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Vi

OZET

Tiiketicilerin ambalaj unsurlarina iligkin yargilarmi etkileyen en temel faktoriin,
icerisindeki {irtin oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin ambalaja yonelik
degerlendirmeleri “iiriin — ambalaj” iliskisinden dogrudan etkilenmektedir. Tiiketicinin
ambalaj ile ilgili olumlu ifadeleri, iirlin ile ambalaj arasindaki uyuma isaret ederken, olumsuz
ifadeleri de uyumsuzlugunu gostermektedir. Ilgili literatiirde iiriin ve ambalaj arasindaki
uyuma yonelik calismalarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Mevcut ¢alisma ise, iirlin ile ambalaj
arasindaki uyumsuzluga odaklanmaktadir. Bu arastirmanin amaci, Uriin — ambalgj
uyumsuzlugu durumunda tiiketicinin iriinii satin almasina etki eden dengeleyici unsurlari
kesfetmektir.

Yapilan arastirmada nitel yontemlerden yararlanilmistir. Arastirmanin verileri
derinlemesine miilakat yontemi ile toplanmistir. Miilakatlarda toplam 20 katilimer ile
goriigiilmiis, 13 katilimecinin verileri analize alinmistir.  Verilerin analizi sonucunda elde
edilen bulgular, denge teorisi (Heider, 1946; 1958) baglaminda yorumlanmistir. Denge teorisi
ile tiiketici, {irlin ve ambalaj arasindaki ¢ok yonlii iliski daha etkin bir sekilde ifade edilmistir.

Sonuglar, {iriin ile uyumsuz olan bir ambalajin satin alindig1 kosullarda tiiketiciyi
etkileyen unsurlari ortaya ¢ikarmistir. Tiiketicilerin uyumsuz bir ambalaj1 satin almasindaki en
temel faktoriin “tavsiye” oldugu bulgusuna ulasilmistir. Denge teorisi perspektifinden ortaya
cikan sonuglar, tiiketicilerin uyumsuz bir ambalaj satin aldiklarinda, gerilime maruz
kaldiklarim1 gostermistir. Tiiketicilerin bu gerilimi azaltmak i¢in dengeleyici faktorlerden
yararlandiklar1 bulgusu ortaya cikmistir. Dengeleyici faktorleri ise, “tavsiye”, “marka”,
“merak”, “satis 0zendirme”, “deneme istegi”, “bagimlilik”, “farklilik”, “gecmis deneyim”,
“ihtiya¢”, “kisitli zaman” ve “mecburiyet” kavramlar1 olusturmaktadir. Tiiketicilerin uyumsuz
ambalajlar1 satin almalarma etki eden unsurlarin da bu baglamda “dengeleyici faktorler”
oldugu goriilmiistiir. Dengeleyici faktorler ile s6z konusu gerilimin kayboldugu belirlenmistir.

[3

Tiketicinin “dengeleyici unsurlar” ile etkilesime gegmesiyle “liriin — ambalaj uyumu” ve
“Uirlin — ambalaj uyumuna etki eden faktorler” unsurlari ile olan bagmi kopardigi tespit
edilmistir. S6z konusu bulgunun gelecekte yapilacak olan arastirmalar i¢in Onemli bir
arastirma konusu oldugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Paket sematigi, uyumsuz tasarim, denge teorisi, tiikketim.
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SUMMARY
A RESEARCH ON DETERMINATION OF BALANCING ELEMENTS IN THE
RELATIONSHIP AMONG PRODUCT, CONSUMER AND PACKAGE SCHEMA ON
THE BASIS OF BALANCE THEORY

It is known that the most critial factor affecting consumers' judgments about packaging
elements is the product. In this respect, consumer evaluations regarding packaging are directly
affected by the “product - package” relationship. The positive statements of the consumer
indicate the harmony between the product and the package, while the negative statements
indicate the incompatibility. In the related literature, it is seen that the studies about the
harmony between product and package draw attention. The present study focuses on
mismatch between product and package. In this research, the reasons behind the consumer's
purchase of the product in case of product - package mismatch were investigated.

Qualitative methods were used in this research. The data of the study were collected
by in-depth interview method. A total of 20 participants were interviewed during the
interviews, and the data of 13 participants were analyzed. The findings obtained from the
analysis of the data were interpreted in the context of balance theory (Heider, 1946).

The results revealed factors affecting the consumer under the conditions of purchase of
a package that is incompatible with the product. It was found that the most crucial factor in
the purchase of incompatible packaging “advice”. The results from the perspective of balance
theory showed that consumers are exposed to tension when they buy an incompatible
package. It has been found that consumers use “balancing factors” to reduce this tension. The

9 13 2 13

balancing factors emerged as “advice”, “brand”, “curiosity”, “promotion”, “trial desire”,
“addiction”, “difference”, “past experience”, “need”, “time pressure” and “obligation . The
factors affecting the purchase of incompatible packages by consumers were found to be
balancing factors. However, it has been determined that the balancing factors lose tension. It
has been found that consumer breaks the tie with “factors affecting the harmony between
product and packaging” and “harmony between product and package” by interacting with
balancing factors. This finding is considered to be an essential research topic for future
research.

Keywords: Package schema, incompatible design, balance theory, consumption.
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GIRIS

Ambalajlar, satin alim aninda temas ettigimiz, satin aldiktan sonra tiiketim esnasinda
da temasimizin siirdiigii, ayn1 zamanda {iriiniin seklini de i¢eren ¢ok fonksiyonlu 6zelliklere
sahiptirler (Krishna vd., 2017: 44). En geleneksel tanimi ile ambalaj, iirlinii sarmalayip tasiyan
ve ayn1 zamanda koruyan bir kaptir (Kotler ve Armstrong, 2012: 255). Ancak, basit bir kap
olmanin Gtesinde satig stratejilerini, pazarlama stratejilerini ve marka degerini de onemli
Olclide etkileyebilmektedir (Vazquez vd., 2003: 604). Tiiketicilerin duyulara hitap ederek
algiladiklar1 triine iligkin duygusal baglar yaratan (Harith vd., 2014: 849) ambalajlar,
yaratilan bu duygusal bag ile beraber tiiketicinin {irlinii diger irlinlerden ayirt etmesini
saglamada hayati bir énem tasimaktadir (Scheffels ve Lund, 2017: 1). Oyle ki, Swartz 1973
yilinda yayinladigi makalesinde ambalaj1 basli basina bir pazarlama karmasi unsuru olarak ele
almistir (Swartz, 1973; akt. Siimer ve Eser 2006: 169). Bununla beraber, pazarlama
karmasinin diger tiim unsurlarini etkileme potansiyeline sahip olan ambalaj, kontrol edilebilir
bir degisken olarak goriilmektedir (Bone ve Corey, 2000: 211). Uriin i¢in kullanilan dogru
ambalaj, pazarda bulunan alternatif {rlinler arasindan tercih edilme olasiligin
artirabilmektedir. Tiim bu ifadeler, ambalaj1 tiiketicinin dikkatini ¢eken bir unsur haline
getirmektedir. Perakende iriin satin alim aninda ihtiya¢ duyduklarn bilgileri ilk olarak
ambalajin lizerinde arayan tiiketiciler (Vanhurley ve Lynn, 2007: 4), {iriin ambalajlar ile
temas kurduklarinda edindikleri bilgiler dogrultusunda marka ve iriine iliskin
degerlendirmelerde bulunmaktadirlar (Metcalf vd., 2012: 268). Bu degerlendirmeler,
tilkketicinin ambalaj yoluyla algiladig1 gorsel ve dokunsal 6zelliklere bagli olarak markaya
iligkin kalite ve fiyat beklenti diizeylerini etkilemektedir (Littel ve Orth, 2013: 202).

Ambalajlarin satin alma siirecinde 6nemli bir unsur olarak goriilmesi, satig noktasinda
tilkketici ile dogrudan bir iletisim kurmasindan ileri gelmektedir (Siloyoi ve Speece, 2007:
1496). Dichter (1957)’in ambalaja iliskin “sessiz satic1” seklinde bir tanimlama yapmis
olmasi, ambalajin tipki bir satis elemani gibi tiiketici lizerinde etkisi oldugunu gostermektedir
(Vazquez vd., 2003: 603). Satin alim noktalarinda dikkatleri iirtinleri lizerine ¢ekmek isteyen
firmalar, tliketici ile iletisim kurmanin yollarini paketleme unsurlarini dogru kullanarak
saglayabilmektedirler (Underwood vd., 2001: 404). S6z konusu unsurlarin dogru kullanimi
ise, lirlin ile ambalaj arasinda saglanan uyum ile miimkiin goriilmektedir. Firmalarin ambalaj
unsurlarina iligkin hassasiyetleri, ambalajin satisa yapabilecegi dogrudan etkinin farkina

varilmasiyla artig gostermistir. Bu hassasiyet, ambalaj kavraminin sanildigindan daha girift bir



yapiya sahip oldugu gercegini ortaya ¢gikarmis (Vazquez vd, 2003: 604) ve bu yonde yapilan
arastirmalarin ¢ogalmasina sebep olmustur.

Yapilan aragtirmalar incelendiginde, literatiirde {iriin ve ambalaj arasindaki uyuma
yonelik ¢alismalarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Uriin ile ambalaj arasindaki uyuma odaklanan
calismalarda ambalajda kullanilan renklerin satin alma davranisini etkiledigi (Vanhurley ve
Lynn, 2007; Bezaz, 2014), markay1 hatirlama diizeyini artirdig1 (Bezaz, 2014), tazelige iliskin
tahmin olusturdugu (Zellner ve Durlach, 2002; Wei vd., 2014) ve iirline yonelik cesitli
algilamalar yoluyla beklenti yarattigi (Garber vd., 2000; Ares ve Deliza, 2010; Mead ve
Richerson, 2018) bulgular1 ortaya ¢ikarilmistir. Bununla beraber, ambalajda kullanilan
gorsellerin, Urlin igerigi ile ilgili tahminleri (Underwood ve Klein, 2002), lezzet algisini
(Mizutani vd., 2010; Rebollar vd., 2016) ve tiiketiciye ulastirilmak istenen mesaj1 etkiledigi
(Underwood, 2001) bulgularina ulasilmistir. Ambalaj tasariminda segilen seklin de iiriine
yonelik lezzet (Fenko, 2016; Valesco vd., 2013), saglik (Fenko, 2016; Ooijen vd., 2017),
tatmin (Raghubir ve Krishna, 1999) algisim1 etkiledigi ve ¢esitli tahminlerle beklentiler
olusturdugu (Ares ve Deliza, 2010) vurgulanmistir. Morrin ve Krishna (2008) ise, ambalaja
dokunmanin tiiketiciye giiven verdigi bulgusuyla kullanilan materyali 6ne ¢ikarmislardir.
Ambalaj unsurlarinin ayr olarak ele alindig1 ¢alismalarda unsurlarin tiiketicide bir algt ve
beklenti olusturdugu sonuglarina ulasilmistir. Bunun yani sira, ambalaji bir biitiin olarak
inceleyen ¢alismalarda da (Cardello, 1994; Deliza vd., 2002; Smith ve Taylor, 2004; Kotler
vd., 2005; Becker vd., 2010; Mizutani vd., 2010; Simmond ve Spence, 2017) beklenti ve
algilara iligkin benzer sonuglara ulasilmistir. Ambalaj unsurlarinin {iriin kategorilerine gore
ele alindig1 arastirmalar da (Wei., 2015; Fenko, 2016, Eldesouky vd., 2016; Simmond ve
Spence, 2017) yine ayni dogrultuda bulgular sunmustur. S6z konusu calismalarda genel
olarak ambalaj tasarimindaki unsurlarin tiiketici algis1 lizerindeki etkileri incelenmis ve
ambalaj unsurlarinin énemine vurgu yapilmistir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglar, firmalar
icin dogru ambalajin ortaya c¢ikmasinda onemli ipuglar1 verebilmektedir. Ancak, yapilan
calismalarin “lirtin — ambalaj uyumu” odaginda toplanmis olmasi, genellikle tiiketici
beklentilerine yonelik bulgularla sonuglanmasina yol agmistir. S6z konusu bulgular, ambalaj
unsurlarina yonelik tercihlerin tiiketicide yarattig1 etkilerle sinirli kalmaktadir. Bu baglamda,
“lirlin — ambalaj” iligkisinin daha genis ¢ercevede arastirilmasi gerekliligi gbze ¢arpmaktadir.
Mevcut calisma, literatiiriin aksine “iirlin — ambalaj™ iliskisindeki uyumsuzluklar ilizerine
yogunlagmakta ve tiiketicinin uyumsuzluga ragmen yaptigi satin alim davranigini denge

teorisi (Heider, 1946) perspektifiyle incelemektedir. Bu noktadan hareketle, iiriin — ambalaj



uyumsuzlugu durumlarinda tiiketicinin {irlinii satin almasina etki eden dengeleyici unsurlarin
kesfedilmesi, ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Denge teorisi, odaklanilan kisinin bakis agisindan olusan denge durumunu ifade eden
sosyal biligsel bir ag analizi olarak ortaya c¢ikmistir (Adejumo vd, 2008: 85). Heider,
kisilerarasi iliskilerin bir¢ok boyutunu ele aldigi bu analizinde, sembollerden olusan bir dil
kullanmistir (Horowitz vd., 1951: 59). Analizde, P (kisi), O (diger kisi) ve X’den (insan
olmayan bir varlik) olusan bir yapmin varlig1r sé6z konusudur. Literatiirde denge teorisinin
baslangi¢ noktasi olarak kabul edilen bu analiz, P-O-X analizi olarak bilinmektedir. Birimler
arasindaki her bir iligki, digerine bagiml olarak tasarlanmistir (Cartwright ve Harary, 1956:
277) Denge teorisinin temelini denge ve dengesizlik durumlar1 olusturmaktadir. Harf ve
semboller yardimiyla ifade edilis bi¢imiyle denge ve dengesizlik varsayimlar1 sirasiyla su
sekildedir (Molet vd., 2015: 44):

e (P+0, P+X, O+X), (P-O, P+X, O-X), (P-O, P-X, O+X), (P+0O, P-X, O-X)

e (P40, P+X, O-X), (P+0O, P-X, O+X), (P-O, P+X, O+X), (P-O, P-X, O-X)
Yukaridaki maddelerden ilki denge durumunu, ikincisi ise dengesizlik durumunu ifade
etmektedir. S6z konusu durumlarim yami sira, birey ve varliklarin birbirleriyle olan
iliskilerinin biligsel veya duygusal temelde olustugu denge teorisi ile ileri siiriilmektedir
(Chang ve Cheng, 2014: 2009). Bu baglamda, birimler arasindaki ¢ok yonlii iligkileri
duygusal ve biligsel olarak ele alan Heider’in (1946; 1958) denge teorisi ile mevcut
arastirmada tiiketici, Uiriin ve ambalaj arasindaki iliskinin incelenmesinde etkin sonuglar
verebilecegi diisliniilmiistiir. Teorinin denge ve dengesizlik durumlarinda tiiketicilerin nasil
tepki verecegine iliskin tahminler yiirtitebildigi bulgusu (Molet vd., 2015: 47), pazarlama
stratejilerini olusturmada ve tiiketici davraniglarini anlamada da kullanilabilecegi anlamina
gelmektedir (Woodside ve Chebat, 2001: 476). Bu dogrultuda, literatiirde denge teorisini
temel alan pazarlama (Woodside ve Chebat, 2001; Han vd., 2017), sosyoloji (Adejumo vd.,
2008) ve insan kaynaklar1 (Chang ve Cheng, 2014) gibi farkli alanlarindaki ¢alismalar da
referans olarak gosterilebilmektedir.

Tiiketici, liriin ve ambalaj arasindaki ¢ok yonlii iliskinin denge teorisi kapsaminda ele
alinmasi i¢in her unsurun kendi 6zelindeki alt unsurlarinin da incelenmesi gerekmektedir. Bu
inceleme, ¢alismanin ikinci boliimiinde detayli bir sekilde ele alinan, Horowitz ve
arkadaglarinin (1951) denge unsurlarina etki eden ek veri ihtiyacina yonelik yaptiklar
aragtirmanin temeline dayandirilmaktadir. S6yle ki, baslangi¢ta Heider’in P-O-X analizindeki

gibi ii¢ unsurdan olustugu goriilen baglantilarin literatiir incelemesinin sonucunda P-O-Q1-



Q2-X seklinde bes temel unsura ayrilmasinin daha etkin sonuglara ulasabilmek adina gerekli
oldugu goriilmektedir. S6z konusu unsurlar asagidaki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

e Tiiketici

e  Uriin — ambalaj uyumuna etki eden faktorler

e Uriin — ambalaj uyumu

e Dengeleyici faktorler

e Satin alma davranist

Yukarida yer alan unsurlarin birbirleri ile olan baglantilari, ¢alismanin {igiincii
boliimiinde incelenmis ve denge teorisi temel alarak iligkilerinin tiir ve yonleri tespit
edilmistir. Tiketici ile baglantida olmayan ve bilissel olarak ifade edilen unsurlar arasindaki
iligkilerin literatiirde yer alan dayanaklari da ilgili boliimde gosterilmistir. Ancak, tiiketici ile
iliski kuran unsurlarin baglantilarinin bilissel mi yoksa duygusal m1 oldugu ve tespit edilen
iligkinin pozitif mi ya da negatif mi oldugu sorularinin cevaplari, nitel bir yontem olan
derinlemesine miilakatlar ile incelenmistir. Yapilan miilakatlarda 20 katilimci ile goriisiilmiis,
13 katillmcinin verileri analiz edilmistir. 7 katilimcinin verileri ise, filtre sorulari
gecemedikleri gerekcesiyle analize dahil edilmemistir. Gorlismelerde katilimcilarin ses
kayitlar1 alinmig ve alinan kayitlar “Microsoft Word” programina aktarilmistir. Elde edilen
veriler, olusturulan temalar ve dengeleyici faktorler tablolar1 yardimiyla yorumlanmaistir.

Calismanin sonucunda ortaya c¢ikan bulgularin literatiire saglayacag katkilarin yani
sira, paketleme siirecinde karar veren sektdor c¢alisanlarma da fayda saglamasi olasi
goriilmektedir. Ambalajlar, firmalar i¢in 6nemli bir maliyet unsuru olarak kabul edilmektedir.
Paketleme siirecinde yanlis alinan bir karar, uyumsuz bir ambalajin ortaya ¢ikmasini miimkiin
kilmaktadir. Stireci yonetememis ve iirlinii piyasaya siirmiis olan bir firma i¢in {riinlerin
toplanmasi ciddi bir zarar olarak goriilmektedir. Uyumsuz ve yanlis tasarlanmis bir ambalajin
piyasada olmasi, sektdr uzmanlar1 ic¢in farkli stratejilerin olusturulmasint gerekli hale
getirmektedir. Bu noktada, olusturulacak olan strateji i¢in mevcut ¢calismanin profesyonellere
151k tutmasi beklenmektedir.

Tim bu bilgiler 15181nda, calismanin birinci boéliimiinde, paketleme literatiiriinde
yapilan arastirmalara yer verilmistir. Ambalaj kavraminin tarihgesi, unsurlar1 ve pazarlama
alanidaki 6nemine vurgu yapilmustir. Ikinci boliimde, denge teorisinin temelleri, tarihgesi ve
literatiirdeki kullanim alanlarma yer verilmistir. Calismanin ilk iki boliimde ilgili literatiirlere
ait bilgiler, {li¢iincii bolimde birbirleri ile iligkilendirilmistir. Devaminda ¢alismanin amaci,
onemi ve ozgiin degerine iliskin bilgiler detaylandirilarak agiklanmustir. Ugiincii boliimde

olustrulan model, senaryo ve ¢oziimler, c¢alismanin 6zgiin degeri agisindan Onemli



goriilmektedir. Calismanin son boliimiinii olusturan doérdiincli boliimde ise, arastirmanin
yontemiyle ilgili bilgilerden bahsedilmistir. Bu boliimii takip eden agiklamalarda son olarak
elde edilen bulgular, tartisma ve sonuglar ortaya ¢ikarilmis, gelecek calismalar igin

ongoriilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
PAKETLEME

1.1. Pazarlamada Ambalaj

Ambalajlar, satin alim aninda temas ettigimiz, satin aldiktan sonra tiiketim esnasinda
da temasimizin slirdigli, ayn1 zamanda iirlinlin seklini de iceren ¢ok fonksiyonlu o6zelliklere
sahiptirler (Krishna vd., 2017: 44). En geleneksel tanimi ile ambalaj, liriinii sarmalayip tasiyan
ve ayni1 zamanda koruyan bir kaptir (Kotler ve Armstrong, 2012:255). Ancak, basit bir kap
olmanin Otesinde satis stratejilerini, pazarlama stratejilerini ve marka degerini de 6nemli
olgiide etkileyebilmektedir (Vazquez vd., 2003: 604).

Perakende iiriin satin alim aninda ihtiya¢ duyduklari bilgileri ilk olarak ambalajin
izerinde arayan tliketiciler(Vanhurley ve Lynn, 2007: 4), irlin ambalajlar1 ile temas
kurduklarinda edindikleri bilgiler dogrultusunda marka ve iiriine iliskin degerlendirmelerde
bulunmaktadirlar (Metcalf vd., 2012: 268). Bu degerlendirmeler, tiiketicinin ambalaj yoluyla
algiladig1 gorsel ve dokunsal 6zelliklere bagl olarak markaya iliskin kalite ve fiyat beklenti
diizeylerini etkilemektedir (Littel ve Orth, 2013: 202). Ortaya c¢ikan etkiler ise, tiiketici ile
marka arasinda duygusal bir bag olusturdugu gibi, olusan bu bagi hem gii¢lendirebilme hem
de zayiflatabilme 6zelligine sahip olmaktadir(Underwood, 2003: 71). Ambalajlarin satin alma
siirecinde 6nemli bir unsur olarak goriilmesi, satis noktasinda tiiketici ile dogrudan bir iletisim
kurmasindan ileri gelmektedir (Siloyoi ve Speece, 2007: 1496). Dichter (1957)’in ambalaja
iligskin “sessiz satic1” seklinde bir tanimlama yapmis olmasi, ambalajin tipk: bir satig elemani
gibi tiiketici tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir(Vazquez vd., 2003: 603). Wells ve
arkadaslarinin  (2007:677) yaptiklar1 ¢alismada s6z konusu etkinin diizeyi acikca
goriilmektedir. Gozleme dayali olarak yapilan arastirmada, tiiketicilerin satin alim noktasinda
verdikleri kararlara iliskin bulgular incelenmistir. ki biiyiik Tesco magazasinda gergeklesen
gozlemin sonuglari, satin alim karar1 verirken, ambalaji gii¢lii bir kaynak olarak goren
katilimcilarin oraninin ylizde 73 oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu bilgiler 1s181nda ambalajin
pazarlama bilimi ile olan yakin iliskisi agik¢a goriilmektedir. Ambalaj, pazarlama karmasinin
diger tim unsurlarii etkileyebilme potansiyeline sahip kontrol edilebilir bir degisken olarak
degerlendirilmektedir (Bone ve Corey, 2000: 211). Bir iiriin ya da markanin basarisinin,
verilmek istenen mesajin dogru bir sekilde ulasmasiyla paralel oldugu bilinmektedir
(Oladumiye, 2018: 33). Bu sebeple, ambalaj tasarim siirecinde pazarlama profesyonelleri

tarafindan tiikketicinin ge¢mis deneyim, istek ve ihtiyaglarinin dikkate alinmasi gerekmektedir



(Silayoi ve Speece, 2007: 1496). Tiiketicinin en dogru sekilde analiz edilmesi, tasarimin
rastgele yapilmamasi, en dogru tasarimin ortaya g¢ikmasinda biiyilkk 6nem tagimaktadir
(Oladumiye, 2018: 41). Bu dogrultuda ambalaja iliskin yapilmis bazi c¢alismalar ve

bulgularina Tablo 1.1°de yer verilmistir.

Tablo 1. 1 Paketleme Literatiiriinde Uaerinde Cahsilan Bazi Konu ve Temel Bulgular

Yazar Literatiir Bulgular

Sara (1990) Pazarlama letisimi Tiiketicilerin imaj ve deger algilarini goz
oniinde bulundurarak satin alim yaptiklar
bulgusuna ulasilmistir. Bu sebeple, basarili
bir ambalaj igin pazarlamacilar tarafindan
hedef pazar, satis ortami, sosyal ve
teknolojik gelismeler gibi unsurlarin goz
onlinde bulundurulmasi gerektigine vurgu

yapilmustir.

Kassaye ve Verma (1992) Stirdiiriilebilirlik Cevreye duyarl, geri donlisimii kolay
ambalaj tasarimlarinin yapilmasimin nemi
vurgulanmistir. Bu konuda duyarli ve
ambalajin cevreyi koruyacak ozelliklere
sahip olmasin1 talep eden tiiketici grubunun

varligindan sz edilmistir.

Phillips ve Bradshaw (1993) Pazarlama letisimi Tiiketicilerin satin  alma noktasindaki
uyaranlar  vasitasiyla  karst  karsiya
kaldiklar1 etkilesimin satin alma karari

tizerinde onemli etkileri oldugu bulgusuna

ulasilmustir.
Beharell ve Gelperowic (1994) Pazarlama Iletisimi Cocuklarina paketlenmis iiriin alacak olan
annelerin, ambalaji begenmedikleri

durumlarda riinleri satin  almadiklar

sonucuna ulagilmstir.

Prendergast ve Pitt (1996) Siirdiiriilebilirlik Ambalajlarin, tiiketicilerin  biliyikk  bir
cogunlugu tarafindan ¢evresel atik olarak
goriildiigii bulgusuna vartlmigtir. Bununla
birlikte katilimcilar, satis icin en dogru

ambalajin bile cevreyle uyum




Nancarrow vd. (1998)

Underwood ve Ozanne (1998)

Raghubir ve Krishna (1999)

Grossman ve Wisenblit (1999)

Rettie ve Brewer (2000)

Bjarnemo vd. (2000)

Garber vd. (2000)

Pazarlama Iletisimi

Pazarlama Iletisimi

Pazarlama Iletisimi

Marka YOnetimi

Pazarlama Iletisimi

Lojistik

Pazarlama letisimi

saglayamayacagi goriisiinde

bulunmuslardir.

Tiiketicilerin satin alim noktasinda iriine
iliskin  bilgileri ilk olarak ambalajin

iizerinde aradif1 ortaya ¢ikarilmistir.

Tasarimcinin  dogru ambalaj se¢imi ve
anlasilir bir sekilde vermek istedigi mesaji
ambalaja aktarmasinin 6nemi
vurgulanmigtir. Dogru mesaj ile tiiketici

algisinin olumlu anlamda degistigi kesifsel

bir aragtirma ile ortaya ¢ikarilmistir.

Ambalaj hacminin, algilanan tiketim ve
gercek  tiketim  ile  iligkili  oldugu
gosterilmistir. Tiiketici tarafindan algilanan
ambalajin seklinin tiiketici tatmini lizerinde

etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Markay1 temsil eden renklerin, markanin
reklam ve ambalajlarinda da uyumlu bir
sekilde kullanilmasi gerekliligi sonucuna

ulagilmustir.

Ambalaja  iliskin resim ve yaz
kullaniminin asimetrik sonuglari
incelenmistir. Sonuglar, ambalaj ilizerinde
yer alan uyaranlarin en hatirlanabilir
diizeyde olmasi i¢in kelimelere ambalajin
saginda, yazilara ise ambalajin solunda yer

verilmesi gerektigini gostermistir.

Ambalaj tasarimi  ile ilgili  olarak
tasarimcilarin iiriin gelistirirken isletmenin
lojistik boliimii ile es zamanli ¢alismasinin
isletmedeki  verimliligi  artirabilecegi

bulgusuna ulagilmgtir.

