadir.

Niifus etme giicli: Mesajin tiiketiciye ulastirilma giicii ne kadar fazla ise dikkat
cekme giicii de o kadar fazladir. Ornek olarak televizyon programlarindaki iiriin

yerlestirmeler verilebilir.
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Anlagilma: Agik¢a anlasilan mesajlar daha cok dikkat g¢eker. Ornegin;
marketlerde goriilen “daha ucuzu yok™ ibaresinde mesaj agiktir ve dikkat ¢ekiciligi

fazladir.

Olgii ve miktar tasimasi: Bir konu hakkinda 6lgiilebilir mesajlar verilmesi daha
fazla dikkat ¢eker. Ornegin; bazi bulasik deterjan1 markalarmin, “1 kilogram bulasik
deterjan1 ile iki kat daha fazla bulasik yikanabilecegi” ibaresi daha fazla dikkat
¢ekicidir.

e Anlama:
Anlama insanlarin, kisilik 6zelliklerine, cinsiyetlerine, kiiltiirlerine, istek ve

ihtiyaglarina, beklentilerine, amaglarima ve mevcut durumlarina gore farklilasabilir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 103).

1.5.2.2.  Algisal Orgiitleme

Tiiketiciler mevcut ya da gelecekteki ihtiyacglart icin iirlin ve markalara iliskin
bilgileri gerekli zamanlarda kullanmak ic¢in hafizasina depolar. Fakat bu bilgileri ya
siniflandirarak Orgiitler ya da biitiinlestirerek Orgiitleyip hafizasina yerlestirir.
Siniflandirarak oOrgiitleme, tiiketicinin bilgilerini birbiri ile iligkilendirip hafizasina
depolamasidir. Biitiinlestirerek orgiitleme Gestalt psikolojisinde oldugu gibi kisilerin

bir nesneyi bir biitiin olarak algilamasidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 103).

Tiiketici davraniglar1 ve kaliplar1 insanlarin, neleri, nerede, né zaman ve ne igin
tiikkettikleri, ¢cevreyi nasil algiladiklari, nasil 6grendikleri ve nasil tutum olusturduklari
ile alakalidir (Kog, 2008: 89). Tiiketici davranislar1 da ihtiyag, algi, giidii ve tutum
sonucu olusan biitlin davranislar1 kapsar. Tutum ve davranis birbirini etkileyen

kavramlardir (Yildiz, 2008: 62).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmek icin
sergiledigi tiim davranislar1 kapsar. Mal ve hizmetleri, fikir ve deneyimleri alternatifler
arasindan se¢me, satin alma, tiiketme ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarma siireclerini
kapsar (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 7-8).

Satin alma davranisi, belirli sartlar altinda fizyolojik veya psikolojik ihtiyaglar
gidermeye yonelik harekete gegme eylemidir (Ak, 2009: 61). Marka tercihi de
tiiketicilerin satin alma davraniglart ile ilgilidir. Tiketiciler, istek ve ihtiyaclarini

karsilamak i¢in mal ve hizmetleri satin alirlar. Tiketicilerin karar verme asamasinda
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marka taninirligt 6nemli rol oynar (Ak, 2009: 60-61; Yildiz, 2008: 60-61). Bir
markanin tiiketici tarafindan degerlendirmeye alinmasi marka tanmirliligi ile yakindan
ilgilidir (Hacioglu Deniz, 2011: 258). Bunun yaninda tiiketicinin tutumu, sosyo-Kkiiltiirel
durumu, demografik 6zellikleri ve hangi sartlar altinda satin alma karar1 verdigi marka
tercihinde belirleyici unsurdur. Sadece fizyolojik ihtiyaglarin degil ayni zamanda
psikolojik ihtiyaglarin da giderilmesi gerekir (Ak, 2009: 60-61; Yildiz, 2008: 60-61).

1.6. Marka Tiirleri

Markalarin dogus ve gelisim siireclerine gore veya bilingli olarak
gerceklestirilen konumlandirmalar sonucu markalar1  ¢esitli  siniflandirilabilmek
miimkiindiir (Ozgiir, 2012: 12). 556 sayili Markalarm Korunmasi Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnameye gore tescil edilecek markalarin tiirleri sdyledir: (Tiirk Patent

Enstitiisii, 2012: 1).

a) Ticaret Markasi: Bir igletmenin {iretimini ya da ticaretini yaptig1 mallar1 diger
isletme mallarindan ayirt etmeye yarayan markanin hangi isletmeye ait oldugunu
gosteren isaretlerdir (Tiirk Patent Enstitiisti, 2012: 1).

b) Hizmet Markasi: Bir igletmenin hizmetlerini diger isletmenin hizmetlerinden
farklilastiran isaretlerdir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2012: 1).

C) Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir ¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ayni 6zelliklerini, iretim usullerini, kalitesini ve cografi menselerini garanti
etmeye yarayan isaretlerdir (Tirk Patent Enstitiisii, 2012: 1).

Garanti markalarma Ornek olarak; Uluslararas1 Yiin Birligi’ne ait “WOOLMARK”
markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisti tarafindan, firmalara verilen standartlara uygunluk
belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE isareti 6rnek verilebilir (Unver,
2012).

d) Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan grubun, mal
veya hizmetlerini diger isletme gruplarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir (Tirk

Patent Enstitiisti, 2012: 1).
1.6.1. Uretici Markasi

Malin hangi isletme tarafindan iretildigini gosterir (Ak, 2009: 18). Dagitim ve
promosyonun isletmeye ait oldugu fiyatin da genelde iiretimi yapan isletme tarafindan

belirlendigi markalardir (Fettahlioglu, 2008: 62).
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Dogru uygulandig: takdirde isletemeye uzun donemde en ¢ok kar getiren marka
tiiriidiir (Tek ve Ozgiil, 2013: 296). Ulke ¢apinda veya daha genis cografik alanlara
ulastig1 i¢in ‘ulusal marka’ olarak da bilinir: Tofas, Altinyildiz, Dardanel gibi markalar

isletmenin kendi adin1 tagir (Karakas Tandogan, 2009: 9).
1.6.2. Dagitici/Aract Kurum Markasi (Ozel Marka)

Perakendeciler tarafindan iiretilen ya da perakendeci adma frettirilen ve

dagiticinin kendi adin1 ya da kendi markasiyla satisa sunulan marka tiiriidiir (Burt, 2000:
875).

Ozel marka olarak da bilinen dagitici markasi, aract markasi, market markasi ya
da o6zel etiketli markalar olarak da adlandirilabilir. Uretici markasinin aksine toptanci,
perakendeci, arac1 ya da dagiticinin markast olarak bilinir. Ornegin; Migros’ un ‘Migros

Siit” 6zel markali bir tirtindiir (Hatipoglu, 2010: 12).

Dagitict markalar1 en ¢ok temizlik, kuru gida ve siit iiriinleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Migros Piring, Kipa Yogurt ve Mis Siit bu markalama tiirtine ornek
verilebilir (Ozpinar Somaklar, 2006: 11).

Ozel markalar, raf bosluklarmi kontrol edebilme ve kendi markalarinin
fiyatlarin1 diisiirebilmektedir. Bu nedenle, rekabette 6zel markalar daha avantajli hale
gelmektedir (Karpat Aktuglu, 2009: 26). Bu konu bir sonraki bolimde

detaylandirilacaktir.
1.6.3. Jenerik Marka

Herhangi bir iretici ya da aracinin ismini almayan sadece iriin kategorisini

belirlemek tizere etiketlenen ve marka adiyla 6zdeslesen markalara jenerik marka denir.

Uriinii veya hizmeti ilk kez iiretip tiiketiciye sunan marka ismi iiriiniin genel ad1
olarak kalir. Ulkemizde jenerik markaya ornek olarak; kagit mendil olarak Selpak,
margarin olarak Sana, hazir kahve olarak Nescafe, yanmaz tava olarak Teflon gibi
markalar bulunmaktadir (Ozgiir, 2012: 13; Karpat Aktuglu, 2009: 24).

Tiim yapistiricilarin genel adi haline gelen Alman Uhu markasi, toz deterjanlarin
VIM  markasiyla dilimize yerlesmesi jenerik markaya &rnek  verilebilir

(http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/hayatimizda-yer-edinmis-jenerikmarkalar/).
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1.6.4. Bireysel Markalar (Semsiye Markalar)

Unilever ve Procter & Gamble sirketleri her {iriin i¢in, farkli bir marka kullanmig
ve her bir {iriin i¢in farkli isim vermistir. Unilever ¢amasir suyu i¢in Domestos,
sampuan ic¢in Elidor, dis macunu i¢in Signal marka ismini kullanmaktadir. Bu tiir
markalandirma her bir {iriin/marka i¢in ayr1 tutundurma ve reklam maliyeti demektir.
Fakat bunun yaninda yiiksek kalitesi ve pahali iiriinleri ile taninan bir isletme, isletme
adina zarar vermeden daha az kaliteli ve daha uygun fiyath iirlinleri pazara
siirebilmektedir. Ayn1 zamanda pazarda basarisiz olan bir {iriin diger markalar

etkilememektedir (Ozpinar Somaklar, 2006: 10).
1.6.5. Aile Markalan

Bu tiir markalarda, yeni bir marka adi aragtirmasi, yeni bir pazarlama arastirmast
ve tanitim icin fazla bir maliyete gerek duyulmaz. Isletmeler iyi tanmmis giiclii bir
marka ismini tim yeni mal veya hizmetlerinde kullanir. Argelik markasi trettigi
tiriinlerde (buzdolabi, ¢amasir makinesi ve televizyon) isletme ismini marka ismi olarak

kullanmayn tercih etmistir (Tek ve Ozgiil, 2013: 297).
1.6.6. Lisansh Marka

Bir isletme kendi iirettigi liriinde, baska bir isletmeye ait bir marka adini, bir
bedel veya hisse payr karsiliginda Kiralayabilmektedir. Ayrica lisansli marka olarak
cokca kullanilanlar arasinda “Warner Bross” firmasina ait Buggs Bunny, Duffy Duck

gibi ¢izgi karakterler bulunmaktadir (Ozpimar Somaklar, 2006: 12).

Cocuk kategorisinde iirlin satan saticilar, oyuncak, giysi ve okul malzemeleri
gibi bir¢ok iiriinde (Susam Sokagi, Pokemon, Walt Disney karakterleri gibi) taninmis

karakterleri lisanslayarak kullanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 296).
1.6.7. Sozciik Markalar

Marka tizerinde herhangi bir isaret ya da logo olmayan sadece liretilen markaya
isim verilerek olusturulan markalardir. Ornegin; Arzum markasinin dikey elektrikli

slipiirge tirtinii i¢in ‘Hera’ sdzciik markasidir(Hatipoglu, 2010: 13-14).
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1.6.8. Figiiratif Markalar

Tiiketicilerin sadece gorsel olarak hafizalarinda yer alan herhangi bir sozciige
ihtiyag duymayan markalardir. Ornegin, ‘Nike’ sadece logosu ile markasini tiiketicilere

sunmaktadir (Hatipoglu, 2010: 13-14).
1.6.9. Renk Markalari

Renkler insan psikolojisini etkilemekte ve satin alma davraniglarini
yonlendirmektedir. Renkler iiriiniin diger markalardan ayirt edilmesini saglar (Eti i¢li ve
Copur, 2008: 26-27). Ornegin, ‘Milka’ tiiketici zihninde mor renk olarak eslesmektedir
(Hatipoglu, 2010: 14).

1.6.10. Ses Markalarn

Ses markalar1, duyuldugu zaman belirli bir isletmeyi hatirlatan ses cingillari
(Aygaz, Milangaz, Ipragaz tanitim cingillarr) veya melodileridir (islamoglu, 2011: 23-
26; http://www.isbim.com.tr/hizmet/hukuki-hizmetler/marka-tescili-hizmeti/marka-

cesitleri).

Ayrica diger marka tiirleri de bulunmaktadir. Bunlar; ti¢ boyutlu (3-D) markalar,
koku markalari, tat markalari, hologram markalari, hareket markalaridir (Hatipoglu,

2010: 15).
1.7.  Ozel Marka Tamim ve Kapsam

Rekabet avantaji saglamak icin isletmeler farkli stratejiler belirleyerek
tiiketicilerin beklentilerine cevap vermektedirler. Bu bdliimde 6zel marka tanimi, 6zel
markalarin diinyadaki ve Tiirkiye’deki uygulamalari, 6zel marka tiirleri, 6zel markalarin

hem perakendeciler agisindan hem de tiiketiciler agisindan 6nemine deginilmistir.
1.7.1. Ozel Marka Tanim

Degerleri son yillarda daha fazla anlasilan 6zel markali iiriinler literatiirde birden
fazla sekilde adlandirilmaktadir. Ingilizce de Private Label Brand, Retailers Brand ve
Store Brand, Own Brand Tiirkcede de; Ozel Marka, Market Markas1, Magaza Markasi
ya da Perakendeci Markasi olarak ifade edilmektedir (Fettahlioglu, 2008: 71).

Ozel markali iiriin denildigi zaman sadece perakendecilerin kendi ismini vererek

olusturdugu markalar akla gelmemelidir (Gokge, 2007: 57). Gelistirilen marka adi,


http://www.isbim.com.tr/hizmet/hukuki-hizmetler/marka-tescili-hizmeti/marka-cesitleri
http://www.isbim.com.tr/hizmet/hukuki-hizmetler/marka-tescili-hizmeti/marka-cesitleri
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perakendeci adindan bagimsiz olarak yeni bir marka adinin olusturulmasi durumunda
"Ozel Marka", "Ozgiin Markalar" (Private Label) olarak (6rn. Metronun Altmel
markasi, Migros'un Viva markalari, BIM'in Jucy nektarlar1), perakendeci isletme adi ile
ayni olarak kullanilmasi durumunda "Market veya Magaza Markalar1" (Store Brands)
olarak alinirken (6rn. Migros siit, Gima pegete) olarak ifade edilmektedir (Pala ve
Saygi, 2004: 46).

Ozel markalar, daha onceleri satin alma giicii diisiik tiiketici kitlelerinin
ihtiyacini1 karsilamak i¢in ulusal markalarin ucuz taklidi olarak goriiliirken ulusal marka
ve perakendecilerdeki rekabet dengelerinin degismesi sonucu giiglii birer rakip
konumuna gelmistir. Ozel markali iiriinlerin miilkiyeti ve her tiirlii tasarimi, fiyatlama,
dagitim, tanitim, markalama ve marka yoOnetimi, genel olarak perakendeciye aittir
(Ozgiil, 2005: 54).

Ozel markalar, diisiik {iretim maliyetleri, diisiik maliyetli paketleme, minimum
reklamcilik ve diisiik genel gider gibi avantajlar sebebiyle daha diisiik fiyattan tiiketiciye
sunulur (Dick, Jain, Richardson, 1996: 19).

100 perakendecinin yer aldigi, 2015 verileri ile Perapost Dergisi ve CRIF
aragtirma sirketinin birlikte hazirladig1 en biiyiikler listesinde BIM, 2014’te 14,4 milyar
liralik satisin1 2015°te 4 milyar arttirarak 17,4 milyar ile ilk sirada yer almistir. Migros
ise 9,3 milyar lira satis1 ile ikinci sirayr almistir. Onceki listede 6’nci sirada olan
Carrefour ise bu kez bir basamak daha yiikselerek, 5’inci sirada yer almistir

(http://plturkey.com/en-buyukler-aciklandi-lider-yine-bim/).

1.7.2. Ozel Markah Uriinlerin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Gelisimi

Ozel markal1 iiriinlerin diinyadaki ve Tiirkiye’deki uygulamalari asagida

orneklerle ifade edilmistir.
1.7.2.1. Ozel Markal Uriinlerin Diinyadaki Uygulamalar

[k olarak zincir magazalardaki gelisimle beraber ortaya ¢ikan 6zel markalar,
Amerika’ da 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea” sirketi tarafindan piyasaya
sunulmus, sonra A&P adi olarak degismis isletmenin, “American’s Choice” etiketi ad1
altinda kendi tirtinlerini olusturmustur. Bunun disinda ucuzluktan daha ¢ok kalitenin 6n

plana c¢iktig1 prim etiketli Uriinler (premium private labels) olan zeytin yagi, kurabiye,


http://plturkey.com/en-buyukler-aciklandi-lider-yine-bim/
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kek vb. iiriinlerde “Master’s Choice” etiketiyle sunulmaktadir. 1970’li yillarda yasanan
petrol kriziyle diinya genelinde yasanan durgunluk nedeniyle perakendeciler diisiik
maliyetli, standart kaliteli ve ¢ok sade ambalajli “jenerik” (generics) iiriinler sunmaya

baslamislardir (Savasci, 2002: 89).

Bu gelismeler dogrultusunda Avrupa’da ilk ciddi 6zel markay1 “Produits Libres”
adiyla 1976’da Fransiz perakendeci Carrefour olusturmustur (Ozgiil, 2005: 58).
1980’lerde ekonominin diizelme gdstermesiyle, tiiketiciler tekrar ulusal markalara
donmiislerdir. Buna tepki olarak da perakendeciler kalite gelistirmeye ve 6zel markali
tiriin ¢esitlerini arttirmaya baslamislardir. Bu donemden itibaren 6zel markali tirlinler,

tiretici markalar karsisinda ciddi rakip olmaya baslamistir (Savasgi, 2002: 89).
1.7.2.2. Ozel Markal Uriinlerin Tiirkiye’deki Uygulamalari

Ulkemizde perakendecilik, ekonomik krizlerin yasandigi dénemlerde 6nem
kazanmistir. Tiiketiciler alim giiciine uygun markalari tercih etmeye baglamistir (Yildiz,
2008: 118-119). Tirkiye’de ilk perakendecilik uygulamasi 1955’te Migros ile
baslamistir. Migros basta zeytinyagi, sabun gibi tirlinlerin {iretimi ile 6zel markali iiriin
tiretimine baslamistir. Migros'a zeytinyagi tireten ECE firmas1 Migros Tiirk'iin en biiyiik
iirtin firmas1 olmugtur. 1985'lere kadar 6zel marka uygulamasi1 sadece Migros zincir

magazalari ile sinirh kalmistir (Pala ve Saygi, 2004: 49).

Avrtan bir rekabetin ortaya ¢iktig1 ve tiiketicilerin isteklerine gore hareket eden ve
bunun sonucu olarak da pazardaki hakimiyetin {ireticiden tiiketiciye gectigi, 2000°1i
yillara gelindiginde, zincirlesmenin daha fazla oldugu bir perakendecilik glindeme
gelmistir. Tiirkiye’de belli basl hipermarketler Tansas, Migros, Carrefoursa, Bim,
A101, Sok, Makro Market, Begendik, Yimpas, Kipa, Metro vb. dir. Tiirkiye’de en fazla
magaza zincirine sahip olan BIM (Birlesik Magazalar)’in 500 den fazla 6zel etiketli

tirtinleri bulunmaktadir (Cinar, 2016: 4).
1.7.3. Ozel Marka Tiirleri

Literatiirde birbirinden farkli siniflandirmalar mevcuttur genel hatlariyla marka
tiirleri asagidaki gibi ifade edilebilir (Sattler, 1998’den aktaran, Albayrak ve Ddlekoglu,
2006: 208-209).
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1.7.3.1. isimsiz Markalar

Uzerinde herhangi bir isim veya marka bulunmayan sade bir ambalaja sahip,
disiik fiyath, genellikle basit teknoloji gerektiren iirlinler olarak tanimlanir. Heniiz
uzmanlasmamis fakat ulusal perakendeciler tarafindan iiretilir. Ozel markalarin gelisim
stirecinin baglarinda daha sik kullanilan bir marka tiiriidiir. Bu tiriinlere pasta, borek ve

baklava 6rnek olarak verilebilir (Ozgiil, 2005: 56-57).
1.7.3.2. Miisteri Markali Uriinler

Isimsiz markalar gibi rekabet avantaji fiyattir. Ulusal marka ile isimsiz iiriinler
arasinda yer alan ve market markasini tasiyan iirlinlerdir. Kalite ve imaj agisindan orta
seviyededir. Isimsiz iiriinlere gore daha ileri teknoloji ile ulusal olan ve kismen market
markalarinda uzmanlasmas {ireticiler tarafindan piyasaya sunulur. Reyonlarda ucuz iiriin

olarak rastlanir. Bu tiir markalamaya, bakliyat ve kuru yemisler 6rnek verilebilir (Ozgiil,

2005: 57).
1.7.3.3. Premium Markal Uriinler( Perakendeci Markalar)

Hem teknoloji hem de iiriin hattinda yenilige sahip tirtinlerdir. Ulusal markalarla
rekabet edebilecek diizeyde, reyonlarda ilk siralarda yer alan ve marka olusumunu
tamamlamis ulusal marka degerinde {irtinlerdir. Satin alma motivasyonu olusturan iyi
bir marka imaj1 kazanan bu friinler, konusunda uzman {ireticiler tarafindan tretilirler.
Premium markali triinler market adi ile ayni adi tasiyabilecegi gibi farkli bir ad da
tastyabilir. Uretici marklarma oranlar daha fazla kar birakan, giincel ve dikkat gekici,
yogun pazarlama destegi yapilan iiriinler olup ulusal markalarin en gii¢lii rakipleridir

(Ozgiil, 2005: 57).
1.7.3.4. Ozel Markalh Uriinler

Kalite garantisi ulusal markalara es, yiiksek teknoloji ile iretilen genis iiriin
hattindaki triinlerdir ve kalite garantisi ulusal markalara es degerdedir. Bu iiriinler,
ulusal ve market markalar1 iiretiminde uzmanlagmis ireticiler tarafindan diretilirler.
Marka bagimlilig1 olusturmak ve miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri
yogun olarak uygulanir. Bu tiir marklara, gida (6zellikle un, siit ve iiriinleri), temizlik ve

kisisel bakim-kozmetik iirtinleri 6rnek verilebilir (Pala ve Saygi, 2004: 15).
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1.7.4.  Ozel Markal Uriinlerin Perakendeciler Ve Tiiketiciler Acisindan

Onemi

Ozel markal: iiriinler hem perakendeciler hem de tiiketiciler agisindan gesitli

faydalar sunmaktadir.
1.7.4.1.0zel Markah Uriinlerin Perakendeciler A¢isindan Onemi

Perakendecilik, {riinlerin iretimini saglayan {iretici ve tiiketici arasindaki
aracilik hizmetidir. Tiiketicilere garanti verir ve ireticileri temsil eder (Pala ve Saygi,

2004: 15).

Son yillarda 6zellikle gida aligverislerinde 6zel markali {irtinlerin satig1 artmigtir.
Ozel markali iiriinler daha az kategorideki iiriinlerden daha fazla iiriin satis1 yaptig1 i¢in
kar saglamaktadir. ~ Perakendeciler 6zel markali iirlinleri daha fazla tercih etmektedir.
Ciinkii yiiksek bir maliyete katlanmadan {iiriinlerini en diisiik maliyet ile iiretebilecek
tireticiler segcmektedir. Boylece 6zel markali iiriinler, ulusal markali iiriinlere gére daha
diisiik bir fiyat ile satisa sunulmakta ve ulusal markalar ile rekabet edebilmektedir
(Fettahlioglu, 2008: 92-93). Uygun fiyat stratejisi ile miisteri sadakati saglanir (Yildiz,
2008: 103).

Gilinlimiizde tiiketiciler daha bilingli satin alma egilimi gostermektedir. Marka
tilketiciler i¢cin ¢ok onemli bir bilgi kaynagi olmustur. Perakendeciler de marka ismi
kullanirken ya perakendenin kendi ismini ya da baska bir isimde perakendeci markasi
olusturulmaktadir. Bu isimler perakendecinin magaza ve marka imajin1 olusturur.
Olusacak tiim olumlu ve olumsuz diisiinceler perakendeciyi etkiler (Savas¢i, 2002: 90).
Perakendeciler kendi {irettirdigi 6zel markalar ile denetim ve kalite kontrolii

saglamaktadir. Ambalajda istedigi degisikligi yapabilmektedir (Y1ldiz, 2008: 103).
1.7.4.2. Ozel Markah Uriinlerin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketiciler acisindan 6zel markali {irilinlerin, {iretici markalarina gore daha
uygun bir fiyattan satin almabilmesidir (Pala ve Saygi, 2004: 73). Ozel markali
iiriinlerde asil amag tiiketiciye uygun fiyatta ve kalitede iiriin sunmaktir. Ozel markali
tirtinlerde tiiketiciyi cezbetmek i¢in {irlinlin paketine, ¢ekiciligine, magaza imajina ve
diger unsurlara dikkat etmek gerekir. Tiiketiciye genis lirlin yelpazesi sunarak kaliteli

tirlinlerin daha uygun fiyattan alinmasini saglamaktadir (Yildiz, 2008: 103-114).
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Ayrica satin alimacak markalar arasinda tercih alternatiflerinin fazla olmasi ve
uygun fiyatli deneme alis verislerine imkan tanimasidir. Ozellikle deneme aligverisleri
konusunda yapilan bir¢ok arastirmada tiiketicilerin mutlaka en az bir defa perakendeci
markasini deneme amagli satin aldig1 ortaya ¢ikmistir (Pala ve Saygi, 2004: 73). Her
tirli Grlinii bir arada bulma imkani, rahat aligveris ortami ve zamandan tasarruf

saglamaktadir (Savasci, 2002: 8).
1.7.5. Ozel Markah Uriinlere Kars1 Tiiketici Tutumlari

Ozel markalara karsi tutumlar, cevre faktoriiniin yaninda, tiiketicilerin gelir
seviyesine, egitim seviyesine, demografik oOzelliklerine ve kalabalik aile olup
olmadiklarina gore degiskenlik gostermektedir (Kilig ve Altintag, 2010: 117-118).
Yapilan c¢alismalarda tiiketicilerin 6zel markalar1 satin alma konusunda isteksiz
olduklar1 ortaya konulmustur. Bunun nedeni olarak da 6zel markalarin daha az kaliteli
tirtinler oldugu algisidir (Dick vd., 1996: 19).

Avrupa'da 80'li yillarin sonu 90'lh yillarin baslarinda tiiketici egilimlerin ortaya
cikarilmasinda yonelik yapilan calismalar 6zel markalara olan egilimi etkileyen tiiketici
ozelliklerinin ortaya konulmasina yoneliktir. Bu ¢alismalarda tiiketicinin demografik ve
sosyo-ekonomik oOzellikleriyle ©6zel marka satin alma davraniglari agiklanmaya
calisilmistir.

O donemlerde elde edilen sonuglara gore s6z konusu markalart yalnizca gelir
diizeyi disiik tiiketiciler tarafindan tercih edildigi ortaya konulmustur. Daha sonra ki
yillarda 6zel markalar ile piyasa degiskenleri arasindaki iligkiler arastirilmis, sonra da
bu markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 belirlenmeye c¢alisiimistir.

