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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin eserlerinden
yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygu olarak atifta bulunuldugunu,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kisminin bu
tiniversite veya baska bir iiniversitedeki baska bir tez ¢alismasi olarak sunulmadigini

beyan ederim.
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Giizellik kavrami ve anlayis1 tarih boyunca, c¢aglara ve toplumsal yapilara gore
degisiklik gosterir. Buna karsin, tarih boyunca insanin ‘gilizel olan’a ilgisi hig
degismemistir. Insanin giizellige olan bu ilgisi sanatla birlikte estetik kavrammin da
dogmasia neden olmustur. Giizellik kavrami ilk caglardan bu yana uzun bir siire
sanatla birlikte agiklanmis ve arastirilmistir.

Insanin estetige ve giizellige olan ilgisinin bir pazarlama bilesenine déniistiiriilmesi ise
bu kadar eski degildir. Bakildiginda, pazarlamada estetiklestirme olgusu sanayi
devriminden sonra gelisme gosteren bir olgudur. Cagimizda tiiketici davranislari
iizerinde son derece etkin olmaya baslamistir. Ozellikle ambalaj tasarimlarinda
tilkketicinin begenisini etkilemede ve hatta satin alma kararinda etkin pazarlama
yontemlerinden biri olmustur.

Kolayda mal, tiiketicinin ulasmak ve satin almak icin fazla ¢aba sarf etmedigi mallardir.
Giindelik yasant1 igerisinde bir¢cok kolayda mal tiikketimi yapilir. Bu ¢aligma igerisinde
oncelikli olarak estetik kavramina odaklanilmis, estetigin tarihsel kokeni ve estetik ile
ilgili gortsler ele alinmigtir. Sonrasinda kolayda mal(liriin) kavrami, mallarin
siiflandirilmasi ve ambalaj, ambalajlama cesitlerine deginilmistir. Estetigin tiiketici
davraniglar1 lizerine etkisi ve kolaydan mal tiiketicilerinin tiiketici memnuniyeti
incelenmistir. Kolayda mal tiiketiminde estetik degerin belirlenmesinde deger ve
degerlendirme iliskisi ortaya konulmustur.

Arastirmaya ait kavramsal cerceve ve temel bilgiler ortaya konulduktan sonra
arastirmaya iliskin problemin durumu aciklanmistir. Estetik degerin belirlenmesinde ve
kolayda mal tiiketimindeki etkisi ile birlikte tiiketici davramslart iizerindeki etkisi
iliskilendirilmis ve irdelenmistir. Bu arastirmada estetik katkili kolayda mal
ambalajlarinin tiikketici davraniglara etkisini incelemek i¢in pilot bir uygulama
yapilmistir. Bu uygulama i¢in gelistirilen 6l¢ek 400 katilimciya uygulanmis ve sonuglar
SPSS programinda T-testi, Ki-Korelasyon ve Varyans analizi testleri ile analiz
edilmistir.

Arastirma, tiiketici iizerinde estetik katkili kolayda mal ambalajlarmi gorsel sunum,
bilgilendirici igerik, kullanmiglilik ve geri doniisiim 6zelligi olmak iizere dort boyutta ele
almistir. Bu boyutlar igerisinde tiiketicinin en dikkat ettigi boyutun bilgilendirici nitelik
oldugu arastirmaca ispatlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Estetik, estetik kokeni, kolayda mal ve tiiketici, estetik deger,
ambalaj
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The concept of beauty varies throughout history, era and social structure. On the other
hand, what is constant is that of a person who is "beautiful”. This interest in the beauty
of man has also caused the emergence of aesthetic concept along with art. The concept
of beauty has been explained and explored with art for a long time since the early ages.

It is not so old that this curiosity of man's aesthetic and beauty is transformed into a
marketing component. As a matter of fact, the aestheticization of marketing is a new
phenomenon that develops after industrialization. In our age, it has become quite
effective on consumer behaviours. Especially in package design, it is one of the
influential marketing tools to affect consumer preferences and even purchasing
decision.

Merchandise is goods for which the consumer does not make much effort to reach and
buy. Consumption of goods is done in daily life very easily. In this study, primarily the
focus on the concept of aesthetics, the historical roots of aesthetics and the views on
aesthetics are discussed. Afterwards, concept of goods (goods), classification of goods
and packaging, packaging types were handled easily. Aesthetic consumer behavior and
consumer satisfaction are examined. Aesthetic value has been determined and value and
evaluation relation has been put forward.