Gidanin kendi renginin ambalaj rengini

dogrudan etkiledigi sonucuna vartlmistir.




Underwood vd. (2001)

Zellner ve Durlach (2002)

Underwood ve Klein (2002)

Underwood (2003)

Silayoi ve Speece (2004)

Becker vd. (2010)

Velasco vd. (2013)

Pazarlama letisimi

Pazarlama letisimi

Pazarlama Iletisimi

Marka YOnetimi

Pazarlama Iletisimi

Pazarlama Tletisimi

Pazarlama fletisimi

Ambalajda kullanilan resimlerin tiiketicinin
markaya iliskin algilamalarim etkiledigi
bulunmustur. Katilimcilarin gorsele iligkin
degerlendirmeleri, iiriiniin uluslararas1 ya
da yerel bir iiriin oldugu konusunda fikir

sahibi olabildiklerini gostermistir.

Ambalajda kullanilan renk ve renk
tonlarinin tiiketici zihninde iriine iligkin
tazelik  algistm  etkiledigi  sonucuna

ulasilmistir.

Tiiketicilerin ambalajda kullanilan gorseller
yardimiyla ambalajin icerigine iliskin
degerlendirmelerde bulundugu sonucuna

vartlmistir.

Ambalajin markaya iliskin bir anlam ifade
etmede ve tiiketici- marka iligkisini
giiclendirmede etkin rolii ortaya
cikarilmigtir.  Bulgular, diisik katilim
gosteren tiiketicilerin dayaniksiz mallara
iligkin satin alimlarinda daha anlamh

bulunmustur.

Ambalajda kullanilan gorsel unsurlarin
diger unsurlardan daha oOnemli bir rol

oynadig1 sonucuna ulagtlmistir.

Tiiketicinin iiriine iliskin yaptig1 olumsuz
degerlendirmelerin sebebinin o {iriine ait
olan ambalajin begenilmemesinden
kaynakli olabilecegi ortaya konulmustur.
Bu durumun o6zellikle ambalaja iligkin
duyarliligr yiiksek katilimcilarda daha

belirgin oldugu goriilmistiir

Tatli olarak algilanan yiyecek icecek
trlinlerinin ambalajlarinda kullanilan sekil,

yazi karakterleri ve isimlerin yuvarlak
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hatlar igermesinin tiiketici iizerinde daha
etkili oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bunun tam
tersi olarak ise, eksi tatlar igeren iiriinlerin
ambalajlar1 koseli ve keskin hatlar iceren
sekil, yaz1 karakteri ve isimlerden
olusmasinin  daha etkili  olabilecegi

sonucuna ulasilmistir.

Ting ve Zakaria (2013) Pazarlama Iletisimi Tiiketicilerin satin alim aninda ambalaji
dikkate aldiklarin1 gostermistir. Bu sebeple

ambalajin tiiketici ile hizli bir duygusal bag

kurmasi gerekliliginin onemi
vurgulanmustir.
Mead ve Richerson (2018) Pazarlama Iletisimi Ambalaj  lzerinde  kullamlan  renk

efektlerinin tiiketicinin gida {riiniine iliskin
algilamalarin1 6nemli diizeyde etkiledigi

bulgusuna ulagilmistir.

Tablo 1.1°de yer alan ¢aligmalar dikkate alindiginda, ambalaj literatiirii ile pazarlama
biliminin bir biitiin halinde oldugu goriilmektedir. Ambalaj iizerine yogunlasmis bir¢ok
arastirmaci, pazarlama iletisimi, marka yonetimi, lojistik yonetimi ve siirdiiriilebilir pazarlama
kapsamlarmin dahilinde ¢iktilar tiretmektedirler. Simms ve Trott (2010), paketleme
konusunun hangi disiplinlerden beslendigine iligkin sistematik bir literatiir arastirmasi
yapmislardir. Bu arastirmanin sonuglar1 Tablo 1.1°de dikkat ¢ekilen bulgulara benzer alanlari
kapsamaktadir. Sekil 1.1’de s6z konusu calismanin sonuglarindan hareketle paketlemeye

iliskin konu ve kapsam sinirlar1 gosterilmektedir.



Sekil 1. 1 Pazarlama Biliminde Farkh Disiplinlerden Etkilenen Paketleme Literatiirii
Kaynak: Simms ve Trott (2010). Packaging Development: A Conceptual Framework For Identifying New

Product Opportunities

Pazarlama
Tletigimi
Literatiirii

Yeni Uriin
Gelistirme
Literatiiri

Lojistik
Yonetimi
Literatiiri

Marka
Literatiirii

Surdiirtlebilir
Pazarlama
Literatiirii
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Bir iriinlin rakiplerinden styrilip fark yaratmasi, o iiriiniin tiiketici tarafindan nasil

satin alindigiyla, diger bir deyisle nasil pazarlandigiyla iliskili gorilmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 250). Asagidaki sekilde goriildiigii tizere en temel diizeyde sirketler,

miisterinin gergekte satin aldig1 seyin ne oldugu sorusuna yogunlagmaktadir. Ornegin, siradan

bir tablet bilgisayardan ziyade Apple Ipad alan insanlar ayn1 zamanda bir eglence, verimlilik,

mobil ve kisisel bir pencereden diinyaya baglanabilmeyi de satin almaktadirlar (Kotler ve

Armstrong, 2012: 250). Yiiksek rekabet ortamlarinda, pazarlama faaliyetlerinin hatasiz

uygulanmasi, firmalar i¢in olduk¢a énemli bir hal almistir. Markalar, satin alim noktalarinda

dikkatleri triinleri iizerine c¢ekmek istiyorlarsa tiiketici ile iletisim kurmanin yollarmi

ambalajlamanin unsurlarini dogru kullanarak saglayabilmektedirler (Underwood vd., 2001:

404).

Sekil 1. 2 Uriiniin U¢ Diizeyi

Genigletilmig Uriin

Kaynak: Kotler ve Armstrong(2012). Principles of Marketing
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Ambalajlar tiiketicilere gorsellik ya da bir fikir sunarak algiladiklar: {iriine iligkin
duygusal bir bag yaratmaktadir (Harith vd., 2014: 849). Yaratilan bu duygusal bagin yaninda
ambalajlar, iirinii diger irlinlerden tiiketicinin ayirt etmesini saglamada hayati bir 6nem
tasimaktadir (Scheffels ve Lund, 2017: 1). Oyle ki, Swartz 1973 yilinda yaymladig
makalesinde ambalaji basli basina bir pazarlama karmasi unsuru olarak ele almistir (akt.
Stimer ve Eser, 2006: 169).

Tim bu bilgiler 1s18inda iriin i¢in kullanilan dogru ambalajin, pazarda bulunan
alternatif Uriinler arasindan segilme olasiligin1 artiracagi soylenebilmektedir. Bu sebeple,
firmalarm yeni iirin gelistirirken {iriinlerini tagiyacak ve sergileyecek olan ambalajlarin sahip
olmas1 gereken oOzelliklerini ¢ok iyi analiz edip, bu siireci dogru bir sekilde ytiriitmesi
gerekmektedir (Simms ve Trott, 2014: 2024). Bununla beraber giin gegtik¢e artan rekabet
ortami, bu hassasiyeti isletmeler icin mecburi bir hale getirmektedir. Uriin tasarim ve
islevselligine dair 6zel bir ¢caba harcanmasi bu bakimdan olduk¢a 6nemli bir hal almaktadir
(Lohrum, 2000: 147). iginde bulundugumuz yiiksek rekabet ortaminda ambalajlar, alicilar:
etkilemek i¢in saticilarin en iyi ve en son sanslart durumundadir (Kotler ve Armstrong, 2012:

256).

1.2. Ambalajin Tarihcesi

Insanlarin gdgebe yasam tarzindan vazgecip korunakli bir alanda yasamay: tercih
etmesiyle birlikte tiikettiklerini muhafaza ve saklama ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. 1800’lere
kadar insanlar bu ihtiyaglarini bambu, tahta ve otlardan Ordiikleri sepetler ile
karsilamislardir(Risch, 2009: 8089). Ambalaja iliskin en eski Ornekler ahsap figilar olarak
bilinmektedir. Bu figilar, sz konusu donemlerin 6nemli nakliye araclar1 olarak kullanilmistir.
Oyle ki, Romalilar, kasifler, seyyahlar, korsanlar ve samuraylar tarafindan fazlaca
kullanildigina dair kanitlar mevcuttur (Twede, 2005: 253). Ancak, giin gectik¢e degisen insan
ihtiyaglart ve teknolojik gelismeler temelinde tasima ya da muhafaza konusundaki
degisiklikler paralelinde ambalajlar da birtakim degisimlere maruz kalmistir (Ceylan, 2014:
21). Bu degisimler, yasamin dogal dongiisii dahilinde oldugu gibi, degisimleri tetikleyen
birtakim faktorler de olabilmektedir.

1600’lerden baslayarak biiyiik olgiide Ingiliz ve Fransiz miihendisler tarafindan
gelistirilen kagit, cam ve teneke teknolojileri 6zellikle yiyecekleri ambalajlamak i¢in bir
altyap1 olusturmustur (Twede, 2012: 245). Bu teknolojiler de ¢esitli ihtiyaclar dogrultusunda

ambalaja iliskin yeni gelisimlere onciiliik etmistir. Ornegin, Fransiz imparator Napoleon
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Bonaparte, askerlerin yiyeceklerinin bozulmadan korunmasi i¢in dénemin iinli bir mucidi
olan Nicholas Appert’ten bir icat istemistir. Appert, bu istek {izerine yiyecekleri havasiz
ortamda 1sitma metodunu kesfetmistir. Bu yiyecekleri bozulmadan saklamak i¢in 6nce cam
sise kullanan Appert, camin kirilma sorunu iizerine metal bir kap tasarlamis ve bunun sonucu
simdilerde kullanilan konservelere kadar uzanmistir (Risch, 2009: 8089). Yasanan bu
gelismeler, Avrupa’da paketlenmis yiyecek tiikketimini dnemli miktarda artirmigtir. Zamanla
artis gosteren ambalaj tiiketimi de beraberinde farkli ihtiyaclar dogurmustur. Baslangigta
iiretilen kartonlar, siseler ve teneke kutular el yapimi olmustur. Bu nedenle hem zor bulunmus
hem de yiiksek fiyatlardan satilmigtir (Twede, 2012: 245). Artan tiilketim, ambalajlarin seri bir
sekilde iiretilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. S6z konusu durum ambalaj sanayisinin
gelisimine ve alternatif hammadde arayislarina onciiliik etmistir.

Birgok {irliniin ambalaj hammaddesi olan katlanir kartonlar, mukavva kullanilarak
1800’lerin basinda iiretilmeye baglanmistir. Bunu izleyen siirecte ¢ogunlukla nakliye ya da
koruma amagli kullanilan ve en genel tanimi ile tasima ambalaji olarak bildigimiz koliler ilk
seklini 1850 yilinda almistir(Risch, 2009: 8089). Sonrasinda ise, seri {iretim ihtiyaci daha
belirgin bir hale gelmistir. 1879 ve 1903 yillar1 arasinda karton kutularin ve cam siselerin seri
tiretime gecirilmesi i¢cin mekanik donlisim eszamanl bir sekilde ilerlemistir (Twede, 2012:
246). Bu siirecin sonunda devam eden yillarda, seliiloz nitrat, stiren ve vinil kloriir igeren
plastiklerin kesfi ambalajin gelisim siirecini oldukga fazla etkilemistir. Bu maddeler ikinci
Diinya Savasi’na kadar ticari bir amag ile ambalaj malzemesi olarak kullanilmamustir (Risch,
2009: 8090). Ancak, 1920’lerde kurulan ilk siipermarketlerde bir yil dayanacak sekilde
paketlenmis kahvaltilik musir gevregi, kraker, biskiivi, konserve ve alkolsiliz igecekler,
satiglarin  ylizde 60 oraninda artmasimi saglamistir. Ambalaj sirketlerinin endiistriyel
anlamdaki degisimlere ayak uydurmasi, ulusal markalara biiylik kazanglar saglatmistir.
Markalarin gelismesi de modern pazarlamanin gelismesinde O6nemli bir rol oynamistir
(Twede, 2012: 246). Boylece farkli gelismelerin onii ac¢ilmis ve yani bakis agilar
kazanilmistir. Ornegin, baslangicta ticari bir amag yiiklenmeyen plastikler, sise olarak
kullanilmaya baslanmistir. Pet sise olarak bilinen plastik gazli icecek ambalaji, patenti ile
birlikte ilk kez Pepsi tarafindan lanse edilmistir. 1973 yilindan itibaren ambalaj endiistrisinde
yaygin bir sekilde kullanilan pet (polietilen tereftalat) siseler, giiniimiizde de gazli icecek
sektoriinde en ¢ok tercih edilen ambalaj olarak bilinmektedir (Risch, 2009: 8090).
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i Romalilar, kasifler. korsanlar ve Napoleon Bonaparte'nin askeri |
samuraylar tarafindan figilarin ‘ amaglar igin ilk konserve iiretimini
kullanilmasi. tegvik etmesi.

Fransiz ve Ingiliz mithendisler
tarafindan kagit, cam ve teneke
iiretim teknolojilerinin geligtirilmesi.

Katlanir kutular yardimiyla ilk kez
mukavva tiretilmesi.

e ) Pepsi tarafindan pet jige olarak R
Kol ilk kez kullan:lmasi. Plastik kullaniminmn yaygmlagmast. bilinen ambalajm patentli bir sekilde
ilk kez tanitilmass.
1850 '1873-1903' ‘1903-1920' 1920 1973 )
Bir yil muhafazali paketlenmis triinlerin

ambalajlann seri Gretimi igin

‘ Karton kutu ve cam gige gibi ‘
mekanik déntigimin baglamass. |

1lk siipermarketlerde satiga gikariimas:.
. Satislarda yiizde 60 artiy gorilmesi.

Sekil 1. 3 Ambalajin Tarihgesi

Bilinen ilk ambalajlardan Pepsi’nin pet siseyi duyurmasina kadar olan kisim, Sekil
1.3’de kronolojik olarak gosterilmistir. Endiistri devrimi ile gelen giiclii degisimler, yeni
tiretim siirecinin  olugmasina ve tretimde kullanilan materyallerin gelismesine yol
acmistir(Risch, 2009: 8089). Diinyanin tek bir pazar haline dontstiigi (Levit, 1983: 3) bir
ortamda isletmelerin ambalaj1 canli bir varlik gibi kullanmaya baslamasi kaginilmaz olmustur.
Oyle ki, Dichter (1957) iiriin ambalajlarma “sessiz satic1” yakistirmasinda bulunmustur. Uriin
ambalajimnin satisa yapabilecegi dogrudan etkinin farkina varilmasi, isletmeler tarafindan
ambalaj kavramimin sanildigindan daha girift bir tanima ihtiyact oldugu gergegini ortaya

cikarmistir (Vazquez vd, 2003: 604).

1.3. Ambalajin Tanimi
Ambalaja dair literatiirde iizerinde yogunlasilan genel bir tanimlama
bulunmamaktadir. Yapilan tanimlamalarin biiyiik bir cogunlugununambalajin fiziksel islevine

yonelik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. 2 Ambalaja iliskin Bazi Tanimlamalar

Yazar Tanim

Tiirk Dil Kurumu Esyay1 sarmaya yarayan mukavva, kagit, tahta, plastik vb. malzeme.
Tiirkiye Ambalaj Sanayicileri Ambalaj, i¢ine konulan iriinii koruyan, en temiz ve en giivenilir
Dernegi kosullarda size ulagmasini saglayan, tasinmasini ve depolanmasini

kolaylastiran degerli bir malzemedir.

Kotler ve Armstrong (2012)
Ambalaj, iiriinii sarmalayip tasiyan ve ayni zamanda koruyan kaptir.

Oladumiye (2018)
Ambalaj, tutma, koruma, kullanim kolayligi saglama, muhafaza,
irin hakkinda bilgi verme ve satis yapma fonksiyonlart olan
kaplardir.

Literatiire bakildiginda ambalajin tanimi iizerine ortak bir tanimlamaya ulasilmadigi
gibi, genel olarak islevinin etrafinda toparlanan birbirinin benzeri agiklamalar goze
carpmaktadir (Cakici, 1987: 2). Ambalaja iliskin tanim yetersizliginin yan1 sira Tablo 1.2°de
gortldiigi gibi yapilan tanimlarin da genellikle ambalajin fiziki fonksiyonlari temelinde
yogunlastig1 goriilmektedir.

Ambalajin fonksiyonlar: {izerine odaklanan tanimlamalardan yola ¢ikarak Medeyros

ve arkadaglar1 (1971) asagidaki semay1 hazirlamiglardir.

Ambalaj Maddeleri Ambealaj1 Yap1 'cak*ml

Ambalaj Ambalaj Sekil Verilmernis Sekil Verilmis
Malzemesi Yardima Malzemesi Kollektif Mamul Mamul
Paket/Kutu
A
AMBALA]J

Sekil 1. 4 Ambalaj Tanim Semasi
Kaynak: akt. Cakic1 vd. (1986). Handbuch Der Kunststoffverpackungen
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Yapilan bu tanimlamalarin semaya yansimasindan goriildiigli {lizere ambalajin
tamamen fiziki ozellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ote yandan Dichter 1964 yilinda bir
ambalajda en az ii¢ psikolojik fonksiyonun varligindan s6z etmistir. Bunlar, ambalajin bir
sembol niteligi tasimasi, tiikketici segiminde kolaylastirici bir etkiye sahip olmasi ve duygulara
hitap edebilmesi durumu olarak bilinmektedir. Ambalajin fiziksel Ozelliklerinin yaninda
psikolojik ozelliklerini de on plana ¢ikaran Dichter, diger tanimlamalardan fakli olarak
ambalaj1 daha biitiinsel bir bakis agis1 ile degerlendirmektedir.

Dichter’in bakis agisinabenzer sekildeGiovannetti (1995), ambalajin ii¢ ayri katmani
bulundugunu savunmaktadir. Bu katmanlari su sekilde agiklamak miimkiindiir (akt. Simms ve
Trott 2010: 407):

e Birincil ambalaj, iirlinle dogrudan temas halindedir (6rn., piring muhafaza eden bir
torba).

e Ikincil ambalaj tipik olarak, birincil ambalajdaki {iriinii korur, bilgi vericidir ve miisteri
ile iletisim kurar (6rn. piring kutusu).

e Ugiinciil ambalajlar, dnceki iki tip ambalaji igerir ve genel olarak iiriiniin dagitimiyla
ilgili rolii iistlenir.

Krishna ve arkadaslar1 (2017: 44) aymi bakis agist ile ambalaji daha kapsamli bir
sekilde degerlendirmislerdir. Bir ambalajin i, orta ve dis boliimlerinin ayr1 ayr1 fonksiyonlara
sahip oldugunu savunan Krishna ve digerleri, ambalaj1 satin alim aninda temas ettigimiz,
aldiktan sonra iirlinii agarken karsilastigimiz ve tiiketim esnasinda kullandigimiz ambalaj
seklinde ayirmiglardir. Dichter (1964), Giovannetti (1995) ve Krishna (2017)’nin tespitleri
tanimlarin hem psikolojik olarak hem de bir ambalajin kullanim siirecleriyle beraber

aciklanmasinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Dis Ambalaj
Orta Ambalaj g
ic Ambalaj Q -

Sekil 1. 5 Dis, Orta ve i¢ Ambalaj Ornegi
Kaynak: Krishna vd. (2017). Sensory Aspects of Package Design
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Sekil 1.5’te Krishna ve digerlerinin bulgularina iligskin 6rnek gorseller gosterilmistir.
Gorselde bir ¢ikolata firmasina ait olan ambalajin kisimlar1 incelenmektedir. Sirasiyla, dis
ambalaj, satis yerinde tiiketici tarafindan goriilen ve tiim ikna ¢abalarinin iizerine yansitilmasi
gereken kisimdir. Orta ambalaj, tiiketim aninda karsilagilan ve dis ambalajin igerisinde
bulunan kisimdir, i¢ ambalaj ise, {liriiniin kendisini igermektedir (Krishna vd., 2017: 44).
Krishna ve arkadaslari, yaptiklari bu ii¢ tanim ile {iriniin ambalajdan ayr1 goriilemeyecegini

de vurgulamislardir.

1.4. Ambalajin Unsurlar

Ambalaja iligkin literatlir incelendiginde ambalaj unsurlarmin bir¢ok arastirmact
tarafindan farkli siniflandirmalarda ele alindigi goriilmektedir (Kuvykaite vd., 2009: 441).
Ancak, etkili bir ambalaj ortaya ¢ikarmak i¢in {iretici ve tasarimcilarin dikkat etmesi gereken
en onemli unsurlar renk, boyut, gorsel, sekil ve materyal seklinde 6ne ¢ikmaktadir (Smith ve
Taylor, 2004; Kotler vd., 2005: 550 ). Tiim bu uyaranlar, ambalajin fonksiyonel fayda
saglayan bir unsur olmasinin yaninda, tiiketici duyularina da hitap ettigini 6ne ¢ikarmaktadir.
Bu sebeple, ambalaj unsurlarina iligskin farkli disiplinlerde ¢alismalarin olmasi, ambalajin
sahip oldugu etki alanmnin ¢esitliligini gostermektedir.S6z konusu tasarimlardaki unsurlarin
tiiketiciye birtakim ipuglar1 aktarmasi(Vazquez vd., 2003: 604), tiiketicinin satin alma veya
almama kararmi daha gii¢lii bir sekilde vermesini saglamaktadir (Wells vd., 2007: 677).
Ambalaj unsurlarinin tiiketici iizerinde biraktifi soz konusu etkinin sebebi, unsurlarin
birlesiminin tasarimi ortaya ¢ikarmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle ambalaj
tasarimi, unsurlarin bir araya gelmesiyle miimkiin goriilmektedir. Tiiketicilerin tasarima
iliskin duyarlilik diizeyini ele alan bir ¢aligmada (Becker, 2011: 22), tasarimda ortaya ¢ikan
bozukluklarin iiriiniin genel degerlendirmesi ve fiyat beklentisi {izerinde olumsuz anlamda
etkili oldugunu gostermistir. Bir siipermarkette toplanan veriler, tiiketicinin ambalaja karsi
verdigi negatif degerlendirmenin ambalajdaki {iriiniin tadina da yansitildigin1 gostermektedir.
Bu olumsuzluk, ambalaj tasarimina duyarliligi yiiksek olan katilimcilarda daha yogun bir
sekilde hissedilmistir.

Ambalaj tasarimina duyarliligi yiiksek olan tiiketicilerin ambalaja iliskin bir takim
beklentileri olusmaktadir. Bu beklentiler, {irliniin begenilmesi ya da satin alinmasi i¢in zihni
etkileyen faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Cardello, 1994 yilinda gida ile ilgili
davraniglara iligkin bir model ortaya koymustur. Modelde, gida iiriinlerinin kabul gdérmesinde,

pazarlama terminolojisi ile tliketilmesinde, tliketicinin gecirdigi siire¢ ele alinmigtir. Cardello,
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yiyecekleri, fizyokimyasal 6zellikler igeren, tiiketim ve saklama ozelliklerine gore bir ¢esit
duyusal uyarici olarak gérmektedir. Bir birey yiyecek ile karsilastiginda, bir deneyim tiretmek
icin duyulart yardimiyla goriiniis, tat, koku ve doku gibi uyaranlar lizerinden etkilesime
girmektedir. Sonraki siirecte ise bu temel duyusal ¢iktilar, diger davranigsal ve biligsel bilgiler
ile biitiinlesmektedir. Bu bilgiler de kaynak olarak aglik ve susuzluk gibi bedensel diirtiileri,
hafizayi, psikososyal ve cevresel faktorleri ve cesitli biligsel degiskenleri kullanmaktadir.
Temel duyusal bilgilerin bilissel ve diger degiskenlerle biitiinlesmesinin son ¢iktisinin
baglamsal bir arka plan igerisindeki uyaran algis1 oldugu goriilmektedir. Buna siklikla “hos
olma”, “hos olmama” ya da “begenme”, “begenmeme” siireci boyunca eslik eden duyusal
veya hedonik bir cevap eslik etmektedir. Bu hedonik cevap bir¢ok arastirmacinin “kabul” ya
da “tiiketim” olarak adlandirdig1 sey olarak ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu hedonik cevap,
dogas1 geregi olgusal olarak bilinmekle beraber varligi da kanitlanabilmis degildir. Bu
nedenle deneysel psikologlar buna “ara degisken” admi vermektedirler. Bunu 6lgmek ve
etkisini belirlemek icin asagidaki sekilde gosterilen bir takim davranigsal tepkilerin
gdzlenmesi gerekmektedir. Olgiilen dzel davranis tepkisine bakilmaksizin, yiyecegin duyusal
ve hedonik deneyimi, Ogrenme, hafiza ve bedensel geri bildirimde bulunacak sonuglar

tiretmek i¢in tiiketim sonrasindaki etkiler ile etkilesime girmektedir.

Kiltiwel Etkiler  Paikososzyal Etkiler

s \ / Bedensel Kogullar Davrani
cenge ait g
2k Tiketim
deggkenler bl » Kbul Etme / Onavlama < [pimsel Eol
/J\ s Mkt Olgusal Tepki P
[ Gda | g Tat - BME;M i (Hoy ."_Ho',- Olmayan) _
\‘“’:‘“‘/ Koku (Zihin) S Dogrudan
1 Doku Dopeclondirmalsr
Hazirlama ve C—ommr, Segme / Szt Durumsal
2 Sicakhik — o
depolamaya ait : Alma Degigkenler
deé;‘kenlel \.b. -
BEKLENTILER 0?‘&1““2 - -{ Dawamym Somuglan | -t—
Pzketleme H;
Etiketleme =
Uriin Bilgis:
Duzen

Sekil 1. 6 Gida Uriinleri Kabul/Onay Modeli
Kaynak: Cardello (1994). Consumer Expectations And Their Role In Food Acceptance

Sekil 1.6’da beklentilerin, paketleme, etiket, iirlin bilgisi ve diizen {iizerinde

yogunlastig1r goriilmektedir. Tiiketicinin ambalaja iligkin beklentilerinin dogrudan tiiketici
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algisina hitap etmesi, ambalaj tasariminin, dolayisiyla ambalajda kullanilan unsurlarin
Oonemini vurgulamaktadir.

S6z konusu faktorlerin sistematik olarak incelenmesi ve davramislar tlizerindeki
etkilerinin 6grenilmesi daha ¢ok psikobiyoloji, sosyal ve bilissel psikoloji, antropoloji ve
pazarlama bilimlerine birakilmistir (Cardello, 1994: 254). Pazarlama literatiiriinde de unsurlar
farkl1 6zellikleri géz oniine almarak farkli yontemler ile incelenmistir. Ornegin, Underwood
(2003: 62), paket sematigine iliskin unsurlar1 gorsel ve yapisal olarak ikiye ayirmustir.
Underwood’a gore renk, yazi karakteri ve logo gorsel unsurlar temsil ederken sekil, biiytikliik
ve materyaller yapisal unsurlart temsil etmektedir. Silayoi ve Speece (2007: 1498) ise,
tiketicinin satin alma kararmi etkileyen dort temel unsur oldugunu savunmaktadirlar.
Bunlarin ise gorsel unsurlar ve bilgilendirici unsurlar olarak ikiye ayrilabileceginden
bahsetmektedirler. Gorsel unsurlarin, ambalajda kullanilan gorsellerden ve ambalajin
sekil/boyutundan olustugunu, bilgilendirici unsurlarin ise, ambalaj iizerinde yer alan iiriin
bilgisi ve kullanilan teknolojiyi kapsadigini one stirmiislerdir. Tim bu bilgiler 1s1g8inda
ambalaj unsurlari, renk, gorsel ve etiket, bi¢im, materyal olarak dort ana baslik seklinde

toplanmustir.