Arastirma sonuglaria gore algilamalarin;

o Ozel markalar ile elde edilen deneyimler,
o Ozel markalara ait kalite ve fiyat imaj
o Markalarin bilinirlilik diizeylerinden

o Ihtiyaglardaki farkliliklardan,
o Pazarlama faaliyetlerine bagli olarak gelistirilen degisik tepkilerden,
. Tiiketiciye gore degisen iirlin kategorilerinin 6neminden etkilendigi ortaya

konulmustur (Pala ve Saygi, 2004: 76-82).
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Kalite kaygis1 olan tiiketiciler 6zel markali {irlinlerden uzak durmaktadirlar.
Livesy ve Lennon(1978) tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda 6zel marka satin
alma davranig1 gosteren tiiketicilerin genellikle gen¢ ve risk almaktan korkmayan
tiikketiciler oldugu ileri siirtilmiistiir.

Richardson ve digerleri (1996) ve Dick ve digerleri (1995) yaptigi ¢aligmalarda,
cazip paketleme, etiketleme ve marka imajindan iiriin kalitesinin ve magazanin genel
imajinin 6zel marka basarisinda 6nemli faktorler oldugu belirtilmistir (Burt, 2000: 876-

880).
1.8.  Ozel Markal Uriinlerde Ambalajlama

Bu bolimde ambalajin tanimi, ambalajin fonksiyonlar1 ve ambalajin gorsel

fonksiyonu olan, renk, tipografi, grafik tasarim ve sekil-bi¢imden bahsedilmistir.
1.8.4. Ambalajin Tanimi

Ambalaj, irlinlin igerigini ve ¢evresini koruyan, {iirliniin tasinmasina ve
depolanmasina yardimci olan, kullanimini ve satisini kolaylastiran, ilerde kismen veya
tamamen atilabilecek veya geri doniisiimii saglanabilecek bir malzeme ile kaplanmasi,
sarilmasi, Ortiilmesi veya birlestirilmesidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 308). Aym zamanda
tiketiciyi bilgilendirdigi igin ‘sessiz satig elemani1’ olarak da adlandirilabilir (Ampuero
ve Vila, 2006: 101). lyi bir ambalajin, gorsel kimlige, giiclii bir iletisime ve etkileyici
bir renge sahip olmasi gerekir. Tiiketiciye ilk kullanim garantisi verir (DPT, MEGEP,
2007: 4).

Ambalaj, tiiketici ile iletisim kuran, malin tasimmasma yardimci olan onu
disaridan gelebilecek tehlikelere karsi koruyan ve hijyenik kalmasmi saglayan bir
malzemedir. Tasarlanacak iirlin ambalajinin 6nce gbéze hitap etmesi gerekir c¢ilinkii

tilketiciler ii¢ saniye igerisinde ambalaj1 fark ederler (Gokasan, 2012: 1-2).

Yeni bir {iriin olustururken bazi kararlar almak gerekir. Oncelikle ambalajin
genel olarak nasil bir konsepte sahip olacagi kararlastirilir. Bu noktada ambalajin genel
Ozellikleri, iiriin i¢in nasil bir koruma saglayacagi, firma ve kalite gibi vurgulanacak
unsurlar belirlenir. Daha sonra uzman kisiler tarafindan ambalaj tasarimina karar verilir.
Bu agamadan sonra miihendisler tarafindan ambalajin kullanim kosullarina dayaniklilig
test edilir. Gorsel unsurlarin (yazilarin okunabilirligi, renklerin uyumu) uygunlugu test

edilir.  Uriiniin  dagiticilar  tarafindan  benimsenip benimsenmedigine bakilir.
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Tiiketicilerin de tirlinii nasil algiladiklari incelenir. Etkili bir marka gelistirmek i¢in
tiiketicilerin benimseyebilecegi bir ambalaj gelistirmek gerekir. Ambalajdaki biiytikliik,
sekil, ambalajda kullanilan maddeler ve renkler pazarlama karmasi olan iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma elemanlari ile uyumlu olmasi gerekir (Tek ve Ozgiil, 2013: 309).

Uriin ambalajlari, marka ile iletisim kuran ve markay1 diger markalardan ayiran
tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olan bir arag haline gelmistir (Butkeviciene,

Stravinskiene, Riitelione, 2008: 58).

Gida riinlerinin ambalajlar1 tiiketicilerin marka tercihlerinde etkilidir.
Ambalajdaki genel ozellikler, {iriiniin benzersizligi ve kalite algisiyla ilgili kararlarda
onemli rol oynar. Uriiniin ambalaj1 eger yiiksek kaliteyi ¢agristirtyorsa tiiketici zihninde
yiiksek kalite algis1 olusturur. Eger iirlin ambalaj1 diisiik kaliteyi ¢agristiriyorsa diisiik
kalite algis1 olusturur (Silayoi ve Speece, 2007: 1497).

Ambalajlama ii¢ degisik kategoriden olusur;

Birincil Ambalaj: Uriin ile dogrudan temas halindedir. Parfiim sisesi 6rnek verilebilir
(Ampuero ve Vila, 2006: 101). Uriiniin ilk konuldugu ambalajdir, i¢ ambalaj ya da
tiiketici ambalaji da denilebilir (DPT, MEGEP, 2007: 7).

Ikincil Ambalaj: Birincil ambalaji koruyan ve acilip kullamildiktan sonra atilan
ambalajdir (DPT, MEGEP, 2007: 7). Ornegin parfiim sisesinin konuldugu karton kutu
ikincil ambalajdir.

Dis Ambalaj: Uriinleri birlestiren ve dagitimmi saglayan ambalajdir. Birka¢ parfiim
siseninden olusan karton kutularin birlestirilerek paketlenmesini saglar (Ampuero ve
Vila, 2006: 101).

1.8.5. Ambalajin Fonksiyonlar:

Tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek i¢in bes farkli ambalajlama
fonksiyonu gelistirilmistir.

1.8.5.1. Ambalajin Koruyuculuk Fonksiyonu

Hem iiriinii hem de ambalaj ile temasa gecen kisiyi korur (Tek ve Ozgiil, 2013:
309). Ambalajin koruyuculuk fonksiyonu, fiziksel ve kalite korumasi olarak ikiye

ayrilir. Fiziksel koruma, dayaniklilik, carpma, ezilme, delinme ve her tiirlii hasara(nem,

toz, sicaklik gibi) kars1 driinii korumaktir. Kalite fonksiyonu ise iiriiniin
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kullanabilirligini saglayan, nem, koku, hava, 1sik ge¢irmezligi veya vakum ozelligi
olarak tanimlanabilir. Ambalajin koruyuculuk fonksiyonu, iirlinlin raf omriinii uzatir,
dagitimdaki fire ve hasarlar1 azaltir, mali kayiplar1 6nlemis olur (Kocamanlar, 2008: 12-
13).

1.8.5.2. Ambalajin Kolaylik Fonksiyonu

Ambalajin tasima, agma, tekrar kapatma, raflara yerlestirme ve depolama
kolaylig1 saglamasidir. Ornegin; kutu siitlerin ilk ambalaji makas yardimi ile
acilabiliyordu, daha sonra ambalaja ‘yirtimz’ yazis1 konuldu, giinlimiizde ise kolay

acilabilen kapaklar yapildi ve kii¢iikk ambalajlar igin rahat i¢ilmesini saglayan pipetler
eklendi (DPT, MEGEP, 2007: 9).

1.8.5.3. Ambalajin iletisim Ve Bilgi Verme Fonksiyonu

Ambalaj iiriin ile tliketici arasinda iletisimi saglar, ambalajda yer alan tiim
unsurlar {iriin imaji, kalitesi, fiyat1 vb. hakkinda bilgi verir. Uriiniin tekrar satin
alinmasini saglamak i¢in ambalajin tiiketici duygularina hitap eden, kolayca okunabilen
ve ilgi cekici bir formda olmasi gerekir. Uzerinde son kullanma tarihi, iiretim tarihi,

ilgili birim adresi vb. bilgiler yer almalidir (Kocamanlar, 2008: 15-17).
1.8.54. Ambalajmn Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Tiiketiciler alacaklar1 markalar arasinda fiyat karsilagtirmasi yaparlar. Satin alma
kararinda fiyat en Onemli unsurlar arasindadir (Kocamanlar, 2008: 15-17). Fiyat

ambalaj aracilif ile su sekillerde fiyatlandirilabilir:

o Ambalaj1 degistirmeden i¢i azaltilarak,

o Ambala;j biiyiiltiip birim fiyat: arttirilarak,

o Ambealaj kiigiiltiiliip birim fiyat: arttirilarak,

o Ambalaj biiyiiltiip birim fiyat1 azaltilarak,

o Ambalaj biiyiiltiillip i¢indeki miktar azaltilarak,

° Ambalaj, miktar1 ve fiyat1 diisiiriilerek (DPT, MEGEP, 2007: 7).
o Uriiniin miktar ve kalitesini degistirmeden sadece ambalaj1 degistirilerek,
. Ya ambalaj eskidigi icin yapilir ya da ani fiyat diismelerine karsi bayileri

korumak i¢in yapilir (Kocamanlar, 2008: 17-18).
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1.8.5.5.Ambalajin Gorsel Fonksiyonlari

Tiiketiciler ambalaj1 gorerek segmek ve dokunarak begenmek ister bu yiizden
ambalaj tasariminda g6z ve doku duyularina, 6zgilin bir tasarim ile hitap etmek gerekir
(Erdal, 2013: 3). Bu tasarimi saglayabilecek oOzellikler; ilgi ¢ekicilik, kalite algisi
olusturacak bir tasarim, iyi bir sekil ve dizayn, begeni toplayacak bir renk olmalidir

(Beybars, 2015: 36).

Ambalaj goriintiisti tliketicilerin ilgisini her yoniiyle ¢ekmektedir. Bu yiizden
tilketicilerin demografik ve psikografik oOzellikleri de incelenmeli ve buna uygun

ambalaj tasarimi yapilmalidir (Kocamanlar, 2008: 19).

Reklamlar araciligiyla tiiketiciyi uyaran gida ambalajlari, tiiketicinin markete
giderek o iirlinli aramasin1 ve sunulan ambalaj1 tanimasini saglar (Akpmar vd., 2015:
66). Ambalajda kullanilacak olan gorsel unsurlar markayr yansitmali ve tanitimini
saglamalidir. Rakiplerden kolayca ayirt edilebilir ve tiiketiciler tarafindan da kolayca
anlagilabilir ~ olmalidir. Degisen pazar kosullarina goére uyarlanabilir ve
giincellestirilebilir olmalidir (Karpat Aktuglu, 2009: 146). Ambalaj tiiketici ile
ambalajin {izerindeki renk, tipografi, grafik tasarim ve ambalajin sekli ile iletisim

kurmaktadir (Kocamanlar, 2008: 19).

1.8.5.5.1. Renk

Uriin ve ambalaj renkleri, iiriinlerin pazardaki basarisii etkileyen &nemli
unsurlardan biridir (Kocamanlar, 2008: 19). En 6nemli tasarim elemanlarindan biri olan
renk, {iriiniin marka degerini, kimligini ve karakterini yansitir (Ozdemir, 2007: 118-
119). Yapilan caligmalarda ambalaj renginin satin alma ve segme siirecinde etkili

oldugu ortaya konulmustur (Ugar, 2004: 45).

Renklerin psikolojik olarak insan hayatinda da énemli bir yeri vardir. Insanlar
kendilerini ve duygularini ifade ederken renklerden yararlanirlar (Kocamanlar, 2008:
19). Tiiketiciler tlizerinde 6nemli bir rol oynayan renkler, karar vermede etkilidir
(Ozdemir, 2007: 118-119). Bu nedenle ambalajda kullanilacak renklere karar verilirken
tiiketicilerin yas, cinsiyet, ¢evre ve kiiltiirel yapisina uygun renkler tercih edilir. Aym

zamanda isletmenin ve triiniin kisiligi bu siiregte etkilidir (Diiz, 2012: 25).

Tiiketici tutumlarm etkileyen renkler farkli yasam bigimleri ve inaniglara gore

farkli etkiler uyandirabilir (Ceylan, 2015: 318-322). Ornegin Bat1 kiiltiiriinde kirmizi
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renk, yilbasi, sevgililer giinli ile iliskilendirilmesinin yaninda ‘dur’ ve ‘tehlikeli’
anlamlarmi tagirken, Dogu kiiltiiriinde kirmizi renk, beyaz ile birlikte kullanildigi zaman
seving anlamini tasir. Beyaz renk Bati kiiltiirtinde safligin ve temizligin rengiyken Dogu

kiiltiirtinde yas rengi ve 6liimii sembolize eder (Ambrose ve Harris, 2013: 119).

Zemin renkleri, renklerin farkli algilanmasina neden olabilir. Koyu bir zemin
tizerinde agik renk daha biiylikmiis gibi algilanabilir. Ayn1 zamanda koyu tondaki
sekiller daha geri planda algilanir. Kiiltiirel ¢agrisimlar, hedef kitlenin renk segimleri,
yas, cinsiyet renk tercihi yapilirken g6z Oniinde bulundurulmaldir. Yapilan
arastirmalarda dikkat ¢eken renkler sirasiyla; turuncu, kirmizi, mavi, siyah, yesil, sari,
mor ve gri olmustur (Ceylan, 2015: 318-322). Sicak renkler (sari, turuncu ve kirmizi)
daha hizli algilanirken soguk renkler (mavi, yesil, mor) geri planda kalabilir (Ugar,

2004: 46).

Yapilan bir calismada, reklamda ambalaj renginin etkisi incelenmis ve su

sonuclara ulagilmistir:

o Renk, bir iiriinii ve ambalaj1 digerinden ayiran en 6nemli unsurdur.

o Renk, {iriinii tanitmayi kolaylagtirir.

o Renk yardimu ile lirlin sunumu daha gergekgi ve etkili olur.

o Renk tiiketicinin ilgisini ¢gekmeyi basarir.

. Bir¢ok insanin belirli bir renge kars1 ilgisi vardir. Onemli olan ¢ok sayida

insanin dikkatini ¢ceken rengi tespit etmektir.
o Renk, yanilmalar1 6nler ve geleneklerin devam etmesini saglar (Cakici, 1987:
61).

Kelimelerin, amblemlerin, logo ve diger yazili metinlerin okunurlugunu ambalaj
lizerindeki renkler arttirir. Uriin hakkindaki bilgilerin rahat okunmasini saglar, ambalaja

kisilik kazandirir (Diiz, 2012: 7).

Renkler tiiketici algisi iizerinde farkli ¢agrisimlar yapmaktadir. Bunun sebebi
olarak psikolojik etkiler, gegmis yasam deneyimleri, kiiltiir ve moda gibi faktorler
gosterilebilir (Call1, 2007: 92).
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Sekil 2: Renk Cemberi

Kaynak: http://www.renklerinanlamlari.com/renk-cemberi.html#respond

Mavi: Saygi deger, asil, hos, uyumlu anlamindadir. insanin kendini iyi
hissetmesini saglar. Sakinlik ve huzur verir. Yeme istegini azalttifi igin diyet
{iriinlerinin ambalajinda tercih edilir. Igecek iiriinlerinde taze, giivenilir ve ferahlatict
ozellikleri vurgulamak icin tercih edilir. Mavi ve yesilin birlikte kullanimi dogallig1

temsil eder.

Yesil: Dogalligi ve tazeligi cagristirir. Dinlendirici, sakinlestirici bir renktir.

Stres ve gerilimini azaltan etkisi vardir.

Kirmizi: Dikkat ¢ekici bir renktir. Heyecan ve canliligin rengidir, enerji verir,

istah acar.
Siyah: Kuvvetli ve soguk bir renktir. Asaleti, ciddiyeti ve bireyselligi simgeler.

Sar1: Dikkat cekici bir renktir, hareketlilik saglar. Neseli ve keyifli bir etki

olusturmak i¢in ambalajlarda kullanilmistir.
Turuncu: insana mutluluk verir, sicak ve enerjik bir renktir.
Kahverengi: Diinyay1 ve dogay1 animsatir.

Mor: Ask, soyluluk, zenginlik, liiks, dogruluk gibi anlamalar tasir. insan

psikolojisi ile bag kurar.


http://www.renklerinanlamlari.com/renk-cemberi.html#respond
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Beyaz: Saflik, temizlik, tazelik ve masumiyeti simgeler.

Pastel Tonlar: Romantik, zarif ve sakinlestirici etkiye sahip renklerdir
(Kocamanlar, 2008: 20; Ozer, 2015: 43).

1.8.5.5.2. Tipografi

Tipografi, bir sayfa iizerinde, harf, sozclik ve satirlarin gorsel ya da islevsel
olarak kullanilmasidir. Tasarimi tamamlayan énemli etkenlerden biridir. Uriine uygun
estetik bir gorselin secilmesi gerekmektedir. Zemin rengi, bosluklarin hizasi, uygun
punto, yiizey genisligine uyumlu bir tipografi metni okunur hale getirir (Diiz, 2012: 8).
Tipografi, ayn1 zamanda yazinin her tiirlii teknik ve teknolojik goriiniimii sayesinde

okuyucunun duygularina hitap eder (Akbasak, 2013: 94).

Ampuero ve Vila (2006) tarafindan yapilan bir ¢alismada ambalaj tipografisi ile
ilgili su sonuglara ulasilmistir: Biiyiik ve kalin harflerden olusan yazi karakterlerinin
daha vyiiksek fiyatli drlinler i¢in kullanildigi, harfler arasi gegisi ve okumay1
kolaylastirdig1 diistiniilen tirnakli yazi tipine(serif) sahip olan tipografilerin ise diisiik

fiyatl tirtinler ile iliskilendirildigi sonucuna ulasilmistir (Ampuero ve Vila, 2006: 110).

Yazilar arasindaki bosluklar arttik¢a satir takibi zorlasir. Ayrica yazi biiytikliigii
de 30-35 cm’lik bir okuma uzakligi i¢in ortalama 9-11 puntoya denk gelecek sekilde
bliytikliikte olmalidir ve kii¢iik harfler biiyiik harflere gore daha dikkat ¢ekicidir. Yazi
puntolar1 ¢ok biiylik olursa tek seferde algilanacak olan harf sayist azalir ¢ok kiiciik
olursa da okunamaz. Italik yazilar degisik formatiyla dikkat ceker, samimi iletigim
saglar fakat yaziy1 zayif gosterir okunmasini zorlastirir. Her yazi karakterinin bir kimligi
vardir. Narin, kaba, kadinsi, erkeksi, ¢agdas, klasik, resmi yazi karakterleri vardir
(Akbasak, 2013: 42-46). Kiigiik harfler cesaret ve algak goniilliliigii yansitirken biiyiik
harfler saldirganlig1 ve otoriteyi yansitir (Kocamanlar, 2008: 59). Uygun punto se¢imi,
ylizeyin genisligi, bosluklar, form, zemin rengi, iiriiniin logosu, ismi ve niteligine uygun
karakterler tipografinin basarisini etkilemektedir. Dolayisiyla ambalajin goriiniimiinii ve

onun nasil bir islev gorecegini belirleyen unsurlardir (Diiz, 2012: 25).

1.8.5.5.3. Grafik Tasarimi
Grafik tasarim, ambalaj {lizerindeki gorsellerin veya metnin iletmek istedigi
mesaj1 tiikketiciye ulastirir. Tiiketicinin istenilen noktaya dikkatini vermesi saglanir

(Kocamanlar, 2008: 18-19).
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Ambalaj iizerindeki resimler, yazilara gore daha dikkat g¢ekicidir. Bu nedenle
trtinle ilgili kullanilan dogru resimler, tiiketicilerin triin hakkindaki beklentilerini

belirler ve pozitif bir bag kurar (Silayoi ve Speece, 2007: 1497).

Ambalaj bilesenlerinin daha kolay hatirlanmasi i¢in ambalajin iizerinde bulunan
sozel kisimlarin ambalajin sag tarafina, sdzel olmayan kisimlarin ise ambalajin sol
tarafina yerlesmesi gerekmektedir. Bu nedenle, {iriin resimlerinin veya fotograflarinin
ambalaj lizerinde sol tarafa yerlestirilmesi tiiketicilerin hatirlamasini hizlandiracak ve

kolaylastiracaktir (Rettie ve Brewer, 2000: 56-70).

Tasarim ilkeleri; “Denge”, “Orant1”, “Gorsel Hiyerarsi”, “Gorsel Devamlilik”,

“Biitiinlik” ve “Vurgulama” dan meydana gelir (Diiz, 2012: 6).

Nokta, ¢izgi, yon, Olcii, bicim, deger, doku, renk boyut, yiizey vb. unsurlar ile
hayal edilen grafik tasarimini olusturur. Nokta en basit tasarim elemamidir. Cizgi ise
aldig1 sekle gore bazi anlamlar olusturur: Yatay cizgiler sakinlik ve durgunluk, diisey
cizgiler kesinlik ve sayginlik, egik ¢izgiler canlilik ve hareket, diiz ¢izgiler carpici,
kivriml cizgiler ise zarafetin simgesi olarak kullanilir. Renk, ilgi ¢ekici ve vurguyu

arttiran bir unsurdur (Parlak, 2011: 85-90).

Ambalajimn tizerindeki grafik tasarimlarinin tiiketici algisi lizerinde etkisi vardir.
Yapilan bir ¢alismada, yiiksek fiyath iiriinler; dikey ¢izgiler, kareler, diiz hatlar ve
simetrik karakterler bulundururken diisiik fiyatli iriinler; yatay, egri ¢izgiler, daireler,

dalgali hatlar ve asimetrik karakterler bulundurmaktadir (Kocamanlar, 2008: 59).

1.8.5.5.4. Sekil- Bicim
Bir markanin sekli denince sadece onun logosu anlasitimamalidir. Uriiniin
ambalaji, kutusu, sisesi ile logosu bir biitlin i¢indedir ve birbiriyle uyumlu olmasi

gerekir (Islamoglu, 2011: 179).

Ambalaj sekli, tiiketicilerin ilk dikkatini ¢eken unsurdur. Markalar, ambalaj
seklini belirlerken agma, kapama, iiriiniin kullanim kolayligin1 saglayan ve tiiketicilerin
dikkatini ¢eken etkenleri bir arada bulundurur (Shoja, 2017: 59-60). Ambalajin seklini
etkileyen iki etken bulunmaktadir:

1. Uriiniin sekli ve karakteri belirler. Yani iiriin boliinemiyor ya da siv1 halde ise

ambalaj iirtine gore sekillendirilir.
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2. Cesitli ambalaj malzemelerinin ham maddeleri iiriiniin kullanim alanmi ve
seklini belirleyebilir (Cakici, 1987: 48).

Silayoi ve Speece (2006) tarafindan yapilan bir ¢alismada ambalaj sekillerinin
tiikketici satin alma kararlarinda etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Zaman baskisinin da
var oldugu diisiiniilen bir aligveris esnasinda tiiketicilerin daha biiylik paket ambalajlara
yoneldigi goriilmiistiir. Ancak g¢ekirdek aile olan bireyler biiyilk ambalajlart atik gibi
hissettigi icin daha kii¢iik ambalajlara yonelmektedir. Siit siselerindeki farkli sekillerin,
Ozellikle ¢ocuklarin daha ¢ok dikkatini ¢ektigi ve o {iriinii tercih etme egilimi gosterdigi
ayn1 zamanda da iiriinleri daha eglenceli ve komik buldugu kabul edilmistir (Silayoi ve
Speece, 2004: 619).

Gorsel fonksiyonun diger unsuru olan sekilde tiiketici zihninde farkli cagrisimlar
olusturmaktadir. Dikdortgen sekillerin hem raflara dizimi kolay ve hem de tiiketicinin
kolayca iirlinli gormesini saglar. Yuvarlak sekillerin ise tiiketici tarafindan algilanmasi
dikdortgen sekillere gore daha zordur. Uzerinde yazan bilgiler rahatca okunamaz.
Tasinma sirasinda da aralarinda birakacagi bosluklar nedeniyle ¢ok yer kaplar
(Kocamanlar, 2008: 62).

Ayn1 zamanda hedef kitlenin kadin ve erkek olusu {iriiniin dizayni ve logosunun
farkli algilanmasmma neden olabilir. Yuvarlak ve kavisli c¢izgiler; ahenklik ve
yumusaklig1 temsil ederek disiligi, koseli ve diiz cizgiler; dinamizmi ve hareketliligi
temsil ederek erkekligi ifade eder (Islamoglu, 2011: 179).

Yine tiiketiciler tarafindan ayni alana sahip olan tiggen sekiller kareden daha
bliytik, kare ise daireden daha biiyiik olarak algilanmaktadir. Sivi1 iiriinler i¢in kullanilan
genis bir sise ya da bardaga oranla uzun bir sise ya da bardak daha ¢ok algilanmaktadir
(Akpinar, 2015: 66). Digeri ise yanlari diiz onleri oval olan sekillerdir. Bu tip sekiller
de tiiketicinin dikkatini ¢eken sekillerdir (Kocamanlar, 2008: 62).

1.8.6. Ambalaj Tiirleri

Ambalajda kullanilacak olan malzemeler; iriine, iriiniin igerigine, tasinma,
saklama ve koruma kosullarina, pazardaki konumlandirilmasina, maliyetine ve iiretim

stiresine gore degisebilir (Gokasan, 2012: 21). Ambalaj tiirleri genel olarak 4’e ayrilir;

. Cam Ambalajlar
. Plastik Ambalajlar
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. Metal Ambalajlar
. Kagit ve Karton Ambalajlar (DTP, MEB, 2011: 20).

Bu tiir ambalajlar disinda dokumalar (seker, un, tuz gibi {irlinler i¢in), pamuktan
(hububat, kahve taneleri gibi triinler i¢in), kenevirden (sert kabuklu meyveler gibi
tirtinler i¢in) ve tahtadan (meyveler, sebzeler, ¢ay gibi iriinler i¢in) yapilmis ambalaj
tiirleri de bulunmaktadir (DPT, MEGEP, 2007: 20).

1.8.6.1. Cam Ambalajlar

Ozellikle s1v1 ve yar1 s1vi1 iiriinlerin ambalajinda kullanilan cam, bugiin parfim
ve kozmetik sanayi ile kimya ve ecza sanayine kadar genis kullanim alani
bulunmaktadir. Cam temiz ve insan sagligina en elverigli ambalaj olarak giivenilir
ambalaj malzemelerinden birisidir (Cakici, 1987: 104-105). Cam ambalajlarin baslica

olumlu 6zellikleri sunlardir:

. Cam, baska maddeler ile tepkimeye girmeyen bir maddedir.
. Cam, seffaflig1 sayesinde, tiikketiciye tirtin hakkinda bilgi verir. Herhangi bir

bozulma olup olmadigi kolay anlasilabilir.