After presenting the conceptual framework and basic information of the research, the
problem situation related to the research is explained. Consumer relations have been
discussed in determining the aesthetic value and affecting goods consumption. In this
study, a pilot application was made to investigate the effects of aesthetically pleasing
goods packages on consumer behavior. The scale developed for this application was
applied to 400 participants and the results were analyzed by T-test, Chi-correlation and
variance analysis tests in SPSS program.

The research has dealt with the aesthetically pleasing consumer goods package in four
dimensions as visual presentation, informative content, usability and recycling feature.
It has been proven in research that the dimension that the consumer is most aware of in
these dimensions is the informative quality.

Keywords: Aesthetic, aesthetic root, easy goods and consumer, aesthetic value,
packaging
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GIRIS
Insan hayatinin olmazsa olmazlarindan birisi giizellik olgusudur. Gegmisten giiniimiize
giizellik, ‘giizel olan sey’ insan yasamini etkilemistir. Glizel ve ¢irkinin ne oldugu ya da
olmadig1 sorusu insanlarin en temel sorularindan birisidir. © Nedir aslinda giizel ya da
cirkin olan’ sorusunun yaniti aranmigtir. Bu sorunun yanitini bulmak i¢in estetik
kavramina ihtiya¢ duyulmustur. Konuya iliskin literatiirde ilk rastlanilan sistematik
caligmalar Antik Yunan’da goriilmektedir. Yunanca bir kavram olarak estetik kavrami
kabaca giizelligin prensiplerini ortaya ¢ikarmaya calisan bir duygu bilimi anlaminda

kullanilmaktadir.

Bu ¢alismanin ana odak olgularindan birisi estetik kavramidir. Bu haliyle ¢alismanin
birinci bolimiinde estetik kavrami, estetik hakkindaki goriisler ve estetik pazarlama

olgular1 tartigilacaktir.

Ikinci bolimde kolayda mal (iiriin), ambalajlama ve ambalajlama ¢esitlerine
deginilecektir. Tiiketici i¢in {irin onu Kkoruyan, ikna eden, sunan, bilgilendiren ve
benzerlerinden ayiran oncelikle gorsel deger tasiyan ve ilk gordiigii bigim olan
ambalajdir. Uriin ambalajla birlikte sunulur. Uriin icin ambalaj tasarimdir. Ambalaj igin
tasarim temel degerdir. Bu iliski iginde, kolayda mallarin tasarima ve ambalaja yonelik
stratejileri ele almmistir. Bugiin ambalaj tasarimi dirlinlin satis politikasinin ¢ok

oOtesinde, iirlinlin kimligi olarak goriilmektedir.

Kapatilan {irlinlin, liretim zincirindeki dis etkenlerden siyrilip iiretim asamalarindan
tilkketiciye ulagmasi i¢in tasinmasini, depolanmasini, dagitilmasini, tanitilmasini ve
tutulmasini engelleyen kaplar, eski c¢aglardan beri giinlik yasamimizin bir pargasidir.
Ilkel ekonomilerde, ambalaj malzemeleri olarak ahsap variller ve kutular, toprak kaplar,
deri tulumlar ve aglar gibi dogada bulunan iirinler kullanilmistir. Giiniimiizde ise,
tasimaciligin  gelismesine uygun olarak arastirmalar yapilip iriliniin tasinmasina,
korunmasina uygun ve ekonomik olan, kagit, karton, metal, cam ve plastik gibi farkli ve

yeni malzemeler gelistirilmistir.

Onceleri sadece nakliye ve saklama icin kullanilan ambalaj, giiniimiizde bambaska bir

islev istlenerek ve iiriin ve markanin kimligi, reklami olma ozelligini de tasimaktadir.



Giiniimiizde ambalaj; markanin teni, kimligi, biraktig1 izlenim ve raflardaki albenisiyle
miisteriyi bir {iriin tercih ederken kasaya ortalama on sekiz saniyede gotiirebilmesi adina

belki de en 6nemli degeri tasimaktadir.