1.4.1. Renk

Renk, 6ziinde fiziksel bir olgu olmakla beraber, en kisadan en uzuna dogru (Mor,
mavi, yesil, sar1, turuncu ve kirmizi) 151k dalga boylari olarak tanimlanmaktadir. Bunlar daha
sonra parlaklik, ton ve rengin 6zellikleri ile karakterize edilmektedir. Renklerin goriiniir hale
gelmesi igin gerekli olan kosullar; 151k, bir nesne ve olayr gézlemleyen bir kisinin varlig
seklindedir. Insan gozilyle algilanmakta olan renk, tiiketicinin vizyonunu etkilemektedir.
Bununla birlikte insanin algis1 ile davramisini da sekillendirebilecek 6znel bir yorum haline
dontismektedir (Kauppinen, 2014: 666).

Gilinlimiizde renkler, biitiin ticari hedef ve stratejiler i¢in yoneticiler tarafindan yas ve
cinsiyet ayirt edilmeksizin kullanilmaktadir (Bezaz, 2014: 1053). Renkler, insan duygularini
etkileyen Onemli birer uyarict niteliginde goriilmektedir. Bu yiizden tiiketiciye iliskin
igeriklerin neredeyse tamaminda renkler kullanilmaktadir (Bagchi ve Cheema, 2013: 947).
Renk kavraminin bir ambalajda yer alan gorsel ve dokunsal uyaranlarin neredeyse tamamu ile
i¢ ice oldugu bilinmektedir. Uriin ambalajinda kullanilan renkler de diger uyaranlar gibi satin
alma davramgini biiyiik 6lciide etkilemektedir (Vanhurley ve Lynn, 2007: 4). Uriiniin marka
degerine ait bilesenlerini tiiketiciye yansitabilen renk(Ceylan, 2014: 61), tiiketici lizerinde en

az bir diizeyde etki birakmaktadir. Bu etkilerden kaynaklanan algilamalarin, kisilerin
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deneyimlerine dayanarak“bilingli”, kiiltlirel veya sosyal olarak 6grenilmis bir sekilde “yari
bilingli” ve dogustan genetik yoluyla aktarilan“bilingsiz” duygulart etkiledigi
vurgulanmaktadir (Kauppinen, 2014: 666). Tiiketicilerin renk tercihleri konusunda
kisisellesebileceklerine dair ipu¢larini konuya iliskin yapilmis ¢alismalar géstermektedir.

Zellner ve Durlach’in 2002°de yaptiklar1 arastirmada yiyecek ve igeceklerin insana
verdigi canlilik algisinin renkler ile olan baglantis1 incelenmistir. Renklerin yarattigi bu
etkinin {irin ambalajina aktarilmasi, c¢alismanin bulgular1 arasinda yer almaktadir.
Ambalajlardaki renklerin ton ve parlakliklarina odaklanan diger bir ¢alismada (Wei vd., 2014:
120) ise, tiiketicinin algiladigi parlaklik diizeylerindeki farkliliklarin, iiriiniin tazeligine iliskin
beklentileri etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Buna ek olarakkullanilan renklerin tiiketicilerin
demografik farkliliklar1 sebebiyle farkli etkiler yaratmasi da ayrica muhtemeldir (Ceylan,
2014: 78). Soyle ki, acik renkli ambalajlarin kadinlar tarafindan, koyu renkli ambalajlarin
erkekler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi bulgusu literatiirde mevcuttur (Scheffels ve Lund,
2017: 3). Bu tercihlerin sonuglari da bir¢ok marka tarafindan iriinlere yansitilmaktadir.
Renklerin satin alma davranisini etkiledigi kadar iiriinlerin ait oldugu markanin ismini
hatirlamada da etkili oldugu goriilmektedir (Bezaz, 2014: 1061). Sigara rafinda goriilen
kirmizi renkli bir lirtiniin Marlboro’yu hatirlatmasi, s6z konusu durumu agiklamaktadir.

Kullanilan renklerin tiiketici lizerindeki begeni, lezzet ve aroma algisinda etkili oldugu
bulgusuna varilan bir bagka ¢alismada (Piqueras ve Spence, 2012: 327) ise, ayni tiriiniin farkli
renklerdeki bardaklarda yapilan ikraminin sonuglari incelenmistir. Ayn1 ¢alismanin bulgulari,
kullanilan renklerin duygusal ayrimlar ve hedonik degerlendirmeler iizerinde de etkilerinin
oldugunu gostermistir. Kullanilan farkli ton ve renkler perakende satis ortamlarinda farkl
etkiler yaratabilmektedir. Ornegin, sar1 renk kullanmis bir ambalajin rafta diger renklere
oranla kalite algisinin daha diisiik olmasinin yaninda goriiniirliigiiniin de daha az oldugu
bulgusu mevcuttur (Vanhurley ve Lynn, 2007: 84).

Mevcut uyaran algilamalarina odaklanarak bir iirlin ambalaj1 veya etiketi tiiketiciler
igin bir beklenti kaynagi olarak diisiiniilmektedir (Deliza vd., 2002: 466). Ambalajlar tizerinde
kullanilan {iriin gorsellerinin dahi ambalaj rengi ile uyumlu olmasi tiiketicilerin beklentileri
arasinda yer almaktadir. Ancak, renk uyumunun {riiniin ¢esidine goére de farkli
kullanimlarinin olusabilecegi bulgusu da mevcuttur (Wei vd., 2015: 111). Bu bilgilerin yani
sira, ambalaj sematigi kapsaminda renklerin yeteri kadar etkin kullanilamadigini séylemek de
yanlis olmayacaktir. Zira birbirinin ikamesi olan bir¢ok iirliniin farkli renkler ile satisa

cikarildigi bilinmektedir(Bagchi ve Cheema, 2013: 947).
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Kauppinen — Réisdnen Sekil 1.7°de ambalaj renginin duygulari bilingdisi, yar1 —
bilingli veya bilingli sekilde etkiledigini gostermektedir. Dogustan gelen, diger bir deyisle
genetik ile aktarilan etkinin bilingdisi alan ile etkilesim halinde oldugu savunulurken kiiltiirel
Ogrenimlerin ise yar1 — bilingli alan ile etkilesim igerisinde oldugu savunulmaktadir.
Tiiketicinin deneyim yolu ile elde ettigi aktarimlarin ise, bilingli alan ile ortaya ¢ikan
tepkilerin sebebi oldugu iizerinde durulmaktadir. Istemsiz dikkat, renklerin insanin dikkatini
cekecek tonlarda kullanilmasiyla meydana gelmektedir. Gorsel uyaranlarin etkisi One
cikmaktadir. Sari, turuncu ve kirmizi gibi renklerin insanin dikkatini daha ¢abuk ¢ekmesi bu
duruma 6rnek olarak gosterilmektedir. istemli dikkat ise, duyguya bagl olarak gelimektedir.
Markaya iliskin geg¢miste bellekte yer eden bir hikaye s6z konusu oldugunda ortaya
cikmaktadir. Pepsi’nin mavi renginin bellekte yer edindigi diisiiniiliirse; buna karsi olumlu bir
deneyim yasamis olan tiiketicinin duygusal olarak istemli bir dikkat gdstermesi
beklenmektedir. Bu ayn1 zamanda markaya yiiklenmis bir anlam olarak da tanimlanmaktadir.
flgi gekme odakli estetik ise, renkle ilgili gegmise dayanan kisisel zevkleri ifade etmektedir.

Tiiketicinin 6znel yargilarindan meydana gelmektedir.

MARKA SECIMI

ILGI CEKME ODAKLI ESTETIKLIK
B P B =Renk Tercihi
ISTEMSIZ D IKKAT *Duygusallik yiiklenmis tepki
=Uyaric1 Temelli Dikkat Bilingsiz/Yar: Bilingli/Bilingli
*Psikolojik Tepki

RENK N7
QEELLRLER ISTEMLI DIKKAT MARKAYA YUKLENMIS ANLAMLAR,
N =Hedefe Dayali Dikkat URUN VE URUN SINIFLARI VE DIGER

*Duygusal tepki QAG}U§INILAR
"Bili'ssel tepki = Renk Iletisimi

*Mesajla ilgili biligsel cevap

Bilingsiz/Yar1 Bilingli/Bilingli

*hafizada kayith

Sekil 1. 7 Satis Noktasinda Ambalaj Renginin Islevleri
Kaynak: Kauppinen-Réisénen (2014). Strategic Use of Colour in Brand Packaging

1.4.2. Gorsel ve Etiket

Ambealajlarda renkten sonra gorsel ve etiket 6nemli unsurlar arasinda gosterilmektedir.
Ambalaj lizerinde kullanilan gorseller iirliniin niteligine iligkin tiiketici beklentilerini ve hangi
ogiin tiiketilecegine iligkin verilen kararlar1 etkilemektedir. Etiket ve gorsel secimleri,
tilkketicinin yetigkinlik diizeyine bakilmaksizin giiclii yargilar olusturdugu gibi gecmiste

olusmus tiiketici yargilarini da etkileyebilmektedir. Ornegin, peynir ambalajimnin iizerinde yer
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alan gorselde peynirin yanina konumlandirilmig bir meyve, peynirin tatli oldugu algisini
yaratirken, peynirin yanina konumlandirilmig bir salata miisterinin peyniri az kalorili olarak
algilamasina yol agtig1 bulgusuna ulasilmistir (Rebollar vd., 2016: 191). Ambalaj tizerindeki
gorsel ile iirlin arasindaki uyumu ele alan bir ¢alismada (Mizutani vd., 2010: 867), tiiketicinin
gorsele iliskin degerlendirmesinin lezzet lizerindeki etkisi Ol¢lilmiistiir. Sonuglar gostermistir
ki, ambalaj tizerinde tiiketicinin begenisine uygun olarak sunulmus bir gorsel, lezzete yonelik
yorumlari olumlu yonde etkilemektedir. Diger bir ¢alismada ise, cocuklarin ambalaj tizerinde
gordiikleri eglenceli bir gorselin, ¢ocuklar lizerinde o tiriine iligskin saglikli {irlin imaj1 yaratip
satin alim oranint artirdigr tespit edilmistir (Pires ve Agante, 2011: 166). Bu noktadan
hareketle, ambalajin tizerinde yer alan her tiirlii gérselin tiiketici tizerinde birbirinden farkli
etkilere sebep olacagi goriilmektedir.

Sekil 1.8’de yer alan modelde Underwood ve arkadaslar1 (2001: 405), tiiketicinin
ambalajda yer alan gorsel uyaranlarin varligr veya yokluguna iliskin ulastigi karar ¢iktilar
tizerinde durmuslardir. Ambalajda kullanilan gorsel kullaniminin tiiketici tizerindeki etkisinin,
dogrudan karar ciktisina etki etmedigi sekilde goriilmektedir. Tiiketicinin kararini etkileyen
hem tiiketiciden kaynakli deneyimsel faydalar, hem de iireticiden kaynakli marka bilinirligi

gibi faktorler bulunmaktadir.

Deneyimsel Faydalar
*Yilksek

*Orta

*Diiglik

Karar Ciktilar
*Markaya dikkat
'y *Marka sagimi

Paket Dizayni
*Resim var
*Resim yok

Marka Bilinirigi
*Yiksek (Ulusal Marka)
*Dugik (Ozel Etiketli Marka)

Sekil 1. 8 Ambalaj Uzerindeki Gorsel Kullamimina iliskin Model
Kaynak: Underwood vd. (2001). Packaging Communication: Attention Effects of Product Imagery

Kullanilan gorseller ve bu gorsellerin 6zellikleri iiriine iligkin farkli algilamalara yol
acmaktadir. Bu nedenle iiriin ambalajinda kullanilacak etiket ya da gorselin 6zenle secilmesi
gerekmektedir. Ambalajda dogru se¢ilmis gorsel ve materyaller iirliniin basarisini artirmada

cok onemli etkenlerdir (Simmonds ve Spence, 2017: 348). Kullanilacak olan igerigin



23

dogrudan iiriine ait olup olmadig: bile tiiketici tarafindan ayirt edilmektedir (Underwood vd.,
2001: 417). Oyle ki, kullanilan gorselin ambalajin hangi tarafinda durdugunun da tiiketicide
bir karsilig1 bulunmaktadir (Rettie vd., 2000: 64). Ambalajlarin iizerinde yer alan gorseller, ya
ambalajin lizerine dogrudan islenmektedir ya da bir etiket yardimi ile yapistirilmaktadir. Bazi
ambalajlarda ise, hem etiketli hem de ambalajin kendisine islenmis gorseller
goriilebilmektedir.

Satic1 ve iriin hakkindaki yazili bilgileri aktaran ambalajin 6nemli bir pargasi olarak
gorlilen etiketler, ambalajlarin bir boliimiinde olabildigi gibi dogrudan iirline eklenmis bir
sekilde de olabilmektedir. Ambalajlarin tliketiciler ile satis elemanlar1 kadar etkili bir iletisim
halinde bulunmasi, iirline ve markaya iliskin merak edilen birgok sorunun cevabini veriyor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin triinlere iliskin meraklarin1 bilgi eksikliklerini
giderme araci olarak gorebildikleri etiketler, asagidaki sorulara cevap tiretmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 255).

e  Uriin kim tarafindan iiretildi?

e  Uriin ne zaman iiretildi?

e  Uriin nasil kullanilir?

e  Uriin nas1l giivenli bir sekilde muhafaza edilir?

Ambalaj lizerinde tirline ait dogru se¢ilmis gorsel ve etiket kullanimi, verilmek istenen
mesaj ve bilgilerin etkili bir sekilde aktarilmasini saglamaktadir. Boylece, markalar reklam ve
pazarlama hatalarindan kurtulabilmektedir(Underwood vd., 2001: 416). Ancak, etkili bir
tasarim icin sadece dogru renk, dogru gorsel ve dogru etiket yeterli olmamaktadir. Oyle ki,
dogru gorsel, renk ve etiketlerin kullanilmis oldugu silindir bir peynir ambalaji, {irlin i¢in
etkileyici bulunmamaktadir. Bunun sebebi ise, tiiketicilerin peynir ambalaji i¢in en dogru

bi¢imin dikdortgen oldugunu diisiinmesinden ileri gelmektedir (Eldesouky vd., 2016: 247).

1.4.3. Bicim

Kotler ve Armstrong (2012: 256)’un 6nemli bir pazarlama konusu olarak gordiigii
ambalaj sematigineiliskin literatiir incelendiginde konu basliklarinin biiyiik bir kisminin bigim
ve biiyiikliik ile ilgili oldugu goriilmektedir. Ambalaj tasarlayan bir¢ok firmanin ilk dikkat
ettigi 6zelligin de ylizey derinligi oldugu bilinmektedir(Simms ve Trott, 2010). Ambalajda
kullanilan farkli diizeylerdeki yiizey derinlikleri de bigimle dogrudan iligkilidir. Ambalajda
bi¢im, ¢ok Onemli bir etki unsuru olarak kabul edilmektedir.

Ares ve Deliza (2010:936) yaptiklar: bir arastirmada, ambalajda kullanilan renk ve

sekillerin tiiketicinin iirine iligkin algisimi etkileyen duyusal beklentiler yarattigini ortaya
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koymuslardir. Bunun yani sira sonuglar, renk ve sekle iligkin yargilarin {iriinlerin kategorisine
gore de degiskenlik gosterdigi bulgusuna ulasmislardir. Oyle ki, tiiketicilerin peynir alirken
ambalajin plastik ve dikdortgen olmasina 6zen gosterdikleri bulgusu (Eldesouky vd., 2016:
247), soz konusu duruma Ornek olabildigi gibi tiiketici algis1 ile ambalaj seklinin dogrudan
iliskili oldugunu da gostermektedir. Fenko vd. (2016:105) yaptig1 bir diger ¢aligmada ise,
tilketicinin ambalaj sekline iligskin degerlendirmeleri lizerinden iriiniin saglikla olan iligkisi
incelenmistir. Katilimcilar, koseli hatlara sahip bir ambalajdaki kurabiyelerin yuvarlak hatlara
sahip bir ambalajdakinden daha saglikli oldugu goriisinde bulunmuslardir. Onceki
calismalarin bulgularimi da destekleyen bu sonuglar, ambalaj sekillerinin ayni zamanda insan
sagligina iligkin beklentileri de etkiledigini gostermektedir.

Insan saghgmin viicut seklimiz ile bir uyum halinde oldugu bilinmektedir. Ortaya
siiriilen son teorilerde somut duyu bilgisiyle soyut kavramlar arasindaki iligkilerin ilgili
konulardaki ¢ikarimlar etkiledigi iddia edilmektedir (Ooijen vd., 2017: 74). Bu bilgi, sosyal
bilimler alaninda sik¢a arastirilmakta olan ‘“‘antropomorfizm” (insanbigimcilik) kavraminm
ambalaj konusunda olduk¢a 6nemli bir hale getirmektedir. Antropomorfizm, insan ya da insan
benzeri karakterize Ozelliklerin veya insan karakterinin geregi davraniglarin insan
olmayanlara, hayvanlara ya da objelere aktarilmasi olarak bilinmektedir (Triantos vd., 2016:
262). Bu noktadan hareketle, saglikli bir icecek satin almak iizere perakende magazasina
giden bir tiiketicinin dikkatini ince belli sigelerin ¢ektigi bulgusu (Ooijen vd., 2017: 79) bu
aktarimin alg1 tizerindeki etkisine bir kanit olabilmektedir. Bulgular, kuvvetli bir sekilde iiriin
ambalajinin saglik i¢in sembolik bir kriter niteligi tagidigini gostermektedir(Ooijen vd., 2017:
74).

Ambalajlarin tasarimindaki bigimsel se¢imlerin dogrudan iiriin ve hedef kitle ile ilgili
oldugu soylenebilmektedir. insanbigimciligin siipermarket markalarinda yaygin bir sekilde
kullanildig1 (Triantos vd., 2016: 260) gibi ambalajlarda boyut se¢imlerinin de hem lezzet
algisinda hem de satin alma davraniginda 6nemli bir etkiye sahip oldugu (Kampfer vd., 2017:
3) bulgusuna da varilmistir. Yapilan arastirmada ambalajin biiyilk olmasi ile tadmin

yogunlugu arasinda paralel bir iliski saptanmustir.

1.4.4. Materyal

Ambalajlarda kullanilan gorsellerin, seklin, renk ve biiyiikliigiin yan1 sira kullanilan
materyallerin de 6nemi oldukca biiyliktiir. Bir tiiketicinin {iriin ile dokunsal temas kurdugu
anda algilayacag: ilk sey, ambalajda kullanilan materyal olmaktadir. Ayrica, {irlin ile temas

etmenin, iriine iliskin yargilardan daha fazla emin olmak anlamma geldigi bilinmektedir



25

(Morrin ve Krishna, 2008: 807). Ancak, ambalajda kullanilan materyal konusunun tiiketiciden
ziyade iiretici bakis agisi ile ele alindig1 goriilmektedir.

Materyallerin diger unsurlardan 6ne ¢ikan farkli bir 6zelligi bulunmaktadir. Bu
Ozellik, ambalaj endiistrisinin gelisimine dogrudan katkida bulunmasi olarak goze
carpmaktadir (Rundh, 2005: 672). Twede’nin (2012: 245) ambalajin tarihsel siiregteki
gelisimine iligkin yaptig1 ¢alismada bu katki agikg¢a goriilmektedir. Ambalaj endiistrisinin yap1
taslarini, ambalaj materyali {ireticileri ve ambalaj makinecileri olusturmaktadirlar. Ancak, bu
is agmmda aymt zamanda endiistriye bagli olarak friinlerin satildigi taseronlar da
bulunmaktadir. Bu endiistrinin temel miisterileri ise, trilinlerini doldurtacak ya da
ambalajlatacak sirketler olarak bilinmektedir. Ambalaj materyalinin tiiketimleri farkli
adimlardan ve farkli asamalardan olugmaktadir. Bunlardan en Onemlisi, endiistriyel
kullanicilar tarafindan bir paketleme sisteminin ya da bos paketlerin iirlinleri doldurmak i¢in
kullanilmasidir. Diger 6nemli kullanim alani ise hizmet sektoriindeki yiyecek — iceceklerin
servisi i¢in kullanilan paketler olarak bilinmektedir. Bu bilgilere ek olarak gelismis pazarlarda
ambalaj materyal maliyetlerinin yarisinin yiyecek — igecek endiistrisine ait oldugu
bilinmektedir. Tiim bu harcama ve maliyetler beraberinde alicilarin ve son tiiketicilerin
isteklerine iliskin ambalaj ¢Ozlimleri iiretecek olusumlara ihtiyact ortaya cikarmistir. Bu
ihtiyaglar1  karsilamak amaciyla materyal {reticileri kendi tasarim  stiidyolarini
olusturmuslardir (Rundh, 2005: 672).

Materyal iireticileri, ambalajin ilk ve en temel o6zelliginin {iriinii koruyup son
tikketiciye ulastirmak oldugu goriisiiniin yaninda baska islevlerinin oldugunun da farkina
varmiglardir. Tiiketicilerin ambalajda birgok gereklilik talep etmesi, ambalajin rafta kendini
gosterip tercih edilebilir bir uyaran haline gelebilmesi durumu paketlemede diisiiniilmesi
gereken birgok Ozelligin oldugunu ortaya koymustur (Rundh, 2005: 672). Bu sebeplerden
dolay1 paketlemenin pazarlama bilimi ile i¢ ige ve biitlinsel bir yaklagim i¢inde olmasi
gerektigi acikga goriilmektedir. Littel ve Orth (2013: 201), yaptiklar1 ¢alismada tiiketicinin
markaya olan kalite, karakter ve fiyat beklentisinin gorsel ve dokunsal kriterlere bagiml

oldugu bulgusuna varmislardu.
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IKINCi BOLUM
DENGE TEORISi

Saf psikolojiye gore insanlar, yasadiklari olay ve cevreleri hakkinda bir farkindaliga
sahiptirler. Insanlar bu farkindalig1, algi ve diger siiregler sayesinde sosyal ve sosyal olmayan
cevrelerinden etkilenerek elde etmektedirler. Kazanilan bu etki, insanlarda cesitli istek ve
duygular1 uyandirarak yasam c¢evresindeki degisikliklerin sebebi olmaktadir. Ortaya g¢ikan
istek ve duygular, cevresinde degisimi saglayamamis olan insanin degisime yonelik ¢cabasinin
temel giidiileyicisi durumuna gelmektedir. Bu kazanimlar sonucunda olusan karakteristik,
diger kisilerin, bireyin yasam alaninda oynadig1 roliinii ve onlara nasil tepki gdsterecegini
belirlemektedir (Heider, 1958: 17). Bu noktadan sonra ise, ikili, ii¢lii ve daha fazla boyutlari
olan sosyal grup kavramimin &nemi ortaya ¢ikmaktadir. Insan yasaminda onemli bir etki
giicline sahip olan sosyal gruplar, sosyoloji ve psikoloji biliminin arastirma konular1 arasinda
yer almaktadir. Grup i¢i ve gruplar arasi etkilesim sonucunda algidan baslayip tutuma kadar
uzanan bu siireg, satin alma davranisin1 da dogrudan ve dolayli olarak etkileyebilmektedir.
Satin alma davranisini anlamlandirmak pazarlama bilimi ¢ercevesinde yapilan arastirmalarin
biiyiik bir boliimii tarafindan konu edinmistir. Ornegin, sosyal psikoloji alanindaki galismalar
ile bilinen Heider, sosyal bir grup igerisinde insanin davraniglarini ve etkilesimde oldugu
unsurlarin kisilerin algisinda yarattig1 degisiklikleri denge teorisi ile aciklamistir. Denge
teorisinin bu 0Ozelligi, insan davranislarini irdeleyen ve anlamlandirmaya calisan arastirma
alanlarinda kullanilmasini miimkiin hale getirmektedir. Satin alim 6ncesi, satin alim ani ve
satin alim sonrasindaki siirecte tiiketiciyi etkileyen bir¢ok sosyal, ¢evresel ve psikolojik faktor
bulunmaktadir. Yapilan bu caligmada satin alim kararina etki eden tiim bu faktorler denge

teorisi temelinde incelenmektedir.

2.1. Denge Teorisi ve Temelleri

Denge teorisi, Heider tarafindan 1946 yilinda literatiire kazandirilmistir. Teori ilk
olarak, odaklanilan kisinin bakis acisindan olusan denge durumunu ifade eden sosyal biligsel
bir ag analizi seklinde ortaya ¢ikmistir (Adejumo vd, 2008: 85). Heider, kisilerarasi iligkilerin
birgok boyutunu ele aldigi bu analizinde, sembollerden olusan bir dil kullanmistir (Horowitz
vd., 1951: 59). Analizde, P (kisi), O (diger kisi) ve X’den (insan olmayan bir varlik) olusan
bir yapinin varlig1 s6z konusudur. Literatiirde denge teorisinin baslangi¢ noktasi olarak kabul

edilen bu analiz, P-O-X analizi olarak bilinmektedir. Birimler arasindaki her bir iliski,
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digerine bagimli olarak tasarlanmustir (Cartwright ve Harary, 1956: 277). Ornegin, bir kisi (O)
sokakta yasli bir kadina yardimci olursa, olgusal olarak bu durum, kisi ve davranisi olarak
ayirt edilebilmektedir. Ancak bu davranis, artik kisi (O) ile bagimli bir hale gelmekte ve
eylemin sorumlusu olarak kabul edilmektedir (Horowitz vd., 1951: 58). Bir baska durumda
P’nin O ile bir sevgi iligkisi s6z konusudur ve O, bunun sebebi olarak X’i gdrmektedir.
Boylece, P’nin de X’e karsi bir sevgi ya da onaylama egilimi ortaya ¢ikmaktadir (Cartwright
ve Harary, 1956: 278). Birimler arasindaki bu iligkiler, birey ve varliklarin birbirleriyle olan
iliskilerinin bilissel veya duygusal temelde olusmasina yol agmaktadir (Chang ve Cheng,
2014: 2009).

Heider (1946: 110) teorinin gelisiminde ¢ok 6nemli nitelikte iki tiir iliskinin ayrimina
varmistir. Bu iligkilerin baglantilari, analizde sembol ve harfler kullanilarak ifade
edilmektedir. liskilerden ilki, tutum, davranis ya da begeni durumlarini vurgulamaktadir. S6z
konusu baglanti pozitif ise “L” harfi kullanilmaktadir. Negatif baglanti ise “~L” seklindeki
harf ve sembol ile gosterilmektedir. Bu noktada, harf ve sembollerin olusturdugu anlamlar su
sekildedir (Cartwright ve Harary, 1956: 278):

e PLO, “P” harfi ile ifade edilen kisi, “O” harfi ile ifade edilen kisiyi “sevmektedir” ya
da, ona “deger vermektedir”.

e P~LO, “P” harfinin ifade ettigi kisi, “O” harfinin ifade ettigi kisiyi “sevmemekte”,
ona “deger vermemekte” ya da onu “onaylamamaktadir”.

Yukarida gosterilen iligki tiirli, analizde duygusal iligki olarak adlandirilmaktadir.
Heider’in ayrimina ulastig1 diger iliski tiirii ise, bilissel iliskidir. Birimlerin bilissel olusumlari
tizerine odaklanilan bu iliskide, benzerlik, sahiplik, nedensellik, fiziki yakinlik ya da aitlik
durumlari vurgulanmaktadir. ifade olarak “U” harfi pozitif baglantilar igin ve “~U” sembol ve
harfi negatif baglantilar i¢in kullanilmaktadir. Harf ve sembollerin olusturdugu anlamlar ise
su sekilde gosterilmektedir (Cartwright ve Harary, 1956: 279):

e PUX, “P” harfi ile ifade edilen kisi, “X” harfinin ifade ettigi obje veya varliga

“sahiptir”.

e P~UX, “P” harfi ile ifade edilen kisi “X” harfi ile ifade edilen obje veya varliga “sahip
degildir”.