. Cam ambalajlar gaz ve UV 15181 gegirmez. Fakat, normal yesil cam UV 1s18in1
gecirmektedir.
. Genelde cam kaplar, tekrar kullanilabilmektedir.

Cam ambalajlarin olumsuz 6zelliklerinin bazilari sunlardir:

. I¢ini gosterdiginden, iireticinin titiz davranmas1 gerekmektedir.
. Agir olusu nedeniyle tasimada sorunlar olusturmaktadir.
. Camin kullanim alanm1 siirlidir. Ciinkii darbe, termal sok ve asiri i¢ basing gibi

etkilerle kolaylikla kirilabilmektedir. Cam kiriklarinin gidaya karigma ihtimali 6nemli
sorunlar1 beraberinde getirebilir.

. Camin seffafligi nedeniyle 151k gecirmesi ise, icerdigi gidanmin renginin
bozulmasina sebep olmaktadir (DPT, MEGEP, 2007: 20-21).

Kullanildig1 baz1 gida iirtinleri, alkollii ve alkolsiiz igecek siseleri, siit ve meyve

sulari, gesitli sebze ve meyve konserve kavanozlaridir (Shoja, 2017: 35).
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1.8.6.2. Plastik Ambalajlar

Plastik ambalajlar son derece hafif, kolay sekil verilebilme ve gazlara karsi
koruyucu olma 6zellikleri ile ambalaj endiistrisinin hemen her alaninda kullanilmaktadir
(DPT, MEGEP, 2007: 30).

Ozellikle kap, sise, tepsi gibi ambalaj iiretiminde kullanilmaktadir. Plastik
ambalajlarin avantajlari; darbelere karsi dayanikli olmasi ve kirildigi zaman etrafa
sacilmamasi, hafif olmasi, estetik goriiniim ve ultraviyole 1s18ina karst koruma
bakimindan ¢esitli renklerde iiretilebilmesi, seffaf olmasi, kisa siireli liretimlerde
maliyetinin az olmasi, cam ambalajla birlestirildiginde ¢esitli sekillerde iiretilebilme
imkani1 saglamasidir (DTP, MEB, 2011: 57).

1.8.6.3. Metal Ambalajlar

Metal ambalajlar bircok gida {iriiniin korunmasinda kullanilabilir. Metaller
adlarini, elementlerden ve elementlerin birlesiminden alir. Geri donilisimii miimkiin
oldugu i¢in her tiir metal malzeme iiretilebilir. En ¢ok kullanilan metaller ise teneke ve

aliminyumdur (DTP, MEB, 2011: 61).

Metal ambalajlar, hem {iriinii korur hem de {riiniin kimyasal etkilerine kars1
dayaniklilik gosterir, tiriniin raf 6mriinii uzatir, kolay tasima ve kolay agma imkani
saglar, Urlinin givenli bir sekilde tiiketiciye ulasmasini saglar (Shoja, 2017: 37).
Kullanildigi bazi gida iriinleri, konserve, regel, tatlilar, c¢aylar, kahveler ve
mesrubatlardir (DPT, MEGEP, 2007: 26).

1.8.6.4. Kagit ve Karton Ambalajlar

Geri doniistimiiniin kolay olmasi, dogaya ve insan sagligina etkisinin en az
olmast nedeniyle kagit ambalaj, tercih edilmektedir. Kagit ve karton ambalaj tiirleri
arasinda sargilama kagitlari, kagit torbalar, karton ambalajlar, kagit esashi viyol ve
tepsiler, kompozit kutular, oluklu mukavva kutular, kagit esasli wvariller, karth

ambalajlar tiirleri vardir (DTP, MEB, 2011: 40).

Cesitli kagit ambalajlarinin  olusturulmasi sayesinde mamulii daima taze
tutabilen veya cillenmesini ve paslanmasini dnleyen; i¢ ve dis etkilere, 6zellikle 1s1 ve
1518a karsi koruyan kagit ambalajlart bu tlir ambalaj malzemelerinin kullanimini

artirmistir (Cakici, 1987: 100). Kagit ve karton kutular, siitii cam ve plastik ambalajlara
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gore daha uzun siire 151k etkisinden koruma saglamaktadir (DPT, MEGEP-1, 2007: 23).
Ayn1 zamanda kagit ve karton ambalajlarinin {izerine kolay uygulanabilen baski
islemleri sayesinde reklam ve tanitimi kolaylastirmaktadir. Ozellikle karton ve
mukavvadan yapilan ambalajlar, cogunlukla gida sanayinde kullanilmaktadir. Bu
kullanim daha ¢ok kiiciik paketlerin bir araya getirilerek biiyiik paketler halinde satig

merkezlerine gdnderilmesinde ve tasinmasinda kolaylik saglar (Cakici, 1987: 100).

Kullanildig1 gidalardan bazilari; biskiivi, ekmek, ¢ay, kahve, seker, un gibi kuru
gidalar meyve suyu igecekler, siit ve siitlii gida tirtinleri gibi s1v1 yiyecekler ve igecekler,

cikolata ve sekerlemelerdir (Shoja, 2017: 33).
1.8.7. Siit Ambalaji1 Tasarim

Igme siitiinde kullanilan ambalaj malzemesi hangi tiirden olursa olsun bazi

ozellikleri tagimas1 gerekmektedir. Bunlar:

o Siitii dis etkilerden yani rutubetten, yabancit maddelerden ve 1siktan korumalidir.
Bozulmasini 6nlemelidir.

o Saglik acisindan kullanilan ambalaj tiirii {irlin ile higbir tepkimeye girmemeli,
yabanci koku ve tat icermemelidir.

o Kullanim1 kolay ve g¢evreyi kirletmeyen bir ambalaj tiirii olmali, ambalaj tekrar
kullanilan bir malzemeden iiretildiyse temizligi kolay olmalidir (DPT, MEGEP, 2007:
31).

Cig siit herhangi bir 1s1l islem gormemis siittiir (DPT, MEGEP-1, 2007: 23).
Pastorize siit, siitteki dogal ve biyolojik ozelliklere zarar vermeden igerisinde bulunan
zararli mikroorganizmalarin etkisiz hale getirilmesi ya da ortadan kaldirilmas1 amaciyla
yapilan siitiin raf omriinii uzatan belirli 1s1 araliklar1 ile uygulanan 1sil islemlerdir.
Ambalajlanmasi plastik, cam ve karton seklinde yapilabilmektedir (DPT, MEGEP-1,
2007: 12). Sterilize siit, yiiksek sicaklikta uzun siireli uygulanan ve siitiin igerisindeki
tiim mikroorganizmalarin yok edilmesi i¢in uygulanan 1s1l islemdir. Sterilizasyon ikiye
ayrilmaktadir;  Klasik sterilizasyon 110-120°C’de 20-40 dakikalik 1sitma ile
yapilmaktadir, UHT (Ultra High Temperature) sterilizasyon 35-150°C’ler arasinda 2-20
saniye slireyle uygulanan bir 1sil islemdir. UHT i¢cme siitiinlin oksijen ve 151k
gecirmeyen mikroplardan arindirilmis (Aseptik) nitelikte ambalajlanmas1 gerekmektedir

(DPT, MEGEP-1, 2007: 34).
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Sekil 3: Karton Kutu Katmanlari

POLIETILEN

ALUMINYUM FOLYO
POLIETILEN
KARTON
POLIETILEN

Kaynak: DPT, MEGEP-1, (2007: 41).
Degisen tiiketici istekleri ve gelisen teknoloji ile siit ambalajlarinda da gegmisten

glinimiize kadar farkli ambalaj tiirleri kullanilmistir (Estiirk ve Ayhan, 2008: 735).

Eskiden evden eve bakir kaplarla tasinan ve kepgelerle kaplara doldurulan siitler,
geri donlisimlii cam siselerin bulunmasiyla siit, cam sise ambalajinda tiiketiciye
sunulmustur. Ancak sise ambalajlarinin biiyiik ve agir olmasi, kolay kirilabilir olmasi ve
kapatmakta sikinti ¢ekildigi i¢in marketlerdeki satisini zorlastirmistir (DPT, MEGEP,
2007: 31). Dr. Ruben Rausing ve Eric Wallenberg tarafindan Isveg 'in Lund kentinde
1951 yilinda kurulan Tetra Pak sirketi, 1952'de ‘Tetrahedron’ formundaki ilk karton siit

kutusunu {iretmistir (http://www.patentmuzesi.com/patent/tetra-pak). Uriine iyi bir

koruma saglayan Tetra Pak ambalajlarin, kirilma riskinin az olmasi, hafif olmasi ve
¢ocuklarin kullanimini kolaylagtirmasi, igindeki {iriinii 1g1ktan koruyor olmasi sebebiyle
kullanimi yaygimlagmistir. Tetra Pak ambalajlar 6 tabakadan olusur bunlar: 3 kat
polietilen, 1 kat karton, 1 kat bask: filmi tabakasi ve 1 kat aliminyumdur (DPT,
MEGEP, 2007: 31).

Sekil 4: Tetra Pak, ‘Tetrahedron’ Formundaki Karton Siit

TETRAPAK =7

Kaynak: https://m.forocoches.com/foro/showthread.php?t=5612864
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Tetra Pak gibi siit iriinlerinde modern dagitim sistemlerinin gelistirilmesiyle
coklu iiretime gecilmistir. Tiketici taleplerindeki degisiklikler, rekabetin artmasi
isletmeleri yeni tasarimlara ve kaliteli ambalajlara yoneltmistir. Teknolojik gelismeler

sayesinde de yeni ambalaj tiirleri gelistirilmistir (Rundh, 2009: 991).

Tiiketiciler tazeligini koruyan, kaliteli ve kullanimi kolay olan siit ambalajlarini

tercih etmektedir (Estiirk ve Ayhan, 2008: 735).

Fakat siit ambalajinda kullanilan kagit ve karton kutularin iiretiminde kullanilan
makinelerin maliyeti bir hayli yiiksektir. Diger yandan karton kutudaki pastorize
stitlerin toplam dagitim maliyeti, sise ve sterilize siitlere oranla 1.5 — 2 kat fazladir.
Fakat lojistik maliyetlerinin diigiik olmasi, kirilma ve dokiilmeye karsi korumali olmasi
sebebiyle toplam maliyeti diisiirmektedir pazar talebinin de bu yonde olmasi kagit ve

karton siit tiretimini devam ettirmektedir (Kumar, 2004: 195).

Tam yagl, az yagh ve yagsiz siit kutularin1 ayirt etmek i¢in farkli renk gruplar
olusturulmustur. Mavi kapakli veya etiketli ambalajlar tam yagli, kirmiz1 kapak veya
etiketli ambalajlar az yagli, yesil kapakli veya etiketli ambalajlar ise yagsiz siit olarak
kabul edilmistir. Bu renk kodlar1 hem tiiketiciler hem de perakendeciler igin

olusabilecek karisikliklart en aza indirmektedir (Biljon ve Rensburg, 2011: 9551).
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IKiINCIi BOLUM
ARASTIRMA VE METODOLOJI

Bu boliimde arastirmanin tiirii, problemi, 6nemi, amaci, yontemi, arastirma
evreni, arastirmanin smirhiliklart ve sayitlilari, 6rneklemi, arastirma hipotezleri, veri

toplama yontemi ve anket formunun hazirlanmasi yer almaktadir.
2.1. Arastirmanin Tiirii

Aragtirmalar genel hatlartyla ‘bilimsel’ ve ‘uygulamali’ aragtirmalar olarak ikiye
ayrilabilir. Bilimsel arastirmalar kuramlardan faydalanarak varsayimlar gelistirip bu
varsayimlar1 test ederek elde edilen sonuglar1 bilimsel olarak yorumlar. Uygulamali
arastirmalar ise herhangi bir kurama dayanmaz, varsayimlar gelistirmez ve bunlarin
sonucunu smamaz. Fakat uygulamali arastirmalar sonucu elde edilen veriler, bilimsel
arastirmalarda kullanilabilir. Yani uygulamali arastirmalar sonucu elde edilen veriler

bilime, bilgiye katki saglar (Aziz, 2010: 24).

Arastirma amacina gore ise arastirmalar, betimleyici, agiklayic1 ve genelleyici

olmak tizere tice ayrilir.

Betimleyici arastirmalar, belirli bir evrende arastirilmak istenenin ne kadar
siklikla bulundugunu, sayimmi ve dokiimiinii ortaya koymayr amaglar. Bu tiir
aragtirmalarda bir iligki aranmaz ve genel yorum yapilamaz, amaci giinliik problemlere
¢oziim getirmektir. Arastirmanin tiirii ne olursa olsun tiim aragtirmalarda ‘kuramsal

caligma’ olarak ifade edilen betimsel kisimlar vardir (Aziz, 2010: 25).

Aciklayict arastirmalarda ise temel amac degiskenler arasindaki nedensel
iligkileri ortaya koymaktir. Olaylarin neden meydana geldigini agiklamak, bir kurami

test etmek ya da gelistirmek i¢in yapilan arastirmalardir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 104).

Genelleyici arastirmanin amaci varsayimlari sinamak ve sonuglart genellemektir.
Kurumlar ile insan iliskileri arasindaki varsayimlar1 smar ve bdylelikle kuramlara,
kanunlara ulagsmak hedeflenir (Aziz, 2010: 26).

Arastirma yontemine gore arastirmalar, nicel ve nitel olmak iizere ikiye ayrilir.
Nicel aragtirmalarda kesin ve genellenebilir sonuglara ulagsmak i¢in sayisal verilerden

yararlanilir. Istatistiksel ve matematiksel yontemler kullanilarak analiz yapilir. Nitel
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arastirma iSe bir durumun arkasinda yatan nedeni derinlemesine anlamak igin gozlem,
goriisme, anket ve dokiiman analizinin yapildigi arastirmadir. Nicel arasgtirmalar

nesnellik, nitel arastirmalar ise 6znellik igerir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 105).

Fakat hem nicel verilerin hem de nitel verilerin toplanmasiyla olusan

arastirmalar vardir. Bu tip aragtirmalar karma yontem arastirmasi olarak adlandirilir

(Creswell, 2016: 217).

Bu arastirmada da nicel veriler araciligi ile nitel olan egilimler 6l¢climlenmeye

calisilmis, karma yontem kullanilmustir.
2.2. Arastirma Problemi

Literatiir incelendiginde yapilan ¢aligmalarin 6zel marka tercihlerini etkileyen
tilkketici davraniglar1 ve tutundurma stratejileri ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Yapilan

bazi ¢alismalar sunlardir:

Orth ve Malkewitz (2006) tarafindan yapilan g¢aligmada ambalajin seklinin,
fonksiyonlarmin ve goriinlimiiniin 6zel markal1 iiriin tercihlerinde tiiketicileri etkiledigi
sonucuna ulasiimistir. Uriiniin estetigi ve tasarimi markanin taninmasi ve hatirlanmasi

tizerinde de etkili oldugu bulunmustur (Orth ve Malkewitz, 2006: 13-15).

Gavcar ve Didin (2007) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin 6zel markali
trlinleri satin alma davranislarini etkileyen faktorler arastirilmistir. Gida aligverisinde
fiyat, ambalaj, raf dizilisi, iirlin ¢esidi, tiretici firma, promosyon ve market aligkanligi
onemli olglide satin alma davranigini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Gavcar ve Didin,
2007: 28).

Banovic vd. (2010) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda ise; ambalajlama ve
paket tasarimi iizerindeki iyilestirmelerin, 6zel markali iiriinlerde tiiketicilerin kalite
beklentilerini arttirabilecegi, daha sonraki satin alimlarda etkili olabilecegi sonucuna

ulagilmistir (Banovic vd., 2010: 63-64).

Yiicel (2010) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri
satin alma davranig1 silirecini etkileyen faktorler incelenmis ve tiiketicilerin digsal
gostergelerden magaza ismine ve marka ismine daha fazla 6nem verdigi, az da olsa

fiyati da onemli buldugu sonucuna ulagilmistir. Boylece, tiiketicilerin 6zel markali
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tiriinlere yonelik kalite algilamalar1 ve degerlendirmeleri daha olumlu olabilecegi

belirtilmistir (Yiicel, 2010: 104).

Kili¢ (2009) tarafindan yapilan bir ¢calismada 6zel markali tirlinlerin pazarlama
stratejileri ve perakende gida isletmeleri incelenmistir. Ozel markalarin, dogru iiretici,
pazar ve {riin se¢iminin olusturulmasi, iirtinlerin kaliteli, ambalajlarinin dayanikli ve
ilgi ¢ekici olmalari, uygun fiyattan ve uygun tutundurma araglariyla tiiketicilere
sunulmalarinda 6zel markali iriinler gelistiren perakende isletmelerinin basarili

olabilecegi sonucuna ulasilmistir (Kilig, 2009: 75).

Fakat pazarlama agisindan 6zel markali siit ve ambalaj gorsellerinin arastirildig
bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu yiizden bu arastirmada 6zel markal: siit iirlinlerinde

iriin ambalajindaki gorsel fonksiyonlarin tiiketici tutumlarina etkisi arastirilmistir.
2.3.  Arastirmanmn Onemi

Ozel markali iiriinlerin son zamanlarda tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih
edilmeye baslamasi1 akademik anlamda g¢alismalara konu olmustur (Fettahlioglu, 2008;
Gokee,2007; Pala ve Saygi, 2004; Ozgiil, 2005; Dick, Jain, Richardson, 1996; Savasct,
2002; Cinar, 2016; Sattler, 1998’den aktaran, Albayrak ve Doélekoglu, 2006; Yildiz,
2008). Daha onceki yapilan ¢aligmalarda 6zel markali iiriin tercihlerinde tiiketicilerin
sosyo-ekonomik durumlar1 (Pala ve Saygi, 2004) ve iriiniin kalitesi (Livesy ve Lennon,
1978; Burt, 2000), ambalaji (Richardson vd., 1996; Dickvd., 1995; Burt, 2000;
Ampuero ve Vila, 2006; Butkeviciene, Stravinskiene, Riiteilione, 2008; Tek ve Ozgiil,
2013; Gokasan, 2012; Slilayoi ve Speece, 2007; Kocamanlar, 2008; Akpiar vd., 2015),
reklam ve promosyonlarin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu arastirmada, 6zel
markal1 Uirtin tercihini etkileyen faktorlerden biri olan ambalajinin tiiketici tutumlarina
etkisi incelenmistir. Ozel markalara karsi tutumlarinin belirlenmesi, hem tiiketiciler

acisindan hem de perakendeciler agisindan 6nemli bir katki saglamasi hedeflenmistir.
2.4. Arastirmanin Amaci

Bilimsel arastirmalarda arastirilacak konu ve arastirma amaci birbiriyle Ortiisen
kavramlart igerir. Fakat arastirma konusu neyin arastirildigini ortaya koyarken

arastirmanin amaci da nigin aragtirma yapildigini ortaya koyar (Ural ve Kilig, 2013: 13).
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Bu arastirmanin amaci, ilk olarak tiiketicilerin 6zel markali siit satin alma
kararlarinda neyin etkili oldugunu ortaya koymaktir. Ikinci olarak da &zel markal: siit
ambalajlarinda tiiketici tutumlarini etkileyen ambalaj bilesenlerinin yani renk, grafikler,
ambalajin ilgi ¢ekiciligi, ambalajdaki yazi stili, ambalajin baski kalitesi, sekli, kolay
acilirligl, dokme ve kullanma kolayligi, {iriinlin niteligini bozmadan koruyabilirligi,
saklama ve tagima kolayligi, iirline iliskin acik ve net bilgi aktarmasi, hacim ve boyut,
ambalaj materyali, kavrama ve tutma kolaylig1 tekrar kullanima uygunlugu ve ambalaj
Ozellikleri hakkinda bilgi vermesinin tiiketici tutumlarini ne derece etkiledigini ortaya

koymaktir.
2.5. Arastirma Yontemi

Arastirma yontemi bashigt adi altinda, arastirmanin evreni, arastirmanin
sinirliliklart ve sayiltilari, arastirmanin 6rneklemi ve arastirma hipotezleri bagliklarina

yer verilmistir.
2.5.1. Arastirmanin Evreni

Evren, arastirma sonuclarinin genellendigi ve aragtirma 6rnekleminin segildigi
topluluktur (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 127). Bilimsel arastirmalarda da amaca uygun
verilerin kullanilmasi, bu veriler dogrultusunda belirli bulgu ve sonuclara ulagilmasi ve
bu sonuglarin arastirma dahilinde genellenebilmesi temel amagtir. Arastirma evreninin
belirlenmesi verilerin nereden elde edilecegi ve bu veriler dogrultusunda elde edilen

sonuglarin kimleri ve neleri kapsayacaginin tespit edilmesini saglar (Ural ve Kilig,

2013: 31).

Evren; genel evren (ideal evren) ve arastirma evreni (ulasilabilir evren) seklinde
ikiye ayrilir. Genel evren tanimlanmasi kolay ancak ulagilmasi gilic ve genelde olanaksiz

bir evrendir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 127).

Arastirma evreni, ulasilmasi daha kolay olan hakkinda goriis bildirilebilecek ve
genellemelerde bulunulabilecek arastirmacinin  6rneklemini segebilecegi evrendir

(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 127; Ural ve Kilig, 2013: 31).

Bu arastirmada evren, ‘Ozel markali siit kullanan tim tiiketicileri’

kapsamaktadir. Fakat bu kadar cok sayida insana ulagmak olanaksiz oldugu ig¢in
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aragtirma evreni ‘Burdur ilinde yasayan 6zel markali siit kullanan tiiketicilerden®

olusmaktadir.
2.5.2. Arastirmanin Simirhiliklar: ve Sayiltilar:

Bu aragtirmada arastirmacinin Burdur ilinde yasamasi nedeniyle Orneklem
Burdur ili ile sinirlandirilmistir. Diger sinirlandirmalar ise sadece dort 6zel markaya ait
st kutular1 tlizerinden arastirma yapilmasidir. Siit satin alimmni etkileyecek diger
etmenler ele alinmamistir. Sadece bir litrelik yagh siit kullanilmistir. Diger meyveli

siitler arastirmaya dahil edilmemistir.

Ayrica yiiz yiize anket yontemi kullanildigi i¢in zaman ve maliyet kisitlart
olusmustur. Bu arastirmada ilk sayith ‘katilimcilarin verdikleri cevaplarin giivenilir ve

kabul edilebilir oldugu, Burdur ilinden toplanan verilerin gergegi yansittig1’ yoniindedir.
2.5.3. Arastirmanmn Orneklemi

Orneklem, belirli bir evrenden kabul gérmiis 6rnekleme tekniklerine gére secilen
ve evreni temsil ettigi kabul edilen daha kiigiik kiimedir. Orneklemin temsil ettigi
evrenin Ozelliklerini tagimasi gerekir aksi takdirde genelleme ve dogru tahminlerin
yapilmasina engel olur (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 127-128). Ornekleme ise evren

igerisinden evreni temsil eden birimleri segme islemidir (Ural ve Kilig, 2013: 33).

Aragtirma evrenine tam sayimla girilemedigi durumlarda 6rneklem biiyiikligi
formiiliine basvurulur. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli gelmesindeki tek 6lgiit,

aragtirmay1 temsil edecek yeterlilige sahip en kii¢iik miktarin alinmasidir (Aziz, 2010:
56).

Sosyal bilim arastirmalart i¢in 30 ile 500 arasinda oOrneklem biylkligii
genellikle yeterli goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 130-133). Literatiirde 6rnek
biiylikliigliniin, arastirmadaki degisken sayisinin en az on kati olmasi gerektigi
belirtilmektedir. Ayrica, regresyon da dahil c¢ok degiskenli analizler igin Ornek
biiyiikliigiiniin arastirmada kullanilan degisken sayisinin tercihen en az 10 kati1 olmasi
uygun goriilmektedir (Altunigik vd., 2007: 128).

2018 yili verilerine gore Burdur ilinin toplam niifusu 269.926 kisi olarak

belirlenmistir (https://www.nufusu.com).
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Bu arastirmada 36 ol¢ek ifade oldugu diisiiniildiigiinde (36x10) 360 olmasi
gerekmektedir.

Orneklem biiyiikliigiiniin formiil ile hesaplanmasi da su sekildedir: (Giirbiiz ve

Sahin, 2016: 130-132).
n=t2xs2 / d2 ‘formiilii kullanilir.
Formiilde;
n: Orneklem biiyiikliigii
t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan deger,
s: Evren i¢in tahmin edilen standart sapma
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasini ifade eder.

Giiven diizeyi %95 (alfa 0,05 icin t degeri (t)= 1,96 bu deger a= 0,05’de o
serbestlik derecesinde teorik t degeri tablosundan alinmustir), evren igin kabul edilen
standart sapma degeri (s)=0,5 ve olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme

hatas1 (d)=0,05 olarak hesaplanmaktadir. Formiilde yerine konuldugu zaman,;
n=t2xs2 / d2
n=(1,96)2 x (0,5x0,5) / (0,05)2
n=3,84 x 0,25/ 0,0025
n= 384’tiir.

Giliven diizeyi %90 (alfa 0,10 i¢in t degeri (t)= 1,64 bu deger o= 0,10’da o
serbestlik derecesinde teorik t degeri tablosundan alinmistir), evren igin kabul edilen
standart sapma degeri (s)=0,5 ve olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme
hatas1 (d)=0,05 olarak hesaplanmaktadir. Formiilde yerine konuldugu zaman;
(http://brahms.emu.edu.tr).

n=t2xs2 / d2
n=(1,64)2 x (0,5x0,5) / (0,05)2
n=2,6896 x 0,25/ 0,0025

n= 0,6724"tiir.


http://brahms.emu.edu.tr/
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Omeklem biiyiikliigii hesaplamalarina bakilinca; arastirmadaki &rneklem
biiyiikliigiiniin on kati alinarak yapilan hesaplamada 360 6rneklem, t tablosunda alfa
degerinin 0,05 deger ile hesaplandiginda 384 6rneklem olmasi gerektigi ve arastirmada
yapilan 6rneklem sayisinin bu degere yakin oldugu goriilmektedir. t tablosunda alfa
degerinin 0,10 deger ile hesaplandiginda 0,6724 orneklem olmasi gerektigi ve

arastirmadaki 6rneklem sayisinin bu degerin oldukea tlizerinde oldugu goriilmektedir.

Yiiz yilizii anket yontemi uygulanarak 4 siit kutusu gosterilmistir ve anket
formunun 356 tanesi katilimcilar tarafindan cevaplandirilmistir. Alt1 anket formundaki

sorularin tam olarak cevaplanmamasi nedeni ile uygulamaya dahil edilmemistir.