Tiiketim ve tiiketici davranislarina bakildiginda se¢im anmi belirleyen, satin almayzi,
denemeyi etkileyen ve tetikleyen bir dizi karmasik psikolojik neden goriilmektedir.
Estetik begeni ise, bu davranislar1 yonlendiren en giiglii 6gelerdendir. Uriin ambalajinin

tasidigr estetik deger, satin almay1 yonlendiren en 6nemli faktorlerdendir.

Ugiincii boliimde tiiketici ve tiiketici davramiglarmin tanimi yapilacak ve tiiketicinin

satin alma siirecleri ve satin alma davranisini etkileyen faktorler incelenecektir.

Dordiincii ve son boliim bu arastirmanin uygulamasina ayrilan boliimdiir. Bu bolim
icerisinde aragtirmanin kapsamina katilan 400 katilimciin konuya iligkin gorisleri,
frekans dagilimlari, Ol¢ek gegerlilik, gilivenilirlik hesaplari ve hipotezlerine yer

verilmekte ve analiz sonuglari yer almaktadir.



BOLUM 1: ESTETIK KAVRAMININ KURAMSAL CERCEVESI
1.1. Estetik Taninm

Estetik kelimesi antik Yunan dilinde ‘aisthesis’ ya da ‘aisthanesthai’’den gelmektedir.
‘Aisthesis’ kelimesi duyum, alg1 anlamina geldigi gibi ‘aisthanesthai’ kelimesi de duyu
anlamindadir. Giizelligin yaratilmasi ve degerlendirilmesi ile de ugrasmaktadir. Duygu
ile begeni degerlerini inceler. Ek olarak sanat felsefesiyle yakindan etkilesimlidir. En
kapsamli tanim ile sanat, kiiltiir ve tabiat iizerine elestirel diisiince g¢alismasidir.
(Tunal1,2008: 13). Bu tanimdan anlasilacagi gibi, estetik soziiniiziin zemini duyular1 ve
duygular1 temel almaktadir. Estetik kavrami, giizel olan1 bulma ve algilama anlaminda

ifade edilir (Yetisken, 1998: 11).

Giizel olan ve giizellik konusunda ya da giizellik degeri ve giizellik yargis1 hakkinda
felsefe tarihinde her zaman degerlendirmeler mevcut olmustur. Bu dogrultuda her tiirli
felsefi goriisiin, mantik ve etik boliimleri oldugu gibi genelde agik ya da ortiik olarak
estetik bir boliimiiniin de olabilecegi sdylenebilmektedir (Tunali, 2008:7).Bu sézcligi
giinlimiizdeki anlamda ilk defa kullanan kisi, Alman olan filozof Alexandra
Baumgarten’dir (1714- 1762). Baumgarten konuyla ilgili yazmis oldugu kitaba
“Aesthetica” (1750) adin1 vermistir. Ama bahsedilen bu bilim, antik Yunan felsefecileri
tarafindan ¢ok daha Onceleri arastirilmis ve tartisilmistir. Dolayisiyla bilim olarak
estetigi kuran kisinin Baumgarten olmadigini sdylemek miimkiindiir. Eski Osmanlica’da
bu bilimin adia ‘“bediiyat” adi verilmistir. Estetik kavraminin bir diger manasi da

giizelliktir (Tunal1,2008: 10).

Sanatta bazi olaylarin elestirel analizine ilaveten estetik, sanatsal tasarimin genel
yasalarin1 sanatsal kavramlarla ve kategorilerle tanimlamak amaciyla, sanatsal bir

seriivenin teorik olarak yorumlanmasini soyutlagtirmistir (Tasdelen, Yazici, 2012: 104).

Ek olarak estetik, sanatsal etkinligin dis etkilerini ¢esitli sekillerde analiz etmek ve
degerlendirmek i¢in bilimsel 6gretim kriterlerinin olusturulmasina onemli Olcilide
katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda, estetik konusunda iki farkli gériis mevcuttur. ik
gorlise gore; estetigin sadece bir konusu mevcuttur: evrim kanunlari, yasalarin 6zii ve

sanatsal yaratim. Ikinci goriise gore; estetik ve genel sanat teorisi tamamen ayri



alanlardir. Genel sanat teorisi dogadaki evrim kanunlarini ve sanatsal yaratilisin 6ziinii

incelemektedir. Buna karsin, estetik sanatin ve gercekligin bilimidir.