Unsurlar arasindaki aidiyet algis1 biligsel iligkiyi ortaya ¢ikarmaktayken, baglantilarin
pozitiflik ya da negatiflik algis1 duygusal iliskiyi ortaya ¢ikarmaktadir (Han vd., 2017: 163).
Baglantilar arasindaki iliskiler, baglanti unsurlarimin karakteristiklerinden 6nemli derecede
etkilenmektedir (Yang ve Bentley, 2017: 271). Karakteristikler, unsurlarin begenme,

begenmeme, onaylama, onaylamama, ait olma veya olmama gibi karar c¢iktilarini ifade
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etmektedir. Denge teorisinde unsurlarin (P,0,X), iliskilerin (pozitiflik ya da negatiflik) ve
iligki tiirlerinin (duygusal veya biligsel) olusturdugu birtakim kombinasyonlar bulunmaktadir.
Meydana gelen bu kombinasyonlar benzer olma egilimi igerisindedir (Cartwright ve Harary,
1956: 278). Heider’in en temel onermesi, kombinasyonlardaki denge durumunun saglanmasi
icin unsurlarin degisime meyil etmesidir (Yap ve Harrigan, 2015: 104).

Heider’a gore (1946) bu kombinasyonlarinolusumu ¢ergevesinde denge durumunun
bir tanim1 yapilmustir. Bu tanim, ikili ve iclii olusumlara gore degisiklik gostermektedir. Ikili
duruma gore Heider, unsurlar arasindaki iliski durumunun tamaminda denge olusmasi ig¢in
pozitiflik ya da negatiflik aramaktadir. Uglii durumda ise asagida da goriildiigii iizere, denge
durumu tiim unsurlarin pozitifligine veya iki negatif bir pozitif iligkinin varligina
baglanmaktadir.

Teoriye gore harf ve semboller kullanilarak ifade edilen denge ve dengesizlik durumu

varsayimlari su sekildedir (Molet vd., 2015: 44):
(P+0O, P+X, O+X)
(P-0, P+X, 0-X)
(P-O, P-X, 0+X)
(P+0, P-X, 0-X)

—

= Uclii denge durumu varsayimlari

(P+0, P+X, O-X)
(P+0, P-X, O+X)
(P-O, P+X, 0+X)
(P-0, P-X, 0-X)

—

- Ucglii dengesizlik durumu varsayimlari

Unsurlar arasinda ortaya ¢ikmis bir dengesizlik, kisinin karar ve davranisinmi etkileyen
en onemli etki durumundadir. S6z konusu bu durum, ilgili literatiirden yapilmis ciddi bir
¢ikarim olarak kabul edilmektedir (Yang ve Bentley, 2017: 270). Heider (1946, 1958), denge
teorisinin nihai amacinin unsurlar arasindaki denge durumunun korunmasi oldugunu
savunmaktadir. Teoriye gore, dengesizlik durumunda wunsurlar arasinda bir gerilim
olusmaktadir. Olusan bu gerilim, yapiyr dengenin geri kazanilmasi adina cabaya sevk
etmektedir. Eger denge mekanizmasi ¢alismiyorsa yalnizca bir unsurun etkilendigi gibi, diger
tiim unsurlar da ayn1 sekilde etkiye maruz kalmaktadir. (Doreian ve Mrvar, 1996: 168). Bahsi
gecen bu durumu bir 6rnek iizerinden agiklamak faydali olacaktir. Ornekte P kisisinden
“Ahmet” olarak, O kisisinden “Ayse” olarak ve X eyleminden de “6ldiirme eylemi” olarak

bahsedilecektir. Kurguda Ayse’nin savunmasiz bir c¢ocugu Oldiirdiigli varsayilmaktadir.
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Ayse’nin ¢ocugu oldiirdiigiine sahit olan Ahmet’in Ayse ile duygusal tiirde, pozitif yonde bir
iligkisinin varlig1 bilinmektedir. Ayn1 zamanda “savunmasiz bir ¢ocugun ldiiriilmesi” eylemi
Ahmet tarafindan kotii olarak kabul edilmektedir. Ornekte ortaya ¢ikan durum asagidaki
sekilde gosterilmektedir (Horowitz vd., 1951: 59):

PLO, P~LX, OUX veya bir diger ifadeyle P+O, P-X, O+X.

Heider, yukarida bahsedilen 6rnekte P tarafindan pozitif degerlendirilen bir insanin
(+O), P’ye gore olumsuz bir eylem (-X) gergeklestirdigini ifade etmektedir. Bdylece,
uyumsuz ya da teorinin ifadesiyle dengesiz bir durum olugmaktadir. Buna paralel olarak
kurgunun yapisinda, baslangigta Ahmet’in Ayse’ye karsi bir nefret duygusu mevcudiyetinde
ise P’nin O’ya olan tutumu negatif bir hale gelmektedir. Negatif bir kisi (-O), negatif bir
eylemden (-X) sorumlu bir hale gelirse durum o zaman uyumlu veya dengeli bir hal
almaktadir. Denge teorisine gore bahsi gecen bu durum, formiiller yardimiyla su sekilde
gosterilmektedir:

P~LO, P~LX, OUX veya P-O, P-X, O+X.

Bir bagka varsayima gore, Ahmet’in Ayse ile olan iliskisinin duygusal tiirde ve pozitif
yonde oldugu bilinmektedir. Bu iligki tiirli en genel tanimiyla, es ya da sevgili iligkisi olarak
da ifade edilebilmektedir. Boyle bir durumun mevcudiyetinde Ayse’nin savunmasiz bir
cocugu Ahmet’in de sahit oldugu bir sekilde 6ldiirmiis olmasi, bir dengesizlik durumu ortaya
cikarmaktadir. Denge teorisine gore, olusan bir dengesizlik durumunda dengenin geri
kazanilmasi i¢in unsurlar arasinda bir gerilim olusmaktadir. Bunun anlam1 sudur ki, psikolojik
sistemler her zaman anlik stabilite ve denge durumunun olusumu ya da bu durumlar
gelecekte basarmak icin miicadele etmektedir. Ornekte bahsi gecen dengesizlik durumu,
dengeyi geri kazanmak i¢in asagidaki ti¢ ¢oziim yolunu iiretmektedir (Horowitz vd., 1951:
59):

Céziim 1: [+O, +X] ik ¢dziim durumunda Ahmet, Ayse’nin ¢cocugu dldiirmekte hakli
oldugunu diisiinmektedir. Iliskide gerilim kaybolmakta ve denge durumu geri
kazanilmaktadir.

Coziim 2: [-O, —X] lkinci ¢dziim durumunda Ahmet, Ayse’nin eyleminden dolay1
Ayse’den nefret etmeye baslamaktadir. Boylece, kisi artik negatif olarak algilanmakta ve
durum denge durumunu geri kazanmaktadir. Nefret edilen bir kisiye negatif bir eylemin
yakistirtlmis olmast gerilimi ortadan kaldirmaktadir.

Coziim 3: [+0] [-X] Ugiincii c¢coziimde ise, eylemin kisiye ait olmadig
algilanmaktadir. Bu durumda Ayse’nin ¢ocugu Oldiirmesini  Ayse de kendisine

yakistirmamakta ve eylemin bir kaza sonucu meydana geldigi varsayilmaktadir. Bunun
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sonucunda ise Ahmet’in bakis acisindan eylem, Ayse’ye ait veya Ayse’nin sorumlu oldugu

bir eylem olarak kabul edilmemektedir.

2.2. Denge Teorisinin Tarihcesi

Literatiire iliskin incelemede, denge teorisinin insan iliskilerini agiklamakta iliskilerin
karmagikligindan dolay1 tek basma yeterli olmayacagi goriisii agirlik kazanmaktadir. Bu
sebeple denge teorisinde farkli teorilerin de es zamanli kullanilmasi 6n gortilmiistiir (Yap ve
Harrigan, 2015: 109). Bu 6ngoriiniin yani sira, teorinin eksik kaldig1 noktalar oldugunu ifade
eden galismalar ( Horowitz vd., 1951; Newcomb, 1953; Cartwright ve Harary, 1956; ) da
literatiirde one ¢ikmaktadir. Eksikliklerinin oldugu diisiiniilen teori, zamanla bir takim
uyarlama ve degisikliklere maruz kalmistir. Bu bolimde bahsedilecek olan g¢aligmalar, bir
onceki bolimde anlatilan Heider’in (1946) denge teorisinin temelleri dogrultusunda
ilerlemektedir. Sekil 2.1°de goriildiigii lizere tarihsel bir diizlemde ele alinan ¢alismalarin

teorinin gelisimine 6nemli katkilar sagladigi anlagilmaktadir.

Heider Newcomb Cartwriht ve Harary
P-O-X Analizi A-B-X Analizi Ilk kez grafik kullanimi
Denge teorisinin temelleri Simetriye olan egilim gorisii Mevcut problemlere ¢6ziim arayist
*{‘/‘7: = \':‘—‘\;’;’ -~ . - ~ S S ~p— \‘
(1946 ) (1951 ) (1953 ) (1956) )
Horowitz ve arkadaslar: Jordan
P-0-Q-X ve P-O-G-X Analizi Denge teorisinde negatif
Ek veri ihtiyaci baglantilarin baskmlik olugturmasi

Sekil 2. 1 Denge Teorisinin Tarihcesi

Horowitz ve arkadaslar1 (1951) yaptiklari deneysel bir arastirmada P-O-X analizinde
denge durumunu ortaya ¢ikaracak destekleyici bulgular 6ne siirmiislerdir. Yapilan bu ¢alisma,
Heider’1 destekler nitelikte goriilmektedir. Ancak, bir grup icerisindeki sosyal durumun P
kisisinin bakis agisina gore incelendiginde, P kisisini etkileyenin sadece O kisisi olmayacagi
bulgusuna ulagilmistir. Bu iligki durumuna etki eden daha karmasik bir yapinin mevcut
oldugu goriisii, yapilan c¢alismanin sonucunda ortaya konmustur. Bir diger ifadeyle, P
kisisinin X eylemine kars1 olan degerlendirmesinin sadece O kisisinden kaynakli olmadig:
savunulmaktadir. P kisisinin X eylemine yonelik degerlendirmesinin ayn1 zamanda grup
icinde bulunan Q2 kisisinden de kaynakli oldugu ifade edilmektedir. Bahsi gecen bulgular
1s1ginda ek veri ihtiyacindan tiireyen P-O-Q-X modeli gelistirilmistir. Buna gore P-O-X

modelinde P kisisi, diger O kisisinin algilayani olarak goriilmektedir. Ornegin, bir grupta O
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kisisi, grup stlirecine bir katkida bulunmaktadir. Sonra O kisisi, X eylemini
gerceklestirmektedir. Eylem, O kisisinin basit bir nedenden ortami terk etmesi seklinde
varsayilmaktadir. Ancak, grup sonraki giin O kisisini tekrar gruba dahil etmektedir. P-O-X, P
kisisinin X eylemini yapan O kisisini nasil gordiigii ile ilgilenir. P kisisinin O kisisini sevdigi
durumda, eylem pozitif olarak algilanirken tersi durumda ise eylem, negatif olarak algilanir.
Diger tiim olasiliklarda ise dengesizlik meydana gelmektedir (Cartwright ve Harary, 1956).
Horowitz ve arkadaslarinin ¢alismasinda yer alan bu 6rnek, yine Ahmet ve Ayse
karakterleri iizerinden su sekilde 6rneklendirilebilir: Ahmet ve Ayse’nin yukarida konu edilen
orneginde X eylemi “masum bir ¢ocugun 6ldiiriilmesi” seklinde gosterilmistir. Bu uyarlamada
ise, X eyleminden “calisma ortammin sebepsiz bir sekilde terk edilmesi” olarak
bahsedilmektedir. X eylemindeki farkliligin yam sira, 6rnekte fazladan bir karakter daha yer
almaktadir. Ahmet’in P kisisini, Ayse’nin O kisisini temsil ettigi 6rnekte, Q kisisini de Ahmet
ve Ayse’nin arkadasi olan Merve temsil etmektedir. Ahmet ve Ayse’nin duygusal iligkisinin
pozitif, Ayse ve Merve’nin arasindaki iliskinin ise negatif yonde oldugu bilinmektedir. Bu
bilgilerin yam sira iigliniin de is arkadasi oldugu ve bir proje lizerinde ortak calistiklar
varsayllmaktadir. Ahmet, Ayse ve Merve soOzlestikleri bir tarihte proje ilizerinde caligsma
yapmak tizere bulusmuslardir. Ayse ise bir siire sonra ¢aligma ortamini sebepsiz bir sekilde
terk etmistir. Bu eylem Ahmet’in perspektifinden ele alindiginda bir sorun olusturmamakla
beraber pozitif olarak algilanmaktadir. Boylece ortaya ¢ikan durum, dengeli olarak
goriilmektedir. Merve’nin bakis agisina goreyse eylem negatif olarak algilanmakta ve denge
durumu yerini dengesizlige birakmaktadir. Ornekte, kisiye gore degiskenlik gdsteren bu
durumun daha karmasik bir yapiya sahip oldugunu savunan Horowitz ve digerleri, grup
igerisinde bulunan kisilerin birbirlerinden etkilendiklerini savunmaktadirlar. Bu etkinin de
kisilerarasi iligkilerde belirleyici oldugunu 6ne siirmektedirler. Soyle ki, P-O-Q-X modelinde,
P kisisi, O kisisinin gergeklestirdigi X eylemi hakkinda diger {iyelerin ne sOyleyecegi ile
ilgilenmektedir (Horowitz vd., 1951: 60). Horowitz ve arkadaslarina gore P-O-Q-X
modelinde, P kisisi Q kisisini O kisisinin X eyleminin onaylayicist olarak gormektedir. Diger
bir ifadeyle Ahmet, Merve’yi Ayse’nin yaptigi eylemin onaylayicisi veya reddedicisi olarak
algilamaktadir. Ahmet ve Ayse’nin arasindaki iligkinin yonii ayni zamanda Merve’'nin de
eyleme verdigi tepki ile belirlenmektedir. Bu noktada, eylemlerin kaynaklar1 olan kisilerin
ayriminin yapilmasi kadar, eylemlerle baglantili olan kisilerin de ayriminin yapilmasi durumu
dikkat edilmesi gereken bir konu olarak goriilmektedir. Heider’in OUX seklindeki anlatimi
s6z konusu durumu karsilamaktadir. Yani, O kisisi X eyleminden sorumlu tutulmaktadir.

Ornegin bir ortamda, O kisisi bir konu hakkinda konusmaktadir. Ortamda P ve O Kkisisi ile
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birlikte Q1, Q2 ve Q3 kisileri de bulunmaktadir. Ortamda bulunan Q1, Q2 ve Q3 kisileri ise O
kisisinin anlattiklarini baglar1 ile onaylamaktadirlar. Bahsi gecen varsayimda O kisisi kaynak
olarak algilanmaktadir. Ancak, ortamdaki P kisisi bas sallayan Q1, Q2, Q3 kisilerini ortamda
onaylayanlar olarak degerlendirilmektedir. Ancak kisi, sadece psikolojik olarak eylem ile
baglantili goriilmektedir (Horowitz vd., 1951: 60). S6z konusu durumu 6rneklendirmek adina,
smifta dersle ilgisi olmayan bir O6grencinin varligi ele alinabilir: Bu Ornekte, 6gretmen
tarafindan anlatilanlar1 dikkatle dinleyen 6grencilerin varligi da bilinmektedir. Derse ilgisi
olmayan oOgrencinin, digerlerinden etkilenerek dersi dinliyormus gibi davrandigi
goriilmektedir. Buna gore, 0gretmen kaynak, dersi dinleyenler ise Horowitz ve arkadaglarinin
calismasinda bahsettikleri digerleri (Q1,Q2,Q3...) olarak tanimlanmaktadir. Ancak, Horowitz
vd., bu asamaya kadar anlatilanlarda odaktaki kisinin, yani P’nin algisinin psikolojik olarak
kaldigindan bahsetmektedirler. Diger bir ifadeyle kisiler durumdan etkilenmekte ancak,
herhangi bir davranig ortaya koymamaktadirlar. P-O-Q-X modeline paralel olarak sonuglari
ortaya stiriilen P-O-G-X modelinin ise bir dnceki modelden tek farki P’nin algisinin sadece
psikolojik olarak kalmamasi, tepki veya eylem olarak da algilanmasidir (Horowitz vd., 1951:
61). Her ne kadar Horowitz ve arkadaslar1 boyle bir model gelistirmis olsalar da denge
teorisine iliskin literatiirde kabul goren bir tanimlamada bulunmamuslardir (Cartwright ve
Harary, 1956: 279).

Ote yandan, Jordan (1953) tarafindan da ek bilgi ihtiyacinin énemi vurgulanmustir.
Jordan, yapmis oldugu calismasinda, denge durumu igerisinde memnuniyetsizlik iceren
negatif bir baglantinin bulundugunu 6ne siirmiistiir. Bu memnuniyetsizlik durumunun P’nin
bir uzantisinin negatif oldugu durumlarda daha keskin oldugu ortaya konmustur (Cartwright
ve Harary, 1956: 279). Jordan’in teoriye yaptigi bu katki, Ahmet ve Ayse 6rnegi iginde yer
alan ¢oziim 2 hatirlanarak daha net anlasilmaktadir. Coziim 2°de Ahmet, Ayse’nin ¢ocugu
6ldiirme eyleminden dolay1 Ayse’yi sevmemeye baslamistir. Boylece, kisi artik negatif olarak
algilanmakta ve durum denge durumunu geri kazanmaktadir. Kisaca, Ahmet Ayse’yi
sevmekten vazgecmistir. Bahsi gecen durumda dengesizlik durumu dengeyi geri kazanmustir.
Ancak, Ahmet’in Ayse’ye karsi olan zoraki bir negatifligi s6z konusudur. Ahmet, Ayse’nin
masum bir ¢cocugu dldiirmesinden dolay1 Ayse’yi sevmemeye mecbur kalmistir. Jordan’a gore
bu negatif baglantili denge durumu, ayn1 zamanda Ahmet’in igerisinde bir memnuniyetsizlik
de barindirmaktadir. Sonug¢ olarak, sevilmeyen bir kisiye negatif bir eylemin yakistirilmis
olmasi gerilimi ortadan kaldirmistir; ancak icerisinde bir memnuniyetsizlik birakmaistir.

Bir kisi tarafindan sevilen bir insan, karsilik olarak yine sevgi vermektedir. Bir kisiye

kars1 duyulan nefret ise, yine karsiliginda nefret gormeye daha yakin bir durumdadir. Diger
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bir ifadeyle negatif bir kan1 olusturuldugunda, iliskiler negatife meyilli bir hale gelmektedir.
Heider (1958) iliskilerin de simetrik olmaya meyilli oldugunu 6ne siirmiistiir (Woodside ve
Chebat, 2001: 480). Newcomb 1953 yilinda P-O-X modeline benzer bir A-B-X modeli 6ne
stirmiistiir. Model, Heider’in “dengeye olan egilim” goriisiine karsilik olarak “simetriye olan
egilim” seklinde bir nosyon ortaya atmaktadir (Cartwright ve Harary, 1956: 280). Bu nosyon,
birlikte uyumlu olma ya da hemfikir olma durumu ile basarilabilmektedir (Yang ve Bentley,
2017: 270). Nitekim iki kisi bir sey {izerinde hemfikir bir iliskiye sahip ise, bu iliski simetrik
olarak kabul edilmektedir. Ancak, hemfikir olmadiklar1 bir durum mevcut ise “simetriye
dogru bir gerilim” deneyimlemeleri s6z konusu olmaktadir. Dengesizlik durumundaki
gerilimin simetrik olmayan iliskilerde de ortaya c¢ikabilecegi one siiriilmektedir. Bu durumda
biri digerini sahip oldugu kendi diisiincesine ¢ekmeye zorlayacaktir (Yang ve Bentley, 2017:
270). Newcomb denge durumunda baglantinin giicii ile ilgilenmektedir. Iliskilerde dengenin
s6z konusu olmamasinda bile dengeli goziikiiyor olabilecegi goriisiinii savunmaktadir. Ornege
geri donersek, Ayse’nin Ahmet’i sevmeyip Ahmet’in Ayse’yi seviyor olmasi, bahsi gegen
durumu acgiklamaktadir. Bu durum P’nin perspektifinden bakildiginda her ne kadar dengeli
olarak degerlendirilse de, O’ya gore dengesizlik i¢cermektedir. Bunun sebebi P’nin O’yu,
O’nun P’yi sevdiginden fazla sevmesinden kaynaklanmaktadir (Doreian ve Mrvar, 1996:
151). Newcomb’un yaklagimina goére iliskinin dengeli olabilmesi igin Ahmet, Ayse’nin de
onu sevmesi i¢in ¢aba gostermek durumunda kalacaktir. Diger bir ifade ile, Ayse’nin Ahmet
ile olan iliskisinde duygusal iliskiye pozitif diyebilmemiz i¢in sevginin karsilikli olmasi
gerekmektedir. Newcomb, yaklasiminda hemfikir olmay1 saglamak icin kisilerin iletisimini
on plana ¢ikarmaktadir (Yang ve Bentley, 2017: 270). “Insanlar konusa konusa anlasir” sdzii
Newcomb’un bu konudaki diisiincesini 6zetlemektedir.

Cartwright ve Harary (1956: 280) denge teorisine iliskin literatiirden beslenerek bes
problemin tespitinde bulunmus ve problemlerin giderilmesine yonelik Onermeler
sunmuslardir. S6z konusu problemler soyledir:

e lligkilerin tamaminin simetrik olarak tasarlanmasmin miimkiin olup olmamasi
durumu.

e Birimlerin iigten fazla varlik igerme olasiligt.

e lliskilerin tamaminin negatif baglantiya sahip olup olmamas1 durumu.

e Iligki tiplerindeki farkliliklarin net olamamasi ve iki farkli ayrim (bilissel, duygusal)
olsa da net bir tanima ihtiya¢ duyulmasi durumu.

e Bilissel alan ve sosyal sistem ayriminin karakterize edilmesi gerekliligi.
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Yukarida sayilan problemleri g6z oniine alan Cartwright ve Harary (1956), Heider’in
bakis agisina paralel olarak daha genel sorunlara odaklanmiglardir. Bu noktadan hareketle
kabul gbren bir denge teorisi taniminin sonuglarmi sunmayi ve bu tamimi gelistirmeyi
amaclamiglardir. Cartwright ve Harary (1956), yaptiklar ¢calismada grafik teorisinden tlireyen
ciktilar1 Heider’in denge teorisi ile sentezlemislerdir. Literatiirden de edinilen g¢ikarimlara
istinaden teorinin temel yapisina grafigi ilistirerek cok biiyiik katki verdiklerini sdylemek

yanlig olmayacaktir.

A

Sekil 2. 2 Dort Unsurlu Bes Baglant1 iceren iliski Grafigi
Kaynak: Cartwright ve Harary (1956). Structural Balance: A Generalization of Heider’s Theory

Sekil 2.2°deki grafik dort nokta ve bes uzantidan olusmaktadir. Burada diiz ¢izgiler
pozitif baglantilari, kesikli ¢izgiler ise negatif baglantilari temsil etmektedir (Cartwright ve
Harary, 1956: 283). Grafikte A ile B arasindaki iliski pozitif, A ile C arasindaki iliski negatif,
A ile D arasindaki iligki ise pozitif goriilmektedir. B ile C arasindaki iliski negatif iken, C ile
D arasindaki iliskinin pozitif oldugu goriilmektedir. Grafikte yer alan B ve D noktalari
arasinda dogrudan bir iligki bulunmamaktadir. Bu sebeple aralarindaki iligkinin
pozitifliginden veya negatifliginden s6z edilememektedir.

Sekil 2.3’te ise ii¢ nokta ve {i¢ uzantidan olusan dort grafik goriilmektedir. S6z konusu
grafiklerden “a” ve “b” denge, “c” ve “d” ise dengesizlik durumuna isaret etmektedir
(Cartwright ve Harary, 1956: 284). Sekil 2.3’teki “a” grafiginde tiim unsurlar arasindaki
uzantilar pozitiftir ve denge durumunun oldugu goriilmektedir. “b” grafiginde A ve B
arasindaki uzantiin pozitif, diger baglantilarin ise negatif olmasindan dolayr denge durumu
olugmaktadir. “c” grafiginde A ile C arasindaki uzantinin negatif, diger uzantilarin pozitif
oldugu gbze carpmaktadir. Bu durum “c” grafiginde meydana gelen bir dengesizlige isaret

etmektedir. Son olarak, “d” grafigindeki tiim uzantilarin negatif baglantida oldugu goriilmekte

ve Heider’1n tanimina goére bu durum dengesiz olarak tarif edilmektedir.
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Sekil 2. 3 Denge ve Dengesizlik Durumlarinin A¢iklanmasi
Kaynak: Cartwright ve Harary (1956). Structural Balance: A Generalization Of Heider’s Theory

Bu bilgilerin toplaminda Heider’in (1948) analizi, Newcomb’un (1951) simetriye dair
cikarimlar1 ve Cartwright ve Harary’in (1956) grafik sentezi bir biitiin haline getirildiginde
Sekil 2.3’te gosterilen grafiklerden yalnizca “b” durumunda dengenin saglandig
anlasilmaktadir.

Sekil 2.4°te “a” grafiginde P ile O noktalar1 arasinda karsilikli olarak pozitif bir iligki
goriilmektedir. P ile O simetriktir. P’nin X’e olan yargisi negatif olarak kabul edilmektedir.
O’nun X’e olan yargist ise pozitiftir. Boylece, “a” grafigindeki durum dengesizlige isaret
etmektedir. Grafiklerde X ile olan baglantilarda c¢ift yonlii ok bulunmadigi goriilmektedir.
Bunun sebebi ise X’in bir eylem ya da cansiz bir nesneyi temsil etmesinden
kaynaklanmaktadir. “b” grafiginde P ile O noktalar1 arasindaki iliski karsilikli olarak negatif
bir sekilde goriilmektedir. P’nin X’e olan yargisi pozitif olarak, O’nun X’e olan yargisi
negatif olarak degerlendirilmektedir. Bu durumda denge teorisine iki negatif, bir pozitif
baglanti denge durumunu meydana getirmektedir. “c” grafiginde ise, P ile O arasinda simetrik
olmayan bir iliski s6z konusudur. P’den O’ya giden uzantinin pozitif oldugu, O’dan P’ye
giden uzantinin ise negatif oldugu goriilmektedir. Bu sebeple baglantinin pozitifliginden (+)
veya negatifliginden (-) bahsedilememektedir. P ile O arasinda bahsi gecen belirsizlik,

dengesizlige sebep olmaktadir.
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Sekil 2. 4 Heider'in Denge Tamiminmin Grafik Uyarlamasi
Kaynak: Cartwright ve Harary (1956). Structural Balance: A Generalization Of Heider’s Theory

Buraya kadar detayl bir sekilde ele alinan denge kurami literatiirii ¢ercevesinde one
cikan bulgu, katki ve elestiriler Tablo 2.1°de tarihsel bir diizlemde vurgulanmistir. Teorinin
gelisim evreleri géz oniine alindiginda Heider’in ortaya koymus oldugu denge teorisinin ham
hali {izerinde ciddi degisikliklerin meydana geldigi gériilmektedir. Oyle ki, ii¢ baglanti
noktasindan olusan denge teorisi, zamanla ortaya ¢ikmis olan yeni bulgularin da katkisi ile
dort ve dortten de fazla baglantili iligkileri analiz eder bir hale gelmistir. Daha sonra,
Heider’1n one siirdiigii baglantilarin tek yonlii olusuna elestirel bir bakis acisi ile yaklasilarak
baglantilarin ¢ift yonli, yani simetrik olmasi gerekliligi savunulmustur. Tiim bunlarin yani
sira, denge teorisinin 6ziinli olusturan denge durumunun sadece pozitif baglantilar ile degil,
ayni zamanda negatif baglantilar ile de olusabilecegine dikkat c¢ekilmistir. Ancak, tiim bu
gelismelerin sonucunda bilimsel diizlemde ortaya ¢ikmis olan bir tanimin bulunmayisi da

teorinin gelisim evresinde dnemli bir sorun olarak goriilmektedir.