Evrendeki 6rnekleme ulagsmak igin bircok yontem kullanilmaktadir. Bu yontem
genellikle rastlantisallik kuralma goére farkli kategorilere ayrilmaktadir. Ornekleme
yontemleri genel olarak iki baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar; Olasilikli(tesadiifi ya
da seckisiz) ve Olasilikli olmayan (tesadiifi olmayan ya da segkisiz olmayan)

seklindedir ve alt gruplara ayrilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 133).

Sekil 5: Orneklem Yéntemleri

Olasilikl1 Yontem Olasilikli Olmayan
Yontem
e Basit Tesadiifi o Kolayda
e  Sistematik e Amagh
e Tabakali e Kota
e Kiimeli e Kartopu
o Aykin

Kaynak: Giirbiiz, S. ve Sahin, F., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yo6ntemleri (2016: 133).

Olasilikli 6rnekleme yontemi yansizlik kuralim1 esas almaktadir yani 6rneklem
rastgele secilir. Orneklemde yer alan her birim birbirinden bagimsiz bir sekilde
evrenden esit se¢ilme sansina sahiptir. Olasiliklt 6rnekleme yontemi ile segilen
orneklem evren degerinin tahminini ve Orneklemin genellenebilirligini arttirmaktadir.
Olasilikli 6rnekleme yontemlerinden biri olan basit tesadiifi 6rnekleme yonteminde,
birimler birbirinden bagimsiz olarak esit secilme hakkina sahiptir. Bu yontemde evren

sinirlart belirlenir ve evreni olusturan birimlere numara verilerek liste olusturulur,
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olusturulan listeden tesadiifi olarak Orneklem segilir. Sistematik tesadiifi 6rnekleme
yonteminde, arastirma evrenindeki birimlere numara verilir ve rastlantisal olarak bir
numara se¢ilir, se¢ilen numaraya, evren hacminin (N) orneklem hacmine (n)
oranlanmasi ile elde edilen sonu¢ eklenerek diger Orneklem birimleri belirlenir.
Tabakali 6rnekleme yonteminde ise evren birbirinden farkli 6zelliklere sahiptir, evren
kendi igerisinde alt gruplara (tabakalara) ayrilir ve evren igindeki oranlarina goére basit
tesadiifi ya da sistematik Ornekleme yontemi ile se¢im yapilir. Kiime ornekleme
yontemi ise arastirma evrenin ¢ok genis oldugu, drneklem planinin yiiriitiilmesinin zor
ve maliyetli oldugu durumlarda tercih edilir. Arastirma evrenindeki birimlerin bagl
bulundugu kiimeler ele alinir burada birimler degil kiimeler esit secilme hakkina sahiptir

(Ural ve Kilig, 2013: 35-40).

Olasilikli olmayan ornekleme yontemi ise arastirma evreninin net bir sekilde
sayisinin ve Orneklem listesinin belirlemesinin zor oldugu durumlarda kullanilir. Fakat
secilen Orneklemlerin evreni temsil etme gilicii zayiftir. Olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme, arastirmacinin en kolay ve ulasilabilir
deneklerden ihtiya¢ duydugu biiyiikliige ulasincaya kadar veri toplamasidir. Amagh
ornekleme, aragtirmacinin arastirma problemine uygun olacagini diisiindiigii denekleri
se¢cmesidir. Kota drneklemede, arastirma vereni belirli kategorilere ayrilir ve belirli
sayida orneklemi arastirmaci kendisi seger. Kartopu orneklemede ise bazen deneklere
ulagsmak zor olabilir bu durumda aragtirma evrenine uygun olan denekler belirlenir ve
bu deneklerden elde edilen bilgiler dahilinde diger deneklere ulasilmaya ¢alisilir. Aykirt
durum Orneklemesinde ise sira dist ya da uc¢ degerler arastirma evreninin daha
derinlemesine incelenmesi i¢in 6rnekleme dahil edilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 133-
136). Siit alabilme potansiyeline sahip Burdur ilindeki tiiketicilerden olusan ve olasilikli

olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme secilmistir.
2.5.4. Arastirma Hipotezleri
Asagida arastirmanin ana hipotezleri ve alt hipotezleri yer almaktadir.
Ana Hipotez:

H1: Ambalaj bileseni 6zellikleri algis1 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlari

etkiler.
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Arastirmanin temel hipotezinin smanmast {i¢ temel alt hipotezin sinama

sonuglari ile saglanmaktadir. Bu temel alt hipotezler;
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden islevselligin tutumlara etkisi vardir.
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorselligin tutumlara etkisi vardir.
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilginin tutumlara etkisi vardir.
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacmin tutumlara etkisi vardir.

Yukaridaki dort temel alt hipotezdeki bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasindaki  iliskinin  yOniiniin ve diizeyinin belirlenebilmesi i¢in  verilerin
degerlendirilerek test edildigi alt hipotezler asagida yer almaktadir. Bu hipotezlerin
sonuglari, oncelikle dort temel alt hipotezin sonucunu ve son olarak da arastirmanin

amac1 ve hedefini gosteren temel hipotezin sonucunu gostermektedir.

Alt hipotezlerin bu sekilde sinanmasi, ongoriillmeyen iligkilerin varligin1 da

ortaya koyabilir. Temel hipotezin denenmesini saglayan alt hipotezler:
Alt Hipotezler
Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Tutum Uzerine Etkisi

1. H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fayda tutumunu etkiler.
2. HI1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik indirimi tutumunu etkiler.

3. H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fiyat- kalite tutumunu etkiler.
Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gorselligin Tutumu Uzerine Etkisi

4. HI: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik fayda tutumunu etkiler.
5. HI: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik indirimi tutumunu etkiler.

6. H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik fiyat- kalite tutumunu etkiler.
Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Tutumu Uzerine Etkisi

7. HI: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi fayda tutumunu etkiler.
8. HI1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi indirimi tutumunu etkiler.

9. HI1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi fiyat- kalite tutumunu etkiler.
Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacim Tutum Uzerine Etkisi

10. H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim fayda tutumunu etkiler.
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11. H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim indirimi tutumunu etkiler.

12. H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim fiyat- kalite tutumunu etkiler.
Ana Hipotez

HO: Ambalaj bileseni 0Ozellikleri algis1 slit markalarima yonelik baglilig

etkilemez.
H1: Ambalaj bileseni 6zellikleri algist siit markalarina yonelik baglilig: etkiler.
Ana Hipotez

HO: Ozel siit markalarinin ambalajlar1 bileseni 6zellikleri agisindan tiiketiciler

tarafindan farkli algilanmamaktadir.

H1: Ozel siit markalarinin ambalajlar1 bileseni 6zellikleri agisindan tiiketiciler

tarafindan farkli algilanmaktadir.
Alt Hipotezler

1. H1: Ozel siit markalarimin ambalaj bileseni o6zelliklerinden renkler tiiketici
tarafindan farkl algilanmaktadir.

2. H1: Ozel siit markalarmin ambalaj bileseni ozelliklerinden grafikler tiiketici
tarafindan farkl algilanmaktadir.

3. H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni &zelliklerinden ilgi ¢ekiciligi tiiketici
tarafindan farkli algilanmaktadir.

4. HI1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden yazi stili tiiketici
tarafindan farkl algilanmaktadir.

5. H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden baski kalitesi tiiketici
tarafindan farkli algilanmaktadir.

6. H1: Ozel siit markalarmm ambalaj bileseni o6zelliklerinden sekil tiiketici
tarafindan farkl algilanmaktadir.

7. H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden kolay acilip
kapanabilirligi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

8. H1l: Ozel siit markalarimin ambalaj bileseni 6zelliklerinden dokme ve
kullanmada kolaylik tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

9. H1: Ozel siit markalarmin ambalaj bileseni 6zelliklerinden {iriiniin niteligini

bozmadan koruyabilmesi tiiketici tarafindan farkl algilanmaktadir.
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10.  HI1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni &zelliklerinden saklama kolaylig
saglamasi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

11.  HI: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden tasima kolaylig
saglamasi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

12.  HI1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden agik ve net bilgi
vermesi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

13.  HI: Ozel siit markalarmm ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim ve boyut
tiikketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

14.  HI: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni &zelliklerinden ambalaj materyalinin
kalitesi ve gortinimi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

15.  HI: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni dzelliklerinden kavrama ve tutma
kolayligi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

16.  Hl1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden agildiktan sonra
tekrar kullanma tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

17.  HI: Ogzel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden ambalaj ve kullanim

hakkinda bilgi verme tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.
2.6. Veri Toplama Yontemi

Bilimsel arastirma silirecinin  6nemli noktalarindan biri de verilerin
toplanmasidir. Verilerin toplanmasi icin farkli o6zellikler gosteren veri toplama
yontemleri bulunmaktadir. Bunlar; anket, gériisme(miilakat), gozlem, deney ve kaynak

tarama olarak belirlenmistir (Ural ve Kilig, 2013: 53).

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak katilimcilarin anket formunda yer
alan ifadelere cevap verebilmesi i¢in 6zel markalara ait dort siit kutusu gosterilerek yiiz
yiize anket uygulanmistir. Anket formunun anlasilabilirligini test etmek amaciyla
uzman goriis alinip gerekli diizenlemeler yapilarak anket formu olusturulmus ve anket

formu su sekilde diizenlenmistir:

Anketin ilk boliimiinde yer alan 16 ifadedeki ‘6zel markali {irtin’ ifadesinin net
anlasilmayacag1 diislintildiigli i¢in parantez i¢inde ‘markete ait markalar’ olarak

agiklanmustir.

Anketin ikinci sorusu olan ‘Siit aligverigsinizde hangi tiir ambalaji tercih

edersiniz?’ ifadesi bir tercih belirttigi icin °Siit aligverisinizde genellikle hangi tiir
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ambalaji satin alirsiniz?’ seklinde degistirilerek satin alma davranisint 6grenmek

amaglanmstir.

Ankette yer alan ‘x numarali siit kutusu iiriine iliskin bilgi vermektedir’ ifadesi
‘x numarali siit kutusu iirline iliskin ag¢ik ve net bilgi vermektedir’ seklinde

degistirilerek agiklanmaya ¢aligilmistir.

‘x numaralt siit kutusunun ambalaj boyutu, hacmi yeterlidir’ ifadesi dort siit
kutusunu agiklamada yetersiz kalacag diisiiniildiigii i¢in ‘x numaral siit kutusu hacimce
ve boyutca daha biiyiik goriinmektedir’ seklinde degistirilerek kutular arasi kiyaslama

yapilamasina olanak saglamistir.

3

‘x numarali siit kutusunun ambalaj materyalinin se¢imi dogrudur’ ifadesi ‘x
numarali siit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos gelmektedir’
seklinde degistirilerek ambalaj materyalinin kalitesi ile 1ilgili cevap alinmaya

calisilmigtir.
2.6.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Olusturulan anket formunun ilk bélimiinde tiiketicilerin 6zel markali tiriinlere
kars1 tutumlarinin Slgiilmesi amaci ile 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak tutuma yonelik 16
ifade, Fettahlioglu (2008)’ nun calismasindan faydalanilarak katilimcilarin bu ifadelere

ne derece katilip katilmadiklarini belirlenmek istenmistir.

Anketin ikinci boliimiinde; katilimceilarin stit aligverislerinde genellikle hangi tiir
ambalaj1 satin aldiklarin1 6grenmeye yonelik nominal 6lgekli bir soru (tiiketicilerin siit
aligverislerinde ne tiir ambalaj malzemesi tercih ettiklerini) ve siit alisverislerindeki
marka bagliligin1 6lgmeye yonelik 5’11 likert 6lgegi kullanilarak olusturulan ifadeler
Kocamanlar (2008)’1in c¢alismasindan faydalanilarak katilimcilardan cevaplanmasi

istenmistir.

Katilimcilarin haftada ortalama kag litre siit satin aldiklarini 6grenmeye yonelik

bir soru sorulmustur.

Katilimcilarin siit aligverislerini nereden yaptiklarin1 6grenmeye yonelik nominal
Olgekli bir soru sorulmustur. Ayrica tiiketicinin siit aligverisinde ambalaj 6zelliklerinin

satin alma kararlarindaki etkisini 6grenmeye yonelik 5°li likert dlgeginin kullanildigt
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ifadeler Kocamanlar (2008)’mn c¢alismasindan faydalanilarak dort siit kutusuna

uyarlanmistir.

Katilimcilarin  pakette siit aligverislerinde Ozellikle tercih ettigi markayi

o0grenmeye yonelik nominal 6lgekli bir soru sorulmustur.

Anketin son kisminda ise demografik 6zellikleri belirleyici sorular vardir. Anket
formu 99 sorudan olusmaktadir. Olusturulan anket formunu katilimcilarin
cevaplayabilmesi icin asagida yer alan 6zel markaya ait dort siit kutusu gosterilerek

tanimlanmaya calisilmistir.

Sekil 6: 1 Numarah Siit Kutusu

YAGLI

UHT Net Miktar: 1000 mil

Kaynak:http://kafadergi.blogspot.com/2016/04/a-101-bim-abur-cuburlari-akillara-

zarar.html

Dikdortgen sekildeki krem rengi siit kutusu, mavi ve kahverengi renklerle
tasarlanmistir. Marka ismi ambalajin iist kisminda, mavi zemin {izerine beyaz renk ile
italik yaz1 formatinda kiigiik harfler ile baskilanmistir. Ambalajin alt kisminda dogay1

yansitan bir manzara ve inek figiiri kullanilmigtir.


http://kafadergi.blogspot.com/2016/04/a-101-bim-abur-cuburlari-akillara-zarar.html
http://kafadergi.blogspot.com/2016/04/a-101-bim-abur-cuburlari-akillara-zarar.html

50

Sekil 7: 2 Numarah Siit Kutusu

Kaynak:http://www.icerir.com/dost-sut-yagli-icme-sutu-icindekiler-kalori-besin-
ogeleri.html

Dikdortgen sekildeki siit kutusu, mavi, beyaz ve kirmizi renkler ile
tasarlanmistir. Ambalajin tist kismindaki marka ismi agik mavi zemin iizerine koyu

mavi renk kullanilarak biiyiik harflerle baskilanmistir.

Sekil 8: 3 Numarah Siit Kutusu

Kaynak: http://www.sokmarket.com.tr/markalar/soka-ozel-urunler/mis/sut_urunleri



http://www.icerir.com/dost-sut-yagli-icme-sutu-icindekiler-kalori-besin-ogeleri.html
http://www.icerir.com/dost-sut-yagli-icme-sutu-icindekiler-kalori-besin-ogeleri.html
http://www.sokmarket.com.tr/markalar/soka-ozel-urunler/mis/sut_urunleri
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Dikdortgen sekildeki siit kutusu, beyaz ve yesil tondaki renkler ile tasarlanmustir.
Marka ismi beyaz zemin iizerine yesil renk kullanilarak biiyiik harflerle baskilanmistir.

Ambalajin list kisminda dogay1 animsatan bir manzara kullanilmistir.

Sekil 9: 4 Numarah Siit Kutusu

Kaynak: https://www.migros.com.tr/migros-markali-urunler#11011500

Dikdortgen sekildeki siit kutusu, mor renk agirlikli olarak tasarlanmigtir. Marka
ismi olarak sadece markanin bas harfi kullanilmigtir. Marka ismi olan ‘M’ harfi dogay1
animsatan bir manzaranin iizerine konumlandirilmistir. Ambalajin orta kisminda sari
renkte giines figiiri yer almaktadir. Ambalajin alt kisminda da inek figiiriine yer

verilmigtir.


https://www.migros.com.tr/migros-markali-urunler#11011500
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UCUNCU BOLUM

OZEL MARKALI URUNLERDE URUN AMBALAJININ TUKETICI
TUTUMLARINA ETKISi: SUT VE SUT URUNLERI ARASTIRMA
BULGULARI

Bu boliimde demografik bulgular, giivenilirlik analizi ve faktor analizi ve

hipotez testlerine iligkin analizler yer almaktadir.
3.1. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Arastirmanin bu boliimii katilimeilarin cevaplandirmasi sonucu ulasilan verilerin

analiz edilmesi ile elde edilen bulgular yorumlanmaktadir.
3.1.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin  bu bélimiinde arastirmaya katilan kisilerin demografik

ozelliklerinin 6rneklem grubu igerisindeki dagilim durumlari anlatilacaktir.

Tablo 1: Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli ylizde Kiimiilatif ylizde
Kadin 234 66,9 66,9 66,9
Erkek 116 331 331 100,0
Toplam 350 100,0 100,0

Tablo 1°deki bulgulara gore, katilimcilarin 234 kisisi kadinlardan (%66,9), 116
kisisi erkeklerden (%33,1) olusmaktadir.

Tablo 2: Yasa Gore Dagihm

Frekans Yiizde Gegerli ylizde Kiimiilatif ylizde
18 yas alt1 41 11,7 11,7 11,7
18-33 181 51,7 51,7 63,4
34-51 96 27,4 27,4 90,9
52 — listii 32 9,1 91 100,0
Toplam 350 100,0 100,0

Tablo 2°deki bulgulara gore, katilimcilarin 41 kisisi (%11,7) 18 yas altin1 temsil
ederken, 181 kisisi (%51,7) 18 — 33 yas arasini, 96 kisisi(%27,4) 34 — 51 yas arasini, 32

kisisi (%9,1) 52 ve iistii yas grubunu temsil ettigi goriilmektedir.



Tablo 3: Medeni Duruma Gére Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli ylizde Kiimiilatif ylizde
Bekar 181 51,7 51,7 51,7
Evli 167 47,7 47,7 99,4
3 2 ,6 ,6 100,0
Toplam 350 100,0 100,0

Tablo 3’teki bulgulara gore, katilimcilarin 181 kisisi (%51,7) bekarken, 167
kisisi (%47,7) evlilerden olusmaktadir.

Tablo 4: Egitim Durumuna Gore Dagilhim

Frekans Yiizde Gegerli ylizde Kiimiilatif ylizde
Tlkogretim 38 10,9 10,9 10,9
Ortadgretim 35 10,0 10,0 20,9
Lise 54 154 15,4 36,3
On lisans 40 11,4 11,4 47,7
Lisans 158 45,1 451 92,9
Lisans ustii 25 71 7,1 100,0

Toplam 350 100,0 100,0

Tablo 4’teki bulgulara gore, 158 kisi (%45,1) ile katilimcilarin ¢ogu lisans

mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 5: Aylik Gelir Duruma Gére Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli ylizde Kiimiilatif ylizde
500 TL'den az 103 29,4 29,4 29,4
500 - 1500 TL 62 17,7 17,7 47,1
1501 - 2500 TL 69 19,7 19,7 66,9
2501 - 3500 TL 51 14,6 14,6 81,4
3501 - 4500 TL 39 11,1 11,1 92,6
4501 TL'den fazla 26 74 74 100,0
Toplam 350 100,0 100,0

Tablo 5°teki bulgulara gore, katilimcilardan 103 kisi (%29,4) 500 TL'den az
gelire sahiptir ve ilk siradadir. 69 kisi (%19,7) 1501 - 2500 TL gelire sahiptir ve ikici
stradadir. 62 kisi (%17,7) ise 500 - 1500 TL aras1 gelire sahip ve {i¢iincii siradadir. 51
kisi (%14,6) 2501 - 3500 TL arasi1 gelire sahip ve dordiincii siradadir. 39 kisisi (%11,1)
3501 - 4500 TL aras1 gelire sahip ve besinci siradadir. 26 kisisi (%7,4) 4501 TL'den

fazla gelire sahip ve son siradadir.
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Tablo 6: Meslek Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli ylizde Kiimiilatif yiizde

Ogrenci 123 351 351 351

Kamu ¢alisani 76 21,7 21,7 56,9
Esnaf 9 2,6 2,6 59,4

Isci 16 4,6 4,6 64,0

Serbest meslek 18 51 51 69,1
Calismiyor 86 24,6 24,6 93,7
Emekli 13 3,7 3,7 97,4

Diger (Finans Mudiirii) 1 3 3 97,7
Diger (Makine Mithendisi) 1 98,0
Diger (Asc1) 2 6 6 98,6
Diger (Mali Miisavir) 1 3 3 98,9
Diger (Avukat) 3 9 9 99,7
Diger (Miithendis) 1 3 3 100,0

Toplam 350 100,0 100,0

Tablo 6’daki bulgulara gore, “Meslek” demografik degiskenine ait veriler yer
almaktadir. Katilimcilar 123 kisi (%35,1) ile en fazla 6grenci grubundan olugmaktadir.
Ogrencileri 86 kisi (%24,6) ile ¢alismayanlar,76 kisi (%21,7) ile kamu calisanlar takip

etmektedir.
3.1.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, katilimcilarin anketteki ifadelere verdikleri cevaplarin birbirleri ile
tutarliligin1 ifade eder. Giivenilirlik analizi kullanilan 6lgegin, 6l¢lilmek isteneni ne
derece dogruyu ifade ettigi ile ilgilidir (Biytikoztirk, 2007: 170). Alfa katsayisinin
Olcek gelistirme calismalarinda 0,60 temel arastirmalarda 0,80 uygulama
arastirmalarinda ise 0,90 olmas1 gerektigi belirtilmektedir. Bu araligin lizerindeki alfa
degerleri ise Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu gostermektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 162).

Tablo 7: Giivenilirlik Analizi

Standartlastirilmis .
Oge S
Maddelere Dayali £e DAyt
Cronbach's Alpha Cronbach Alfa N

,929 ,933 91
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Tablo 7’de Cronbach Alfa Modeli analizinin 6l¢iim aracindaki doksan bir
ifadenin tamamina uygulanmasi sonucu alfa degeri 0,929 bulunmasindan da

anlasilacag tizere 6lgek yiiksek derecede giivenilir bulunmustur.

3.1.3. Faktor Analizi
Verilerin faktor analizine uygunlugunu tespit etmek i¢in “Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi” ve “Barlett test” yonteminden yararlanilmistir. Veriler {izerinden faktor analizinin

yapilabilmesi icin KMO degerinin 0,60’1n {izerinde olmasi1 gerekir (Giirbiiz ve Sahin,
2016: 309-311).

Tablo 8: Ambalaj Bilesenleri Olgegi KMO Degerleri ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii ,913
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklagik. Ki-Kare 2290,318

df 120

Sig. ,000

Tablo 8’de arastirmanin ambalaj bilesenleri ile ilgili ifadelerin KMO degeri 0, 913
¢iktig1 icin 6rnek sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde Barlett testi
sonuglari da 0,005 degerinden kiigiik ¢ikmis ve 0,000°dir. Bu durumda faktor analizi
yapilabilecek yapilabilecek iligskinin varligin1 gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
319).



56

Tablo 9: Ambalaj Bilesenlerinin Alt Boyutlarimin Oz Degerleri ve Acikladiklar:
Varyans

Total Variance Explained

Kare Yklerin Dondiirme

ik Ozdegerler Kare Yuklerin Ekstraksiyon Toplamlari Sonrasi Toplamlari
Varyans Kumulatif Varyans | Kumulatif Varyans [Kumulatif
Bilesen] Toplam % % Toplam % % Toplam % %

1 6,468 40,424 40,424 6,468 40,424 40,424 3,836 23,972 | 23,972
2 1,355 8,471 48,895 1,355 8,471 48,895 3,416 21,349 | 45,321
3 1,228 7,675 56,570 1,228 7,675 56,570 1,471 9,191 | 54,512
4 ,943 5,895 62,465 ,943 5,895 62,465 1,272 7,953 | 62,465
5 ,788 4,928 67,393
6 , 750 4,685 72,078
7 ,662 4,139 76,217
8 ,599 3,743 79,960
9 ,579 3,617 83,576
10 ,507 3,170 86,746
11 ,466 2,915 89,661
12 ,389 2,429 92,090
13 ,345 2,155 94,245
14 ,323 2,019 96,264
15 ,317 1,981 98,245
16 ,281 1,755 100,000

Oz degeri 1°den biiyiik olan degerler faktor sayisin1 belirlemektedir(Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 319).
Tablo 9°daki bulgulara gore analize alinan 16 ifadenin 4 faktor altinda toplandigt

goriilmektedir. Bu dort faktoriin Olgege iliskin agikladiklart toplam varyans %
62,465°tir.
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Tablo 10: Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4
Saklama
,746 ,299 -,026 ,064
Tasima
,740 ,187 ,133 ,008
Kullanim
. . ,694 ,216 ,081 ,170
Islevsellik Kavrama
,678 ,052 ,165 ,036
Kolaylik
,651 ,166 ,208 327
Koruma
,596 ,355 ,048 -,138
Sekil
,551 ,481 ,046 127
Ilgi
,184 ,836 ,130 ,077
Logo 228 805 094 118
Gorsellik Renk : , : ,
,170 ,786 ,120 ,105
Baski1
514 557 ,178 ,164
Etiket
442 ,520 ,135 -,024
Materyal
,245 ,498 -,067 437
Bi |g| Amb. Ozel. ve
Kullanim 077 ,089 ,804 283
Agik /Net Bilgi
251 ,190 ,783 -117
Hacim Hacim/Boyut
,067 ,140 ,132 ,868

Tablo 10°daki bulgulara gore, saklama, tagima, kullanim, kavrama, kolaylik,
koruma ve sekil ifadelerinin ilk faktorde (islevsellik), 1ilgi, logo, renk, baski, etiket,
materyal ifadelerinin ikinci faktorde (gorsellik), acik net bilgi verme ve ambalaj dzelligi
ve kullanim hakkinda bilgi verme tiglincii faktorde (bilgi), hacim ise dordiincii faktorde

(hacim) daha yiiksek degerler verdikleri gortilmektedir.

3.2. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS Statistics 20 (Statistical Package
For Social Sciences) istatistik programi ile analiz edilmistir. Analiz baglamadan 6nce
eldeki veriler kodlanmistir. Kodlanan veriler analize uygun hale getirilerek istatistik
programina girisi yapilmistir. Arastirmada 6nce normallik dagilimina bakilmistir. Sig. p

> 0,05 anlamlilik seviyesinde verilerin normal dagildigi, Sig. p < 0,05 oldugu zaman
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normal dagilima uymadig1 kabul edilmistir. Bu dogrultuda veriler parametrik ya da
parametrik olmayan teste tabi tutulmustur. Verilerin normal dagilima uymamasi sonucu
SPSS’deki data meniisiinden girilerek, Kruskal-Wallis hipotez testine tabi tutulmustur.
Hipotez testi sonuglar1 incelendikten sonra, iliskinin Ol¢iilebilmesi amaci ile Basit

Korelasyon (Bivariate Correlate) yontemine bagvurulmustur.