Bu iki goriis estetik tanimindan ¢ok seyi eksik biraktigindan, her iki perspektif de
kesinlikle ayn1 anda kabul edilmeye deger degildir. Ciinkii estetik, sanatin dogasi ve

evrim kanunlarinin yani sira giizelligin etkilerini de inceler (Timugin, 1998: 120).

Estetik bilimi 6grenmek bir insan1 sanat¢i yapmaz, sadece sanatin giizelligini
kavratabilir. Estetik bilim ilk olarak eski Yunan'da ortaya ¢ikmasina ragmen, biiyiik bir
bilimsel disiplin olarak devam etmemistir. Sokrates, idealist ve maneviyat¢1 bir sanat
doktrini ortaya koymustur. Platon ise, estetik ile soyluluk kavrami arasinda iliski
kurarak, bir hiikimet adaminin zihninde soylulugun giizel olacagini gostermeye
calismistir. Aristo ayrica giizellik ritiiellerini analiz etmis ve sanatin temelini dogal bir

model olarak gormiistiir (Avner, 1984: 7).

Estetik, sanatsal tasarim siirecinde onemli faktorlerden biridir. Sanat alaninda "temel"
ogreti olarak kabul edilen estetik, felsefi ve teorik analiz ilkelerini sindirmek isteyen
sanatgilar, sanat egitimcileri ve sanat 6grencileri i¢in bilimsel bir doktrindir. Bu doktrin,
sanat sorunlariyla ugrasirken, ayn1 zamanda estetik olarak bilimsel &gretiye dayanan

sanatsal faaliyetin 6zel ¢izgileri ve sanatginin kisisel yiizii ile ilgilenir (Tunali, 2007:14).

Bilimsel 6gretimde estetik, diinyanin estetik olarak asimilasyonuna dayanan yasalari
genellestirir. Bu yasalar sanatta daha eksiksiz, daha gesitli ve dogrudan ortaya ¢iktigi
icin estetik her seyden Once sanatin bilimini ve genel yasalarini ve bunlara bagh
sanatsal yaratim olarak kendini gosterir. Diinyanin estetik asimilasyonunun sanatin
sinirlarin asacagini ve insanlarin gerceklik karsisinda koydugu estetik tavrin yani sira
sanatsal yaratim baglaminda daha farkli yonlerini de iceren goriisler mevcuttur. Her

sekilde sanat tarih boyunca, estetigin ana temasi sanat yaratim olmustur.

Estetik  bilimindeki  temel ilkelerin, sanatsal uygulamanin genellemesine
dayandirilmasinin sebebi de bu olmustur. Estetikte temel gérev, modern sanatin teorik

yorumlanmasina baslamaktir ancak modern sanat iizerindeki etkisini irdelemek

gerekir(Atan, 2010: 5).



Pospelov bazen Baumgarten'dan yana ¢ikarak, "estetik, gercegin giizelligini anlamaya
yardimci olan duyusal bilgi sorunlarini inceler" tanimini1 6nermektedir. Yine Pospelov'a
gore; "Estetik giizelligin nesnelligini, giizellik ile benzer olaylarin diger o6zellikleri
arasindaki baglantilar1 ve insan tarafindan algilanisini inceleyen bir bilimdir (Atan,

2010: 6).
1.2. Estetigin Etimolojik Kokeni

Estetik terimi ilk kez Alman filozof Baumgarten tarafindan 18. yiizyilin ortalarinda
ortaya atilmistir. Baumgarten’in ‘Aesthetica’ adli eserinden beri estetik, giizeli arastiran
bilim dali olarak ele alinmistir. Demek ki estetik, isim babasi tarafindan, ‘giizelligi
aragtiran  bilim’> olarak tanimlanmigs ve Alman disiiniir Alexander Gottlieb
Baumgarten’in 1750 senesinde tanimini yaptig: estetik, duyusal bilginin bilimidir ve bu

bilginin yetkinligini incelemektedir (Tunal1,2008: 12).
1.3. Estetigin Siniflandirilmasi

Felsefenin alt tiirleri olarak estetigi baz1 kriterler dogrultusunda siniflandirmak miimkiin

olmaktadir. Bilim dallar1, yazinsal estetigi ve resim estetigi v.b.