Tablo 2. 1 Denge Teorisinin Geligimi
Yazar(lar) ve Yaym Yih Temel Bulgu ve Uygulamalar

Heider(1946) Sosyal biligsel bir ag analizi olarak kisilererast iliskileri inceleyen sembolik
bir dil kullanilmigtir. Heider’in P-O-X adimi verdigi bu analiz, denge
teorisinin baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu calisma ile denge

teorisinin temel prensipleri tanimlanmigtir.
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Horowitz vd.(1951) Heider’in P-O-X analizini destekler bulgularin yani sira etki birimlerinin
eksik kaldig1 savunulmaktadir. Uglii baglantilarin her zaman dogru sonuglar
veremeyecegi ileri siirlilmektedir. Sosyal yapilarin daha karmagik oldugu
gerekcesi ile denge teorisindeki baglantilarin dort ve dortten fazla
olabilecegi bulgusuna ulasilmistir. Heider’in bulgular: gelistirilerek P-O-Q-

X ad1 verilen bir analiz gelistirilmistir.

Jordan(1953) Bulgular, Horowitz ve arkadaglarimi (1951) destekler nitelikte ek veri
ihtiyacint ileri siirmektedir. Denge durumunun sadece pozitif baglantilar ile
degil, ayn1 zamanda negatif baglantilar ile de miimkiin olduguna dikkat
¢ekilmistir.

Newcomb(1953) Heider’in P-O-X analizine karsi A-B-X analizi 6ne siirilmiistiir. Heider’in
“dengeye olan egilim” goriisiine karsilik “simetriye olan egilim nosyonu 6n
planda tutulmustur. Birimler arasindaki iliskinin ¢ift tarafli hemfikir olma
durumunda baglantilarin netlik kazanacagi savunulmaktadir. Kisilerin
hemfikir olma miicadelesinde kisilerarasi iletisimin 6nemi vurgulanmustir.

Cartwright ve Harary(1956) [k analize dayanan literatiire istinaden bes farkli problemin varligindan s6z
edilmektedir. Kabul goren bir tanim eksikligine dikkat ¢ekilmistir. Teori,
sembolik anlatimdan kurtarilarak grafik teorisinin de yardimu ile gorsel bir
uyarlama ile gelistirilmistir. Gorsel anlatimin temeline ge¢miste teoriye

iliskin yapilan 6nemli ¢alismalarin giktilart da dahil edilmistir.

2.3. Denge Teorisinin Literatiirdeki Kullamim Alanlari

Insanlar ortaya koyduklar1 davranislarda, digsal faktorler vasitasiyla karsi karsiya
kaldiklar1 davranig veya durumlarda hem kendisini hem de diger insan ve c¢evresel kosullart
kapsayan bir denge durumu, yani uyum arayisi igerisindedir (Heider, 1958: 243). Kisilerarasi
iliskilerin kaideleri, insanlarin birbirleri ile olan etkilesimi ile kendiliginden olugmaktadir.
Tutum calismalarinda kisilerarasi aragtirmalarin yeteri kadar agiklayici olmadigi goriilmiistiir.
Ciinkii, iki kisiyi ele alacak derecede yeterli kavramsal bir sistemin olmadigi bilinmektedir.
(Horowitz vd., 1951: 70). Cartwright ve Harary (1956), denge teorisinin ilk halinden farkli
olarak yaptiklar1 grafik katkisinin yami sira, unsurlarin ii¢ baglantidan fazla baglantiya sahip
olabilecegine dair de ¢alismalar yapmislardir. Bu sonuglar ile Heider’in teorisinin kii¢iik
yapilardan biiyiik yapilara uyarlanmasinin 6nii agilmistir (Yang ve Bentley, 2017: 276).
Ozellikle sosyal gruplar iizerine arastirmalarmi derinlestirmek isteyen arastirmacilar igin

onemli katkilar saglayan (Adejumo vd., 2008: 85) bu diizenlemenin, sosyal gruplar igindeki
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bilissel uyumsuzluk ciktilarin1 anlamlandirmak i¢in de yararli olabilecegi goriilmektedir
(Yang ve Bentley, 2017: 270).

Adejumo vd. (2008) grup i¢indeki sorunlarin ¢dziimiinde denge teorisi yaklasimini ele
almiglardir. Dort farkli katilimci  grubu olusturularak deneysel bir tasarim ortaya
koymuslardir. Bir masa etrafina oturtulmus dort gruba esit sayida kartlar dagitilmistir.
Dagitilan bu kartlarin farkli kategori setleri olusturdugu katilimcilara gosterilmistir. Bu
asamadan sonra katilimcilardan kartlarini birbirleri ile degistirerek kendi gruplarinda bu
kategorileri tamamlamalar1 istenmistir. Bu sekilde grup davranisi ile ilgili olarak artan yapisal
karmagikliklar incelenmistir. Calismanin devaminda ise, hedeflenen ¢6ziim yolundan gittikge
uzaklagan grup {iiyelerinin uygun yapiyr olusturmak i¢in verdikleri miicadelenin sonuglari
formiilize edilmistir. Buradan elde edilen geri doniisler denge teorisi ile iliskilendirilmistir.
Calismanin sonuglari, hizli kart degisimi ile yeniden bir yapi olusturulmasindan ziyade
katilimcilarin zamanlarini bilgi isleme igin birbirleri ile tartismaya ayirdiklarini gostermistir.

Grup i¢i sorunlarin ¢éziimiinii temel alan bir baska ¢alismada (Chang ve Cheng, 2014)
iist, ast ve astin ailesi arasindaki iliskinin isyerindeki is verimliligine olan etkisi incelenmistir.
Bu ¢aligmada iliskilerin denge ve dengesizlik olusturdugu durumlar goz oniine alinarak astin
inisiyatif alma diizeyleri arastirilmigtir. Daha Onceki ¢alismalarda ist, ast, astin ailesi, is
tatmini ve astin inisiyatifi gibi konular ayr1 ayri ele alinsa da bunlarin birlesik etkileri ihmal
edilmistir. Chang ve Cheng (2014: 2016), anket yardimi ile yaptiklar1 bu calismada,
unsurlarin  arasindaki iligkileri denge teorisinin 32 farkli olasiligi  {izerinden
degerlendirmislerdir. Bulgular, unsurlar arasindaki en iyi ve en kotii kosullarin yani sira
yiiksek 1s tatmini i¢in dort nedensel kosulu ortaya ¢ikarmustir.

Heider (1958: 24), bir insana karsi olan tutumlarin o insanin sahip oldugu miilkiyete
gore degiskenlik gdsterdigini ileri siirmiistiir. Dengeli iliskilerin tamaminda veya tamamina
yakininda varliklarmn rolii 6nemli bir etken durumunda goriilmektedir. Bu bilgilere paralel bir
sekilde Solomon (1999), denge teorisinin pazarlama stratejilerini olusturmada ve tiiketici
davraniglarin1 anlamada da kullanilabilecegini siddetle savunmaktadir (Woodside ve Chebat,
2001: 476). Tiiketicilerin satin alim Oncesinde iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak istedigi
bilinmektedir (Vanhurley ve Lynn, 2007: 4). Ciinki tiiketiciler dengeyi sagladiklarina emin
olmak i¢in ek bilgilerle bunu destekleme istegindedirler (Woodside ve Chebat, 2001).
Boylece tiiketiciler tarafindan, satin alim sonrasi olusmasi muhtemel dengesiz bir durumun
Oniline gecilmesi diigiiniilmektedir. Han vd. (2017) siirdiiriilebilir moda ile liks tiiketim
kavramlariin ortaya ¢ikardigi dengesiz duruma odaklandiklar ¢alismada satin alma davranisi

ve ahlaki tutum arasindaki boslugu Heider’in teorisine dayandirarak agiklamaktadirlar.
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Caligmada moday1 takip edip bu yonde tiiketim yapan kisilerin siirdiiriilebilir moda tiiketimi
ile likks tiiketim arasinda kaldigi dengesiz durumlar ele alinmistir. Bu baglamda ¢ farkli
senaryo dengeye ulasma konusunda etkili olmaktadir. Birinci senaryoda tiiketicinin
siirdiiriilebilir modaya iliskin negatif baglanti olusturmas1 gerekmektedir. Ikinci senaryoda,
siirdiiriilebilirlik ile siirdiiriilebilir moda tiiketimi iliskisinin bozulmas1 gerekmektedir. Ugiincii
senaryoda ise, tliketicinin siirdiiriilebilirlik ile iligkisinin gelisip daha pozitif bir hale gelmesi
gerekmektedir. Bulgular katilimcilarin = stirdiiriilebilirlik  konusunda farkindalik sahibi
oldugunu gostermektedir. Ancak, bu farkindalifa ragmen siirdiiriilebilir moda tiiketimi
yapmak konusunda c¢ekinceleri bulunmaktadir. Bu durum da siirdiiriilebilir moda tiiketimi
anlaminda dengesizligin devam ettigini gostermektedir. Siirdiiriilebilir moda tiikketiminin
tilkketici yoniinde pozitif olmasi, tiiketicinin o davranist her durumda sergileyebilecegi
anlamma gelmemektedir. Bu baglamda, tiiketim psikolojisinde simetrik olmayan durum
onermelerinde denge teorisinin uyarlanmasimin olduk¢a faydali oldugu goriilmektedir
(Woodside ve Chebat, 2001: 480). Unsurlarin arasinda olusan bu dengesizligin tiiketici tutum
ve davranmslarin1 degisiklige gotiirecegi de anlasilmaktadir (Han vd., 2017: 166). Denge
teorisinin denge ve dengesizlik durumlarinda tiiketicilerin nasil tepki verecegine iliskin
tahminde bulunmasi(Molet vd., 2015: 47) pazarlama profesyonelleri tarafindan oldukca
onemli konu olarak kabul edilmektedir. Ancak, Heider’in bu 6nemli katkilarinin tiiketim
psikolojisinde ampirik ve teorik ¢alismalara dahil edilmedigi goriilmektedir (Woodside ve
Chebat, 2001: 475). Bu boslugun doldurulmasi denge teorisinin pazarlama bilimine iligkin
caligmalara dahil edilmesiyle miimkiin goriilmektedir.

New York Times’da 1998 yilinda bir kose yazarinin Volkswagen markasi ile ilgili
yasadig1 deneyimini konu alan bir dykiisii (Posner, 1998) bulunmaktadir. Bu makalede yazar,
bir Alman markas1 olan Volkswagen’in Yeni Beetle modelini almak istemektedir. Ancak
yazar, Yahudi bir ailenin mensubu oldugu i¢in Alman iriinlerini o yasina kadar boykot
etmistir. Yazardan Volkswagen markas: ile alakali bir Oykii olusturmasini istedigimizi
varsayarsak, olusturacagi Oykiiniin de yayimlanandan farkli olmayacag goriilmektedir. Bu
noktada, oykiiye iliskin yapilacak olan g¢ikarimlar tiiketicinin davranisini sekillendirmekte
olan duygu ve diisiincelerini kolayca ortaya ¢ikarmaktadir (Kubacki ve Siemieniako, 2017:
169). Ayrica, bu Oykii denge teorisi kapsaminda da ele alinmistir (Woodside ve Chebat,
2001).
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Posner i¢in baslangigta olusan denge durumu Sekil 2.5°teki gibidir.

German

Posner Jew

Sekil 2. 5 Orjinal Denge Durumu
Kaynak:Woodside ve Chebat (2001). A Jewish Couple Buys a German Car and Additional Buying- Consuming
Transformation Stories

Posner, Yeni Beetle modelini gordiigiinde Sekil 2.6’daki gibi zihninde dengesiz bir
durum yaratmaktadir (Woodside ve Chebat, 2001: 485).

VW
MNew Beetle

German Car

+

Posners Jew

Sekil 2. 6 Posner'in Yeni Beetle Modelini Gordiikten Sonra Zihinde Olusan Dengesizlik Durumu
Kaynak:Woodside ve Chebat (2001). A Jewish Couple Buys a German Car and Additional Buying- Consuming
Transformation Stories

Olusan bu dengesiz duruma ragmen Posner bir Beetle siparisi veriyor. Araci
kullanmaya basladiginda aklina ne zaman bir Alman arabasi kullandig1 gelse, diisiincesini bu
aracin yapiminda calisan Meksika sinirindaki iscilere yonlendirmektedir. Bu yonlendirme
gerginligi azaltmakta ve bir dengeleyici unsur niteligi tagimaktadir.

Baglantilarin dortlii ya da daha karmasik olabilecegi durumlarda iliskilerin tamami
tilkketicinin 6znel bakis agisindan kaynaklanmaktadir. Her ne kadar bir marka, sahiplik veya
bir fayda verecek olsa da tiiketici negatif bir algilamaya sahipse, marka ve tutum agisindan

negatif bir iligki ortaya ¢gikacaktir (Woodside ve Chebat, 2001: 486).
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Tiketici

Marka + Tutum

Sekil 2. 7 Tiiketici - Marka -Tutum iliskisi
Kaynak: Woodside ve Chebat (2001). Updating Heider’s Balance Theory in Consumer Behavior: A Jewish
Couple Buys a German Car and Additional Buying- Consuming Transformation Stories

Sekil 2.7°da kiginin manuel vites otomobillerden hoslandigi varsayilmaktadir. Marka
ile tutum arasindaki iliski markanin manuel vitese sahip araglarmin oldugu ile iligkilidir.
Sonug¢ olarak unsurlar arasinda bir denge olusmustur ve kisi marka ile pozitif bir iliski
kurabilmistir (Woodside ve Chebat, 2001: 485).Sekil 14’de bahsedilen 6rnegin olumsuz halini
diistinecek olursak, tiiketici bu durumda {riinii satin almayabilir, ancak dengesizlik
durumunda dengenin geri kazanilmasi, denge teorisinin 6zlinii olusturmaktadir (Molet vd.,
2015: 44). Bu noktada dengesizligi ortadan kaldirmak i¢in dengeleyici unsurlar (Q2) devreye
girmektedir. Uriin veya hizmetin iiretici ya da saticisimi rakiplerinden farklilastiran
Ozelliklerin kombinasyonu olarak tanimlanan (Kotler ve Gertner, 2002: 249) marka,
pazarlama islemlerinin pasif bir nesnesi olarak degil, aktif ve ¢oklu iliskilere katkida bulunan

onemli bir unsuru olarak goriilmektedir (Fournier, 2013: 344).
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UCUNCU BOLUM
DENGE KURAMI PERSPEKTIiFINDEN PAKET SEMATIGIi, URUN VE TUKETICI
ARASINDAKI ILISKIDE DENGELEYIiCi UNSURLARIN BELIRLENMESI
UZERINE NIiTEL BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci, dnemi ve 6zgiin degeri vurgulandiktan
sonra, paket sematigi, iirlin ve tiiketici iliskisinin denge teorisine aktarilmasi ele alinmaktadir.
S6z konusu iliskiler detayli bir sekilde analiz edilmistir. ilgili béliimii arastirmanim bulgu ve

sonuglar1 izlemektedir.

3.1. Cahsmanin Amaci

Ambalajin tiiketici satin alma davranigini etkileyen Onemli bir uyaran oldugu,
paketleme literatiiriinde acik¢a gosterilmektedir. Ambalajin hangi 6zelliklerinin onu bir
uyaran haline getirdigi ve tiiketici lizerinde nasil bu seviyede bir etki biraktig1 da literatiirde
detaylandirilarak agiklanmistir. Bu baglamda yapilan ¢alismalarin biiyiik bir kisminin ambalaj
unsurlar tizerinde yogunlastigi goriilmektedir. S6z konusu caligmalar ambalaj unsurlarini
renk, materyal, sekil, gorsel ve etiket basliklar1 altinda incelemektedir. Arastirmalarin biiytik
bir boliimii ambalaj unsurlarina yonelik tiiketici degerlendirmelerini ele almaktadir.
Tiiketicinin bu degerlendirmeleri ise, iiriin ile ambalaj arasindaki uyuma iligkin 6nemli veriler
saglamaktadir. Literatiirdeki bu sonuglar, {iriin i¢in tasarlanacak en dogru ambalaj unsurlarinin
bir araya getirilmesi konusunda sektor temsilcilerine yol gosterebilmektedir. Bu sayede, iiriin
kategorisi goz onilinde bulundurularak iiriin - ambalaj uyumuna yonelik tiiketici beklentileri
karsilanip {iriin ile ambalaj arasinda olusabilecek olast bir uyumsuzlugun Oniine
gecilebilmektedir. Ayni dogrultuda yapilan aragtirmalar, ambalajin tiiketici tarafindan
gerceklestirilen iirlin degerlendirme siirecine ve dogru ambalaj tercihinin satin alim anindaki
etkisine yogunlagsmaktadir. Ancak, her {riin kategorisi i¢in kendi 6zelinde ayr1 dogrularin ve
ozelliklerin oldugu paketleme siirecinde hata yapilma ihtimali de varsayilmaktadir. Uriin igin
yanlis se¢ilmis olan ambalaj unsurlari, {iriin ile ambalaj arasinda bir uyumsuzluk meydana
getirmektedir. Ortaya ¢ikan uyumsuzlugun yarattigi etkinin ise, tiiketici lizerinde ne tiir
sonuglar doguracagi firmalar acisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Uyumsuzlugun olustugu
durumlarda tiiketicinin iiriinii satin almak ya da satin almamak seklinde iki olas1 davranis

sekli ortaya ¢ikmaktadir. Ilgili literatiirde yanlis secilmis bir ambalaj unsurunun, diger bir



43

ifadeyle {irlin — ambalaj uyumsuzlugunun sonuglari iizerinde yeterince durulmadigi
goriilmektedir. Bu baglamda, iirlin — ambalaj uyumsuzluguna yonelik ¢aligmalar literatiirde
onemli bir bosluk olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar genel olarak tiiketici, iiriin ve ambalaj
arasindaki algisal iliskilere odaklanmaktadir. Sonuglar, s6z konusu iliskilerin birbirlerinden
giiclii bir sekilde etkilendigini acik bir sekilde ortaya koymustur. Bununla beraber tiiketici,
iriin ve ambalaj arasindaki bu iliskinin ¢ok yonlii bir etkilesimi igerisinde barindirtyor olmasi,
konunun daha etkin bir arastirma yontemi ile desteklenmesini gerekli kilmaktadir. Bu
noktadan hareketle, arastirmanin amaci su sekildedir:

e Uriin ile ambalaj arasindaki uyumsuzluk durumlarinda tiiketicinin iiriinii satin

almasina etki eden dengeleyici unsurlarin kesfedilmesi.

3.2.  Calsmanin Onemi ve Ozgiin Degeri

Tiiketici, Uriin ve ambalaj arasindaki ¢ok yonlii iliskinin daha etkin bir sekilde
aciklanmas1 gerekliligi, arastirma tasarimimin bu c¢er¢evede olusturulmasinin 6nemini
artirmaktadir. Bu tglii iligkinin hem duygusal hem de bilissel iliskilerden olustugu, paketleme
literatiiriinde yer alan bulgularda gosterilmektedir. liskilerin duygusal ve bilissel dzellikleri,
konunun psikoloji bilimi ile ayni diizlemde aragtiritlmasini gerekli bir hale getirmektedir. Bu
noktadan hareketle, sosyal psikoloji alaninda birimler arasindaki ¢ok yonlii iliskileri duygusal
ve biligsel olarak ele alan Heider’in (1946; 1958) denge teorisi, mevcut arastirmanin
planlanan tasarimi ile ortiismektedir. Denge teorisinin daha 6nce pazarlama arastirmalarinda
kullanildig1 da yine literatiirde goriilmektedir. Woodside ve Chebat’in 2001 yilinda yaptiklar:
calisma, denge teorisine iliskin pazarlama alaninda Onemli bir referans olarak One
¢ikmaktadir. Bu ¢alismaya, denge teorisi literatiiriiniin iiclincli boliimiinde detayl bir sekilde
yer verilmistir.

Tiiketici, lirlin ve ambalaj arasindaki iliskinin denge teorisi kapsaminda ele alinmasi
icin her unsurun kendi 6zelindeki alt unsurlarinin da incelenmesi gerekmektedir. Bu inceleme,
Horowitz ve arkadaglarinin (1951) denge unsurlara etki eden ek veri ihtiyacina yonelik
yaptiklar1 arastirmanin temeline dayandirilmaktadir. Séyle ki, baslangigta Heider’in P-O-X
analizindeki gibi ii¢ unsurdan olustugu goriilen baglantilarin literatiir incelemesinin
sonucunda P-0-Q1-Q2-X seklinde bes temel unsura ayrilmasmin daha etkin sonuglara
ulasabilmek adina gerekli oldugu goriilmektedir. S6z konusu unsurlar agsagidaki sekilde ortaya
cikmaktadir.

o Tiiketici

e  Uriin — ambalaj uyumuna etki eden faktorler
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e Uriin — ambalaj uyumu
e Dengeleyici faktorler
e Satin alma davranist
Siralanan unsurlarin denge teorisi kapsamindaki iliskileri ve bu iligkilerin ydnleri
paketleme literatiiriinden yararlanilarak agiklanmaktadir. Buna ek olarak iligkiler, Cartwright
ve Harary’'nin (1956: 282) denge teorisinde ilk kez kullandiklar1 gibi grafikler ile

desteklenmektedir.

3.3. Tiiketici, Uriin — Ambalaj Uyumuna Etki Eden Faktorler, Uriin — Ambalaj
Uyumu, Dengeleyici Faktérler ve Satin Alma Davramsi iliskilerinin Belirlenmesi
Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktorler - - Uyumuna
’ Etki Eden Faktorler

TUKETICI

Satin Alma Davranisa - Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 1 Tiiketici, Uriin - Ambalaj Uyumuna Etki Eden Faktorler, Satin Alma Davramsi ve Uriin
Ambalaj Uyumu Arasindaki Baglanti Modeli

Yukaridaki grafik, bes temel unsurun denge teorisi baglaminda grafik yardimi ile
gosterilmesiyle olusturulmustur. Unsurlarin  dortgen seklini olusturan dis baglantilari,
tilketiciden bagimsiz olarak paketleme literatiiriinden faydalanarak meydana getirilmistir.
Ancak, tliketicinin baglantida oldugu dortgenin igerisinde kalan her bir baglantinin yonii ise,
yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat yontemiyle katilimcidan alinan cevaplar ile

sekillendirilmektedir.

3.3.1. Dengeleyici Faktorler Ile Uriin — Ambalaj Uyumuna Etki Eden Faktorler
Arasindaki Tliski

Profesyonel olarak hazirlanmis bir ambalaj tasariminin iiriin ya da marka basarisina
dogrudan etki ettigi bilinmektedir. Bu basarmin saglanmasinda ise, ambalaj tasarim ve

teknolojisinin gerekliliklerinin yerine getirilmesi 6nemli goriilmektedir (Oladumiye, 2018:
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41). Ambalaj tasarim siirecinde pazarlamacilar ve ambalaj tasarimcilar1 eszamanh bir sekilde
calismaktadirlar. Pazarlamacilarin, belirlemis olduklar tiiketici ge¢mis deneyim, istek ve
ihtiyaclarin1 tasarimcilara dogru bir sekilde aktarmasi 6nem arz etmektedir (Siloyoi ve
Speece, 2007: 1496). Bu isbirliginin sonucunda ortaya ¢ikmis olan basarili bir tasarim,
istenilen mesaj1 tiiketiciye en dogru sekilde iletmektedir (Oladumiye, 2018: 33). Basarili bir
tasarimin temelinde ise ambalaj uyumuna etki eden faktorlerin (renk, sekil, materyal, gorsel,
vb...) dogru kullanimi bulunmaktadir. Bu faktorlerin etkisi tiiketicinin katilim diizeyine,
zaman baskisina ya da karakteristigine bagli olarak degiskenlik gosterebilmektedir (Kuvykaite
vd., 2009: 443). Bu sebeplerden dolay1 iiriin ambalajlarinin tasarim unsurlari, bir markanin,
deneyimin veya bagka bir dengeleyici faktoriin 6zelinde genellenmemektedir.

Isletmeler, marka ve marka kimliklerini kendileri olusturabilmektedirler. Ancak,
isletmelerin bagimsiz bir sekilde ambalaj tasarimi olusturmasi miimkiin olmamaktadir.
Ciinkii, her bir irin ve {riin kategorisi i¢in farkli tasarim dogrulart ve 06zelliklerinin
gelistirilmesi gerekmektedir (Scheffels ve Lund, 2017: 1). Siitiitemiz ve arkadaslarinin 2009
yilinda yaptiklar1 bir aragtirmada bahsi gecen bulgular1 destekler sonuglar ortaya ¢ikmustir.
S6z konusu c¢aligmada tiiketicilerin paketlenmis siit iirlinii alirken markadan ¢ok ambalaj
unsurlarina 6nem gosterdikleri goriilmiistiir. Ortaya konulan sonuglar dengeleyici faktorler ile
iriin ambalaj uyumuna etki eden unsurlarin arasinda birbirini baglayan bir yapinin
bulunmadigini gostermektedir. SOyle ki; tiiketicilerin ambalaj unsurlarinda dikkat ettikleri
ozellikler markalara gore degil iiriinlere gore farklilik gostermektedir (Siitiitemiz vd., 2009:
27). Ambalaj tasariminin bir taktik oldugu vurgusunu yapan Vazquez ve arkadaglari (2003:
605) ise, piyasada yer alan birgok markanin pazar lideri olan markay1 ambalaj tasarimi olarak
taklit ettiklerini sdylemektedirler.

Uriinler, hitap ettikleri tiiketici profiline gére de ambalaj unsurlar1 bakimindan farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin, iist sinif tiiketicilere hitap eden ve yiiksek fiyattan satisa
sunulacak bir iiriin ambalajinda koyu renkler kullanilmaktadir. S6z konusu durumun tam tersi,
yani genele hitap eden bir iiriin igin ise, acik renkte ambalajlar tercih edilmektedir. Uriin igin
garantili ve giivenli algis1 yaratilmak istenir ise ambalaj rengi kirmizi olarak secilmektedir.
Nadide bir iriinde ambalaj iizerinde kalin, genis ve “roman” karakteri kullanilirken
ulasilabilir bir tirlinde ise, “serif” ve “sans serif” karakterleri kullanilmaktadir. Bu bilgilere ek
olarak, elit tirtinlerde {iriin resmi 6n plana ¢ikartilirken ulasilabilir tirtinlerde ise insan figiirleri
tercih edilmektedir (Ampuero ve Vila, 2006: 112). Calismalar, ambalaj unsurlarina etki eden
faktorlerin iiriin ve tiiketici kategorisine gore degiskenlik gosterebildigini vurgulamaktadir.

Ancak, herhangi bir ambalaj unsuruna etki eden faktor, herhangi bir marka i¢in vazgecilmez
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bir anlam ifade etmemektedir. Ornegin, Pepsi markas1 mavi rengin yaninda sekersiz iiriinleri
icin siyah rengi de kullanabilmektedir. Bununla birlikte bir marka tek rengi benimsemeyecegi
gibi, tek bir sekli de benimsememektedir. Tiim bulgular gostermektedir ki; Heider’in denge
teorisine gore olusturulmus dengeleyici faktorler ile ambalaj uyumuna etki eden faktorler

arasinda pozitif yonde biligsel bir iligki bulunmamaktadir.