HO: Ambalaj bileseni 0Ozellikleri algist1 6zel markali iriinlere yonelik tutumlari

etkilemez,
H1: Ambalaj bileseni 6zellikleri algis1 6zel markal: {irinlere yonelik tutumlar etkiler.

Arastirmanin temel amaci ve hedefi dogrultusunda temel hipotez olarak; “H1:
Ambalaj bileseni ozellikleri 6zel markali tirlinlere yonelik tutumlart etkiler” seklinde

belirlenmistir.

Tablo 11: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik df Sig.
Ambalaj Bilesenleri ,103 312 ,000
Tutum ,060 312 ,009

Tablo 11°de bulgulara gore veriler normal dagilim gostermemektedir (Sig. 0,000
<0,05).

Tablo 12: Ambalaj Bileseni Ozellikleri fle Ozel Markal Uriinlere Yonelik

Tutumlarim Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Tutum I N Ortalama
Ambalaj Bilesenleri 1,0000 20 108,18
2,0000 105 142,03
3,0000 163 164,84
4,0000 23 199,98
5,0000 1 282,50
Total 312

Test Statistics®”

Ambalaj Bilesenleri

Ki-Kare 17,130
df 4
Asymp. Sig. ,002
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Tablo 12’deki bulgulara gore, ambalaj bilesen Ozelliklerinden islevselligin
fayday1 etkiledigi goriilmektedir (Sig. 0,002 < 0,05).

Baska bir deyisle “HO: Ambalaj bileseni 6zellikleri algis1 6zel markali tirtinlere
yonelik tutumlar etkilemez” hipotezi reddedilip, “H1: Ambalaj bileseni ozellikleri

algis1 6zel markali tirtinlere yonelik tutumlar etkiler” hipotezi kabul edilir.

Tablo 13: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Ozel Markah Uriinlere Yonelik
Tutumlar 1le Tliski Testi

Correlations®

Tutum Ambalaj Bilegenleri
Ambalaj Bilesenleri Pearson Korelasyonu ,255*-* 1
Sig. (2-tailed) ,000

Tablo 13°deki bulgulara gore, ,255 degeri ambalaj bileseni islevsellik ile tutum
faktorii olan fayda arasinda kuvvetli ve pozitif yonli bir iliskiyi gdstermektedir. Bu
hipotezin analizi sonucunda ambalaj bileseni olan islevsellik, gorsellik, bilgi ve hacmin

iligkilerine bakilmigtir.
3.2.1. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden islevselligin Tutum Uzerine Etkisi

3.2.1.1. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden islevselligin Fayda Tutumu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni islevsellik ve tutum verilerinin

normal dagilima uygun olup olmamas: test edilmistir.

ALT HIPOTEZ: 1

H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fayda tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fayda tutumu normallik testi

Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik boyutunun tutum boyutlarindan fayda

ile ilgili normal dagilim testi;



60

Tablo 14: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik Df Sig.
Islevsellik ,076 350 ,000
Fayda Tutumu ,070 350 ,000

Tablo 14’teki bulgulara gore, verilerin normal dagilim gostermedigi
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05).

b) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik boyutunun tutum boyutlarindan

fayda ile ilgili hipotez testi

Arastirmanin bu boliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik
fayda tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen

ozelliklerinden islevsellik bagimsiz degisken, fayda tutumu bagimli degiskendir.

Tablo 15: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fayda Tutum Uzerine
Hipotez Testi

Arastirmanin bu boliimiinde ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik ve fayda

tutumu arasindaki iligki ve iligkinin matematiksel esitlik ile agiklanmaktadir.

e Kruskal-Wallis Test

Fayda Tutumu I N Ortalama

Islevsellik 1,00 35 140,96
2,00 109 162,56
3,00 148 182,23
4,00 56 206,04
5,00 2 132,25
Total 350

Test Statistics®”
Islevsellik
Ki-Kare 11,995
Df 4
Asymp. Sig. ,017

Tablo 15’teki bulgulara gore, ambalaj bilesen oOzelliklerinden islevselligin
fayday1 etkiledigi goriilmektedir (Sig. 0,017 < 0,05). Baska bir deyisle “HO: Ambalaj

bilesen ozelliklerinden islevsellik fayda tutumunu etkilemez” hipotezi reddedilip, “H1:
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Ambalaj bilesen oOzelliklerinden islevsellik fayda tutumunu etkiler” hipotezi kabul
edilir.

c) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fayda tutum iliski analizi

Tablo 16: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fayda Tutumu Ile iliski

Testi
Correlations®
I Islevsellik Fayda Tutumu
Islevsellik Pearson Korelasyonu 1 ,216*-*
Sig. (2-tailed) ,000

Tablo 16’daki bulgulara gore ,216 degeri ambalaj bileseni islevsellik ile tutum

faktorii olan fayda arasinda kuvvetli ve pozitif yonlii bir iliskiyi gdstermektedir.
Tablo 17: Korelasyon Katsayis1 Degerlendirme Tablosu

Giirbiiz ve Sahin (2016: 294)’e gore korelasyon katsayis1 su sekilde
degerlendirilir:

Kuvvetli(-) Orta Zayif (-) Zayif(+) Orta(+) Kuvvetli(+)

-1<r<-07 -0.7<r<-03 -0.3<r<0 0<r <03 0.3<r <07 0.7<r <+l

3.2.2.2. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden islevselligin indirim Tutumu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni islevsellik ve indirim tutumu

verilerinin normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.

ALT HIPOTEZ: 2

H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik, indirimi tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik indirim tutumu normallik testi

Ambalaj bilesen o6zelliklerinden islevsellik boyutunun tutum boyutlarindan

indirim ile ilgili normal dagilim testi;

Tablo 18: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik Df Sig.
Islevsellik ,076 350 ,000
indirim Tutumu ,184 350 ,000

Tablo 18’de bulgulara gore, veriler normal dagilim gostermemektedir.
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Ambalaj bilesen ozelliklerinden islevsellik boyutunun tutum boyutlarindan

indirim ile ilgili hipotez testi

Arastirmanin bu bdliimiine “H1: Ambalaj bilesen ozelliklerinden islevsellik
indirim tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen

ozelliklerinden islevsellik bagimsiz degisken, fayda tutumu bagimli degiskendir.

Tablo 19: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin indirim Tutumu Uzerine
Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Islevsellk N Ortalama
Indirim Tutumu 1,00 12 119,29
2,00 66 157,81
3,00 228 180,20
4,00 43 195,05
5,00 1 105,00
Total 350
Test Statistics®®
Indirim Tutumu
Ki-Kare 8,630
Df 4
Asymp. Sig. ,071

Tablo 19’daki bulgulara goére, ambalaj bilesen Ozelliklerinden islevselligin
indirim tutumunu etkilemedigi goriilmektedir (Sig. 0,071> 0,05). Baska bir deyisle “HO:
Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik indirim tutumunu etkilemez.” hipotezi kabul
edilip, “H1: Ambalaj bilesen ozelliklerinden islevsellik indirim tutumunu etkiler”
hipotezi reddedilir.

3.2.2.3. Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden islevselligin Fiyat- Kalite Tutumu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni islevsellik ve fiyat-kalite tutum

verilerinin normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.
ALT HIPOTEZ: 3

H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik, fiyat- kalite tutumunu etkiler.
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a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fiyat-kalite tutum normallik testi

Ambalaj bilesen ozelliklerinden islevsellik boyutunun tutum boyutlarindan

fiyat-Kkalite ile ilgili normal dagilim testi;

Tablo 20: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik df Sig.
Islevsellik ,076 350 ,000
Fiyat-Kalite Tutumu 124 350 ,000

Tablo 20°deki bulgulara gore, veriler normal dagilim géstermemektedir.

Ambalaj bilesen ozelliklerinden islevsellik boyutunun tutum boyutlarindan

fiyat-kalite ile ilgili hipotez testi

Arastirmanin bu boliimiine “H1: Ambalaj bilesen o6zelliklerinden islevsellik
fayda tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen

ozelliklerinden islevsellik bagimsiz degisken, fayda tutumu bagiml degiskendir.

Tablo 21: Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Fiyat- Kalite Tutumu
Uzerine Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Islevsellik N Mean Rank
Fiyat-Kalite Tutumu 1,00 12 153,67
2,00 66 192,29
3,00 228 169,15
4,00 43 190,67
5,00 1 124,00
Total 350

Test Statistics*”

Fiyat-Kalite Tutumu

Ki-Kare 4573
Df 4
Asymp. Sig. ,334

Tablo 21°deki bulgulara gore, ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevselligin fiyat-
kalite tutumunu etkilemedigi goriilmektedir (Sig. 0,334> 0,05). Baska bir deyisle “HO:
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Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fayda tutumunu etkilemez” hipotezi kabul
edilip, “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fayda tutumunu etkiler” hipotezi
reddedilir.

3.2.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Tutum Uzerine EtKisi

3.2.2.1. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gorselligin Fayda Tutumu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni gorsellik ve tutumun verilerinin

normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.

ALT HIPOTEZ: 4

H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorsellik fayda tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik fayda tutumu Normallik Testi

Ambalaj bilesen ozelliklerinden gorsellik boyutunun tutum boyutlarindan

fayda ile ilgili normal dagilim testi;

Tablo 22: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik df | Sig.
Gorsellik ,096 350 ,000
Fayda Tutumu ,070 350 ,000

Tablo 22’de bulgulara gore, veriler normal dagilim gostermemektedir (Sig. 0,000 <
0,05).

b) Ambalaj bilesen ozelliklerinden gorsellik boyutunun tutum boyutlarindan
fayda ile ilgili hipotez testi

Arastirmanin bu boliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik fayda
tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen 6zelliklerinden

gorsellik bagimsiz degisken, fayda tutumu bagimli degiskendir.
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Tablo 23: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gorselligin Fayda Tutumu Uzerine
Hipotez Testi

Arastirmanin bu boliimiinde ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik ve fayda
tutumu arasindaki iliski ve iligkinin matematiksel esitlik ile aciklanmasi

amaclanmaktadir.

e Kruskal-Wallis Test

Gorsellik N Ortalama

Fayda Tutumu 1,00 17 132,88
2,00 99 163,03
3,00 215 179,50
4,00 19 233,39
Total 350

Test Statistics®”
Fayda Tutumu
Ki-Kare 11,093
Df 3
Asymp. Sig. ,011

Tablo 23’teki bulgulara gére ambalaj bilesenlerinden gorselligin faydayi
etkiledigi goriilmektedir(Sig. 0,011 < 0,05). Baska bir deyisle “HO: Ambalaj bilesen
ozelliklerinden gorsellik fayda tutumunu etkilemez” hipotezi reddedilip, “H1: Ambalaj

bilesen 6zelliklerinden gorsellik fayda tutumunu etkiler” hipotezi kabul edilir.
C) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorselligin fayda tutumu ile iligki analizi

Tablo 24: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Fayda Tutumu ile iliski

Testi
Correlations®
Gorsellik Fayda Tutumu
Gorsellik Pearson Korelasyonu 1 242"
Sig. (2-tailed) ,000

Tablo 24°teki bulgulara gore ,242 degeri ambalaj bileseni gorsellik ile tutum

faktorii olan fayda arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugunu gostermektedir.
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3.2.2.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gorselligin Indirim Tutumunu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni gorsellik ve indirim tutumu

verilerinin normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.

ALT HIPOTEZ: 5

H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorsellik indirim tutumunu etkiler.

a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik indirim tutumu Normallik Testi

Ambalaj bilesen o6zelliklerinden gorsellik boyutunun tutum boyutlarindan indirim

ile ilgili normal dagilim testi;

Tablo 25: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik df Sig.
Gorsellik ,096 350 ,000
Indirim Tutumu ,184 350 ,000

Tablo 25’teki bulgulara gore, veriler normal dagilim gdstermemektedir(Sig.
0,000 < 0,05).

b) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik boyutunun tutum boyutlarindan

indirim ile ilgili hipotez testi

Aragtirmanin bu bolimiine “H1: Ambalaj bilesen ozelliklerinden gorsellik
indirim tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen

ozelliklerinden gorsellik bagimsiz degisken, indirim tutumu bagimli degiskendir.

Tablo 26: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Indirim Tutumu Uzerine

Hipotez Testi

Arastirmanin bu bdliimiinde ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik ve indirim
tutumu arasindaki iliski ve iligkinin matematiksel esitlik ile agiklanmasi

amaglanmaktadir.



67

e Kruskal-Wallis Test

Gorsellik N Ortalama
Indirim Tutumu 1,00 17 82,62
2,00 99 169,67
3,00 215 185,12
4,00 19 180,16
Toplam 350

Test Statistics®”

Indirim Tutumu

Ki-Kare 17,292
Df 3
Asymp. Sig. ,001

Tablo 26’daki bulgulara goére, ambalaj bilesenlerinden gorselligin indirimi
etkiledigi goriilmektedir(Sig. 0,001 < 0,05). Baska bir deyisle, “H0O: Ambalaj bileseni
ozelliklerinden gorsellik indirim tutumunu etkilemez” hipotezi reddedilip, “HI:
Ambalaj bileseni o6zelliklerinden gorsellik indirim tutumunu etkiler” hipotezi kabul
edilir.

C) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik indirim tutum iligki analizi

Tablo 27: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gorselligin indirim Tutumu ile iliski

Testi
Correlations®
Gorsellik Indirim Tutumu
Pearson Korelasyon =
Gorsellik yonu ! /180
Sig. (2-tailed) 001

Tablo 27’deki bulgulara gore, ,180 degeri ambalaj bileseni gorsellik ile tutum
faktorii olan indirim arasinda anlamhi ve pozitif yonli bir iliski oldugunu

gostermektedir.



68

3.2.2.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gorselligin Fiyat-Kalite Tutumu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni gorsellik ve fiyat-kalite tutumu

verilerinin normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.

ALT HIPOTEZ: 6

H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorsellik fiyat-kalite tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsellik fiyat-kalite tutumu normallik testi

Ambalaj bilesen ozelliklerinden gorsellik boyutunun tutum boyutlarindan fiyat-

kalite ile ilgili normal dagilim testi;

Tablo 28: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

Gorsellik ,096 350 ,000
Fiyat-Kalite Tutumu 124 350 ,000

Tablo 28’de bulgulara goére, arastirma verileri normal dagilim
gostermemektedir(Sig. 0,000 < 0,05).

b) Ambalaj bilesen o6zelliklerinden gorsellik boyutunun fiyat-kalite
boyutlarindan fayda ile ilgili hipotez testi

Aragtirmanin bu béliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden gorsel fiyat-
kalite tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen
ozelliklerinden gorsellik bagimsiz degisken, ambalaj bilesen 6zelliklerinden fiyat-kalite

tutumu bagimli degiskendir.

Tablo 29: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Fiyat-Kalite Tutumu

Uzerine Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Gorsellik I N Ortalama
Fiyat-Kalite Tutumu 1,00 17 173,59
2,00 99 177,46
3,00 215 172,64
4,00 19 199,34
Total 350
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Test Statistics®”
Fiyat-Kalite Tutumu

Ki-Kare 1,291
Df 3
Asymp. Sig. 731

Tablo 29’daki bulgulara goére, ambalaj bilesenlerinden gorselligin fiyat-kalite
tutumunu etkilemedigi goriilmektedir(Sig. 0,731> 0,05). Baska bir deyisle, “HO:
Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorsellik fiyat-kalite tutumunu etkilemez” kabul edilip,

“H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorsellik fiyat-kalite tutumunu etkiler” reddedilir.
3.2.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Tutumu Uzerine Etkisi

3.2.3.1.Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fayda Tutumu Uzerine
Etkisi

Aragtirmanin bu bdliimiine ambalaj bileseni bilgi ve fayda tutumu verilerinin

normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.

ALT HIPOTEZ: 7

H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi fayda tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi fayda tutumu normallik testi

Ambalaj bilesen ozelliklerinden bilgi boyutunun tutum boyutlarindan fayda ile

ilgili normal dagilim testi;

Tablo 30: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik df Sig.
Bilgi ,132 350 ,000
Fayda Tutumu ,070 350 ,000

Tablo 30’da bulgulara goére, arastirma verileri normal dagilim gostermemektedir.
Ambalaj bilesen o6zelliklerinden bilgi boyutunun tutum boyutlarindan fayda ile
ilgili hipotez testi

Aragtirmanin bu bdliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi fayda
tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde Ambalaj bilesen 6zelliklerinden

bilgi bagimsiz degisken, fayda tutumu bagimli degiskendir.



70

Tablo 31: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fayda Tutumu Uzerine
Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Bilgi N Ortalama

Fayda Tutumu 1,00 25 146,46
2,00 72 181,33
3,00 134 180,60
4,00 111 168,48
5,00 8 225,81
Total 350

Test Statistics®”
Fayda Tutumu
Ki-Kare 5,159
Df 4
Asymp. Sig. 271

Tablo 31°deki bulgulara gore, ambalaj bilesen O6zelliklerinden bilginin fayda
tutumunu etkilemedigi goriilmektedir (Sig. 0,271 > 0,05). Baska bir deyisle, “HO:
Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi fayda tutumunu etkilemez” kabul edilip, “HI:
Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi fayda tutumunu etkiler” hipotezi reddedilir.

3.2.3.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin indirim Tutumu Uzerine

Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni bilgi ve indirim tutumu verilerinin

normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.
ALT HIPOTEZ: 8
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi indirim tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi ve indirim tutumu normallik testi

Ambalaj bilesen o6zelliklerinden bilgi boyutunun tutum boyutlarindan indirim ile

ilgili normal dagilim testi;
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Tablo 32: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik df Sig.
Bilgi ,132 350 ,000
indirim Tutumu ,184 350 ,000

Tablo 32’de bulgulara gore, arastirma verileri normal dagilim géstermemektedir

b) Ambalaj bilesen ozelliklerinden bilgi boyutunun tutum boyutlarindan

indirim ile ilgili hipotez testi

Aragtirmanin bu boliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi indirim
tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen 6zelliklerinden

bilgi bagimsiz degisken, indirim tutumu bagimli degiskendir.

Tablo 33: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Indirim Tutumu Uzerine
Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Bilgi I N Ortalama
Indirim Tutumu 1,00 25 140,18
2,00 72 173,47
3,00 134 183,27
4,00 111 175,59
5,00 8 172,88
Toplam 350

Test Statistics”

Indirim Tutumu

Ki-Kare 4,023
Df 4
Asymp. Sig. ,403

Tablo 33’teki bulgulara gore, ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilginin indirim
tutumunu etkiledigi goriilmektedir(Sig. 0,403>0,05). Baska bir deyisle, “HO: Ambalaj
bileseni dzelliklerinden bilgi indirim tutumunu etkilemez” hipotezi kabul edilip, “H1:

Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi indirim tutumunu etkiler” hipotezi reddedilir.



72

3.2.3.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fiyat-Kalite Tutumu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boéliimiine ambalaj bileseni bilgi ve fiyat-kalite tutumu

verilerinin normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.
ALT HIPOTEZ: 9
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi fiyat-kalite tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi ve fiyat-kalite tutumu normallik testi

Ambalaj bilesen o6zelliklerinden bilgi boyutunun tutum boyutlarindan fiyat-kalite

ile ilgili normal dagilim testi;

Tablo 34: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik Df Sig.
Bilgi ,132 350 ,000
Fiyat-Kalite Tutumu 124 350 ,000

Tablo 34’te bulgulara gore, arastirma verileri normal dagilim géstermemektedir.

b) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi boyutunun tutum boyutlarindan fiyat-
kalite ile ilgili hipotez testi

Aragtirmanin bu bolimiine “HI1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilgi fiyat-
kalite tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen

Ozelliklerinden bilgi bagimsiz degisken, fiyat-kalite tutumu bagimli degiskendir.

Tablo 35: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine
Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Bilgi | N Ortalama

Fiyat-Kalite Tutumu 1,00 25 162,08
2,00 72 165,97
3,00 134 187,41
4,00 111 170,43
5,00 8 174,06
Total 350
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Test Statistics*®

Fiyat-Kalite Tutumu

Ki-Kare 3,271
Df 4
Asymp. Sig. ,514

Tablo 35’teki bulgulara gére, ambalaj bilesen 6zelliklerinden bilginin fiyat-kalite
tutumunu etkilemedigi gorilmektedir (Sig. 0, 514 > 0,05). Baska bir deyisle, “HO:
Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi fiyat-kalite tutumunu etkilemez” hipotezi kabul
edilip, “H1: Ambalaj bileseni 0Ozelliklerinden bilgi fiyat-kalite tutumunu etkiler”
hipotezi reddedilir.

3.2.4. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacim Tutum Uzerine Etkisi

3.2.4.1.Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacim Fayda Tutumu
Uzerine EtKisi

Arastirmanin bu bdliimiine ambalaj bileseni hacim ve fayda tutumu verilerinin

normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.
ALT HIPOTEZ: 10
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim fayda tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden Hacim ve fayda tutumu Normallik Testi

Ambalaj bilesen ozelliklerinden hacim boyutunun tutum boyutlarindan fayda ile

ilgili normal dagilim testi;

Tablo 36: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik | Df | Sig.
Hacim ,164 300 ,000
Fayda Tutumu ,075 300 ,000

Tablo 36’da bulgulara gore, veriler normal dagilim gostermemektedir (Sig.
0,000 > 0,05).

a) Ambalaj bilesen ozelliklerinden hacim boyutunun tutum boyutlarindan

fayda ile ilgili hipotez testi
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Arastirmanin bu boliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacmin fayda
tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen 6zelliklerinden

hacim bagimsiz degisken, fayda tutumu bagimh degiskendir.

Tablo 37: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin Fayda Tutumu Uzerine

Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Hacim I N Ortalama
Fayda Tutumu 1,00 27 125,52
2,00 117 146,50
3,00 109 155,05
4,00 46 166,37
5,00 1 68,00
Total 300
Test Statistics®”
Fayda Tutumu
Ki-Kare 5,239
Df 4
Asymp. Sig. ,264

Tablo 37°deki bulgulara gore, ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacmin fayda
tutumunu etkilemedigi goriilmektedir (Sig. 0, 264 > 0,05). Bagka bir deyisle “HO:
Ambalaj bileseni 0Ozelliklerinden hacim fayda tutumunu etkilemez” hipotezi kabul
edilip, “H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim fayda tutumunu etkiler” hipotezi
reddedilir.

3.2.4.2. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin indirim Tutumu Uzerine

Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni hacim ve indirim tutumu verilerinin

normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.
ALT HIPOTEZ: 11
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim indirim tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim ve indirim tutumu Normallik Testi

Ambalaj bilesen o6zelliklerinden hacim boyutunun tutum boyutlarindan indirim ile

ilgili normal dagilim testi;
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Tablo 38: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

statistik | Df Sig.
Hacim ,164 300 ,000
Indirim Tutumu ,186 300 ,000

Tablo 38’de bulgulara gore, veriler normal dagilim gostermemektedir.

b) Ambalaj bilesen ozelliklerinden hacim boyutunun tutum boyutlarindan

indirim ile ilgili hipotez testi

Aragtirmanin bu boliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim indirim
tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen 6zelliklerinden

hacim bagimsiz degisken, indirim tutumu bagimli degiskendir.

Tablo 39: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin indirim Tutumu Uzerine

Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Hacim I N Ortalama
Indirim Tutumu 1,00 27 144,37
2,00 117 150,71
3,00 109 149,29
4,00 46 158,62
5,00 1 50,00
Total 300

Test Statistics®”

Indirim Tutumu

Ki-Kare 1,978
Df 4
Asymp. Sig. 740

Tablo 39’daki bulgulara gore, ambalaj bilesenlerinden hacmin indirim tutumunu
etkilemedigi goriilmektedir(Sig. 0,740> 0,05). Baska bir deyisle, “HO: Ambalaj bileseni
ozelliklerinden hacim indirim tutumunu etkilemez” hipotezi kabul edilip, “H1: Ambalaj

bileseni 6zelliklerinden hacim indirim tutumunu etkiler” hipotezi reddedilir.
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3.2.4.3. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin Fiyat-Kalite Tutumu

Uzerine Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni hacim ve fiyat-kalite tutumu

verilerinin normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.
ALT HIPOTEZ: 12
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim fiyat-kalite tutumunu etkiler.
a) Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim ve fiyat-kalite tutumu normallik testi

Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim boyutunun tutum boyutlarindan fiyat-kalite

ile ilgili normal dagilim testi;

Tablo 40: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?

Istatistik Df Sig.
Hacim ,164 300 ,000
Fiyat-Kalite Tutumu 122 300 ,000

Tablo 40’ta bulgulara gore, veriler normal dagilim gostermemektedir.

b) Ambalaj bilesen ozelliklerinden hacim boyutunun tutum boyutlarindan

fiyat-kalite ile ilgili hipotez testi

Aragtirmanin bu béliimiine “H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden hacim fiyat-
kalite tutumunu etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj bilesen

ozelliklerinden hacim bagimsiz degisken, fiyat-indirim tutumu bagiml degiskendir.

Tablo 41: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacmin Fiyat-Kalite Tutumu Uzerine
Hipotez Testi

e Kruskal-Wallis Test

Hacim I N Ortalama
Fiyat-Kalite Tutumu 1,00 27 142,72
2,00 117 140,35
3,00 109 164,59
4,00 46 150,14
5,00 1 28,50
Total 300
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Test Statistics*®

Fiyat-Kalite
Tutumu
Ki-Kare 6,786
Df 4
Asymp. Sig. ,148

Tablo 41°deki bulgulara gore, ambalaj bilesen ozelliklerinden hacmin fiyat-
kalite tutumunu etkilemedigi goriilmektedir (Sig. 0,148> 0,05). Baska bir deyisle, “HO:
Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim fiyat-kalite tutumunu etkilemez” hipotezi kabul
edilip, “H1: Ambalaj bileseni O6zelliklerinden hacim fiyat-kalite tutumunu etkiler”

hipotezi reddedilir.
3.2.5. Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Siit Markalar1 Baghhigmna Etkisi

Arastirmanin bu boliimiine ambalaj bileseni 6zellikleri algis1 ve siit markalarina

yonelik baglilig1 verilerinin normal dagilima uygun olup olmamasi test edilmistir.
HO: Ambalaj bileseni 6zellikleri algist siit markalarina yonelik baglilig: etkilemez.
H1: Ambalaj bileseni 6zellikleri algisi siit markalarina yonelik baglilig: etkiler.

a) Ambalaj bilesen 0Ozelliklerinden algis1 siit markalarima yonelik bagliligin

Normallik Testi

Ambalaj bileseni 6zellikleri algist siit markalarina yonelik bagliligin normal dagilim

testi;

Tablo 42: Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik Df Sig.
Ambalaj Bilesenleri ,101 350 ,000
Baglilik 114 350 ,000

Tablo 42’de bulgulara gore, veriler normal dagilim gostermemektedir.

b) Ambalaj bileseni Ozellikleri algist siit markalarina yonelik bagliligr ile ilgili

hipotez testi

Arastirmanin bu boliimiine “H1: Ambalaj bileseni 06zellikleri algis1 siit

markalarina yonelik bagliligi etkiler” hipotezi test edilecektir. Hipotezde ambalaj
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bileseni ozellikleri algisi bagimsiz degisken, siit markalarina yonelik baglilik bagiml

degiskendir.