Bir sanat yapitin1 degerlendirirken temel Kriter olarak oncelikle sanat yapitlarinin estetik
degeri igeren bir biitiin oldugu gergegi ile yaklasiriz. Gorsel estetik resim, heykel, grafik
ve sinema gibi pek ¢ok sanat dalinin temel kriterlerindedir. Miizik estetigi caglar boyu
kendi i¢inde, tiirkiilerle baslayip ¢ok sesli miizik estetigine uzanan bir gelisim gosterir.
Yazinsal estetik de edebi tiirlere gore kategorize edilebilir. Mesela; siir estetigi, oykii
estetigi, kisa Oykii estetigi, yeni estetik ve drama/tiyatro estetigi gibi. Baska tiirlerin bile
estetiginden bahsedilebilir. Ozellikle yabanci dilde edebi estetik ile ilgili birgok calisma
vardir (Atan, 2010: 8).

1.4. Estetik Hakkinda Goriisler

Estetigin en 6nemli sorunu giizellik problemidir. Her seyden 6nce, dogal giizellik ve
sanatsal giizellik arasindaki iliski tartismalarin konusu olmustur. Dogalc1 veya realist
goriigleri savunanlar dogal giizelliklere; romantizmi savunanlar ise sanatsal giizelliklere
oncelik  vermektedir. Estetigin  kokeni neredeyse  biitiin  filozoflar tarafindan

incelenmistir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Filozoflar

Platon, Aristoteles ve daha sonra Aydinlanma Cagi diisiiniirlerinden Leonardo Da
Vinci ve b,r ¢ok sanat¢i, felsefeci ve diisiiniir estetik kavrami ve estetik sorunlarini
irdelemislerdir. Estetikte sadece giizel olan incelendiginde bu tanim estetigin kapsamini
oldukga daraltmis, dolayisi ile baz1 filozoflar buna kars1 gelmistir. Filozoflarin estetik
hakkinda goriisleri; (Tunali, 2008:12).

Platon: Giizellik, ideallerin 6ziidiir. Bu gegici diinyadaki nesneler, ideallerini andirip
yansitacak kadar giizeldir. Aristoteles: Giizellikteki nesnel ogeler, diizen, oran ve
siirdir. Diizen, parcalarin birbiri ardina getirilmesini saglayacak sekilde diizenlenmislik
durumudur. Oran, parcalarin birbirine gore dogru veya uygun olup olmadigidir.
Siirhilik ise birbirine gore gerekenden daha biiyilk veya daha kiigiik olmamasi
durumudur (Ziss, 2009: 10).Plotinos: Platon’un gorislerini devam ettirir. Giizellik,
ideallerin ~ Oziidiir. Madde diizensizdir. Maddeyi sekillendirerek  giizellik
verilebilmektedir. Kant: Giizel ¢ikarim olarak hosa gidendir. Neyin iyi oldugunun
tercihi, bizim i¢in umursanmaz olan zevktir. Giizelligin bir bagka 6zelligi de herkesin
hosuna giden olma o6zelligidir. Kant giizel ile hosa gitme arasindaki iligskiyi belirler:
Giizel hosa gidendir. Ancak her hosa giden sey giizel degildir. Ciinki{i hosun, bencil ve
kisisel bir yonii bulunmaktadir. Ote yandan, giizelligin karsisinda, hisler veya begeniler
bagkalar1 tarafindan da paylasilir. Bu durumda, giizel bir sey herkesin hosuna gidebilir.
Hegel: Giizellik akilda, diistiniilmekte olan bir ruh halidir. Fiziksel diinyada bulunan
giizellik, bu mutlak ruh, zihnin bir yansimasi ve bilesimidir. Ote yandan, sanat kiiltiir
diinyasina ait oldugu i¢in hayatin giizelliginin gergek giizellige daha yakin oldugunu ve
daha iyi yansittigini savunur (Avsar,2010: 5).Friederich Schiller: Ayn1 Kant'da oldugu
gibi, insan1 duyusal ve entelektiiel olarak bélmektedir. Bagka bir biiyiilk Alman idealist
diisiiniir olan Schelling'e gore giizel, nesne ile konu arasindaki kontrastlar1 geride
birakan bir ¢aligmada iyi bir triindiir (Bozkurt, 1995: 89). Theodor Vicsher, hocasi
Hegel gibi estetigi gilizel bilimi olarak tanimlar. Vicsher'e gore, bu bir tiir faaliyetin
triintidiir. Bu tiir bir etkinlik ii¢ sekilde kendini gdsterir: din, sanat ve felsefe. Deger
tarafindaki bu digsallagtirma bi¢imi arasinda ayrim yoktur ve {i¢ii esdegerdir ve her biri
kendi tabaninda 6zgiinliik gosterir (Tunal1,2008: 188). B.Croce, sanat eserinin giizellik
ve doga giizelligi arasindaki farki anlattigin1 belirtmistir. Dogal giizellik estetik olarak