= Uriin - Ambalaj
Dengeleyici Faktorler - : Uyumuna

Etki Eden Faktorler

TUKETICI

Satin Alma Davranist - . Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 2 Dengeleyici Faktorler ile Uriin - Ambalaj Uyumuna Etki Eden Unsurlar Arasindaki iliski

3.3.2. Dengeleyici Faktorler ile Satin Alma Davramisi Arasindaki iligki

Ooijen ve arkadaglar1 2016 yilinda yaptiklar1 ¢alismada tiiketicinin hedonik bir satin
alma egiliminde oldugu durumlarda ambalajin seklini 6Gnemsemedigi bulgusuna ulagsmislardir.
Bu baglamda satin alma davranigi paket sematiginden bagimsiz olarak gergeklesmektedir.
Dengeleyici faktorler ile satin alma davranisi arasindaki iliski, satin alma aninda tiiketicinin
paket sematigini goz ardi ettigi durumlar ile ilgilenmektedir. Bu ¢aligmanin olas1 bulgulari ile
daha net bir sekilde ifade edilmesi beklenen dengeleyici unsurlar tiiketicinin profiline gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Bone ve Corey (2000: 209) ambalajlarda etik degerlere bakis
acisinin is insanlar1 ve tiiketiciler arasinda ciddi ayrimlara ulastig1 sonucuna varan bir ¢alisma
yapmuglardir. Butkeviciene ve digerleri (2008: 60) ise, zaman baskis1 altinda yapilan
aligverislerde tiiketicilerin gorsel uyaranlardan, baski hissetmeyen tiiketicilerin ise yazili
uyaranlardan daha ¢ok etkilendigini bulgulamiglardir. Goriilmektedir ki, zaman baskisi
tiiketicinin paket sematigine iligkin biitiinsel algilama olasiligin1 diistirmektedir. Dengeleyici
faktorlere iligkin verilebilecek diger bir 6rnek ise siirdiiriilebilirlik olarak goze carpmaktadir.
Gliniimiizde akilli paketleme sistemleri ile ¢evre dostu olarak tasarlanan (Callaghen ve Kerry,

2016) ambalajlarin hem yapisal unsurlari hem de grafik tasarmmi tiiketici tizerindeki
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stirdiiriilebilirlik algisina etki etmektedir (Steenis vd., 2017: 287). Birgok tiiketicinin de bu
dogrultuda {iriin tercihlerini yonlendirip satin alim yaptig1 bilinmektedir. Tiim bunlarin yani
sira marka, triin tercihlerinde birgok defa iiriine olan ilgiyi cezbetmektedir (Fournier, 1998:
344). S6z konusu caligsmalar referans alindiginda dengeleyici unsurlar ile satin alma davranisi

arasindaki pozitif biligsel iliskinin varligi goriilmektedir.

Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktérler - : Uyumuna
| Etki Eden Faktorler
+ TUKETICT
Satin Alma Davranist - . Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 3 Dengeleyici Faktorler ile Satin Alma Davramsi Arasindaki liski

3.3.3. Uriin — Ambalaj Uyumu fle Satin Alma Davramis1 Arasindaki iliski

Tiiketici satin alma karar siirecindeki etkin rolii sayesinde paketleme, stratejik bir
pazarlama araci haline gelmistir (Vazquez vd., 2003; Silayoi ve Speece, 2007). Ambalajin ilk
ve en temel 6zelligi lirtinii koruyup son tiiketiciye ulagtirmak olsa da, tiiketiciler ambalajlarda
bircok farkli gereklilikler talep etmektedirler. Yapilan bir ¢alismada (Ooijen vd., 2016)
paketlemede {irlin seklinin saglik algisi {lizerine olan etkileri incelenmistir. Caligmada ince
insan viicudu ile genis insan viicuduna benzer siseler tlizerinden veri toplanmistir.
Ambalajdaki ince viicut sekli saglikli {iriin satil alma niyetindeki tiiketiciyi etkilemistir. Bu
bilgiler 1s181inda soylenebilir ki; saglikli {iriin tercihinde bulunan tiiketiciler i¢in ince belli
siseler iiriin ambalaj uyumuna sahiptir ve satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Bir diger ornekte tiiketicilerin peynir alirken ambalajin plastik ve dikdortgen olmasina dikkat
etmeleri (Eldesouky vd., 2016: 247) ve peynirlerin raf Omiirlerinin kullanilan ambalaj
materyalinin tiiriine gore degiskenlik gosterebilecegi algist mevcuttur (Callaghan ve Kerry,
2016: 4). S6z konusu 6rnek ve bulgular tiiketicilerin iirlinler ile ambalajlarin bir uyum
igerisinde olabilecegi algisini acik¢a gostermektedir. Uriin — ambalaj uyumuna etki eden

faktorlerin dogru kullanimi sonrasinda olusan {iriin ile uyumlu bir ambalaj 6nemli bir rekabet
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avantaj1 saglamaktadir (Rundh, 2005: 671). Rekabet avantaji ise {iriin basarisinda etkili olarak

satiglara dogrudan etki edebilmektedir.

Uriin - Ambalaj
Dengeleyici Faktérler - - Uyumuna

Etki Eden Faktorler

TUKETICI

-+

Satin Alma Davranisi . Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 4 Satin Alma Davramsi ile Uriin - Ambalaj Uyumu Arasindaki iliski

3.3.4. Uriin — Ambalaj Uyumuna Etki Eden Faktorler Ile Uriin — Ambalaj Uyumu
Arasindaki Tliski

Tiiketicilerin {iriin ambalajlarinda dikkat ettikleri 6zellikler ve ambalaja iliskin
algilamalari, triinlere gore farklilik gostermektedir (Siitiitemiz vd., 2009: 27). Bu farklilik,
ambalajlarin tirinden bagimsiz olarak degerlendirilemeyecegini ortaya koymaktadir. Diger bir
ifadeyle iirlin — ambalaj uyumuna etki eden faktorler ile {iriin — ambalaj uyumu arasinda bir
iliski bulunmaktadir. Heider’in (1946, 1958) denge teorisine gore, s6z konusu unsurlar
arasinda biligsel bir iliskinin varligindan bahsetmek miimkiin olmaktadir. Uriin — ambalaj
uyumuna etki eden gorsel ve yazili unsurlardan ¢alismanin paketleme literatiirii kisminda
ayrintili olarak bahsedilmistir. Bu boliimde ise, literatiirden edinilen bilgiler 151g1nda {iriin —
ambalaj uyumuna etki eden faktorler ile iriin — ambalaj uyumu arasindaki iliski ele
alinmaktadir.

Ampuero ve Vila (2006), dogru iiriin tasarimi ve konumlandirmanin tiiketici
tizerindeki etkileri iizerine ¢alismiglardir. Yapilan bu ¢alismada, tiiketicinin ambalaja iliskin
algisin1 anlamlandirmanin gerekliligi incelenmistir. Basarili bir tasarim, verilmek istenen
mesajt etkili bir sekilde ulagtirmak i¢in tasarim unsurlarini dogru kullanmakla miimkiin

goriilmektedir.
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Tasarimin unsur ve prensipleri her ne kadar evrensel olarak algilansa da tasarimecilar
etkili bir ambalaj tasariminda bu unsur ve prensiplere kendi yorumlarin1 da
ekleyebilmektedirler (Oladumiye, 2018: 41). Tiiketicinin zihninde dogru alginin
yaratilabilmesi i¢in unsurlarin en dogru bigimde farkli kombinasyonlar ile kullanilmasi
gerekmektedir (Ampuero ve Vila, 2006: 112). Ornegin, bir yiizey temizleyicisinin siyah renkli
cam kavanozda satisa sunulmasinin tiiketici algisinda istenmeyen bir sonuca sebebiyet

vermesi On goriilebilmektedir.

Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktorler - . Uyumuna
[ Etki Eden Faktorler
TUKETICI +
Satin Alma Davranisi - . Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 5 Uriin - Ambalaj Uyumuna Etki Eden Faktorler ile Uriin - Ambalaj Uyumu Arasindaki iliski

Denge teorisine gore yukarida iliskilendirilmis olan dort unsur kendi arasinda biligsel
iliskilerden olusmaktadir. Bu unsurlarin pozitif veya negatif gdsterimleri, literatiire iliskin
caligmalarin sonuglart baglaminda ortaya c¢ikmistir. S6z konusu baglantilarin  yoniiniin
pozitiften negatife ya da negatiften pozitife doniismesi, literatiirde aksi ¢alismalarin sonuglari
ile miimkiin goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, dortgen seklinde ortaya ¢ikan baglantilarin

yonii asagidaki sekilde goriildiigii gibi sabitlenmektedir.
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= Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktorler - - Uyumuna
Etki Eden Faktorler
+ TUKETICI +

+

Satin Alma Davranist . Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 6 Unsurlarin Literatiire iliskin Baglant1 Yonleri

Bu kisma kadar olan siirecte denge teorisinin unsurlari, paketleme literatiiriinden elde
edilen sonuglar ile birbirlerine baglanmis ve yonleri analiz edilmistir. Bu asamay1 takip eden
siiregte ise tiiketicinin tiim bu unsurlar ile baglantist ve bu baglantilarin yonleri
incelenmektedir. Tiiketicinin unsurlara karsi olan degerlendirmeleri denge teorisine gore
denge ya da dengesizlik durumlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu baglamda

arastirmanin amacina yonelik muhtemel senaryolar su sekildedir:

3.4. Muhtemel Senaryolar ve Coziimleri
3.4.1. Senaryo 1

Tiiketicinin liriin — ambalaj uyumuna etki eden faktorlere iliskin yargisinin pozitif
yonde olmasi, liriin — ambalaj uyumuna kars1 yargisinin da pozitif olmasini saglamaktadir.
Boyle bir durumda unsurlar arasinda denge durumu olusmaktadir. Olusan bu denge durumu
tiiketicinin bu baglantilara yakin olan diger unsurlarma karsi tutumunu da etkilemektedir.
Soyle ki, tiiketici tarafindan ambalajin renginin, seklinin ya da bir baska unsurunun
begenilmesi iiriin ile ambalajin uyumlu olarak algilanmasmna yol agmaktadir. Bu uyum,
tiiketicinin satin alma davranisina da olumlu katki saglamaktadir. Boylece unsurlar arasinda

birbiri ile iliskili iki farkli denge durumu meydana gelmektedir.



51

= Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktorler - Uyumuna
i Etki Eden Faktorler
.+.
+ TUKETICI +

o - +

Satin Alma Davranisi Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 7 Senaryo 1'in Gosterimi

3.4.2. Senaryo 2

Senaryo 1’de olusan pozitif baglantilar, yukaridaki sekilde goriildiigii gibi unsurlar
pozitif yonde etkilemektedir. Ancak, tiiketicinin lirlin — ambalaj unsurlarina etki eden
faktorlere karsi yargisi her zaman pozitif yonde olmamaktadir. Boyle bir durumun
olusmasinda ise, Uriin — ambalaj uyumuna etki eden faktorlere iliskin olusan negatif yargi,
tilketicinin driin — ambalaj uyumuna iligkin yargisinin da negatif yonde gelismesine sebep
olmaktadir. Bdylece senaryo 1°de pozitif yonde gelisen baglantilarin senaryo 2°de
birbirlerinden etkilenerek negatife doniistiigii goriilmektedir. Baglantilarin negatif olarak
ortaya ¢ikmasi denge durumunun ortadan kayboldugu anlamina gelmemektedir. S6z konusu

senaryoda da denge durumu korunmaktadir.
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Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktorler Uyumuna
Etki Eden Faktérler
+ TUKETICI +
- - -
+ ,
Satin Alma Davranist Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 8 Senaryo 2'nin Gosterimi

Tiiketicinin {irlin ile ambalaj arasindaki uyumsuzluk yargisi, denge teorisinde negatif
bir iliski ortaya ¢ikarip tiiketicinin iiriinii satin almama davranisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Paketleme literatiiriinde {iriin — ambalaj uyumsuzluguna odaklanan calismalarin
yetersizligi gorlilmektedir. Bu calismanin temel amaci, iiriin — ambalaj uyumsuzlugu
durumlarinda tiiketicinin {irinii satin almasindaki unsurlarin ortaya ¢ikarilmasidir. Senaryo 2,
calismanin amacina denge teorisi baglaminda oldukga yaklagmakta ancak, tam olarak

karsilayamamaktadir. Caligmanin amacina karsilik gelen en uygun senaryo su sekildedir:

3.4.3. Senaryo 3

Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktorler Uyumuna
Etki Eden Faktorler
+ TUKETICI +
I ~— -
ok :
Satin Alma Davranisi Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 9 Senaryo 3'iin Gosterimi
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Senaryo 1 ve 2’den farkli olarak senaryo 3’te tiiketici, lirlin — ambalaj uyumu ve satin
alma davranigi baglantilar1 arasinda bir dengesizlik olusmaktadir. S6z konusu dengesizlik,
tiikketicinin iirlin — ambalaj uyumuna olan negatif yargisina ragmen {iriinii satin almasindan
kaynaklanmaktadir. Denge teorisinin temelinde dengesiz her durumun denge i¢in miicadele
ettigi bilinmektedir. Boyle bir dengesizlik durumunda ise, baglantilarin denge i¢in bir ¢éziim
arayisina girmesi beklenmektedir. BoOylece ortaya ¢ikmast muhtemel iki ¢6ziim yolu

beklenmektedir.

3.4.4. Coziim 1

Senaryo 3’te olusan dengesizlik durumunun ortadan kalkmasi i¢in muhtemel ilk
¢Ozlim, tiiketicinin iriinii satin aldiktan sonra tirin — ambalaj uyumuna etki eden unsurlara
iliskin yargisinin degismesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Uriin — ambalaj uyumuna etki eden
unsurlara kars1 negatiften pozitife karst olan degisim, iiriin — ambalaj uyumuna iliskin
yarginin da pozitif yonde degismesine yol agmaktadir. Bu durumda denge durumu geri
kazanilmis olmaktadir.

= Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktérler - Uyumuna
,‘ Etki Eden Faktorler

4

g
+ TUKETICI l +
s

-+ -

2

Satin Alma Davranist . Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 3. 10 Coziim 1'in Gosterimi

Denge durumunun geri kazanilmasi unsurlar arasindaki gerilimin kaybolmasini
saglamaktadir. Tiketicinin iiriinii satin aldiktan sonra, iiriin — ambalaj uyumuna etki eden
faktorlere iligkin yargisinin sabit kalmasi durumunda ise denge teorisine goére gerilim,

dengenin geri kazanilmasi i¢in unsurlar1 farkli ¢6ziim arayisina mecbur birakmaktadir.
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3.4.5. Coziim 2

Tiiketicinin iirtin — ambalaj uyumuna etki eden faktorlere iliskin yargisinin negatifte
kaldig1 ve tiriinii satin aldig1 durumlarda ortaya ¢ikan dengesizlik durumu, unsurlar1 farkli bir
¢Oziime mecbur birakmaktadir. Bu durumda, tiiketicinin {iriinii satin almis olmasinin farkl
unsurlardan etkilenerek meydana gelmis oldugu diisiiniilmektedir. S6z konusu unsurlar
dengeleyici unsurlar olarak ifade edilmektedir. Dengeleyici unsurlarin tiiketici ile kurdugu
pozitif baglanti, tiiketicinin iirlin — ambalaj uyumu ile olan iligkisini ortadan kaldirmaktadir.
Boylece tiiketici, satin alma davranisi ve dengeleyici faktorler arasinda yeni bir denge durumu

olusmaktadir.

Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktérler - - Uyumuna
| Etki Eden Faktorler
+
4 TUKETICI +
+
+

Sati Alma Davranisi . Uriin - Ambalaj Uyumu

ekil 3. 11 Coziim 2'nin Gosterimi
S

(Cozlim 2°de meydana gelen durum, arastirmanin amacina yonelik yol gostermektedir.
Tiiketicinin iiriin ile ambalaj arasinda uyumsuzluk yargisina vardigi hallerde neden satin alma
davranig1 gosterdigi sorusuna cevap niteligi tagimaktadir. Bu baglamda tiiketici
perspektifinden dengeleyici faktdrlerin ne oldugunun belirlenmesi, ¢alismanin amacina

yonelik en temel cevap niteliginde goriilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Geleneksel yontemleri savunanlar tarafindan bilimsel metotlara bir saldir1 olarak
algilansa da, nitel yontemler satin alma cesitliliklerini ve tiiketim hakkindaki goriisleri suni bir
ortamda degil, ger¢ek diinyada kayit altina almaktadir (Kassarjian ve Goodstein, 2009: 70).
Bu kayitlar ise aragtirmacinin da dahil oldugu yorumlayici bir siire¢ ile analiz edilmektedir.
Woodside ve Chebat (2001: 490), denge teorisine gore dengeli ve dengesiz durumlardaki
iligkilerin ortaya c¢ikarilmasi i¢in yorumlayici bir arastirma metodunun faydali olacagini
savunmuslardir. Bu sekilde, duygular, ilgiler ve insani etki altinda birakan bir¢ok faktor
psikolojik olarak dl¢iilebilmektedir (Kassarjian ve Goodstein, 2009: 69).

Yorumlayict bir arastirma felsefesi, gercegin sosyal olarak insa edildigini varsaymakla
beraber, tek bir olayr farkli bakis acilar ile incelemektedir (akt. Turan, 2018: 8). Mevcut
¢alismanin ambalaj tasarim unsurlarina sadece uyum odakli yaklasmamasi, denge teorisi
perspektifinden ele almasi ve dengeleyici faktorler adi altinda kesfetmeye calistigi etki
unsurlarmin  da  gesitlilik  gdsterecek olmasi  yorumlayict yaklasim ile paralellik
gostermektedir.

Giliniimlizde kahve tiiketiminin tiim toplumlarda sik¢a tiiketildigi bilinmektedir.
Paketlenmis kahve {irlinlerini evlerinde tiiketmek isteyen tiiketicilerin de varligi
azimsanmayacak bir kitle olusturmaktadir. Bu baglamda, ornekleme kolay ulasilabilmesi
adina anakiitle, “hanelerine paketlenmis kahve iriinli satin alan tiiketiciler” olarak
belirlenmistir. Anakiitleyi temsil edecek Orneklem ise, “kahve magazalarindan ya da bir
perakende satis noktasindan paketlenmis kahve iriinii satin aliyor olmasi” ve “lirlin ile
ambalaj uyumuna iliskin farkindaliga sahip olmas1” seklindeki olgiitlere sahip olarak olgiit
tabanli olarak se¢ilmistir.

Denge teorisi temel alinarak olusturulmus olan Sekil 4.1°deki dortgenin i¢ kisminda
yer alan tiiketici unsuru, diger baglantilar ile etkilesimde bulunmaktadir. Bu etkilesimin
tiiriiniin ve yOniiniin belirlenmesi i¢in 20 katilimer ile yart yapilandirilmis derinlemesine
miilakatlar yapilmistir. Yapilan miilakatlarda katilimcinin baglantida oldugu diger unsurlara
iliskin degerlendirmeleri ses kaydi alinmak suretiyle kayit altina alinmistir. Miilakat sirasinda
katilimeinin 6nemli goriilen tepki ve davranislart da not alinarak kayit edilmistir. Miilakatlar

sona erdikten sonra, kayitlar dinlenerek “Microsoft Word” paket programi yardimi ile
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elektronik ortama aktarilmigtir. Daha sonra kayit altina alinan veriler olusturulan temalar
yardimi ile yorumlanmustir.

Derinlemesine miilakatta katilimcilara perakende satis noktalarindaki paketlenmis
kahve iirlinlerine iliskin sorular yoneltilmistir. Miilakata baglamadan Once iirlin satin alim
noktasinda {iriin ambalajlarin1 dikkate alip almadiklar1 ve iiriin — ambalaj uyumunun satin
alim kararlaria etki edip etmedigi sorulmustur. Bu sorular, katilimci ile miilakata devam
edilip edilmeyecegini belirleyen eleme sorular1 olarak belirlenmistir. Miilakatta katilimcidan
elde edilmek istenen veriler denge teorisine gore asagida yer alan goérseldeki unsurlarin
yoniinii belirlemeye yonelik olarak olusturulmustur.

Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktdrler Uyumuna
Etki Eden Faktorler

TUKETICI

Satin Alma Davranist Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 4. 1 Tiiketici Perspektifinden Uriin - Ambalaj Uyumuna Etki Eden Faktorler, Satin Alma Davrams:
ve Uriin - Ambalaj Uyumu Arasindaki Baglantilar
4.1.  Veri Olusturma Siireci

Miilakatta katilimecilarin kahve ambalajiyla ilgili renk, sekil, materyal, gorsel ve
etiketten olusan unsurlara iligkin degerlendirmeleri 6grenilmistir. Yart yapilandirilmig
miilakat formu paketleme literatiiriinde iiriin — ambalaj uyumuna etki eden en temel unsurlar
referans alinarak hazirlanmistir. Miilakat formu igerisinde sirasiyla ideal konum, hipotetik ve
yorumsamact sorular yer almaktadir. Katilimcilarin unsurlara iligkin cevaplart miilakat
sirasinda daha 6nce hazirlanmis olan bosluk doldurma yontemi kullanilarak alinmistir. Bogluk
doldurma sorular1 ile kahve ambalajina iliskin en uyumlu ve en uyumsuz cevaplar kayit altina
alinmistir. Katilimeilarin degerlendirmeleri sonucunda her katilimer i¢in ortaya ¢ikmis olan
uyumlu ve uyumsuz bir kahve ambalaji tarifi olusturulmustur. Calismanin amacina paralel
olarak miilakat sirasinda senaryo 3’te olusan dengesiz durum yaratilmaya caligilmistir. Bu
durum, katilimciya kendisinin de dahil edildigi bir hikayenin anlatimi ile olusturulmustur.

Hikayede, katilimcinin uyumsuz olarak tabir ettigi kahve ambalajina sahip bir kahve {irtiniinti
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perakende olarak satin aldigir anlatilmistir. Hikaye anlatimindan sonra ise, katilimcinin bu
tirtinii satin almis olmasini saglayan dengeleyici faktorlerin neler olabilecegine yonelik sorular
tizerine odaklanilmistir. Bu bilgilere ek olarak senaryo 3’te ortaya ¢ikmis olan dengesiz
durumun olusup olusmadigi, katilimcinin baglantida oldugu her unsura iliskin verdigi

cevaplarin yonii ile incelenmistir.

4.2.  Verilerin Analizi
4.2.1. Katihmcilarin Kahve Ambalaji Unsurlarina iliskin Degerlendirmeleri

Degerlendirmeye alinan tiim katiimcilarin drtin — ambalaj uyumuna iliskin
hassasiyetleri Olglilmiistiir. Baslangigta 20 olan katilimcidan 7 tanesi, miilakatta filtre soru
olarak tasarlanan ilk iki soruya verilen cevaplar neticesinde elenmislerdir. Filtre sorular
sOyledir:

e Bir iiriinii satin alma karar1 verirken iiriin ambalajin1 dikkate aliyor musunuz?
e Ambalaj ile {irlin arasindaki uyum veya uyumsuzluk satin alma kararlariniza etki eder

mi?

[lk 10 miilakattan sonra, bazi temalarin tekrarlaniyor olmasi goriismelerde veri
doygunluguna ulasildigina iliskin ipuglar1 vermistir. Elenen katilimcilarin sayis1 géz oniinde
bulunduruldugunda 13 katilimcidan saglanan veriler, analiz i¢in yeterli gériilmiistiir. Boylece,
13 katilimcidan alinan cevaplar ile veriler analiz edilmistir. Cevaplardan elde edilen tema ve
unsurlardan yararlanilarak tablolar olusturulmus ve olusturulan Ek 1, Ek 2 ve Tablo 4.1’deki
tablolar yardimiyla veriler yorumlanmugtir.

Miilakatlardan elde edilen veriler, katilimcilarin kahve ambalajina iliskin farkli
unsurlar temelinde beklentilere sahip olduklarini gostermektedir. Katilimcilardan ambalaj
unsurlarina iliskin alinan cevaplar, literatiir ile paralellik gostermektedir. S6z konusu cevaplar
ile paketleme literatiiriiniin ayn1 dogrultuda olmasi, ¢aligmanin i¢ gegerliligi agisindan 6nemli
gorilmektedir.

Katilimcilarin  kahve ambalajinda renk unsuruna olduk¢a Onem verdikleri
goriilmektedir. Asagida yer alan degerlendirmelerde katilimcilar, iiriin ile ambalajda
kullanilan renk uyumuna dikkat ¢ekmektedirler. Kullanilan renklerin iirtinle ilgili yaptig

cagrisimlar vurgulanmaktadir.
“Kahverengi kahve ile 6zdeslesmistir bunu bir deterjanda géremezsin. Hani gérdiigiin zaman bir abes
kacar, ne ki bu diye bakarsin ama bir iticiligi vardir. Insanlar temizlik ve beyazhigi artik
O0zlimsemiglerdir. Bundan dolayi, deterjan iizerinde bu bdyledir yani ambalaj ve iiriin ne oldugu ¢ok
onemli. Dikkat c¢eker bakarsin ama c¢ok ilgini ¢ekmez ister istemez bilingaltinda ¢amasirlarini

diistiniirsiin beyaz bir ¢amasirla kahverengi yan yana gelmesi pek hos durmaz diyelim.” (Oguzhan)
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“Tirk kahvesi sar1 ve kahve paket ambalaji ile Ortiigmiis durumda. Eger ben orada giimiis renkli
parildayan bir paket goriirsem, yadirgiyorum. Var boyle paketler de farklilasmak igin. Oyle bir paket
gordiiglimde; evet ilk bagta dikkatimi c¢ekiyor ama yine de nedense zihnimde sari, altin sarisi,
kahverengi o Tiirk kahvesi ile iligkilendirilmis. Belki iste Osmanli'dan gelen Tiirk kahvesi, sar1 altin
sembolii olmasindan kaynakli. Glimiis rengi olmasi niyeyse daha béyle yadirgiyorum o sekilde olabilir
kahve ile iligkili olarak. Bu kahverengi ve tonlari, turuncu olabilir, sar1 olabilir; bu renkleri gérmek

istiyorum iizerinde.” (Meltem)

Asagidaki degerlendirmede ise, katilimer renk unsurunu iriine ait bir ipucu olarak
nitelendirmektedir.

“...ondan sonra, veya bugday oldugunu igerisinde, sey oldugunu gosteren. Yani renkle, her seyiyle.”

(Tevfik)

Yukarida vurgulanan renk unsurunun yaninda, ambalajin iglevselligi ve yapiminda

kullanilan materyalin de wuyuma iliskin Onemli bir kriter olarak degerlendirildigi

goriilmektedir.
“Igindeki malzemeyle uyumlu olmasi, agmasi, kapamasi kullanmas falan filan. Yani, ambalaji aldigin
zaman {iriinii hemen tiiketmiyorsun. Kapattigin zaman kendisini korumasi lazim.” (Ertugrul)
“Hava alip almiyor mu? Birde agz1 plastik agip kapama seyi var ya, ona dikkat ediyorum alirken.”
(Dilara)
“...mesela, kahvenin kagit ambalajlarda sicak olmasini isterim, hijyenik olmasini isterim.” (Bekir)

“Genelde posette degil, kagit ambalajda olmasimi tercih ediyorum.” (Nil)

Katilimcilarin, renk, islevsellik ve materyal vurgusunun yani sira asagidaki gibi gorsel

ve boyut unsurlarin1 da 6ne ¢ikardiklar1 anlasilmaktadir.