Tablo 43: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Siit Markalar1 Baghhg Uzerine Hipotez
Testi

Arastirmanin bu boliimiinde ambalaj bileseni 6zellikleri algis1 ve siit markalarina
yonelik bagliligi arasindaki iliski ve iliskinin matematiksel esitlik ile agiklanmasi

amagclanmaktadir.

e Kruskal-Wallis Test

Ambalaj Bilesenleri I N Ortalama
Baglilik 1,00 11 87,23
2,00 81 156,22
3,00 240 182,17
4,00 18 227,31
Total 350

Test Statistics*”

Baglilik
Ki-Kare 17,525
Df 3
Asymp. Sig. ,001

Tablo 43’deki bulgulara gore, ambalaj bileseni 6zelliklerinin siit markalarina
yonelik baglilig etkiledigi goriilmektedir(Sig. 0,001 < 0,05). Baska bir deyisle “HO:
Ambalaj bileseni ozellikleri algis1 siit markalarina yonelik baglilig1 etkilemez” hipotezi
reddedilip, “H1: Ambalaj bileseni Ozellikleri algisi siit markalarina yonelik baglilig
etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

C) Ambalaj bileseni 6zellikleri algis1 siit markalarina yonelik baglilig: iliski analizi

Tablo 44: Ambalaj Bileseni Ozelliklerinin Siit Markalar1 Baghhig ile iliski Testi

Correlations®

Baglilik Ambalaj Bilesenleri

£

[Ambalaj Bilesenleri Pearson Korelasyonu 1248 1

Sig. (2-tailed) ,000
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Tablo 44’teki bulgulara gore, ,248 degeri ambalaj bileseni Ozellikleri ile siit

markalarina baglilik arasinda anlamli ve pozitif yonlii kuvvetli bir iligki gortilmektedir.
Tablo 45: Regresyon Testi

Edinilen sonuglara gore;

Model Summary

Model R R Medyani Diizeltilmis R Kare Std. Tahmini Hata
1 ,248% ,062 ,059 ,67914

Tablo 45’teki bulgulara gore, degiskenler arasi iliskiyi gosteren R degeri 0,248
oldugu goriilmektedir. Tablodaki R Medyan degeri ise bagimli degiskendeki(siit
markalarma yonelik baglilik) degisimlerinin ne kadarmin bagimsiz degisken (ambalaj
bileseni 6zellikleri) tarafindan agiklandigini ifade eder (Giirbiiz, S., 2016: 274). Buna
gore siit markalarina yonelik bagliliktaki %62 ‘lik degisimin ambalaj bileseni
ozelliklerine bagli oldugu sdylenebilir. R Medyan degeri ise siit markalarina olan

bagliliktaki %59’luk varyansin ambalaj bilesenine bagli oldugu sdylenebilir.

ANOVA?
Model Kareler Toplami Df Ortalama kare F Sig.
1 Regression 10,547 1 10,547 22,868 ,000°
Residual 160,507 348 461
Toplam 171,054 349

Tablodaki anlamlilik degeri Sig. ,000 oldugu i¢in regresyon modeli anlamlidir.

Coefficients?

Standartlanmamis Katsayilar Standartlastirilmig Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,906 ,227 8,395 ,000
Ambalaj Bilesenleri ,335 ,070 ,248 4,782 ,000

Tablodaki 0,248’lik degeri ambalaj bileseni 6zelliklerindeki bir birimlik standart
sapma oraninda artis oldugunda siit markalarina olan bagliligin standart sapmasinda %

24.8’1ik artis olacagini gostermektedir.
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X bagimsiz degisken ve Y bagimli degisken olmak iizere iki degisken arasindaki
sebep sonug iliskisini dogrusal bir modelle ortaya koyan yonteme basit dogrusal

regresyon denir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 270-272).
Basit dogrusal regresyon modeli Y=a+bX scklindedir.
X= Bagimsiz Degisken

Y= Bagiml Degisken

a; sabit olup X=0 oldugunda Y’nin aldig1 degerdir. b; regresyon katsayisi olup, X’in
kendi birimi cinsinden 1 birim degismesine karsilik Y’de kendi birimi cinsinden

meydana gelecek degisme miktarini ifade eder (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 270-273).

Arastirmaya gore ambalaj bilesenleri ortalamasi (bagimsiz degisken= X), marka

baglilik ortalamasi (bagimli degisken=Y)’dur.
Tablodaki bulgulara gore; a= 1,906 ve b= 0,335 formiile yerlestirildiginde;
Y=1,906+0,335X
Y=2,241X
X=1/2,241Y
X=0,45Y

Formiile gére ambalaj bilesenlerindeki 1 birimlik artis 6zel markali siitlere olan

baglilikta 0,45 birimlik bir artisa yol agmaktadir.

3.2.6. Ozel Siit Markalarimin Ambalajlar1  Bileseni Ozelliklerine Ait

Tamimlayic Istatistikler ve Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Bu baglik ad1 altinda 6zel markalara ait ambalaj bilesenlerini olusturan; renk, grafik,
ilgi ¢ekicilik, yazi stili, baski kalitesi, sekil, kolay acilabilirlik, dokme ve kullanma
kolaylik, iiriinii bozulmadan koruyabilme, saklama, tasima, agik ve net bilgi verme,
hacimce ve boyutga biiytikliik, kavrama ve tutma kolayligi, ambalaj 6zellikleri hakkinda
bilgi verme ile ilgili dort siit kutusuna ait tiiketici algilar1 ile ilgili tanimlayici

istatistikler ve karsilagtirmalar yer almaktadir.

“HIl: Ozel siit markalarmin ambalajlari bileseni ozellikleri agisindan tiiketiciler

tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.
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Sekil 10: Siit Kutulari

€

Kaynak:http://kafadergi.blogspot.com/2016/04/a-101-bim-abur-cuburlari-akillara-
zarar.html; http://www.icerir.com/dost-sut-yagli-icme-sutu-icindekiler-kalori-besin-
ogeleri.html; http://www.sokmarket.com.tr/markalar/soka-ozel-
urunler/mis/sut_urunleri;
https://www.migros.com.tr/migros-markali-urunler#11011500.



http://kafadergi.blogspot.com/2016/04/a-101-bim-abur-cuburlari-akillara-zarar.html
http://kafadergi.blogspot.com/2016/04/a-101-bim-abur-cuburlari-akillara-zarar.html
http://www.icerir.com/dost-sut-yagli-icme-sutu-icindekiler-kalori-besin-ogeleri.html
http://www.icerir.com/dost-sut-yagli-icme-sutu-icindekiler-kalori-besin-ogeleri.html
http://www.sokmarket.com.tr/markalar/soka-ozel-urunler/mis/sut_urunleri
http://www.sokmarket.com.tr/markalar/soka-ozel-urunler/mis/sut_urunleri
https://www.migros.com.tr/migros-markali-urunler#11011500
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3.2.6.1. Renk Algisi ile Tlgili Tammlayici Istatistikler ve Hipotez
Testleri

Arastirmanin bu bolimiinde siit kutularinin renkleri ile ilgili bulgular yer
almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden renkler

tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun renklerine verilen

cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 46: Renk Algisi Ile Tlgili Tanmimlayic: Istatistikler

Renk
E s |z 5 £
< © c o
1 numaral1 siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.
2,39 2,00 2 1,328
2 numarali siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.
2,98 3,00 4 1,170
3 numaral: siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.
3,28 4,00 4 1,198
4 numarali siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.
331 4,00 4 1,301

Tablo 46’daki bulgulara gore rengi en ¢ok begenilen siit kutusu sirasi ile 4,3,2 ve

1 numarali siit kutular1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 47: Renk Algisi Tle Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
renk renk renk renk renk Renk
Z -6,911° -8,656° -8,423" -3,883° -3,542° -167°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,867

Tablo 47°deki bulgulara gore tiiketiciler, 1 numarali siit kutusunun rengini, 2,3
ve 4 numaral siit kutularmin renklerinden farkli algiladigi, 2 numarali siit kutusunun

rengini, 1,3 ve 4 numaral: siit kutularinin renklerinden farkli algiladigi, 3 numarali siit
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kutusunun rengini; 1 ve 2 numarali siit kutulariin renkleri ile farkli algilayip 4 numarali

stit kutusunun renginden farkli algilamamaktadir.

3.2.6.2. Grafik Algisi Ile ilgili Tamimlayici Istatistikler ve Hipotez

Testleri

Aragtirmanin bu bdlimiinde siit kutularmin grafikleri ile ilgili bulgular yer
almaktadir ve “HI1: Ozel siit markalarmin ambalaj bileseni 6zelliklerinden grafikler

tiikketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun grafik

begenilerine verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer

almaktadir.
Tablo 48: Grafik Algsi ile Tlgili Tanmimlayici Istatistikler

Grafikler
© —
£ g S
kS S 3 |8E
£ 5 S |8 &
5] 2 5°

1 numaral: siit kutusunun tizerindeki grafikleri (logo, resim vs.) begendim. 2,81 3,00 4 1,288

2 numarali siit kutusunun iizerindeki grafikleri ( logo, resim vs.) begendim

2,91 3,00 4 1,196

3 numarali siit kutusunun lizerindeki grafikleri ( logo, resim vs.) begendim. 305
’ 4,00 4 1,147

4 numarali siit kutusunun tizerindeki grafikleri ( logo, resim vs.) begendim. 1292

3,16 3,00

Tablo 48’deki bulgulara gore en ¢ok grafikleri begenilen siit kutusu ise 3,25 ile 3
numaralt siit kutusu oluyor. En az begenilen siit kutusu ise 2,81 ortalama ile 1 numaral

stit kutusu oldugu goriilmektedir.

Tablo 49: Grafik Algs ile Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics?

2-1 3-1 4-1 3-2 | 4-2 4-3

Grafik | grafik | grafik | grafik | grafik | grafik
z -1,335" -4,470° -3,794° -4,462° -2,713" -1,273°

Asymp. Sig. (2-tailed) 182 000 000 000 007 203




84

Tablo 49’daki bulgulara gore 1 numarali siit kutusu; 3 ve 4 numarali siit
kutularmin grafiklerinden farkli algilanmaktadir fakat 2 numarali siit kutusunun
grafiklerinden farkli algilanmamaktadir. 2 numarali siit kutusunun grafikleri diger siit
kutularinin grafiklerinden farkli algilanmaktadir. 3 numarali siit kutusu; 1-2 numaral
stit kutusunun grafiklerinden farkli algilanmaktadir fakat 3 numaral siit kutusunun
grafikleri 4 numarali siit kutusunun grafiklerinden farkli algilanmamaktadir. 4 numarali
siit kutusu; 1-2 numarali siit kutularindan farkli algilanmaktadir fakat 3 numaral siit

kutusundan farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.3. flgi Cekicilik Tle Tlgili Tanimlayici Istatistikler ve Hipotez
Testleri

Aragtirmanin bu boliimiinde siit kutularinin ilgi ¢ekiciligi ile ilgili bulgular yer
almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarmin ambalaj bileseni 6zelliklerinden ilgi ¢ekiciligi

tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun ilgi ¢ekicilik

ozelligine ait verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer

almaktadir.
Tablo 50: Tlgi Cekicilik Tle Tlgili Tanimlayic1 Istatistikler

Ilgi Cekicilik
< - e
5 g 3 gE
< S c o
£ 2 = S g
o 2 Z

1 numaral: siit kutusu ilgi ¢ekicidir. 2,42 2,00 2 1,291

2 numarali siit kutusu ilgi ¢ekicidir. 2,81 3,00 4 1,197

3 numarali siit kutusu ilgi ¢ekicidir. 3,17 4,00 4 1,176

4 numarali siit kutusu ilgi ¢ekicidir. 3,35 4,00 4 1,302

Tablo 50°deki bulgulara gore en fazla dikkat ¢eken siit kutusu ise 3,35 ortalama
4 numarali siit kutusu oldugu goriilmektedir. En az ilgi ¢eken siit kutusu 2,42 ortalama

ile 1 numarali siit kutusu oldugu goriilmektedir.
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Tablo 51: Tlgi Cekicilik Ile Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
ilgi ¢ekici | ilgi ¢ekici | ilgi gekici | ilgi ¢ekici |ilgi ¢ekici. | ilgi ¢ekici
Z -4515°  -7,380° -8,144°  -4752° -5785°  -1570QP
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 116

Tablo 51’deki bulgulara incelendiginde 1 numarali siit kutusu; 2-3-4 numarali
siit kutularinin ilgi cekiciligi farkli algilanmaktadir. 2 numarali siit kutusunun ilgi
cekiciligi digerlerinden farkli algilanmaktadir. 3 numarali siit kutusu; 1-2 numarali siit
kutusundan farkli algilanmaktadir fakat 4 numarali siit kutusundan farkli
algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusu; 1-2 numarali siit kutularindan farkl

algilanmaktadir; 3 numarali siit kutusundan farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.4. Etiket Uzerindeki Yaz Stili ile Ilgili Tamimlayiei istatistikler

ve Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu boliimiinde siit kutularmin yazi stili ile ilgili bulgular yer
almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni ozelliklerinden yazi stili

tilketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun etiket tizerindeki
yazi stili ile 1lgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer

almaktadir.

Tablo 52: Etiket Uzerindeki Yaz Stili ile lgili Tanmimlayic: Istatistikler

Etiket Uzerindeki Yaz1 Stili

© +—
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1 numaralt siit kutusunun etiket iizerindeki yazi stili kolay okunabilmektedir. 3,29 4,00 4 1,293
2 numarali siit kutusunun etiket tizerindeki yazi stili kolay okunabilmektedir. 3,71 4,00 4 1,072
3 numarali siit kutusunun etiket tizerindeki yaz stili kolay okunabilmektedir. 3,64 4,00 4 1,074

4 numarali siit kutusunun etiket {izerindeki yazi stili kolay okunabilmektedir. 3,37 4,004 4 1,197
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Tablo 52°deki bulgulara gore en ¢ok kolay okunabilir olan siit kutusu 3,71
ortalama ile 2 numarali kutudur. Daha sonra sirasi ile 3-4 ve 1 numarali kutular1 kolay

okunabilmektedir.

Tablo 53: Etiket Uzerindeki Yaz Stili Ile Ilgili Hipotez Testleri

Test Statistics®

2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
yazi stili kolay|yazi stili kolay| yazi stili kolay | yazi stili kolay | yaz stili kolay | yaz stili kolay
okunabilirlik | okunabilirlik | okunabilirlik | okunabilirlik | okunabilirlik | okunabilirlik

Z -5,927° -4,468° -1,205° -1,112¢ -4577¢ -3,644°¢
Asymp. Sig.
i ,000 ,000 228 ,266 ,000 ,000
(2-tailed)

Tablo 53’teki bulgulara 1 numarali siit kutusunun yazi stili; 2 ve 3 numarali siit
kutusunun yaz stili farkli algilanmaktadir fakat 4 numaral: siit kutusunun yaz stili ile
farkli algilanmamaktadir. 2 numarali siit kutusunun yazi stili; 1 ve 4 numaralt siit
kutularinin yazi stilinden farkli algilanmaktadir fakat 3 numaral siit kutusunun yazi stili
ile farkli algilanmamaktadir. 3 numaral siit kutusu; 1 ve 4 numarali kutularindan farkli
algilanmaktadir fakat 2 numarali siit kutusunun yazi stili ile farkli algilanmamaktadir. 4
numaralr siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit kutularimin yaz stili ile farkli algilanmaktadir

fakat 1 numarali siit kutusunun yaz: stili ile farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.5. Baski Kalitesi Tle Tlgili Tamimlayic1 Istatistikler ve Hipotez

Testleri

Aragtirmanin bu bdliimiinde siit kutularinin baski kalitesi ile ilgili bulgular yer
almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden baski kalitesi

tilketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun bask: kalitesi ile

ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 54: Baski Kalitesi le Tlgili Tanimlayici istatistikler

Baski Kalitesi

Ortalama
Medyan
Mod
Standart
Sapma

[N
N
~
o

8 3,00 2

~

1 numarali siit kutusunun baski kalitesi giizeldir. 2 ,
2 numaral1 siit kutusunun baski kalitesi giizeldir. 3,26 4,00 4 1,163
3 numarali siit kutusunun baski kalitesi giizeldir. 3,36 4,00 4 1,114

4 numaral1 siit kutusunun baski kalitesi giizeldir. 3,40 4,00 4 1,192

Tablo 54°teki bulgulara gore en ¢ok begenilen baski kalitesi 3,40 ortalama ile 4
numarali siit kutusuna aittir. Baski1 kalitesi en az begenilen siit kutusu ise 2,78 ortalama

ile 1 numarali siit kutusu oldugu goriilmektedir.

Tablo 55: Baski Kalitesi Tle Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
baski kalitesi. |baski kalitesi|baski kalitesi|bask: kalitesi|baski kalitesi|baski kalitesi
Z -5,890P -6,068" -6,579° -1,642° -1,861° -,379°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,101 ,063 ,705

Tablo 55’teki bulgulara gore 1 numarali siit kutusunun baski kalitesi 2,3 ve 4
numaral siit kutusunun baski kalitesi farkli algilanmaktadir. 2 numaral siit kutusu; 1
numaralt siit kutusunun baski kalitesi ile farkli algilanmakta fakat 3 ve 4 numaral siit
kutusunun baski kalitesi ile farkli algilanmamaktadir. 3 numarali siit kutusu; 1 numarali
siit kutusunun baski kalitesi ile farkli algilanmakta fakat 2 ve 4 numaral siit kutular1 ile
farkli algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusu; 1 numarali siit kutusunun baski kalitesi
ile farkli algilanmakta fakat 2 ve 3 numarali siit kutularinin baski kalitesi ile farkli

algilanmamaktadir.
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3.2.6.6. Sekil Ile Tlgili Tamimlayici statistikler ve Hipotez Testleri

Arastirmanin  bu bdliimiinde siit kutularinin sekli ile ilgili bulgular yer
almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarmimn ambalaj bileseni dzelliklerinden sekil tiiketici

tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun sekli ile ilgili

verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 56: Sekil Ile ilgili Tanmimlayic: Istatistikler

Sekil

1] 4
c “ ©
& s | g |SE
[ o c Q
£ 2 2 | 85

o 2 &
1 numarali siit kutusunun sekli giizel goriinmektedir. 2,95 3,00 4 1,263
2 numarals siit kutusunun sekli giizel goriinmektedir. 3,12 3,00 4 1,099
3 numarals siit kutusunun sekli giizel gériinmektedir. 3,33 4,00 4 1,056
4 numaralt siit kutusunun sekli giizel gériinmektedir. 3,26 4,00 4 1,177

Tablo 56’daki bulgulara gore sekil olarak en ¢ok begenilen siit kutusu sirasi ile

3, 4, 2 ve 1 numaral1 siit kutularidir.

Tablo 57: Sekil ile lgili Hipotez Testleri

Test Statistics?
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
sekli sekli sekli sekli sekli Sekli
Z -2,359°  -4464° -3513° -3527° -1,886° -1,116°
Asymp. Sig. (2-tailed) 018 000,000 ,000 059 264

Tablo 57°deki bulgulara goére 1 numarali siit kutusu 2,3 ve 4 numarali siit
kutularmin seklinden farkli algilanmaktadir. 2 numarali siit kutusu; 1 ve 3 numaral siit
kutusunun seklinden farkli algilanmakta fakat 4 numarali siit kutusunun seklinden farkl
algilanmamaktadir. 3 numaral siit kutusu; 1 ve 2 numarali siit kutusunun seklinden
farkli algilanmakta fakat 4 numarali siit kutusunun seklinden farkli algilanmamaktadir.
4 numaral1 siit kutusu; 1 numaralr siit kutusunun seklinden farkl algilanmakta fakat 2 ve

3 numarali siit kutularinin seklinden farkli algilanmamaktadir.
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3.2.6.7. Kolay Ac¢ihp Kapanabilirlik fle Tlgili Tanimlayici Istatistikler

ve Hipotez Testleri

Arastirmanin bu boliimiinde siit kutularinin kolay agilip kapanabilirligi ile ilgili
bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarmim ambalaj bileseni 6zelliklerinden
kolay acilip kapanabilirligi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test
edilecektir. Asagidaki tabloda besli likertten olusan dort siit kutusunun kolay agilip
kapanabilirlik ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalari

yer almaktadir.

Tablo 58: Kolay Acilip Kapanabilirlik ile lgili Tanimlayic: Istatistikler

Kolay Agilip Kapanabilirlik

g c j ©
& g T | 8€
[ o c
£ 2| 2 |4
c | 2 7z
1 numarali siit kutusunun ambalaji1 kolaylikla acilip kapanabilmektedir. 3,15 4,00 4 1,206
2 numarali siit kutusunun ambalaj1 kolaylikla acilip kapanabilmektedir. 3,51 4,00 4 1,108
3 numarali siit kutusunun ambalaj1 kolaylikla agilip kapanabilmektedir. 3,62 4,00 4 1,036
4 numarali siit kutusunun ambalaji kolaylikla agilip kapanabilmektedir. 3,12 3,00 4 1,250

Tablo 58’deki bulgulara gore en kolay agilip kapanabilir siit kutusu 3,62
ortalama ile 3 numaral siit kutusu oldugu goriilmektedir. Daha sonra siras1 ile 2, 1 ve 4

numarali kutular yer almaktadir.

Tablo 59: Kolay Acilip Kapanabilirlik ile ilgili Hipotez Testleri

Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
kolaylikla | kolaylikla | kolaylikla | kolaylikla [kolayliklalkolaylikla
acilip acilip acilip acilip acilip acilip
kapanma | kapanma | kapanma | kapanma |kapanma | kapanma
z -5,065°  -6,077°  -355°  -2,187°  -4,239° -5794°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 723 ,029 ,000 ,000

Tablo 59°daki bulgulara gore 1 numarali siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit

kutularinin kolay acilip kapanabilirligi ile farkli algilanmakta fakat 4 numarali siit
kutusunun kolay acilip kapanabilirligi ile farkli algilanmamaktadir. 2 numarali siit

kutusu diger siit kutular ile farkli algilanmaktadir. 3 numarali siit kutusu diger siit
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kutulart ile farkli algilanmaktadir. 4 numaralr siit kutusu; 2 ve 3 numaralr siit kutulari ile

farkli algilanmakta fakat 1 numarali siit kutusu ile farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.8. Dékme ve Kullanmada Kolayhk Saglama Ile ilgili

Tammlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu boliimiinde siit kutularinin dékme ve kullanmada kolaylik ile
ilgili bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni

kolaylik  tiiketici tarafindan  farkhi

ozelliklerinden doékme ve kullanmada
algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir. Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan
dort sitit kutusunun dokme kullanmada kolaylik saglama ile ilgili verilen cevaplarin

ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 60: Dékme ve Kullanmada Kolaylik Saglama ile ilgili Tanimlayici

Istatistikler
Dokme ve Kullanmada Kolaylik Saglama
© 4
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1 numarali siit kutusu dokme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir. 3,05 3,00 4 1,253
2 numarali siit kutusu dékme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir. 3,52 4,00 4 1,107
3 numarali siit kutusu dékme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir. 3,57 4,00 4 1,089
4 numaralt siit kutusu dokme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir. 2,99 3,00 4 1,242

Tablo 60’daki bulgulara gére dokme ve kullanmada en ¢ok kolaylik sagladigi

diisiiniilen siit kutusu 3,57 ortalama ile 3 numarali siit kutusu oldugu goriilmektedir.

Tablo 61: Dékme ve Kullanmada Kolaylik Saglama ile Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics®

2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
dokme ve dokme ve dokme ve dokme ve dokme ve dokme ve
kullanmada kullanmada kullanmada kullanmada kullanmada kullanmada
kolaylik kolaylik kolaylik kolaylik kolaylik kolaylik
z -6,718" -6,819° -, 747° -1,225° -6,132¢ -6,524°

Asymp.

Sig. (2- ,000 ,000 ,455 221 ,000 ,000
tailed)
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Tablo 61°deki bulgulara gore 1 numarali siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit
kutularmin kolay agilip kapanabilirliginden farkli algilanmakta fakat 4 numarali siit
kutusunun farkli algilanmadigi goériilmektedir. 2 numaral siit kutusu; 1 ve 4 numarali
siit kutularinin kolay agilip kapanabilirliginden farkli algilanmakta fakat 3 numarali siit
kutusundan farkli algilanmamaktadir. 3 numarali siit kutusu; 1 ve 4 numarali siit
kutularinda farkli algilanmakta fakat 2 numarali siit kutusundan farkl
algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit kutularinin kolay agilip
kapanabilirliginden farkli algilanmakta fakat 1 numarali siit kutusundan farkl

algilanmamaktadir.

3.2.6.9. Uriiniin Niteligini Bozulmadan Koruyabilme ile Tlgili

Tamimlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri

Arastirmanin  bu boélimiinde siit kutularinin {iriiniin niteligini bozmadan
koruyabilmesi ile ilgili bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarmin ambalaj
bileseni ozelliklerinden niteligini bozmadan koruyabilmesi tiiketici tarafindan farkli

algilanmaktadir hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun {iriiniin niteligini
bozulmadan koruyabilme ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart

sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 62: Uriiniin Niteligini Bozulmadan Koruyabilme ile lgili Tanimlayici
Istatistikler

Uriiniin Niteligini Bozulmadan Koruyabilme

g [ t <
8 S 3 | 8€
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1 nur_narah _siit kutusu  iiriiniin  niteligini  bozulmadan 312 3,00 3 1,068
koruyabilmektedir.
2  numarali siit kutusu  Uriniin @ niteligini  bozulmadan 3,24 3,00 4 1,013
koruyabilmektedir.
3  numarali siit kutusu  Uriiniin @ niteligini  bozulmadan 3,33 4,00 4 1,022
koruyabilmektedir.
4 numarali  sit  kutusu  Grinin @ niteligini bozulmadan 3,19 3,00 3 1,058

koruyabilmektedir.