var olmaz, ancak hosa giden yonlerinin estetik bir nesne olarak algilanmasi anlaminda


https://tr.wikipedia.org/wiki/Platon
https://tr.wikipedia.org/wiki/Aristoteles
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ayd%C4%B1nlanma_%C3%87a%C4%9F%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Leonardo_da_Vinci
https://tr.wikipedia.org/wiki/Leonardo_da_Vinci

giizel sayilabilmektedir. Sanat giizelligi bir etkinliktir, bir ifadedir. Bundan dolayi, B.

Croce, sanat giizelliklerini doganin giizelliginden iistiin tutmustur. (Eco,2009:12).

Martin Heidegger’e gore ise, gilizellik varlik aydinlatmasidir ve gergektir. Ama bu
gercek mantiksal hakikat degil, varliklardaki gercektir. Heidegger'e gore varliklardaki
gizli yapinin, herkesin gorebilecegi bir sekilde ortaya c¢ikarilmasi ve ortaya konmasi
metafizik giizelligin yan1 sira giizeli bir ideal olarak goren bir anlayis sunar. (Kavuran
ve Dede, 2013: 53). Th. Lipps, giizeli bir kisinin memnun oldugu ve 6zgiir hissettigi
bir bi¢cim olarak algilar. Bununla birlikte, fenomenologlar bunu kabul etmemektedir.
Onlarin goriisiine gore, glizellik, giizel varligin yapisina dayanan ve goriintiilemeye
bagli olmayan bir 6zelliktir. Giizel bir sey goriilmese bile giizeldir. Giizellik gercege
baghdir (Yetkin, 2007: 16). N.Hartman, giizelliklerin genel ve evrensel bir metafizik
hipotezinden = ziyade  ontolojiden  kaldirilmasi  gerektigini  savunmaktadir

(Tunal1,2008:153).

Biitiin bu goriislerin 15181nda, glizelin bazi filozoflar i¢in oldugu gibi bagkalari icin de
kabul edilen bicimde ortaya ciktigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda, giizelligin
belirlenmesi, iki alt baslikta, digsal-formal nitelikler ve icsel ve baglamsal nitelikler
olarak incelenebilir. Glizellikteki dissal ve resmi nitelikler, oran-simetri, diizen ve uyum
gibi bir¢ok temel kavramla, pek c¢ok durumda birlik ve ekonomi ilkesi ile ifade
edilebilir. Bunun giizelin matematik gibi diisiincenin estetigi olan Yunan felsefesine

dayanan eski bir goriis oldugunu belirtmekte fayda vardir.
1.5. Modern Estetik

Modernizm, Avrupa'da 19. ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan ve yavas yavas egemen
olan ¢agdas estetik anlayisini ifade eden bir kavramdir. Baska bir deyisle, modernizm,
sanatsal estetigin belirli bir anlami1 olarak, modernlik donemi i¢in degil, olduk¢a yakin
bir donem igin gegerli gérinmektedir. Bu nedenle toplumsal diizenin ve sanayilesen
toplumun sanatsal bir estetik anlayisi olarak yorumlanabilir. Endiistri toplumunun
ozellikleri ve sorunlari, bu ¢ercevede yeni bir sanat ve estetik anlayis kaynagi olarak
yorumlanmaktadir. Bilindigi gibi Sanayi Devrimi 19. yiizyihn ilk yarisinda
sekillenmeye baslamis ve ylizyilin ikinci ¢eyreginde biiyiik ve kapsamli bir doniisiim

gerceklesmistir. Nihayetinde, 19. ylizyilin ikinci yarisinda basta Bati Avrupa olmak



tizere Avrupa, selefinden farkli bir toplum sergilemek zorunda kalmistir (Sahin,2000:

94).