“...draje sekerlerinde bir uyum beklerim. Rengarenk olmasi mesela bu giizel bir sey. ... ama mesela
kiip sekerde bir uyum olmasina gerek yok. Kiip sekerin iizerinde ¢igekler de olabilir, olmayabilir de.”
(Emine)

“... bazi iirlinler, yine kahve iizerinden sdylemek istiyorum, yani asagi yukart 200 ve 250 gramlik
iirtinler daha ¢ok ilgi ¢ekicidir. Bunlarin daha fazla olmasi istenmez. Yine ¢ay ayni sekilde, yarim
kiloluk ya da bir kiloluk paket ararsin. Piyasada daha biiyiikleri vardir ama hig¢bir zaman biiylik bir

ambalaja gitmezsin. Daha makul seviyede olani ararsin.” (Oguzhan)

Oguzhan’in degerlendirmesine iligkin aksi bulgular da literatiirde goriilmektedir.
Silayoi ve Speece (2004: 618), paketleme ve satin alma kararlarina yonelik yaptiklar1 bir
arastirmada, tiiketicilerin kahve alirken biiylik ambalajlar1 tercih ettiklerini ileri stirmiislerdir.
S6z konusu zitlik, ¢calisma sonuglarmin kiiltiir ve tiiketim aligkanliklar1 baglaminda farkliliklar
gosterebilecegine iliskin ipuglar1 vermektedir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda senaryo 1 ve senaryo 2’deki durumlar
olusmaktadir. Her iki durumda da denge s6z konusudur. Bu durumlarda tiiketicinin iiriin -
ambalaj uyumuna etki eden renk, sekil, materyal, gorsel ve etiket gibi faktorlere karsi tutumu,

olusacak olan senaryonun yoniinii belirleyen en 6nemli etki olarak goriilmektedir. Ancak,
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calismanin temel amacinda da ifade edildigi gibi tiiketicinin ambalaj unsurlaria etki eden
faktorlere iligkin negatif yargisinin olugsmasi ve negatiflie ragmen {irlinii satin almis olmast

istenmektedir.

= Uria - Ambaly = Urtin « Amsbals
Dengeleyvic Fakideler Uyussnss Dengeleyncs Fakadeler Uy
Etka Eden Faktoeler Edo Edea Faknocker
+ -
TUKETI TURETICH
+ TUKETICI l + " RETI l N
+ - —— + -——e -
+ +
Satss Alnss Davraniys Urtis - Ambalay Uysiise  Satss Alisa Daveaneg Urta « Ambaly Uyvam

Sekil 4. 2 Senaryo 1 ve Senaryo 2'nin Gosterimi

Senaryo 3’teki gibi bir durumun olusmas: i¢in, kahve ambalajina iliskin katilimcinin
climle tamamlama testlerinde uyumsuz olarak tasvir ettigi unsurlar asagidaki hikayenin

bosluklarina yerlestirilmistir.
“Bir  siipermarket veya bir kahve diikkaninda uyumsuz olarak tasvir  ettiginiz

............... cinsi,..................renkte,............seklinde,lizerinde.................resmi olan,

Hikayenin katilimciya anlatilmasindan sonra olusan durum, asagidaki sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimeinin {irtin — ambalaj uyumuna etki eden faktorler ve {irtin —
ambalaj uyumu arasindaki baglantilarinda denge durumu goriilmektedir. S6z konusu durumda
dortgenin sag bolimiindeki negatif denge durumundan etkilenip satin almamasi beklenen
katilimeinin, iriinii satin almis oldugu varsayilmistir. Bu durum ise, tiiketicinin zihninde bir
karmasa yaratmakta ve dengesizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Boylece dortgenin alt boliimiindeki
unsurlar gerilime maruz kalmaktadir. Dengesiz durumlarda zihnin kontrollii diislince ile
gerilimi azaltip dengeyi saglamak i¢in ¢esitli varsayimlarda bulundugu 6ne siiriilmiistiir (Petty
ve Cacioppo, 1986; akt. Woodside ve Chebat, 2001: 482). Miilakatta ortaya ¢ikarilmis olan bu
durum sonrasinda ise, katilimecinin dengeyi tekrar geri kazanmasini miimkiin kilan unsurlarin
neler olabilecegi tizerine sorular yonlendirilmistir. Bu noktada katilimcinin Petty ve
Cacioppo’nun one siirdiigli varsayimlart kullanarak dengeye ulasmasinin yolu agilmaktadir.

Yonlendirilen sorulara verilen cevaplar ise ¢oziim 2’de goriildiigi gibi katilimcinin zihninde
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olusan kontrollii diisiince sayesinde olusan varsayimlar yoluyla dengeleyici unsurlarin

kesfedilmesine yardimci olmaktadir.

3 Uriin - Ambalaj

Dengeleyici Faktorler Uyumuna
Etki Eden Faktorler
+ KATILIMCI +
I ~— -
i :
Satin Alma Davranisi Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 4. 3Hikaye Sonrasinda Katihmcida Olusan Dengesizlik Durumu

4.3. Bulgular
4.3.1. Dengeleyici Faktorler

Katilimeilarin {irlin — ambalaj uyumsuzluguna ragmen f{irlinii satin almalarindaki etki
unsurlar1 dengeleyici faktorler adi altinda ortaya ¢ikmaktadir. Miilakatta alinan cevaplar
dogrultusunda katilimcimin dengeleyici faktorlere iliskin degerlendirmeleri asagidaki gibi

tablo haline getirilmigtir.

Tablo 3. 1 Katimeilarin Dengeleyici Faktorlere iliskin Verdigi Cevaplar

=
g § 5y |E g g | gz g
E(8|R|2|2|3|3|8|5|%|38|E|2
Bagimhilik/Tiryakilik | *
Deneme istegi ¢ ¢
Farkhhk * *
Gegmis Deneyim *
Ihtiyag : Z
Kisith Zaman ® *
Marka =™ * *
Mecburiyet . &
Merak s 2 i bt
Satig Ozendirme : ¢ e
Tavsiye T = : I I




61

13 katilimcidan 12 tanesinin birden fazla unsurdan etkilendigi goriilmiistiir. Alinan
cevaplar 11 farkli dengeleyici unsur {izerinde yogunlagmistir. Dengeleyici unsurlar arasinda
katilimcilar tarafindan iizerinde en fazla odaklanilan “tavsiye” olmustur. 13 katilimcidan 4
tanesi ilk unsur olarak, 4 tanesi de ikinci ya da tg¢lincli olarak tavsiyeyi dengeleyici unsur
seklinde nitelendirmistir. Boylece, katilimcilardan 8 tanesinin dengesizlik durumunda
tavsiyeyi dengeleyici bir unsur olarak gordiigii ortaya ¢ikmustir. One ¢cikan diger unsurlar ise
“marka”, “merak™ ve “satis 6zendirme" olarak goriilmektedir. “Marka” ve “merak™ unsurlari
4 katillimcr tarafindan dengeleyici unsur olarak degerlendirilirken “satis 6zendirme” 3
katilimcr tarafindan dengeleyici unsur olarak ifade edilmistir. Diger unsurlar ise sirasiyla;
deneme ihtiyaci, farklilik, ihtiyag, kisitli zaman, mecburiyet, gecmis deneyim ve tiryakilik
seklinde ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin  verdikleri cevaplardaki her bir unsur, dengeleyici unsurlari ortaya
¢ikarmaktadir. Cevaplardan da gorildigi lizere, katilimcilarin “dengeleyici unsurlar” ile
baglantiya ge¢mis olmalari, “lirlin — ambalaj uyumu” ve “lirin ambalaj uyumuna etki eden
faktorler” ile olan iligkisini koparmaktadir. Dengeleyici unsurlarin katilimei {izerindeki etkisi,

iirlin — ambalaj uyumunu g6z ardi etmesine sebep olmaktadir. S6z konusu durum ise, ¢6ziim

2’deki sekliyle denge durumunun geri kazanilmasini saglamaktadir.

& Uriin - Ambalaj
Dengeleyici Faktorler - Uyumuna
" Etki Eden Faktorler

+ KATILIMCI +

+

Satin Alma Davranisi . Uriin - Ambalaj Uyumu

Sekil 4. 4 Dengeleyici Faktorler fle Baglanti Kuran Katihmcimin Dengeyi Geri Kazanmasi

4.3.1.1. Tavsiye
Katilimcilarin karsi karsiya kaldiklar1 dengesiz durumdan dengeli bir duruma gegmek
icin dengeleyici faktorler ile baglantiya gectikleri goriilmektedir. Senaryo 3’te olusan

dengesiz durum, ayni zamanda risk faktoriinli de beraberinde getirmektedir. Bu risk,
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katilimcinin iiriinii satin almasindan 6nce veya sonra ortaya cikabilmektedir. Katilimcilarin
biiyilik bir boliimii de tavsiyeler ile riski azaltmis olabileceklerini varsaymistir. Tiiketicilerin,
denenmemis ve yiiksek riskli iirlinlere iliskin birgok kisiden bilgi alma egiliminde olduklari
bilinmektedir (Arndt, 1967: 294). S6z konusu egilimin sebepleri, siirecin nasil isledigi ve
yapist katilimcilardan alinan cevaplarin yani sira, agizdan agiza iletisim literatiiriiniin
incelenmesi ile daha giiglii bir sekilde ifade edilebilmektedir.

Hajli ve arkadaslar1 (2014: 673), yeni bir {iriin ya da hizmetin basarili olabilmesi i¢in,
tikketicinin o {riin veya hizmete karsi gliven duymasi gerektigini one siirmektedirler.
Yaptiklart ¢alismada “tavsiye”, “yonlendirme” ve “degerlendirme” yoluyla tiiketicinin giiven
duygusunu sosyal olarak {i¢ sekilde sagladigin1 savunmuslardir. Sosyal baglamda ti¢ sekilde
karsimiza ¢ikan agizdan agiza iletisim faktori, tiiketicilerde bir giiven mekanizmasi
olusturmakta (Hajli vd., 2014: 685; Ranaweera ve Prabhu, 2003: 82; Lin ve Yuh, 2010: 16) ve
tilketicilerin davraniglarin1 giiclii bir sekilde etkilemektedir (Dichter, 1966: 155; Richins,
1983: 68; Brown ve Reingen, 1987: 357; Herr vd., 1991: 456; Duhan vd., 1997: 284; Buttle,
1998: 242; Halstead, 2002: 9; Ranaweera ve Prabhu, 2003: 82; Keller, 2007: 451; East vd.,
2008: 215; Lin ve Yuh, 2010: 16).

Katilimcilarda tatmin edilmesi gereken gliven duygusunun en temel sebebi ise, iiriin —
ambalaj arasindaki uyumsuzluk olarak belirlenmistir. S6z konusu uyumsuzluk, triinle ilgili
bir belirsizligi, beraberinde ise riski ortaya c¢ikarmaktadir. Verileri degerlendirilen 13
katilimcidan 6’smin dolayl ifadeler haricinde direkt olarak “giiven” duygusunu 6ne ¢ikardigi
Ek 1°de ayrica goriilmektedir. Katilimcilardan bir tanesi ise, durumu asagidaki gibi ifade

etmektedir:

“Sunmus oldugu iirlinle, ambalaj arasinda bir uyumun olmasi lazim, giiven verici olmast lazim

ambalajin. Yaptig1 ise yani, burada ambalajin ¢ok sey olmasi degil. (Diisiiniiyor) Mesela bir peynirse,

muhafazasi, hijyeni, vesairesi. Efendim bir biskiivi iriiniiyse iste tazeligini gosteren renk uyumlart.

Ondan sonra, veya bugday oldugunu igerisinde, sey oldugunu gosteren. Yani renkle, her seyiyle.”

(Tevfik)

Katilimcmin degerlendirmesinden {irlin — ambalaj uyumsuzlugunun giivensizlige
sebep oldugu goriilmektedir. Giivensizlik ise, beraberinde risk faktoriinii getirmektedir.
Algilanan risk, tiiketicinin gerilerek dengesiz durumla karsi karsiya kalmasinin en temel
sebebi olarak ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu gerilimin rahatlatilmasi i¢in, yalnizca {iriiniin
kullanilmasi yeterli olmamaktadir. Bu rahatlama, diger bir ifadeyle dengeyi geri kazanma,
tilkketici tarafindan acilan tavsiye kanali ile saglanmaktadir (Dichter, 1966: 148). Tiiketicilerin
satin alim Oncesinde algiladiklar1 riskin diizeyi kadar tavsiye arayisinda olduklar

bilinmektedir (Arndt, 1967: 294; Bangal ve Voyer, 2000: 169). Tavsiye arayisinin bu kadar
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giicli olmasmin sebepleri de tavsiye sonrasi tiiketicilerde olusan ¢iktilar sayesinde
anlagilmaktadir. Sweeney ve arkadaslar1 (2008: 358), tavsiye alan tiiketicide ortaya ¢ikanlari
asagidaki sekilde siralamaktadirlar.

e Satin alim riski azalir

e Firma algis1 gelisir

e Psikolojik olarak rahatlar

e Satin alma ihtimali artar

Sweeney ve digerlerinin (2008) bulgulari, denge teorisi baglaminda s6z konusu
dengesizligin kaybolmasinda, tavsiyeyi dengeleyici faktor olarak goren katilimci cevaplarini
desteklemektedir.

Agizdan agiza iletisimin en Onemli noktalarindan bir tanesi; tavsiyede bulunulan
kisinin kotii bir aligveris yapmasini engellemekten ziyade; ona farkli bir ikame sunma eylemi
olarak goriilmektedir (Keller, 2007: 451). Bunun yan sira, tavsiyede bulunanlarin baskalarina
faydali olabileceklerine inandiklarinda daha ¢ok konusma istegi icinde olduklar1 bulgusuna
ulagilmistir (Moldovan vd., 2011: 118). Tiiketiciler arasinda resmi olmayan tavsiyeler
seklinde tanimlanan agizdan agiza iletisim, sunulan yeni iiriinleri benimsemede tiiketiciler igin
olumlu etkiler yaratmaktadir (East vd., 2008: 215). Moldovan ve arkadaslar1 (2011) yaptiklari
calismada, yeni bir {irlin hakkinda tiiketicilerin daha c¢ok birbirlerine tavsiyede bulunduklari
sonucuna varmiglardir. Ancak, iiriinle ilgili sdylemin pozitif veya negatif mi olacagi, iiriinii
kullandiktan sonra olugsmaktadir. Tiiketiciler, sadece olumlu yorumlarda degil, ayn1 zamanda
olumsuz yorumlarda da bulunabilmektedirler (Richins, 1983: 68). Bununla birlikte, yorumun
olumlu ya da olumsuz olarak adlandirilmasi yalnizca pazarlama perspektifinden ele alinmasi
ile miimkiin goriilmektedir. Bu noktada tiiketicinin hangi tutumu sergileyecegi belirleyici
olmaktadir. Isletme icin negatif olarak adlandirilan bir tavsiye, tiiketici agisindan oldukca
olumlu karsilanabilmektedir (Buttle, 1998: 243). Negatif agizdan agiza iletisim; beklentiler ile
algilar arasinda ortaya ¢ikan bir dengesizlik olarak adlandirilmaktadir (Buttle, 1998: 246).

Bir iiriin ya da hizmet hakkinda deneyim veya beklentiler ilizerine konugmak,
konusmacinin herhangi bir ¢ikarina olmamaktadir. Bir tavsiyeye maddi higbir ¢ikarin dahil
olmadig1 varsayimi, tavsiyeyi dinleyen kisinin yapilan oéneri dogrultusunda hareket etmesinin
en temel motivasyonu olarak goriilmektedir (Dichter, 1966: 157). Tiiketicilerin en ¢ok arkadas
ya da tavsiyeden bir ¢ikar1 olmayan kisilerin davranislarindan etkilendigi bulgusu mevcuttur
(Dichter, 1966: 155). S6z konusu bulgular, tavsiyeyi verenin kim oldugunun da onemli
oldugunu gdstermektedir. Dichter, c¢alismasinda tavsiye verenleri yedi ayr1 grupta

incelemistir. Bunlar; ticari otoriteler, linliiler, uzmanlar, yakin arkadaslar, iyi niyetli insanlar,
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ilgi paydaslart ve deneyim sahipleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, bu gruplardan
herhangi birinden daha fazla etkilenebilmektedir. Soyle ki, Brown ve Reingen (1987: 357)
tiikketicilerin gii¢lii baglantilara sahip oldugu kisilerden daha fazla etkilendigi bulgusuna
ulagmiglardir. Duhan ve arkadaslar1 da (1997: 284), benzer sekilde tavsiye kaynaklarindaki
giiclii ve zayif baglantilarin tavsiyeyi alami etkileme gii¢lerinin farkli oldugu sonucuna
varmiglardir. Bangal ve Voyer (2000: 175), benzer bulgularin yan sira tavsiyeyi veren kisinin
iriin bilgisinin fazla olmasmin satin alimi daha giiclii etkiledigini ileri siirmiislerdir. Bu

bilgilere benzer bir degerlendirmede bulunan katilimcinin uyumsuz olarak algiladigi iiriinii

yine de satin almasinin sebebi olarak asagidaki gibi cevap vermistir.

“...ya birinin tavsiyesi iizerine ya 1srar1 lizerine ya da o marka sahibi tanidigimsa onun i¢in alirim.”
(Giilcan)

Bu ornekte katilimcinin hem tavsiyeyi veren ile gliglii bir bagi bulunmakta, hem de
tavsiye sahibinin tirlin bilgisi yliksek goriilmektedir. Tiiketiciye karst kendisiyle bir arkadas ya
da tarafsiz bir otorite gibi konusulmasi, tiiketicinin rahatlamasia ve tavsiyeyi kabul etme
egilimine girmesine sebep olmaktadir (Dichter, 1966: 148). Dolayisiyla tiiketicinin satin alma
ihtimali de artmaktadir (Sweeney vd., 2008: 358). Agizdan agiza iletisim satin alim 6ncesi ya
da sonrasi onemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Bu iletisim kendiliginden
olusabildigi gibi isletmeler tarafindan proaktif bir miidahale araci olarak da kullanilmaktadir.
Firmalarin iinlii kullanimlar1 buna Ornek olarak gosterilmektedir (Buttle, 1998: 243).
Isletmeler i¢in etkin kullanildiginda miisteri beklentilerini, marka imajini, gelecek satis ve
karliliklar1 etkileyebilme 6zelligi bulunan agizdan agiza iletisim (Halstead, 2002: 9; Lin ve
Yuh, 2010; Ismail ve Spinelli, 2012), en 6nemli iletisim kanali olarak 6ne ¢ikarilmaktadir
(Keller, 2007: 448). Chan ve Xie (2008: 477) ise, agizdan agiza iletisimi pazarlama iletisimi
karmasinin yeni unsuru olarak one ¢ikarmaktadirlar. Tavsiye yoluyla kazanilan miisterilerin,
diger isletme faaliyetlerine oranla isletmeler ile iki kat daha uzun soluklu bir iletisim
icerisinde olduklart bulgusu (Villaneuva, 2008: 48) onceki sonuglar1 desteklemektedir. Bu
baglamda agizdan agiza iletisimin yiiksek derecede inandiricilik seviyesine sahip olmasi,
geleneksel medya kanallarina da ciddi bir alternatif olusturdugunu gostermektedir (Keller,
2007: 451).

Yeni miisteriler elde etmenin en etkili yollarindan birisi olan (Matos ve Rossi, 2008:
592) agizdan agiza iletisim, kisilerin {irlin hakkindaki gercegi Ogrenmesine katkida
bulunmaktadir (Dichter, 1966: 157). Ancak her ne kadar tiiketiciler tavsiyelerden olumlu ya
da olumsuz olarak etkilense de, {iriine iliskin ge¢gmiste olumsuz bir deneyiminin olmasi s6z

konusu tavsiyenin etkisini azaltmaktadir. Halstead (2002: 8), tatminsizlik yaratan
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davraniglarin tatminle sonuglanan davraniglardan daha fazla dile getirildigi bulgusuna
ulagsmigtir. Tiiketicilerin memnuniyet ve tatmin diizeyleri de agizdan agiza iletisimin 6nemli
bir konusu olarak goriilmektedir. Soyle ki, yeni miisteri kazanmayr amag¢ edinmis olan
isletmeler i¢in “en 1yl satict memnun miisterilerinizdir” ifadesi tatminin Onemini
vurgulamaktadir (Engel, 1969: 15). Saglk alaninda hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve
agizdan agiza iletisimi konu alan bir ¢alismanin (Kitaper vd., 2014) sonuglart hizmet kalitesi
ve memnuniyet diizeyinin agizdan agiza iletisimi etkiledigini gostermistir. Wengenheim ve
Bayon (2007: 244) yaptiklar1 ¢alisma ile yeni miisteri kazaniminin agizdan agiza iletisim ile
dogrudan iligkili oldugu bulgusuna ulasmislardir. S6z konusu bulgulara ek olarak Matos ve
arkadaslar1 (2008: 578), yaptiklart meta analizi ile olumlu agizdan agiza iletisim ile tatmin
kavraminin sadakatten daha giiclii bir iliskide oldugu, olumsuz agizdan agiza iletisimin de
tatminsizlik ile sadakatsizlikten daha giiclii bir iliskide oldugu sonucuna varmislardir.

Tim bu bilgiler, tiiketicilerin tavsiyelerden giiclii bir sekilde etkilendiklerini
gostermektedir. Gegmiste yapilmis olan ¢aligsmalar, tiiketicilerin tiim sektorlerde tavsiyelerden
faydalandigini ortaya koymaktadir. Keller (2007), agizdan agiza iletisimin etkisinin sektdrden
sektore farklilik gosterdigini ileri siirmiistiir. Bunun yani sira Keller, en olumlu tavsiyelerin
ise ambalajli {irtinler tlizerinde yogunlastigini vurgulamistir. S6z konusu bulgular ile
dengeleyici faktorlere iliskin katilimcilardan alinan cevaplar karsilastirildiginda “tavsiye”
kavraminin en ¢ok dengesizligi ortadan kaldiran faktor olarak ortaya ¢ikmasimin giiclii

dayanaklar1 oldugu goriilmektedir.

43.1.2. Merak

Merak, satin alma kararlarimi etkili bir sekilde tetikleyerek davranisa doniismesini
saglamaktadir. Olusan merak duygusu, tiiketiciyi pasif bir bilgi isleyicisinden aktif bir {irlin
bilgisi isleyicisine doniistiirmektedir (Smith ve Swinyard, 1988: 12). Asagida yer alan
degerlendirmelerde, ambalajdaki uyumsuzluklarin katilimcilarda bir merak uyandirdigi,

olusan merak duygusunun ise, katilimciy1 satin alma davranigina yonlendirdigi goriilmektedir.
“Merakimdan. Olmamasi gereken her sey oldugu i¢in merakimdan almis olabilirim.”(Giilcan)
“...ambalaj1 yani diisiindiiglimiin tam ziddinda bir sey oldugu igin meraktan dolayi alabilirim.”(Tevfik)

“Merak i¢in almisimdir, farkli bir sey deneyimlemek i¢in almisimdir.” (Emine)

Tiiketicide olusan merak duygusunun firmalar agisindan olumlu bir durum ortaya
cikardig: bilinmektedir. Oyle ki, merak satin alma davranis1 acisindan direkt bir motivasyon
saglamaktadir. Satin alim aninda merak duygusu ile hareket eden tiiketicilerin merak olmadan
hareket eden tiiketicilere oranla satin aldiklar iirlinlere iliskin daha pozitif yorumlar yaptigi

bulgusu mevcuttur (Hill vd., 2016: 1033).
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Satin alma davranigini etkileyen dnemli bir unsur olan merak, literatiirde kesif¢i satin
alma davranisi olarak da nitelendirilmistir. Kesifci satin alma davranigi, psikolojik teoriler ve
tilketici davranmis1  literatiiriindeki  davranigsal biligsel uyaricilar temel alinarak
kavramsallastirilmistir (Baumgarter ve Steenkamp, 1996: 132).

Dijk ve Zeelenberg (2007)’intasarladiklar1 deneyde katilimcilara iki farkli segenek
sunulmustur. Birinci se¢enekte katilimcilara bir ambalaj gosterilmis ve icerisinde ne olduguna
iliskin bir sey sOylenmemistir. Ancak bu ambalaj1 se¢im olarak kabul ederlerse igerisini acip
icinde ne oldugunu oOgrenebilecekler ve igindeki onlarmn olacaktir. Ikinci segenekte ise,
katilimcilara 15 Euro para verilecek ama ambalaja iliskin herhangi bir bilgi verilmeyecektir.
Paray1 segcen katilimcilar ambalajin igerinde ne oldugunu asla bilemeyeceklerdir. Yapilan
calismanin sonuglari, katilimcilarin merak duygularin1 giderme yoniinde tercih yaptiklarini
ortaya c¢ikarmistir. S6z konusu calismada katilimecilar, dengesiz bir durumun igerisinde
birakilmistir. Bu dengesizligin dengeye doniismesi, igerigi bilinmeyen ambalajin se¢ilmesiyle
miimkiin olmaktadir. Bu durum da, tipt1 senaryo 3’te olusan dengesizligin merak duygusu ile

olugmus olabilecegini sdyleyen katilimcilarin durumu ile értiismektedir.

43.1.3. Marka

Derinlemesine miilakatlarda alinan cevaplar katilimeilarin marka unsurlardan gii¢lii bir
sekilde etkilendiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ornegin, asagidaki degerlendirmede katilimcinin
markaya iligkin bir sadakati goriilmektedir. Katilimcinin uyumlu olarak adlandirilan
alternatifler arasindan uyumsuz olan1 se¢mesinin markaya iliskin bir deneyime sahip
oldugunu gostermektedir. Alternatifler arasindan bir markaya yonelmek, marka sadakatinin

onemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2).

“Her seye ragmen neden satin almig olabilirim? Aslinda burada marka demek istiyorum. O markay1

siirekli olarak kullantyorumdur.” (Hiiseyin)

Marka sadakati tizerinde 6nemli etkileri olan diger bir unsur da markaya olan giiven
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka giiveni ise, tiiketicinin yasadigi marka deneyimini olumlu
olarak adlandirmasiyla ortaya cikmaktadir. S6z konusu deneyimin olumsuz olmasi da
tilketicinin markaya olan giivenini azaltmaktadir (Jung ve Soo, 2012: 95). Sahin ve
arkadaglar1 (2011: 1297), marka giiveninin markaya olan sadakati énemli 6l¢iide artirdigi
bulgusuna ulagmiglardir. Tiiketicinin markaya olan sadakatinin artmasi da satin alma
ihtimalini ayni1 oranda artirmaktadir. Asagida yer alan degerlendirmelerde katilimcilarin
“marka gliveni” unsurunu One c¢ikardiklar goriilmektedir. Tugge’nin degerlendirmesinde
marka ve giiven iligskisi acik bir sekilde ifade edilmistir. Ancak, Emine’nin

degerlendirmesinde giiven duygusunun ge¢miste yasanmis olumlu bir marka deneyimi ile
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olustugu anlagilmaktadir. “Degisik bir sey ortaya koymuslarsa vardir bir bildikleri.”
seklindeki bir degerlendirmenin katilimcida kosulsuz bir gliven duygusu ile ortaya c¢iktigi

diistiniilmektedir.
“Giivendigim bir marka oldugu i¢in almis olabilirim.” (Tugge)
“Unlii bir markaysa satin almisimdir. Degisik bir sey ortaya koymuslarsa vardir bir bildikleri.” (Emine)

Marka, bir isim, isaret, sembol, dizayn ya da tlim bunlar1 bir arada bulunduran, {iriin /
hizmetin {iretici veya saticisim1 rakiplerinden farklilastiran kombinasyonlar1 olarak
tanimlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 255). Tiiketicilerin marka farkindaligina sahip
olmadiklart durumlarda en ¢ok dikkat ettikleri 6zelliklerin basinda ambalaj gelmektedir.
Marka ile ilgili farkindaliga sahip olan tiiketicilerin ise, ambalaja olan ilgisinin oldukca az
oldugu bulgusu mevcuttur (Mcdonald ve Sharp, 2009: 9). Marka farkindalig: ise, tiiketicinin
daha once karsilastigi bir reklam, agizdan agiza iletisim ya da satis 6zendirme cabalar ile
olugsmaktadir. Bu farkindalig: tiikketicinin daha onceki satin almalar1 da destekleyebilmektedir
(Pitta ve Katsanis, 1995: 53). S6z konusu durumda tiiketicilerin ambalaja iliskin duyarliliklar
azalmakta, marka tiiketiciyi etkileyen en Onemli uyaricit haline gelmektedir. Senaryo 3’te
olusturulan dengesizlikten kurtulmak i¢in verilen cevaplardan bir diger ¢ogunlugun markay1
olusturuyor olmasi, s6z konusu bulgular ile desteklenmektedir.