92

Tablo 62°deki bulgulara gore tiriiniin niteligini bozulmadan korudugu diisiiniilen
stit kutusunun 3,33 ortalama ile 3 numaral siit kutusunun oldugu goriilmektedir. Daha

sonra sirasi ile 2, 4 ve 1 numarali siit kutular1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 63: Uriiniin Niteligini Bozulmadan Koruyabilme ile ilgili Hipotez Testleri

Test Statistics®

2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3

iiriniin niteligini
bozulmadan

iriinlin niteligini
bozulmadan

iirtiniin niteligini
bozulmadan

iirtiniin niteligini
bozulmadan

iriinlin niteligini
bozulmadan

irtiniin niteligini
bozulmadan

koruyabilmektedir.

koruyabilmektedir.

koruyabilmektedir.

koruyabilmektedir.

koruyabilmektedir.

koruyabilmektedir.

z -2,205° -3,729° -1,540° -2,046° -,554° -2,535°
IAsymp.
Sig. (2- 027 ,000 123 ,041 580 011
tailed)

Tablo 63°teki bulgulara gore 1 numarali siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit
kutularinin {iriinii bozulmadan koruyabilmesinden farkli algilanmakta fakat 4 numarali
siit kutusundan farkli algilanmamaktadir. 2 numarali siit kutusu; 1 ve 3 numarali siit
kutularmin irtinii bozulmadan koruyabilmesinden farkli algilanmakta fakat 4 numarali
siit kutusundan farkli algilanmamaktadir. 3 numarali siit kutusu diger siit kutular ile
farkli algilanmaktadir. 4 numarali siit kutusu; 3 numarali siit kutusunun {riini

bozulmadan koruyabilmesinden farkli algilanmakta fakat 1 ve 2 numarali siit

kutularindan farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.10. Saklama Kolayhig Saglama Ile flgili Tanimlayici istatistikler

ve Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu bolimiinde siit kutularinin saklama kolaylig1 saglamasi ile ilgili
bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni dzelliklerinden
saklama kolaylig1 saglamasi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test

edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun saklama kolaylig
saglama ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 yer

almaktadir.
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Tablo 64: Saklama Kolayhgi Saglama ile lgili Tamimlayici Istatistikler

Saklama Kolaylig1 Saglama

E c jul <
s 2 B SE
o] o c Q
g > > < <
O 2 o
1 numarali siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir. 3,35 4,00 4 1,094
2 numarali siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir. 3,44 4,00 4 1,027
3 numarali siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir. 3,46 4,00 4 ,980
4 numarali siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir. 3,38 4,00 4 1,052

Tablo 64°teki bulgulara gore, dort siit kutusunun da saklama kolaylig1 sagladigi

goriilmektedir. Ancak 3,46 ortalama ile 3 numarali siit kutusu en ¢ok saklama kolaylig1

saglayan kutu oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 65: Saklama Kolayhgi Saglama le Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics?®

2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3

saklama saklama saklama saklama saklama saklama

kolaylig1 kolaylig kolaylig kolaylig kolaylig kolaylig1

saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. [saglamaktadir.|saglamaktadir.
z -1,636" -1,795 -,549" -,639" -1,109° -1,420°
Asymp. Sig.

(2-tailed) ,102 ,073 ,583 ,523 ,268 ,156

Tablo 65°teki bulgulara gére 1 numaral siit kutusunun saklama kolayligi diger

kutulardan farkli algilanmamaktadir

kutulardan farkli algilanmamaktadir

kutulardan farkli algilanmamaktadir

kutulardan farkl algilanmamaktadir.

3.2.6.11.

. 2 numaral1 siit kutusunun saklama kolaylig1 diger

. 3 numaral1 siit kutusunun saklama kolaylig1 diger

. 4 numarali siit kutusunun saklama kolaylig1 diger

ve Hipotez Testleri

Tasima Kolayhig Saglama Ile Ilgili Tanmimlayici istatistikler

Arastirmanin bu boliimiinde siit kutularinin tasima kolayligi saglamas: ile ilgili

bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarmim ambalaj bileseni dzelliklerinden
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tasima kolayligi saglamasi tliketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test

edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun tasima kolayligi

saglama ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmalar1 vardir.

Tablo 66: Tasima Kolayhg Saglama {le ilgili Tamimlayic: Istatistikler

Tasima Kolaylig1 Saglama
© - -
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1 numarali siit kutusu tagima kolaylig1 saglamaktadir. 3,43 4,00 4 1,112
2 numarali siit kutusu tagima kolaylig1 saglamaktadir. 3,52 4,00 4 1,018
3 numaral: siit kutusu tagima kolayligi saglamaktadir. 3,51 4,00 4 1,001
4 numarali siit kutusu tagima kolaylig1 saglamaktadir. 3,48 4,00 4 1,029

Tablo 66°’daki bulgulara gore, dort siit kutusunun da saklama kolaylig1 sagladigi

goriilmektedir.

Tablo 67: Tasima Kolayhg Saglama {le Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
tagima kolaylig1 | tasima kolayligi | tasima kolayligi | tasima kolaylig1 | tasima kolayligi | tasima kolaylig
saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir.
z -1,879° -1,433° -1,221° -,418° - 577° -,328°
Asymp.
Sig. (2- ,060 ,152 ,222 ,676 ,564 ,743
tailed)

Tablo 67°deki bulgulara goére 1 numarali siit kutusunun tasima kolayligi diger
kutulardan farkli algilanmamaktadir. 2 numaral siit kutusunun tagima kolaylig1 diger
kutulardan farkli algilanmamaktadir. 3 numarali siit kutusunun tagima kolaylig1 diger
kutulardan farkli algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusunun tasima kolaylig1 diger

kutulardan farkli algilanmamaktadir.



3.2.6.12.
Hipotez

Testleri
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Acik ve Net Bilgi Verme Ile Tlgili Tanimlayici istatistikler ve

Arastirmanin bu boliimiinde siit kutularinin agik ve net bilgi vermesi ile ilgili

bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarmim ambalaj bileseni 6zelliklerinden

acik ve net bilgi vermesi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test

edilecektir. Asagidaki tabloda besli likertten olusan dort siit kutusunun agik ve net bilgi

verme ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmasi vardir.

Tablo 68: Acik ve Net Bilgi Verme ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

Acik ve Net Bilgi Verme
© —
y g g
k| =) ° 2 E
£ 2| 8 |s¢8
@) = = hn
1 numarali siit kutusu iirline iligkin agik ve net bilgi vermektedir ( Son kullanma
tarihi, iretim tarihi, iiretici bilgileri vb. etiket bilgileri) 342400 4 1189
2 numarali siit kutusu iiriine iligkin acik ve net bilgi vermektedir ( Son kullanma 3,51 4,00 4 1,140
tarihi, iiretim tarihi, tiretici bilgileri vb. etiket bilgileri)
3 numarali siit kutusu {iriine iligskin agik ve net bilgi vermektedir ( Son kullanma 3,57 4,00 4 1,092
tarihi, liretim tarihi, liretici bilgileri vb. etiket bilgileri)
4 numarali siit kutusu iiriine iliskin agik ve net bilgi vermektedir ( Son kullanma 3,44 4,00 4 1,199

tarihi, tiretim tarihi, tiretici bilgileri vb. etiket bilgileri)

Tablo 68’deki bulgulara gore dort siit kutusunun da agik ve net bilgi verdigi

gorilmektedir. 3 numaral siit kutusunun 3,57 ortalama ile en fazla acik ve net bilgi

verdigi goriilmektedir.

Tablo 69: Acik ve Net Bilgi Verme ile ilgili Hipotez Testleri

Test Statistics?

2-1 3-1 4-1

tiriine iligkin acik|iiriine iliskin agikfiiriine iliskin acik

ve net bilgi ve net bilgi ve net bilgi

vermektedir. vermektedir. vermektedir.

3-2
tiriine iligkin agik
ve net bilgi

vermektedir.

4-2
tirtine iliskin agik
ve net bilgi

vermektedir.

4-3
tirtine iliskin agik
ve net bilgi

vermektedir.

tailed)

z -2,181° -3,390° -573P -1,693° -1,255¢ -2,600°
Asymp.
Sig. (2- ,029 ,001 567 ,091 ,209 ,009




96

Tablo 69’daki bulgulara gére 1 numarali siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit
kutusunun acik ve net bilgi verme 6zelliginden farkli algilanmakta fakat 4 numarali siit
kutusundan farkli algilanmamaktadir. 2 numarali siit kutusu; 1 numarali siit kutusunun
acik ve net bilgi verme Ozelliginden farkli algilanmakta fakat 3 ve 4 numarali siit
kutusundan farkli algilanmamaktadir. 3 numarali siit kutusu; 1 ve 4 numarali siit
kutusunun acik ve net bilgi verme 6zelliginden farkli algilanmakta fakat 2 numarali siit
kutusundan farkli algilanmamaktadir.4 numarali siit kutusu; 3 numaral siit kutusundan
farkli algilanmamakta fakat 1 ve 2 numarali siit kutusunun agik ve net bilgi verme

ozelliginden farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.13. Hacimce ve Boyut¢a Daha Biiyiik Goriinme ile Tlgili

Tamimlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri

Arastirmanin bu boliimiinde siit kutularinin hacim ve boyut ile ilgili bulgular yer
almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni &zelliklerinden hacim ve

boyut tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun hacimce ve
boyut¢a daha biiyiik goriinme ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve

standart sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 70: Hacimce ve Boyutca Daha Biiyiik Gériinme fle Tlgili Tanimlayica

Istatistikler

Hacimce ve Boyutca Daha Biiyiik Goriinme

[15] 4+
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1 numarali siit kutusu hacimce ve boyutga daha biiyiik gériinmektedir. 2,45 2,00 2 1,134
2 numaral1 siit kutusu hacimce ve boyutca daha bilyiik gériinmektedir. 2,78 3,00 2 1,141
3 numaral siit kutusu hacimce ve boyutca daha biiyiik goriinmektedir. 2,77 3,00 2 1,138
4 numarali siit kutusu hacimce ve boyutca daha biiyiik gériinmektedir. 2,89 3,00 2 1,173

Tablo 70’teki bulgulara gore 2,89 ortalama ile 4 numarali siit kutusu hacim ve
boyut olarak diger kutulara gore daha biiyiik goriilmiistiir. Hacim ve boyut olarak diger
kutulara gore daha kiigiik goriinen siit kutusu ise 2,45 ortalama ile 1 numaral siit kutusu

olmustur.
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Tablo 71: Hacimce ve Boyutca Daha Biiyiik Goriinme ile Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
hacimce ve hacimce ve hacimce ve hacimce ve hacimce ve hacimce ve
boyutca daha boyutga daha boyutca daha boyutca daha boyutca daha boyutca daha
biiyiik biiyiik biiyiik biiyiik biiyiik biiyiik
goriinmektedir. | goriinmektedir. | gorlinmektedir. | goriinmektedir. | goriinmektedir. | goriinmektedir.
Z -5,135° -4,368° -5,631° -520° -1,980° -1,919°
Asymp.
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,603 ,048 ,055
tailed)

Tablo 71°deki bulgulara gore 1 numarali siit kutusu diger siit kutularina goére
hacim ve boyut olarak biiyiikliigii farkli algilanmaktadir. 2 numarali siit kutusu; 1 ve 4
numarali siit kutularindan hacim ve boyut olarak biiytikliigii farkli algilanmakta fakat 3
numarali siit kutusundan farkli algilanmamaktadir. 3 numaral: siit kutusu; 1 numarals siit
kutusundan hacim ve boyut olarak biiyiikliigii farkli algilanmakta fakat 2 ve 4 numarali
siit kutlarindan farkli algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusu; 1 ve 2 numaral siit
kutularindan hacim ve boyut olarak biiyiikliigli farkli algilanmakta fakat 3 numaral: siit

kutusundan farkl1 algilanmamaktadar.

3.2.6.14. Ambalaj Materyalinin Daha Kaliteli ve Hos Gériinmesi ile

flgili Tammlayici Istatistikler ve Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu bdlimiinde siit kutularimin ambalaj materyalinin kalitesi ve
goriiniimii ile ilgili bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj
bileseni ozelliklerinden ambalaj materyalinin kalitesi ve gorliniimii tiikketici tarafindan

farkli algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun ambalaj
materyalinin daha kaliteli ve hos goriinmesi ile ilgili verilen cevaplarin ortalama,

medyan, mod ve standart sapmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 72: Ambalaj Materyalinin Daha Kaliteli ve Hos Goriinmesi Tle Tlgili

Tammlayic: Istatistikler

Ambalaj Materyalinin Daha Kaliteli ve Hos Goriinmesi

E | § Lo
S > 3 | B¢
< S c a
b QL = © ©
o) 2 o P
1 numara!l sutv kutusunun _ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos 2,55 2,00 2 1,252
gelmektedir ( kagit, cam, plastik vs.)
2 numarali siit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos 3,06 3,00 4 1,114
gelmektedir ( kagit, cam, plastik vs.)
3 numarali siit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos 3,23 3,00 4 1,094
gelmektedir ( kagit, cam, plastik vs.)
4 numarali siit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos 3,11 3,00 4 1,195

gelmektedir ( kagit, cam, plastik vs.)

Tablo 72’deki bulgulara gore 3,23 ortalama ile en ¢ok 3 numarali siit kutusunun
ambalaj materyali daha kaliteli ve hos bulunmaktadir. 2,55 ortalama ile 1 numarali siit

kutusunun ambalaj materyali diger kutulara gore kaliteli ve hos bulunmamaktadir.

Tablo 73: Ambalaj Materyalinin Daha Kaliteli ve Hos Goriinmesi Ile Ilgili Hipotez

Testleri
Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
ambalaj ambalaj ambalaj ambalaj materyali ambalaj ambalaj
materyali daha | materyali daha | materyali daha |bana daha kaliteli| materyali daha | materyali daha
kaliteli ve hos | kaliteli ve hos | Kkaliteli ve hos ve hos kaliteli ve hos | kaliteli ve hos
gelmektedir. gelmektedir. gelmektedir. gelmektedir. gelmektedir. gelmektedir.
z -6,602° -7,637° -6,150" -2,752° -,564° -1,742°
Asymp.
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,006 573 ,082
tailed)

Tablo 73’teki bulgulara gore, 1 numarali siit kutusunun ambalaj materyalinin
kalitesi ve hos goriiniimii diger siit kutularindan farkli algilanmaktadir. 2 numarali siit
kutusunun; 1 ve 3 numarali siit kutularinin ambalaj materyalinin kalitesi ve hos
goriinimiinden farkli algilanmakta fakat 4 numarali siit kutusundan farkli
algilanmamaktadir. 3 numarali siit kutusunun; 1 ve 2 numaral: siit kutularinin ambalaj

materyalinin kalitesi ve hos goriinlimiinden farkli algilanmakta fakat 4 numaral siit
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kutusundan farkli algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusunun; 1 ve 2 siit kutularinin
ambalaj materyalinin kalitesi ve hos goriiniimiinden farkli algilanmakta fakat 3 numarali

siit kutusundan farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.15. Kavrama ve Tutma Kolayhig Saglama Ile ilgili Tanimlayici

Istatistikler ve Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu boliimiinde siit kutularinin kavrama ve tutma kolayligi ile ilgili
bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarmim ambalaj bileseni 6zelliklerinden
kavrama ve tutma kolayligi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir” hipotezi test
edilecektir. Asagidaki tabloda besli likertten olusan dort siit kutusunun kavrama ve

tutma kolayligi ile ilgili cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart sapmasi vardir.

Tablo 74: Kavrama ve Tutma Kolayhig: Saglama ile flgili Tanimlayici istatistikler

Kavrama ve Tutma Kolayligi Saglama
o - o
5 g 3 | SE
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1 numarali siit kutusu kavrama ve tutma kolayligi saglamaktadir. 3,34 4,00 4 1,158
2 numaral: siit kutusu kavrama ve tutma kolaylig1 saglamaktadir. 3,43 4,00 4 1,008
3 numaral: siit kutusu kavrama ve tutma kolayligi saglamaktadir. 3,47 4,00 4 1,008
4 numarali siit kutusu kavrama ve tutma kolaylig1 saglamaktadir. 3,47 4,00 4 ,968

Tablo 74’teki bulgulara gore, dort siit kutusunun da kavrama ve tutmada
kolaylik sagladigi goriilmektedir. En ¢ok kavrama ve tutma kolayligi saglayan siit

kutulari ise 3,47 ortalama ile 3 ve 4 numarali kutular olmustur.

Tablo 75: Kavrama ve Tutma Kolaylig Saglama ile Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics?

2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
kavrama ve kavrama ve kavrama ve kavrama ve kavrama ve kavrama ve
tutma kolaylig1 | tutma kolaylig1 | tutma kolaylig1 | tutma kolaylig1 | tutma kolaylig1 | tutma kolaylig
saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir. | saglamaktadir.
z -1,900° -2,618" -2,463" -1,231° -1,201° -,237°
Asymp.
Sig. (2- ,057 ,009 ,014 ,218 ,230 ,812
tailed)
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Tablo 75’teki bulgulara gore, 1 numarali siit kutusu; 3 ve 4 numarali siit
kutularmin kavrama ve tutma kolaylig1 saglama acisindan farkli algilanmakta fakat 2
numarali siit kutusundan farkli algilanmamaktadir. 2 numarali siit kutusu diger siit
kutularindan farkli algilamamaktadir. 3 numarali siit kutusu; 1 numarali siit kutusunun
kavrama ve tutma kolaylig1 saglama agisindan farkli algilanmakta fakat 2 ve 4 numarali
siit kutularindan farkli algilanmamaktadir. 4 numaral siit kutusu; 1 numarali siit
kutusunun kavrama ve tutma kolayligi saglama agisindan farkli algilanmakta fakat 2 ve

3 numarali siit kutularindan farkli algilanmamaktadir.

3.2.6.16. Acildiktan Sonra Tekrar Kullanma {le flgili Tanimlayici

Istatistikler ve Hipotez Testleri

Arastirmanin bu boliimiinde siit kutularinin agildiktan sonra tekrar kullanma ile
ilgili bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarimin ambalaj bileseni
Ozelliklerinden acgildiktan sonra tekrar kullanma tiiketici tarafindan farkli

algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun agildiktan sonra
tekrar kullanma ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve standart

sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 76: Acildiktan Sonra Tekrar Kullanma ile Tlgili Tammlayici istatistikler

Agildiktan Sonra Tekrar Kullanma

(15} 4+
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1 numarali siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur. 3,07 3,00 4 1,198
2 numaral: siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur. 3,31 4,00 4 1,144
3 numaral1 siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur. 3,29 4,00 4 1,128
4 numarali siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur. 2,95 3,00 4 1,187

Tablo 76’daki bulgulara gore, acgildiktan sonra tekrar kullanima en ¢ok uygun
goriilen kutu 3,29 ortalama ile 3 numaral: siit kutusu oldugu goriilmektedir. Agildiktan
sonra tekrar kullanima en az uygun goriilen kutu 2,95 ortalama ile 4 numaral: siit kutusu

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 77: Acildiktan Sonra Tekrar Kullanma ile Tlgili Hipotez Testleri

Test Statistics®

2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3

acildiktan sonra | agildiktan sonra | agildiktan sonra | agildiktan sonra | agildiktan sonra | agildiktan sonra
tekrar kullanima | tekrar kullanima | tekrar kullanima | tekrar kullanima | tekrar kullanima | tekrar kullanima

uygundur. uygundur. uygundur. uygundur. uygundur. uygundur.
z -4,251° -3,803° -2,190° -,276° -5,623° -5,245°
Asymp.
Sig. (2- ,000 ,000 ,029 ,783 ,000 ,000
tailed)

Tablo 77°deki bulgulara gore, 1 numarali siit kutusunun agildiktan sonra tekrar
kullanma agisindan diger kutulardan farkli algilandigi goriilmektedir. 2 numarali siit
kutusu; 1 ve 4 numarali siit kutularinin agildiktan sonra tekrar kullanima uygunlugu
acisindan farklr algilanmakta fakat 3 numaral siit kutusundan farkli algilanmamaktadir.
3 numarali siit kutusu; 1 ve 4 numarali siit kutularinin agildiktan sonra tekrar kullanima
uygunlugu agisindan farkli algilanmakta fakat 2 numarali siit kutusundan farkl

algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusu diger siit kutularindan farkli algilanmaktadir.

3.2.6.17. Ambalaj ve Kullamm Hakkinda Bilgi Verme ile Tlgili

Tamimlayia Istatistikler ve Hipotez Testleri

Arastirmanin bu boliimiinde siit kutularinin ambalaj ve kullanim hakkinda bilgi
verme ile ilgili bulgular yer almaktadir ve “H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni
Ozelliklerinden ambalaj ve kullanim hakkinda bilgi verme tiiketici tarafindan farklh

algilanmaktadir” hipotezi test edilecektir.

Asagidaki tabloda besli likertlerden olusan dort siit kutusunun ambalaj ve
kullanim hakkinda bilgi verme ile ilgili verilen cevaplarin ortalama, medyan, mod ve

standart sapmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 78: Ambalaj ve Kullanim Hakkinda Bilgi Verme ile lgili Tanimlayici
Istatistikler

Ambalaj ve Kullanim Hakkinda Bilgi Verme

g c g
s S 3 | 8¢
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o 2 2
1 numarali siit kutusu ambalaj Ozellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi
vermektedir( kullanim tarifi, igerik vb. ) 3,03 3,00 4 1191
2 numaral siit kutusu ambalaj Ozellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi 3,14 3,00 4 1,154
vermektedir( kullanim tarifi, igerik vb. )
3 numarali siit kutusu ambalaj oOzellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi 3,14 3,00 4 1,147
vermektedir( kullanim tarifi, igerik vb. )
4 numarali siit kutusu ambalaj 6zellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi 3,02 3,00 4 1,202

vermektedir( kullanim tarifi, igerik vb. )

Tablo 78’deki bulgulara gore dort siit kutusunun da ambalaj ve kullanim
hakkinda bilgi verdigi goriilmektedir. 3,14 ortalama ile en ¢ok bilgi veren siit

kutularinin 2 ve 3 oldugu goriilmektedir.

Tablo 79: Ambalaj ve Kullanim Hakkinda Bilgi Verme ile ilgili Hipotez Testleri

Test Statistics®
2-1 3-1 4-1 3-2 4-2 4-3
ambalaj ambalaj ambalaj ambalaj ambalaj ambalaj
ozellikleri ve ozellikleri ve ozellikleri ve ozellikleri ve ozellikleri ve ozellikleri ve
kullanimi kullanimi kullanimi kullanimi kullanimi kullanimi
hakkinda bilgi | hakkinda bilgi | hakkinda bilgi | hakkinda bilgi | hakkinda bilgi | hakkinda bilgi
Z -2,637° -2,485° -,382° -,204° -2,891° -2,625°
Asymp.
Sig. (2- ,008 ,013 ,703 ,838 ,004 ,009
tailed)

Tablo 79°daki bulgulara goére, 1 numarali siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit
kutularmin ambalaj ve kullanim hakkinda bilgi verme Ozelliklerinden farklh
algilanmakta fakat 4 numaral siit kutusundan farkli algilanmamaktadir. 2 numarali sit
kutusu; 1 ve 4 numarali siit kutularinin ambalaj ve kullanim hakkinda bilgi verme
3 numarali siit kutusundan farkl

ozelliklerinden farkli algilanmakta fakat

algilanmamaktadir. 3 numaral siit kutusu; 1 ve 4 numaral siit kutularinin ambalaj ve
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kullanim hakkinda bilgi verme 6zelliklerinden farkli algilanmakta fakat 2 numarali siit
kutusundan farkli algilanmamaktadir. 4 numarali siit kutusu; 2 ve 3 numarali siit
kutularinin ambalaj ve kullanom hakkinda bilgi verme 6zelliklerinden farkli

algilanmakta fakat 1 numaral siit kutusundan farkli algilanmamaktadir.

Tablo 80: Hipotez Testleri Tablosu

Ana Hipotez abul/
Red
H1: Ambalaj bileseni 6zellikleri algis1 6zel markali tirlinlere yonelik tutumlar etkiler. Kabul
Alt Hipotezler
Ambalaj Bilesen Ozelliklerinden Islevselligin Tutum Uzerine Etkisi
H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik fayda tutumunu etkiler. Kabul
H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden iglevsellik, indirimi tutumunu etkiler. Red
H1: Ambalaj bilesen 6zelliklerinden islevsellik, fiyat- kalite tutumunu etkiler. Red
Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Gérselligin Tutumu Uzerine Etkisi
H1: Ambalaj bilegeni 6zelliklerinden gorsellik fayda tutumunu etkiler. Kabul
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorsellik indirim tutumunu etkiler. Kabul
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden gorsellik fiyat-kalite tutumunu etkiler. Red
Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Bilginin Tutumu Uzerine Etkisi
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi fayda tutumunu etkiler. Red
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi indirim tutumunu etkiler. Red
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden bilgi fiyat-kalite tutumunu etkiler. Red
Ambalaj Bileseni Ozelliklerinden Hacim Tutum Uzerine Etkisi
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim fayda tutumunu etkiler. Red
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim indirim tutumunu etkiler. Red
H1: Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim fiyat-kalite tutumunu etkiler. Red
Ana Hipotez
H1: Ambalaj bileseni 6zellikleri algisi siit markalarina yonelik baglilig etkiler. Kabul
Ana Hipotez
H1: Ozel siit markalarinin ambalajlar1 bileseni &zellikleri agisindan tiiketiciler tarafindan
farkli algilanmaktadir. Kabul
Alt Hipotezler

H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden renkler tiiketici tarafindan farkli Kabul
algilanmaktadir.
H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden grafikler tiiketici tarafindan farkli Kabul
algilanmaktadir.
HI: Ozel siit markalarmin ambalaj bileseni dzelliklerinden ilgi ¢ekiciligi tiiketici tarafindan Kabul
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farkli algilanmaktadir.

H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden yaz1 stili tiiketici tarafindan farkli

algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden baski kalitesi tiiketici tarafindan Kabul
farkli algilanmaktadir.

H1: Ozel siit markalarmin ambalaj bileseni 6zelliklerinden sekil tiiketici tarafindan farkli
algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalarin ambalaj bileseni 6zelliklerinden kolay acilip kapanabilirligi

tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalariin ambalaj bileseni 6zelliklerinden dokme ve kullanmada kolaylik

tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden iiriiniin niteligini bozmadan

koruyabilmesi tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden saklama kolaylig1 saglamasi Red
tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden tasima kolaylig1 saglamasi Red
tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.

H1: Ozel siit markalariin ambalaj bileseni 6zelliklerinden acik ve net bilgi vermesi tiiketici

tarafindan farkli algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalarin ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacim ve boyut tiiketici Kabul
tarafindan farkli algilanmaktadir.

H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden ambalaj materyalinin kalitesi ve

goriiniimii tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden kavrama ve tutma kolaylig

tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalariin ambalaj bileseni 6zelliklerinden acildiktan sonra tekrar kullanma

tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Kabul
H1: Ozel siit markalarinin ambalaj bileseni 6zelliklerinden ambalaj ve kullanim hakkinda Kabul

bilgi verme tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir.