Lyotard'a gore, modern sanat var olmayan varligin fenomenini sunar (Lyotard, 1997:
158). Bu dogrultuda Lyotard, modern sanatin sanat objesinin ger¢ek olmayan,
iiretilmemis ve eserin yansima ile tiiketilmedigini ifade etmektedir. Sanat nesnesinin,
benzersiz bigimde kesfedilmemis yeni bir sanat bi¢imine isaret ettigi nokta modern
sanat i¢in onemli bir 6zelliktir. Bununla birlikte postmodern sanat ile ilgili, tiiketilen,
tarihsel, giinlik vb. nesnelerin kullanimi hakkinda bazi mesajlar veren Lyotard,
postmodernizmin, modernitenin bir parcast oldugunu ve degisenin modernizm

olusumunda meydana geldigini belirtmektedir (Lyotard, 1997: 156).

Modern yiice bir estetiktir, ancak nostaljiktir; bunu yalnizca mevcut bir igerik olarak
goriintiilemek miimkiin degildir. Fakat bigim, kabul edilebilir istikrarla teselli ve zevk
icin malzeme sunmaya devam eder. Bununla birlikte, bu duygular gergek yiice hissini
olusturmaz. Yiice, zevk ve acmnin benzersiz bir bilesenidir. Aklin ve zihnin her tiirli

tasvirinin tagmasinin hosnutlugu, hayal giici ya da hassasiyeti ile birlesmektedir

(Jameson vd., 1994: 57).

IIk emarelerinin ortaya cikismnin {izerinden yirmi yil gegtikten sonra, 20. yiizyilin
sonlarinda modern sanatin kiillerinden dogan ve modernizenin el {istiinde tuttugu
ilerleme ve hegemonya ideallerine yonelen kiiresel sanat ilerleme kaydetmistir. Diinya
politikasinin ve ticaretinin 1989’da girdigi yeni donemegle beraber sanat iiretiminin
diinya geneline yayilmasi sonucunda, uzun zamandir en yeni sanati tanimlamak i¢in
kullanilan c¢agdas sanat terimi de yepyeni bir anlam edinmis oldu. Esi benzerine
rastlanmamis bu yayilma, herhangi bir tlirden ‘Avrupa merkezci’ sanat goriisiinii
sirdiirmeyi neredeyse imkansiz kildi. Kiiresel sanat artik modern sanatla esanlaml
degil, tanim1 geregi ¢agdas, lUstelik yalnizca kronolojik anlamda degil, ayn1 zamanda
sembolik ve hatta ideolojik anlamda da deger kazanmistir. Kiiresel sanat, kiiltiirel
sinirlar1 agsmak i¢in ekonomik mekanizmalardan faydalanmakla kalmayan, ayni
zamanda, sanat tlretimini heniiz ne isim verecegimizi bilemedigimiz kategoriler
dogrultusunda yonlendiren bir sanat piyasasi tarafindan hem temsil edilmesine hem de

carpitilmasina yol agmistir (Avsar,2010: 8).



1.6. Post-Modern Estetik

19401 ve 1950'li yillarda post-modern terimi yeni mimarlik ya da siir bi¢imini
tanimlanmak i¢in kullanilmistir. 1960 ve 1970'lerde post-modernizm kiiltiirel teori
alanin1 da tamimlamak i¢in, yaygin olarak kullanilmaya baslamistir. Bu donemde de
birgok teokratik kuramci, modernizm kiiltiiriniin radikal kirilmalarini ve post- modern
sanatin yeni bi¢imlerinin ortaya ¢ikisini ele almaya baslamistir (Best ve Kellner, 1998:
24).

Post Modern estetik, konuyu merkezi bir arzunun varligina indirgemis ¢ok boyutlu bir
etkinliktir. Gergekten de, post-modern estetize edilmis Oznelcilik, 6znel olmayan
oznelcilik politikasinin paradoksunu ortaya koyar ve toplum teorisinin 6znellige iliskin
daha zengin bir anlatim sunmasi1 gerektigi dikkati ¢ekmektedir. Hiimanizm, post-
modernizm merkezinin degerlerini yeniden yapilandirmadan, ret, otobiyografik ahlaki
sorumluluk ve 6zerklikten mahrum etmektedir. Post-modern estetik, bu diinyay1 sanat
ve hayal giicii ile miizakere etme ihtiyact ve bu diinyada yasamak arasindaki gerilimi
¢ozerek ve eriterek teorik olarak esitlik soyleminin gelistirilmesini savunmaktadir ve
bunu rasyonel ve etik olarak analiz etme ihtiyac1 dogmaktadir (Best ve Kellner, 1998:
347).