Ambalaj, markanin logosunu, renklerini, yazi tiplerini, materyalini, gorsel ve yapisal
olarak bir araya getiren en temel unsur olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda marka,
ambalajin unsurlar ile i¢e ige gecmis bulunmaktadir (Underwood, 2003: 62). Diger bir
ifadeyle marka, miisteriler tarafindan {riiniin satin alinmasinda etki sahibi olan, iirliniin
onemli bir pargasi olarak bilinmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 255).

Tiiketiciler tarafindan Onemli bir kalite gostergesi ve riski azaltan unsur olarak
algilanan (Rubio vd., 2013: 295) marka, dengesizlik durumlarinda dengeye ulagsmak icin
tiketicinin baglanti kurdugu 6nemli bir faktér durumunda goriilmektedir. Derinlemesine
miilakatlarda marka ile dengeleyici faktor olarak etkilesime gecen katilimcilar, Petty ve
Cacioppo’nun (1986) da ifade ettigi gibi markay1 zihnin gerilimi azaltan kontrollii diisiince

unsuru olarak gormiislerdir.

4.3.1.4. Satis Ozendirme
Miilakatlara katilan 13 katilimcidan 3 tanesi uyumsuz olarak tabir edilen ambalaji,

satig 0zendirme faaliyetlerinin bir sonucunda satin almis olabileceklerini belirtmislerdir.
“... indirime girmistir, promosyonu vardir. Hep yani suan fiyat odakli cevap verecegim.” (Meltem)

Yukaridaki degerlendirmede katilimci, fiyata iliskin bir satis 6zendirme faaliyetinden

bahsetmistir. Satis 6zendirme faaliyetlerinde kullanilan fiyat indirimlerinin tiiketiciyi satisa
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yonelik en ¢ok etkileyen segenek oldugu diisiiniilmektedir (Alvarez ve Caiselles, 2005: 66;
Hawkes, 2009: 337). Fiyat indirimlerinin yani sira, ¢ekilisler, hediye kuponlari, 6diil
dagitimlar1 ve bunun benzeri bircok ¢aba satis O6zendirme faaliyetleri igerisinde yer
almaktadir. (Alvarez ve Caiselles, 2005: 62). Bu bilgilere ek olarak, isletmeler farkli amaclar
dogrultusunda farkli 6zendirme ¢abalar1 da uygulayabilmektedirler. Ornegin, yeni bir gida
iriini icin satis noktasinda yapilan bir ikram isletmeler i¢in olduk¢a olumlu sonuglar
verebilmektedir. Uriinii daha once tatmamis ve denemek igin baska bir firsati olmayan
tiketiciler, bu sayede iriine yonelik satin alma egilimine girmektedirler (Hawkes, 2009:

337).Tevfik te s6z konusu durumu miilakat sirasinda asagidaki gibi degerlendirmistir.

“Reyon gorevlisinin tavsiyesidir, ondan almis olabilirim; tadimlik denetti, dyle almis olabilirim.”

(Tevfik)

Satis 6zendirme faaliyetlerinin etkinligi iirline, faaliyetin tiirline ve tliketiciye gore
degisebilmektedir (Hawkes, 2009: 333). Bu sebeple isletmeler agisindan segilecek olan
6zendirme faaliyetinin amacinin belirlenmesi gerekmektedir. Alvarez ve Caiselles (2005: 57),
amaglarin farklilik gosterebileceginden bahsetmislerdir. Bunlari, bir perakende magazasinin
ziyaret¢i sayisini artirmak, tliketicide marka bagliligi yaratmak ya da satiglari artirmak
seklinde ifade etmislerdir. Bu faaliyetlerin ise, {irlin ve magaza temelli olarak iki farkli sekilde
incelenmesi gerektigini 6ne stirmiislerdir. Diger taraftan Blattberg ve Briesch (2010: 51), satis
0zendirmenin stratejik anlamda farkli sebepleri olabilecegini savunmuslardir. Bu sebepler,
pazar paymi gegici olarak ele gecirmek, pazar payinit korumak veya pazara yeni girenlerin
sebep olacagi rekabeti 6nlemek seklinde gosterilmistir.

Pazarlama karmasinin tutundurma faaliyetleri arasinda gosterilen “satis 6zendirme”
kavraminin satiglart dogrudan etkiledigi bilinmektedir (Tigli ve Pirtini, 2003: 119). Bu etki
sayesinde satiglart giiclii bir sekilde etkileyerek iiretici ve perakendecilerin satis hedeflerine
ulagsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Alvarez ve Caiselles, 2005: 54). Bu baglamda,
arastirmaci ve sektor profesyonelleri tarafindan sik¢a kullanildigi (Low ve Mohr, 2000: 396)
icin yeni yontem ve strateji gereksinimleri ortaya ¢ikmustir. S6z konusu gereksinimler ise,
“satis Ozendirme” kavramini pazarlama karmasinin en ¢ok arastirilan konusu haline
getirmistir (Blattberg ve Briesch, 2010: 52).

Satis 6zendirme faaliyetlerinin tliketicilerin satin alim noktalarindaki {iriin tercihlerini
etkiledigi bulgusu (Alvarez ve Caiselles, 2005: 66) mevcut arastirmada yapilan derinlemesine

miilakatlardaki bulgular ile de desteklenmektedir.
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4.4, Tartisma ve Sonug¢

Tiiketicilerin ambalaj unsurlarina iliskin yargilarini etkileyen en temel faktoriin {iriin
oldugu bilgisiliteratiirde goriilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin ambalaja ydnelik
degerlendirmelerininiirin  — ambalaj iliskisinden kaynaklandigin1  sdylemek yanlis
olmayacaktir. S6z konusu degerlendirmelerin tiiketici bakis acisina gore olumlu ya da
olumsuz olarak nitelendirilmesi, iiriin ve ambalaj unsurlarina yiiklenen anlamlar sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin ambalaja iliskin olumlu ifadeleri, {iriin ile ambalaj arasindaki
uyuma isaret ederken, olumsuz ifadeleri ise, uyumsuzlugu gostermektedir. Mevcut ¢alisma,
daha cok iirlin ile ambalaj arasindaki uyumsuzluk durumlarina odaklanmaktadir. Calismada,
uyumsuzlugu ortaya c¢ikaran ambalaj unsurlarina ragmen satin alma davranisi gosteren
tilketicilerin, satin alma motivasyonlar1 denge teorisi kapsaminda arastirilmistir. Denge
teorisine gore, uyumsuz ambalaj unsurlarina ragmen gergeklesen satin alma durumlarinda bir
dengesizlik durumunun ortaya ¢ikmasi 6n goriilmektedir. Olusan dengesizlik durumlarinda,
tiiketicilerin gerginligi azaltarak dengeyi geri kazanmasi beklenmektedir. Boyle bir durumda
gerceklesmis olan satin alma motivasyonlar1 ise, dengeleyici faktorler olarak kabul
edilmektedir.

Yukaridaki ifadeler dogrultusunda arastirmada nitel yontemlerden yararlanilmistir.
Derinlemesine miilakat teknigiyle goriisiilen katilimcilardan elde edilen veriler, denge teorisi
temelinde olusturulan model ile iliskilendirilmistir. Boylece, katilimcilarin ambalaja iliskin
olumsuz yargilarina ragmen iiriinii neden satin aldiklar1 daha gii¢lii bir sekilde ifade edilmistir.
Literatiire bakildiginda yapilan caligmalarin iiriin ile ambalaj arasindaki uyuma odaklandigi
gorilmektedir. Buna paralel olarak, tiiketicilerin {irtin kategorilerine gore ambalaj
unsurlarindan beklentileri siralanmaktadir. Mevcut c¢alismanin uyumsuzluk durumlarina
odaklanmis olmasi, bulgularin literatiire bu baglamda katki sunabilecegini gostermektedir.

Uriin ile ambalaj arasindaki uyuma odaklanan galigmalardaambalajda kullanilan
renklerin satin alma davranisini etkiledigi (Vanhurley ve Lynn, 2007; Bezaz, 2014), markay1
hatirlama diizeyini artirdig1 (Bezaz, 2014), tazelige iliskin tahmin olusturdugu (Zellner ve
Durlach, 2002; Wei vd., 2014) ve iiriine yonelik cesitli algilamalar yoluyla beklenti yarattigi
(Garber vd., 2000; Ares ve Deliza, 2010; Mead ve Richerson, 2018) bulgular1 ortaya
cikarilmistir. Bununla beraber, ambalajda kullanmilan gorsellerin, iiriin igerigi ile ilgili
tahminleri (Underwood ve Klein, 2002), lezzet algisim1 (Mizutani vd., 2010; Rebollar vd.,
2016) ve tiiketiciye ulastirilmak istenen mesaji etkiledigi (Underwood, 2001) bulgularina
ulagilmistir. Ambalaj tasariminda secilen seklin de iiriine yonelik lezzet (Fenko, 2016;

Valesco vd., 2013), saglik (Fenko, 2016; Ooijen vd., 2017), tatmin (Raghubir ve Krishna,
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1999) algisi etkiledigi ve gesitli tahminlerle beklentiler olusturdugu (Ares ve Deliza, 2010)
vurgulanmigtir. Morrin ve Krishna (2008) ise, ambalaja dokunmanin tiiketiciye gliven verdigi
bulgusuyla kullanilan materyali 6ne ¢ikarmislardir. Ambalaj unsurlarinin ayr1 olarak ele
alindig1 c¢alismalarda unsurlarin tiiketicide bir algi ve beklenti olusturdugu sonuglarina
ulagilmistir. Bunun yani sira, ambalaji bir biitiin olarak inceleyen calismalarda da (Cardello,
1994; Deliza vd., 2002; Smith ve Taylor, 2004; Kotler vd., 2005; Becker vd., 2010; Mizutani
vd., 2010; Simmond ve Spence, 2017) beklenti ve algilara iliskin benzer sonuglara
ulasilmistir. Ambalaj unsurlarinin iirlin kategorilerine gore ele alindig1 arastirmalar da (Wei.,
2015; Fenko, 2016, Eldesouky vd., 2016; Simmond ve Spence, 2017) yine ayni1 dogrultuda
bulgular sunmustur. S6z konusu ¢aligmalarda genel olarak ambalaj tasarimindaki unsurlarin
tilkketici algis1 lizerindeki etkileri incelenmis ve ambalaj unsurlarinin 6nemine vurgu
yapilmistir.

Paket sematigine iliskin yapilan arastirmalarda, genellikleambalaj unsurlarindaki
tasarim tercihlerinin tiiketici algisindaki etkileri incelenmistir. S6z konusu algilamalarin iriin
kategorilerine gore degiskenlik gosterip gostermedigi lizerinde durulmus ve bu dogrultuda
elde edilen sonuglar tiiketici beklentileri ile iliskilendirilmistir. Bu bilgiler 1siginda,
calismalarin tiiketici davranisina degil, beklenti ve algisina yonelik oldugu goriilmektedir.
Mevcut c¢alismada ise, iirlin — ambalaj uyumsuzlugu durumlar tiiketici perspektifinden
incelemistir. Tiiketicinin uyumsuzluk durumundaki olast satin alimlarini etkileyen faktorler
belirlenmistir. Literatiiriin aksine, sonuglar ambalaj unsurlarina yonelik degil, tiiketicinin satin
alim sonras1 davraniglarina yonelik bulgular sunmustur.

Dengeleyici faktorlere iliskin elde edilen bulgular sasirtici sonuclar ortaya ¢ikarmistir.
Yapilan miilakatlar oncesi, tiliketicilerin uyumsuz ambalaji satin almasindaki en Onemli
sebebin “marka bilinirligi” kavrami olabilecegi diistiniilmekteydi. Ancak, sonuglar “tavsiye”
kavraminin tiiketiciyi bu baglamda daha ¢ok etkiledigini ortaya koymustur. S6z konusu
farkliligin, ambalajin uyumsuz unsurlarina odaklanilmasindan ileri geldigi diistiniilmektedir.
Soyle ki, tiiketicilerin herhangi bir ambalajli {irlinii satin almalarindaki sebepler
diistintildiiginde “marka” kavraminin daha etkin olacagi varsayilmaktadir. Zira, tiiketicilerin
bir iiriinii satin almasindaki gili¢lii unsurlarin basinda “marka” gelmektedir. Yapilan
calismada, katilimecinin normalde satin almayacag bir {irlinii satin aldig1 varsayimi iizerinde
durulmustur. Bu sebeple de katilimci, daha ¢ok dis kaynakli bir etkinin iizerinde durarak
“tavsiye” faktoriinii 6ne ¢ikarmustir.

Woodside ve Chebat (2001), mevcut calisma ile benzer sekilde, tiikketicinin dengesiz

bir durumdan nasil kurtulacagina yonelik bir ¢alisma yapmislardir. Tiiketicinin satin alim
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sonrast yasadigr gerginlikten, algisini bagka yere odaklayarak kurtuldugu bulgusuna
ulagsmiglardir. Bununla beraber, tiiketicinin odagi kayboldugunda tekrar gerginlie maruz
kalmaktadir. S6z konusu calismanin sonuglarinda tiiketicinin unsurlar ile olan baginin
kopmadig1 gorilmektedir.S6yle ki, calismada yahudi bir kisinin Alman marka araba
almasindan dolay1 yasadigi gerginlikten bahsedilmistir. Araci kullanirken aracin menseine
odaklanan kiside gerginlik olusmaktadir. Ancak, aracin imalatinda ¢alisan Meksikal1 ig¢ilerin
distiniilmesi, kisideki gerginligi tekrar azaltmaktadir. Bu bilgilerden unsurlar arasindaki
baglantilarin kopmadigi, sadece baglant1 giicliniin zayifladigi anlasilmaktadir. Mevcut
arastirmanin sonuglarinda ise, dengesizligi olusturan baglantilarin tiiketici tarafindan
gormezden gelindigi, dolayisiyla baglantilarin koptugu sonucuna ulagilmistir. S6z konusu
farklili@in sebepleri, denge teorisi i¢in gelecekte onemli bir arastirma konusu olarak
diistiniilmektedir.

Basil ve Herr (2006), isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri ile olan uyumlarini
denge teorisi kapsaminda incelemislerdir. Yapilan arastirmada, firmanin sosyal sorumluluk
projesiyle olan uyumunun, birey ile firma arasindaki iliskinin giiciinii artirdigi sonucuna
ulagilmistir. Uyumsuzluk durumunda ise, iliskinin giiciiniin zayifladig1 goriilmiistiir. Ornegin,
kalp sagligi arastirmalari yapan bir kurulus ile spor irilinleri iireten bir firmanin iliskisi
uyumlu goriiliirken, sigara lireten bir firma ile olan iliski uyumsuz olarak algilanmaktadir. S6z
konusu ¢alismanin da uyum ve uyumsuzlugu konu edinen sonuglar1 mevcut ¢alisma ile ayni
dogrultuda kabul edilmektedir. Bununla birlikte, mevcut ¢aligmanin sonuglarinda uyumsuz
ambalaj ile tiiketici arasindaki baglanti giicliniin zayif oldugu bulgusu da s6z konusu
calismanin bulgularimi destekler nitelikte goriilmektedir.

Han ve arkadaslarinin 2017 yilinda yaptiklar1 calismada, liiks tiiketim ile siirdiiriilebilir
moda kavramlar1 arasinda kalan tiiketicinin tiikketim egilimleri denge teorisi baglaminda
incelenmistir. Odak grup ve derinlemesine miilakat yontemlerinden yararlanilan arastirmanin
sonuglart tiiketim tercihlerine iliskin bulgular ortaya ¢ikarmistir. Ancak, ¢alismada incelenen
unsurlarin, denge teorisi baglamindaki iliskilerinin yeteri kadar aciklanmadigi goriilmektedir.
Denge teorisi kapsaminda yapilan c¢alismalarda tiim unsur ve iligkilerin ilgili
literatiirdenfaydalanilarak ~ olusturulmasimnin  gerekli oldugu disiiniilmektedir. Mevcut
calismada ise, denge teorisi ile iligkilendirilen tiim unsurlar ayri ayri1 yapilan literatiir
arastirmalart ile agiklanmustir.

Mevcut aragtirmanin yonteminde baslangigta deneysel bir tasarimdan yararlanilmasi
planlanmistir. Arastirmada deneysel bir tasarim olusturulmasindaki maddi engeller,

calismanin 6nemli bir kisit1 olarak goériilmektedir. Gelecekte benzer bir ¢alisma ile deneysel
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tasarimdan faydalanilarak mevcut ¢alismanin sonuglarinin karsilastirilmasi da literatiire katki
saglayabilecektir.

Bulgularinliteratiire saglayacagi katkilarin yani sira, paketleme siirecinde karar veren
sektor calisanlarina da fayda saglamasi olas1 goriilmektedir. Ambalajlar, firmalar i¢in 6nemli
bir maliyet unsuru olarak kabul edilmektedir. Paketleme siirecinde yanlis alinan bir karar,
uyumsuz bir ambalajin ortaya ¢ikmasini miimkiin kilmaktadir. Siireci yonetememis ve iirlini
piyasaya siirmiis olan bir firma i¢in {iriinlerin toplanmasi ciddi bir zarar olarak goriilmektedir.
Uyumsuz ve yanlis tasarlanmis bir ambalajin piyasada olmasi, sektdr uzmanlari i¢in farkh
stratejilerin olusturulmasini gerekli hale getirmektedir. Bu noktada, olusturulacak olan strateji
i¢cin mevcut ¢alismanin profesyonellere 1s1k tutmasi beklenmektedir.

Tiim bu bilgilere ek olarak, “paketleme” ve “ambalaj” kavramlarinin da ayr1 tanimlara
ihtiyag duydugu goriilmektedir. Literatiirde “paketleme” kavrami bir siirece isaret ederken,
“ambalaj” kavraminin ise pakete, diger bir ifadeyle {iriiniin kabina isaret ettigi goriilmektedir.
Gelecekte s0z konusu kavramlarin bir meta analizi yardimiyla incelenmesinin de literatiire
katki saglayabilecegi diistintilmektedir.

Uriin ambalajlarmin tiiketiciler ile duyusal bir temas kurdugu bilinmektedir. Bu
temasla birlikte tiiketici bir etkiye maruz kalmaktadir. S6z konusu etkilesim, tiiketicinin tiriinii
satin almasi, tiiketmesi ve ambalaji atik olarak gérmesine kadar siirmektedir. Ambalajlarin bu
ozelligi isletmelerin pazarlama faaliyetlerine de yansimaktadir. Bu dogrultuda pazara
sunulacak iiriin i¢in en dogru ambalajin tasarlanmas1 gerekmektedir. Isletmeler igin dogru
ambalaj tasarimi; ancak dogru unsurlarin se¢imi ile miimkiin olmaktadir. Ilgili literatiirde iiriin
ve ambalaj arasindaki uyuma iligkin ¢alismalarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Calismalarin
sonuglari, dogru ambalaj tercihine iliskin bulgular sunmakta ve tiiketicilerin {iriin tercihlerinde
ambalaj unsurlarinin etkisini 6l¢mektedir. Ancak, ambalajlarin bu denli biiyiik etkisi, konunun
daha farkli perspektiflerden de ele alinmas1 gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sebeple,
mevcut ¢alismada iiriin ile ambalaj arasindaki uyumsuzluga odaklanilmistir. Uriin — ambalaj
uyumsuzlugu durumlarinda tiiketicinin {riinii satin almasmin ardinda yatan sebepler
arastirilmistir. Yapilan aragtirmada nitel yontemlerden yararlanilmistir. Arastirmanin verileri
derinlemesine miilakat yontemi ile toplanmistir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular, denge teorisi baglaminda yorumlanmistir. Denge teorisi ile tiiketici, {irlin ve ambalaj
arasindaki ¢ok yonlii iliski daha etkin bir sekilde ifade edilmistir.

Tiiketicilerin uyumsuz bir ambalaj satin aldiklarinda, gerilime maruz kaldiklan
goriilmiistiir. Tiiketicilerin bu gerilimi azaltmak i¢in dengeleyici faktorlerden yararlandiklari

sonucuna ulasilmistir. Bununla beraber uyumsuz bir ambalajin satin alinmasindaki en temel
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faktoriin “tavsiye” oldugu bulgusuna ulasilmistir. Diger faktorler ise, Tablo 4’de gosterilen
“marka”, “merak”, “satis 6zendirme”, “deneme istegi”, “bagimlilik”, “farklilik”, “gecmis
deneyim”, “ihtiyag¢”, “kisitl zaman” ve “mecburiyet” seklinde ortaya ¢ikmistir.

Yapilan ¢aligmanin sonuglari, tiiketicinin “dengeleyici faktorler” ile iliskiye girdiginde
“{irlin — ambalaj uyumu” ve “iiriin — ambalaj uyumuna etki eden faktorler” unsurlari ile olan
iliskisinin ortadan kalktigin1 gostermistir. “Tiiketici” ile “lirtin — ambalaj uyumu” ve “liriin
ambalaj uyumuna etki eden faktorler” iligkisinin ortadan kalkmis olmasi da dengenin geri

kazanildig1 sonucunu ortaya koymustur.
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ERTUGRUL

OGUZHAN

TUGCE

EMINE

MELTEM

«| DILARA

GULCAN

BEKIR

NiL

MEHMET

OMER

TEVFIK

HUSEYIN

Aile

*

Aldaticilik

*

Ambalajda keskin hatlar

*

Astroloji

Atik malzeme

Bagimlilik

Basari

Basarisizlik

Bilinirlik

Boyut

Canlilik

Deneyim

Dikkat ¢ekicilik

Doga

Dogallik

Doku

Emek

Farklilik

Fiyat

Gog

Gorsel

Gozlem

Giig

Giulmek

Giiven

Hata

Hediye

Hedonik tiikketim

Hijyen

Huzur

Igerik

Ihtiyag

Ikram etmek

Indirim

Islevsellik

Iticilik

Kalite

Kendine anlam yiikleme

Kisisel zevk

Koku

Kolaylik

Kiilttrel farklilik

Lezzet

Maneviyat

Marka

Materyal

Mecbur kalma

Merak
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Mevsim

Motivasyon

Muhafaza

Mutluluk

Muziplik

Ortak tiiketim

Ogrenmek

Ozgiirliik

Rahatlik

Renk

Saglamlik

Saglik

Samimiyet

Satis

Sevgi

Seyahat

Solgunluk

Sosyallik

Stres

Sekil

Tatmin

Tavsiye

Tazelik

Tecriibe

Uyum

Uyumsuzluk

Yalnizlik

Yenilik

Yoksunluk

Yorgunluk

Zaman kisit1

Zindelik
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ERTUGRUL

OGUZHAN

EMINE

MELTEM

DILARA

GULCAN

BEKIR

NiL

MEHMET

OMER

TEVFiK

HUSEYIN

Ambalaj — aldaticilik

*

Ambalaj — icerik

Damak zevki — uyumu goz ardi etme

Dayanikli karton — kalite

Doku — kalite

Farkli seyler tiiketme istegi — merak

Gegmis — stres

Glimiis renk — ucuzluk

Giiven — kalite

Giiven — satin alma

Hediye — sevgi

Hedonik tiikketim — uyum

Kahve — koku

Kahve — soguk hava

Kahve tiiketimi — faydacilik

Kalite — 0zen

Kalite — iiziin siire piyasada olmasi

Keskin ambalaj hatlar1 — gorsel tatmin

Keskin hatlar - dayanikli karton

Koku — tazelik

Kiiltiirel farklilik — yalnizlik

Marka — basari

Marka — tecriibe

Marka — emek

Marka — gii¢

Marka — giiven

Marka — hatalardan ders ¢ikarma

Marka — motivasyon

Mat ve soft renkler — ilgi ¢ekici

Materyal — saglik

Merak — daha iyisine ulagmak

Merak — deneme istegi

Merak — kesif

Misafir — kahve igmek

Mor — soguk hava

Mor — uyumsuz renk

Negatif deneyim — tekrar satin almama

Ortak tiiketim — samimiyet




86

Ortak tiiketim — sosyallik

Ortak tiiketim — yalniz kalmama

Ogrenmek — rahatlamak

Plastik — ucuzluk

Renk — tiriin hakkinda ipucu

Seyahat — zevk

Siyah — diigiik kalite

Soguk hava — yorgunluk

Sosyallik — kendini anlamlandirma

Tavsiye — kolaylik

Tavsiye — para kaybini dnleme

Tavsiye — satig

Tavsiye — sosyallik

Tecriibe — giiven

Uyumsuz ambalaj — degisken igerik

Uyumsuz ambalaj — kalitesizlik gostergesi

Uyumsuz ambalaj — iiriinii kabullenememe

Uyumsuz sekil — kiire
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EK 3- MULAKAT FORMU

KATILIMCI HAKKINDAKI BILGILER

YASI
CINSIYETI
MESLEGI
MEDENI DURUMU :
EGITIM DUZEYI
COCUK DURUMU :
GORUSME SORULARI
1. Bir {iriinii satin alma karar1 verirken iiriin ambalajin1 dikkate aliyor musunuz?
2. Ambalaj ile lirlin arasindaki uyum veya uyumsuzluk satin alma kararlariniza etki eder
mi?
3. Kahve deyince akliniza ne tiir kahveler geliyor?
4. Diizenli olarak tiikettiginiz bir kahve tiirli var m1? Var ise ne siklikla tiiketiyorsunuz?
5. Paketlenmis kahve alirken nelere dikkat edersiniz? Bu tiriinleri genellikle nereden
satin almay1 tercih edersiniz?
6. Kahve alirken tercih ettiginiz bir marka var m1?
7. Alsveriglerinizde iiriin ambalajlart dikkatinizi ¢ekiyor mu? Sizce bir ambalajin en
dikkat ¢ekici 6zelligi nedir?
8. Sizce ambalaj ile iiriin arasinda bir uyum olmali midir?

(Climle tamamlama formuna gore elde edilen cevaplar asagida yer alan hikayenin
bosluklarina yerlestirilir.)

9. Yukaridaki senaryoda 6zellikleri siralanan iirlinii neden satin almis olabilirsiniz?
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EK 4 — CUMLE TAMAMLAMA FORMU

Kahve ambalajt ....................... renkte olmalidir.

Kahve ambalajinm rengi ........................ olamaz.

Kahve ambalajt ....................ooee seklinde olmalidir.

Kahve ambalajmimn sekli .....................ooonl olamaz.

Kahve ambalajt ... malzemeden yapilmis olmalidir.
Kahve ambalajinin malzemesi .......................ooiei. olamaz.

Kahve ambalajinin iizerinde / etiketinde ..................c.ocoiinan. resmi olmalidir.

Kahve ambalajimin tizerinde / etiketinde ....................cociin. resmi olmamalidir.
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