105

SONUC

Ozel marka kavraminin giderek atti1 giiniimiiz kosullarinda tiiketicilerin tercih
ve tutumlarimi etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlardan biri de 6zel
markalarda kullanilan ambalaj bilesenleridir. Ambalaj bilesenleri, ambalaj iizerinde
kullanilan renk, grafikler, ilgi cekici tasarimlar, etiket iizerindeki yazi stili, ambalajin
bask1 kalitesi, ambalajin sekli, kolay acilip kapanabilmesi, dokme ve kullanmada
kolaylik, {iriinin niteligini bozulmadan koruyabilme, saklama kolayligi, tasima
kolayligi, ambalaj tizerinde acik ve net bilgi verebilme, hacim ve boyut olarak yeterli
goriinme, ambalaj materyalinin kaliteyi yansitmasi, kavrama ve tutma kolaylig
saglamasi, tekrar kullanima uygun olmasi ve ambalaj Ozellikleri hakkinda bilgi
verebilmesi ozelliklerinden olusmaktadir. Zamanla gelisen teknoloji sayesinde &zel

markal1 lirtinlerin diger markalar ile rekabet edebilir konuma geldigi goriilmektedir.

Bu nedenle tiiketici tercih ve tutumlarinda, etkin rol oynadigi diisiiniilen ambalaj

hem perakendeciler hem de tiiketiciler agisindan 6nemli hale gelmeye baslamistir.

Ozel marka ve ambalaja yonelik tiiketici tutumlarinin belirlenmesi amaglanan bu
aragtirmada ambalaj bilesenlerini belirlemede yol gosterici birtakim Oneriler sunulmak

amaclanmstir.

Arastirma ic¢in Burdur ili se¢ilmistir. Burdur ilinin se¢ilmesinde, aragtirmaciya
yakinligi, zaman tasarrufu ve maddi smirliliklar belirleyici olmustur. Arastirma 356
kisiye yapilan anket sonucu elde edilen verilerden olugsmaktadir. Anketin ilk boliimiinde
tilketici tutumlarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir, ikinci boliimiinde ise
dort siit kutusu i¢in ambalaj bilesenlerini 6lgmeyi hedefleyen ifadeler yer almaktadir.

Elde edilen veriler SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir.

Anketin 9. sorusu ve agildiktan sonra tekrar kullanima uygunluk ifadesi

degerlendirme dis1 birakilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, katilimcilarin yaklasik %70’ni kadin katilimcilar
olusturmaktadir. Market aligverislerinde kadinlarin erkelerden daha etkin rol oynadigi
sOylenebilir. Yasa bakildig1 zaman 18-33 yas arasi bireylerin yaklasik %52 oranla daha
fazla oldugu goriilmektedir. Medeni duruma gore bekarlar yaklasik %52 oranla daha
fazladir. Egitim diizeyi olarak lisans mezunlar1 yaklasik %45 oranla daha fazladir. Aylik

gelir durumu ise yaklasik %30 oranla 500 TL’den az gelire sahip kisilerden
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olusmaktadir. Bu grubun 6grencileri temsil ettigi sdylenebilir. Meslek grubu olarak

Ogrenciler daha fazladir.

Hipotez testleri sonucunda ambalaj bilesenleri ile tutumlar arasinda iligki tespit
edilmistir. Bu tespitler 1518inda ambalaj bilesenleri olan islevsellik, gorsellik, bilgi ve
hacmin, tutumun fayda, indirim ve fiyat-kalite ile olan etki ve iligkileri ayr1 ayri
incelenmistir. Ambalaj bileseni 6zelliklerinden islevselligin fayda tutumuna etkisi
Kruskal-Wallis Test’i ile incelenmis ve anlamli bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Bu
etkinin iliskisini incelemek i¢in korelasyon analizi yapilip islevsellik ve fayda tutumu
arasinda iligkinin fazla oldugu tespit edilmistir. Hemen ardindan islevsellik ile indirim
tutumu arasindaki etki incelenmis ve anlamli bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Bu
etkinin iligkisini incelemek icin korelasyon analizi yapilip islevsellik ile indirim
arasinda iligki tespit edilmistir. Islevselligin fayda ve indirim tutumu agisindan dnemli
oldugu sdylenebilir. Ambalaj bileseni 6zelliklerinden islevselligin fiyat-kalite tutumuna

etkisi incelenmis ve etki olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Ambalaj bileseni Ozelliklerinden gorsellik ve fayda tutumu arasindaki etki
Kruskal-Wallis Test’i ile incelenmis ve anlamli bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Bu
etkinin iligkisini incelemek ic¢in korelasyon analizi yapilip gorsellik ile fayda tutumu
arasinda iliskinin fazla oldugu tespit edilmistir. Gorselligin indirim tutumuna etkisi
incelenmis ve anlamli etki oldugu tespit edilmistir. Bu etkinin iliskisini incelemek i¢in
korelasyon analizi yapilip gorsellik ve indirim tutumu arasinda iligki tespit edilmistir.
Ambalaj bilesenlerinden gorselligin fiyat-kalite tutumuna etkisi analiz edilmis ve

etkinin olmadig1 goriilmiistiir.

Ambalaj bilesen zelliklerinden bilginin fayda tutumuna etkisi Kruskal-Wallis
Test’i ile incelenmis ve etkinin olmadigi goriilmiistiir. Ayni sekilde ambalaj bilesen
ozelliklerinden bilginin indirim tutumuna etkisi incelenmis ve anlamli bir etki
goriilmemistir. Ambalaj bilesen &zelliklerinden bilginin fiyat-kalite tutumuna etkisi

incelenmis ve anlamli bir etki goriilmemistir.

Ambalaj bileseni 6zelliklerinden hacmin fayda tutumuna etkisi Kruskal-Wallis
Test’i ile incelenmis ve etkinin olmadig goriilmistiir. Ambalaj bileseni 6zelliklerinden

hacmin indirim tutumuna etkisi incelenmis ve anlaml bir etki goriilmemistir. Ambalaj



107

bileseni Ozelliklerinden hacmin fiyat-kalite tutumuna etkisi incelenmis ve anlamli bir

etki olmadig: tespit edilmistir.

Ambalaj bileseni 6zellikleri algisi ile siit markalarina yonelik bagliligin etkisi
Kruskal-Wallis Test’i ile incelenmis ve anlamli bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Bu
etkinin iligkisini incelemek i¢in korelasyon analizi yapilip ambalaj bileseni 6zellikleri
algis1 ile siit markalarima yonelik baglilik arasinda iliski oldugu tespit edilmistir. Ve

regresyon analizi yapilmistir.

Ozel markalara ait ambalaj bilesenlerini olusturan; renk, grafik, ilgi ¢ekicilik,
yazi stili, baski kalitesi, sekil, kolay acgilabilirlik, dokme ve kullanma kolaylik, tirtinii
bozulmadan koruyabilme, saklama, tasima, agik ve net bilgi verme, hacimce ve boyutca
biiyiikliik, kavrama ve tutma kolayligi, ambalaj 6zellikleri hakkinda bilgi verme ile dort
siit kutusu icin tiiketici algilar ile ilgili tanimlayicr istatistikler yapilmistir ve dort siit
kutusunun algilarimi  karsilagtirmak i¢in Two-Related-Samples Test ile veriler

incelenmistir. Bu analiz sonucunda:

4 numarali kutu mor ve beyaz renkleri ile en ¢ok rengi begenilen kutu olmustur.
Mor rengin zenginlik, liiks gibi anlamlar tasidigi diisiiniildiigiinde tiiketici algisini
¢cekmede etkili oldugu disiiniilmektedir. Hemen ardindan 3 numarali kutu, yesil ve
beyaz renkleri ile en ¢ok begenilen kutu olmustur. Yesil rengin dogallig1 ve tazeligi;
beyaz rengin ise saflik ve temizligi cagristirmasinin renk algisinda etkili olabilecegi
diisiiniilmektedir. Daha sonra 2 numarali kutu mavi, beyaz ve kirmizi renkleri ile
begenilen kutu olmustur. Bu nedenle 2 numarali kutunun taze, giivenilir ve ferahlatici
bir alg1 olusturabilecegi diislintilmektedir. Rengi en az begenilen ise krem renginin

agirlikta oldugu 1 numarali kutu olmustur.

Grafik begenisi ile ilgili yapilan analizler sonucunda da grafikleri en ¢ok
begenilen 3 numarali kutu olmustur. Ambalaja bakildig1 zaman en iistte yer alan doga
manzarast goriilmektedir. Daha sonra ise asagi kisimda ambalajin neredeyse yarisini
kaplayan bir bardagmn siit ile dolduruldugu goriilmektedir. Bu nedenle 3 numaral
kutunun grafik acisindan daha ¢ok begenilmesi, gida lirlinlerinin logolarinda {iriinii

temsil eden gorsellerin yer almasi tiiketici algisini gekmede basaril sayilabilir.

Ilgi gekicilik ile ilgili yapilan analizler sonucunda ise 4 numarali kutunun en ¢ok

ilgi ¢eken kutu oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu alginin olugsmasinda kutu renginin mor



108

renk olmasi ve inek figiiriiniin daha ¢ok ¢izgi karakterine benzemesi tiiketici ilgisini

¢ekmede etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Etiket {izerindeki yazi stilinin kolay okunabilirligi ile ilgili yapilan analizler
sonucunda ise en kolay okunabilir yazi stiline sahip olan 2 numarali kutu olmustur.
Ambalaj da yer alan ‘siit’ yazisinin diger kutulara gore daha biiyiikk olmasi ve beyaz
zemin lzerine koyu renkler ile yazilmig olmasi kolay okunabilirligi arttirdig:
diistiniilmektedir. Diger kutulara gore yazi stili en az okunabilen ise 1 numarali kutu
olmustur. 1 numarali kutuda yer alna marka ismi italik yaz ile yazilmustir. italik yazilar
degisik formatiyla dikkat cekebilecegi fakat yaziy1 zayif géstermesi ambalaj tizerindeki
yazilarin okunmasini zorlastirdigi diisiiniilmektedir. Ayrica krem rengi zemin iizerine

turkuaz renkler ile yazi yazilmasi belirginligi azaltmistir.

Baski kalitesi ile ilgili yapilan analizler sonucunda ise 4 numarali kutu baski
kalitesi en ¢ok begenilen kutu olmustur. Bask:i kalitesi en az begenilen kutu ise 1

numarali kutu olmustur.

Sekil begenisi ile ilgili yapilan analizler sonucunda sirasi ile en ¢ok begenilen
kutular 3,4,2 ve 1 numaral kutular olmustur. Dort kutu da dikdortgen sekle sahiptir.
Fakat 1 numarali kutu diger kutulara gore daha ince boyutta tasarlanmigtir. Bu nedenle
1 numarali kutunun digerlerine gore daha az begenilmesi, dikddrtgen tasariminin
digerlerinden daha ince tasarlandigi i¢in tiiketici begenisinin diismesine neden oldugu

diistiniilmektedir.

Kolay agilip kapanabilme ile ilgili yapilan analizler sonucunda en ¢ok kolaylik
saglayan kutularin 3 ve 2 numarali kutu oldugu sonucuna ulasilmistir. 3 ve 2 numaral
kutularin vidali kapak olmas: tiiketicilerde bu kutularin kolay acilip kapanabilecegi
algisini olusturdugu diistintilmektedir. Diger iki kutunun yani 1 ve 4 numarali kutularin
vidali kapaga sahip olmamasi tiiketicilerde kolay agilip kapanabilecegi algisim

olusturmadig diisiiniilmektedir.

Dokme ve kullanma kolayligi ile ilgili yapilan analizler sonucunda 3 ve 2
numarali kutularin daha fazla kolaylik sagladigi disiiniilmektedir. Bu alginin

olusmasinda yine vidali kaparlin etkili olabilecegi diistilmektedir.

Uriiniin niteligini bozulmadan koruyabilme ile ilgili tiiketiciler dért kutunun da

iriiniin niteligini bozulmadan koruyabilecegi cevabini vermistir.
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Saklama ve tasima kolaylig: ile ilgili yapilan analiz sonuglarinda da bulgular
birbirine yakin ¢ikmigtir. Dort kutunun da saklama tasima kolayligi saglayabilecegi

sonucuna ulagilmistir.

Agik ve net bilgi verme ile ilgili yapilan analizler sonucunda 3 ve 2 numaral
kutularin son kullanma tarihlerinin diger kutulara gore daha genis alana yazilmasi ve
biliyiik punto kullanilmasi tiiketicilerin bu kutular hakkinda daha agik ve net bilgi

verdigi algisini olusturdugu diistiniilmektedir.

Hacim ve boyut olarak dort kutuda birbirine yakin bulunmustur. Cilinkii dort
kutuda bir litreliktir. Fakat 1 numarali kutunun diger kutulara oranla daha kiiciik
goriildiigli sonucuna ulagilmistir. 1 numarali kutunun daha ince bir dikdortgen seklinde
olmas1 diger kutulara gore hacim ve boyut olarak daha kiiclik algilanmasina neden

oldugu diistiniilmektedir.

Ambalaj materyalinin daha kaliteli ve hos gortinmesi ile ilgili en ¢ok begenilen
kutunun 3 numaral: siit kutusu oldugu sonucuna ulasilmistir. Daha sonra ise sirasiyla

begenilen kutular 4, 2 ve 1 numaral kutular olmustur.

Kavrama ve tutma kolaylig1 saglama ile ilgili yapinla analizler sonucunda da
tiikketicilerin dort kutunun da kavrama ve tutma kolaylig1 sagladigi algisin1 olusturdugu

diistiniilmektedir.

Acildiktan sonra tekrar kullanima en uygun kutularin 2 ve 3 numarali kutu
oldugu bulgular sonucunda elde edilmistir. Bu alginin olugsmasinda vidali kapaklarin

etkili oldugu diistiniilmektedir.

Dort kutunun da ambalaj ve kullanim hakkinda bilgi verdigi yapilan analizler

sonucunda tespit edilmistir.

Siit ambalajlar1 i¢in daha canli renkler tercih edilmekte, 6rnegin aragtirmada mor
renk daha c¢ok begenilmekte ya da dogayi, tazeligi, temizligi ve saflifi simgeleyen
renklerin yani mavi, yesil ve beyaz renklerin agirlikta oldugu siit ambalajlar1 daha ¢ok

begenilmektedir. Bu renklerin siit ambalajlarinda kullanilmasi 6nerilmektedir.

Ambalaj iizerinde siit iiriiniinii temsil edecek gorsellerin yer almasi; ‘siit’
kelimesinin daha belirgin ve okunabilir yazi rengine ve yazi stiline sahip tasarlanmast;

ambalajlarda vidali kapak kullanilmasi; son kullanma tarihlerinin daha genis alanlara
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biiyiikk punto ile yazilmasi; ambalaj boyutlarinda en olarak bir daraltmaya gidilmemesi

Onerilmektedir.

Arastirma zaman, maliyet ve uygulama problemlerinden kaynaklanan kisitlar
nedeniyle Burdur ilinde yapilmistir bu nedenle ana kiitleyi genellemesi miimkiin

degildir. Farkli illerde daha fazla 6rneklem ile farkli sonuglar elde edilebilir.

Anketin ikinci kismi i¢in gosterilmesi gereken 6zel markalara ait dort stit kutusu
perakende market oniindeki tiiketicilerin katilimi ile gerceklestirilmistir. Ozel marka
tutumlarimi etkileyebilecegi diisiiniilen farkli unsurlar ile farkli bulgulara ulasilabilir,
literatiire farkli katkilar saglayabilir. Ozel markalara ait degisik iiriinler, fakli boyut ve
hacimdeki siit kutulari kullanilabilir veya gogaltilabilir. Besin degeri ve igerik ile ilgili

arastirmalar yapilarak farkli sonuglar elde edilebilir.
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Bu arastirma, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Programi dahilinde yiiriitilmekte olan bir tez ¢alismasina veri toplamak amaci ile diizenlenmistir.

Sorulara verilecek yanitlar tamamen bilimsel arastirma icin hazirlanmistir ve ti¢ciincti sahislar ile
paylasilmayacaktir. Degerli vaktinizi ayirip ¢calismaya sagladiginiz katki i¢in tesekkiir ederiz.

NOT: Ozel Marka, Market Markasi = Marketlerin kendi adiyla ya da baska bir isimle satisa sunduklari
iirtinler.

1) Asagidakiifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum

ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Satin almak istedigim iiriin kategorisinde 6zel markali iiriinlerin (markete
ait markalarin) olmasi beni mutlu eder.

Ozel markal iiriinleri (markete ait markalar1) satin almak kendimi iyi
hissettirir.

Birgok tirtin kategorisi i¢in en iyi satin alma sekli 6zel marka (markete ait
marka) olanlari satin almaktir.

Genelde 6zel markali tirtinlerin (markete ait markalarin) kaliteleri benim
icin 6nemsizdir.

Fiyat acisindan kiyasladigimda 6zel markali tiriinleri (markete ait
markalari) diger markalara tercih ederim.

Ozel markal iirtinleri (markete ait markalar1) satin aldigimda daima iyi
bir is yaptigimi hissederim.

Ozel markal iirtinleri (markete ait markalar1) genelde sempatik bulurum.

Benim icin 6zel markali iiriinlerin (markete ait markalarin) biiytik bir
kismi yiiksek kaliteye sahiptir.

Ozel markal iiriinlerin (markete ait markalarin) iireticisinin tamdigim bir
firma olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Ozel markali iiriinler(markete ait markalar) cogunlukla raflarda cabuk
tiikenmektedirler.

Ozel markal iiriinler (markete ait markalar) cogunlukla beklentilerimi
karsilamaktadirlar.

Ozel markal iirtinler (markete ait markalar)iiretici markal tiriinlere gére
daha ucuzdurlar.

Ozel markali iiriinler (markete ait markalar) siklikla 6zel indirime
girmektedirler.

Ozel markal iiriinleri(markete ait markalari) satin alirken fiyat
karsilastirmasi yapmam.

Satin alma karar1 verirken 6zel markalar1 (markete ait markalari) siklikla
dikkate alirim.

Benim icin 6zel markali iiriinlerde(markete ait markalarda) fiyat
kaliteden daha dnemlidir.

2) Sitaligverisinizde genellikle hangi tiir ambalaji satin alirsiniz?
1. Cam

2. Plastik

3. Tetra-Pak (Karton Kutu)
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3) Asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz.

=
< g g § E g Qo g
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Kendimi stit markasi agisindan bir markaya bagl olarak gériiyorum.
Eger tercih ettigim siit markasi ya da tiirii magazada yoksa, bu benim
icin cok 6nemli degildir ve baska bir marka secerim.
Eger alacagim siit markasindan baska bir marka indirimde ise, genellikle
kullanmis oldugum marka yerine indirimdeki markayi alirm.
4) Ortalama haftada kag litre siit satin alirsiniz?
() 1litredenaz ()1-3litre ()4-6litre ()7 litreden fazla
5) Siit aligverislerinizi genellikle nereden yaparsimiz?
1. Pazar
2. Bakkal
3. Siipermarket
4. Diger (liitfen yaziniz).......ooeeee
6) Pakette siit alisverisinizde 6zellikle tercih ettiginiz bir marka var midir?
( ) Hayir yok ( ) Evet var (Liitfen yaziniZ......eeneeens )
7) Siit alisverisinde asagidaki ambalaj 6zelliklerine ne derece katildiginizi belirtiniz.
=
o g g Eg g o E
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1 numarali siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.

2 numarali siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.

3 numaral siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.

4 numarali siit kutusunun rengi géze hos gelmektedir.

1 numarali siit kutusunun tizerindeki grafikleri ( logo, resim vs.)
begendim.

2 numaral siit kutusunun iizerindeki grafikleri ( logo, resim vs.)
begendim.

3 numaral siit kutusunun iizerindeki grafikleri ( logo, resim vs.)
begendim.

4 numarali siit kutusunun tizerindeki grafikleri ( logo, resim vs.)
begendim.

1 numaral siit kutusu ilgi ¢ekicidir.

2 numarali st kutusu ilgi cekicidir.

3 numarali siit kutusu ilgi cekicidir.

4 numarali siit kutusu ilgi ¢ekicidir.

1 numaral siit kutusunun etiket tizerindeki yazi stili kolay
okunabilmektedir.

2 numarali siit kutusunun etiket iizerindeki yazi stili kolay
okunabilmektedir.

3 numarali siit kutusunun etiket lizerindeki yazi stili kolay
okunabilmektedir.

4 numarali siit kutusunun etiket lizerindeki yazi stili kolay
okunabilmektedir.

1 numaral siit kutusunun baski kalitesi giizeldir.

2 numarali siit kutusunun baski kalitesi giizeldir.
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3 numarali siit kutusunun baski kalitesi giizeldir.

4 numarali siit kutusunun baski kalitesi giizeldir.

1 numarali siit kutusunun sekli giizel gériinmektedir.

2 numarali siit kutusunun sekli giizel gériinmektedir

3 numarali siit kutusunun sekli giizel gériinmektedir

4 numarali siit kutusunun sekli giizel gériinmektedir

1 numarali siit kutusunun ambalaji kolaylikla a¢ilip kapanabilmektedir.

2 numarali siit kutusunun ambalaji kolaylikla acilip kapanabilmektedir.

3 numarali siit kutusunun ambalaji kolaylikla acilip kapanabilmektedir.

4 numarali siit kutusunun ambalaji kolaylikla a¢ilip kapanabilmektedir.

1 numarali siit kutusu dokme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir.

2 numarali siit kutusu dékme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir.

3 numarali siit kutusu dokme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir.

4 numarali siit kutusu dékme ve kullanmada kolaylik saglamaktadir.

1 numarali siit kutusu iiriiniin niteligini bozulmadan koruyabilmektedir.

2 numarali siit kutusu tiriiniin niteligini bozulmadan koruyabilmektedir.

3 numarali siit kutusu liriiniin niteligini bozulmadan koruyabilmektedir.

4 numarali siit kutusu iiriiniin niteligini bozulmadan koruyabilmektedir.

1 numarali siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir.

2 numarali siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir.

3 numaral siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir.

4 numarali siit kutusu saklama kolaylig1 saglamaktadir.

1 numarali siit kutusu tagima kolaylig1 saglamaktadir.

2 numarali siit kutusu tasima kolaylig1 saglamaktadir.

3 numarali siit kutusu tasima kolaylig1 saglamaktadir.

4 numarali siit kutusu tasima kolaylig1 saglamaktadir.

1 numarali siit kutusu triine iliskin agik ve net bilgi vermektedir ( Son
kullanma tarihi, iiretim tarihi, liretici bilgileri vb. etiket bilgileri)

2 numarali siit kutusu tiriine iliskin acik ve net bilgi vermektedir ( Son
kullanma tarihi, iiretim tarihi, liretici bilgileri vb. etiket bilgileri)

3 numaral siit kutusu tirtine iligkin acik ve net bilgi vermektedir ( Son
kullanma tarihi, iiretim tarihi, liretici bilgileri vb. etiket bilgileri)

4 numarali siit kutusu iirtine iliskin a¢ik ve net bilgi vermektedir ( Son
kullanma tarihi, iiretim tarihi, liretici bilgileri vb. etiket bilgileri)

1 numarali siit kutusu hacimce ve boyutca daha biiylik gériinmektedir.

2 numarali siit kutusu hacimce ve boyutca daha biiyiik gériinmektedir.

3 numarali siit kutusu hacimce ve boyutca daha biiyiik gériinmektedir.

4 numaral! siit kutusu hacimce ve boyutca daha biiylik gériinmektedir.

1 numaral siit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos
gelmektedir ( kagit, cam, plastik vs.)

2 numarali stit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos
gelmektedir (kagit, cam, plastik vs.)

3 numarali siit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos
gelmektedir (kagit, cam, plastik vs.)

4 numarali siit kutusunun ambalaj materyali bana daha kaliteli ve hos
gelmektedir (kagit, cam, plastik vs.)

1 numarali siit kutusu kavrama ve tutma kolaylig1 saglamaktadir.

2 numarali siit kutusu kavrama ve tutma kolaylig1 saglamaktadir.

3 numarali siit kutusu kavrama ve tutma kolaylig1 saglamaktadir.

4 numarali siit kutusu kavrama ve tutma kolaylig1 saglamaktadir.

1 numaral siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur.

2 numarali siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur.

3 numaral siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur.

4 numarali siit kutusu agildiktan sonra tekrar kullanima uygundur.

1 numaral siit kutusu ambalaj 6zellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi
vermektedir ( kullanim tarifi, icerik vb. )

2 numaral siit kutusu ambalaj 6zellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi
vermektedir ( kullanim tarifi, icerik vb. )

3 numaral! siit kutusu ambalaj 6zellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi
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vermektedir ( kullanim tarifi, icerik vb. )

4 numarali siit kutusu ambalaj 6zellikleri ve kullanimi hakkinda bilgi
vermektedir ( kullanim tarifi, icerik vb. )

1) Cinsiyetiniz? ( ) Kadin ( ) Erkek

2) Yasiniz? () 18yasaltt () 18-33 () 34-51 ( ) 52-isti

3) Medeni haliniz? ( ) Bekar () Evli

4) Hanenizde kag kisi ile birlikte yasiyorsunuz?

Liitfen yaziniz.............

5) Egitim diizeyiniz?

( ) llkoégretim () Ortadgretim () Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Lisans Ustii

6) Aylik gelir durumunuz?

( ) 500 TL'den az ( ) 500-1500TL () 1501-2500TL ( ) 2501-3500TL ( ) 3501 - 4500

TL
( ) 4501 TL'den fazla
7) Mesleginiz?

( ) Ogrenci ( ) KamuGahsan1 ( ) Esnaf ( ) Isci ( ) Serbestmeslek ( ) Cahsmiyor ( )
Emekli

( ) Diger(liitfen belirtiniz.......ccoreeeruene. )

Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve arastirmamiza katki yaptiginiz igin tesekkiir ederiz.
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler:

Adi1 ve Soyadi: Giilsiim UNSAL
Dogum Yeri: Burdur/Bucak
Medeni Hali: Bekar

Egitim Durumu:

Yiiksek Lisans Ogrenimi: Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 - Uretim Yonetimi ve Pazarlama (2016-2019)

Lisans Ogrenimi : Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi — Isletme Boliimii (2011-2016)

Yabana Dil: Ingilizce

is Deneyimi :

Ziraat Bankas1 — Burdur/Bucak Subesi - Stajyer (07.2015-08.2015)

Akif Coskun Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik - Muhasebe Stajyeri (06.2014-
08.2014)
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