Post-modernizm kavrami, mimaride 1970'lerde segici tipik egilim Orneklerini
tanimlamak i¢in kullanilmaya baslandi. Oncelikle bu akim bu nedenle modern mimariye
kars1 bir alternatif olarak algilanmaya baslandi. Post-modernizmin estetik degerlerini,
mesaj stilinin Onceliklendirilmesi gerektigini ileri stiren McLuhan diisiinceleri ile,
tamamen resmi bir yaklasimla genis bir yelpazeye yayillmis bir goriintiiyii agiklamistir.
Ote yandan, mimaride oldugu gibi, post-modernizmin geriye dogru uzantilarinimn

1970'lere dayandirilmasi da yamiltict bir durumdur (Ozsezgin, 1989: 11).

Bu tanimlar dogrultusunda yirmi yil gibi bir siire igerisinde, postmodern tartigmalar
diinyanin pek ¢ok yerinde kiiltiirel ve entelektiiel polemikler yaratmistir. Estetik ve
kiiltir teorisinde sanatta modernlesmenin yerini, post-modern sanatin alip almadigi

tartismalari ortaya ¢ikmistir (Best ve Kellner, 1998: 13).



1.7. Estetik ve Tiiketici Arastirmalarina Kuramsal Bakis

Glinlimiizde pazarlama uzmanlar1 estetik kavraminin popiiler kiiltiir {izerine etkisine
vurgu yapmaktadirlar. Bazi arastirmalar, moda, kisisel bakim, performans, gorsel imaj
gibi kavramlara odaklanarak estetik sOylemin smirlarini zorlamistir. (Brown ve

Patterson, 2000: 8).

Bazi arastirmacilar her ne kadar calismalarinda estetik kavramindan agik¢a so6z
etmeseler de estetigin bir takim 6gelerine gonderme yapmislardir. Gliniimiizde tiiketici
estetigine yonelik yogun ilgiden otiiri kavram sistematik bir gériiniim kazanmaktadir

(Brown ve Patterson, 2000: 9).

Gilinitimiizde kullandigimiz estetik kavrami birgok farkli anlam bilesenini bilinyesinde
tasir. Ilk bakista estetik, sanat, resim ve miizik gibi alanlarla ilgili duyumsal
deneyimlere gonderme yapar. Ikinci olarak giindelik objelerle ilgilidir. Estetigin
ticiinciil anlam1 bigim ve ifade, simetri ve uyum gibi kavramsal sdylemleri iceriginde

barmdirir (Carroll, 1998: 112).

Estetik kavramindan tiiketici arastirmalarinda s6z eden calismalar yogunlagsmaktadir.
Ormegin Schmitt ve Simonson (1997:32) ¢alismalarinda iiriiniin sevk/idaresi ve estetikle
iliskisi araciligr ile yeni imajlar ve kimlik kavramlarin1 ¢alismistir. Bu kitaptaki temel
tartismalar, ‘marka, {lirtinle nasil iligkilendirilir?’, © iirlin ayrintilarinin tiiketici duyumsal
deneyimleri iizerinde ne tiir etkileri olabilir?” ‘ve bu etkilesim sisteminin iiriin
cekiciligini nasil etkiler?’ diislinceleri iizerinde yogunlasmaktadir. Boylece iiriin
sunumundaki estetik c¢ekicilik, yani iirlinliniin yaratici etkisi vurgulanmaktadir. Tiiketici
acisindan giindelik objeler, duyumsal deneyimlerle tiiketicinin estetik gereksinimlerini
tatmin etme giiciine sahiptir (Heilburn, 2002: 569). Hirschman’in ¢aligmalari, tirlinlerin
deneyimsel, sembolik ve hazsal estetik 6zelliklerini anlamamizda yardimer olmaktadir

(Heilburn, 2002:570).

Tim bunlara karsin son zamanlarda gergeklestirilen farkli calismalar sanat tiikketimi
cergevesinde yogunlagsmaktadir. Tiiketimin sanatsal yonii ve sembolik yapisi ile ilgili
caligmalar yapilmistir. Sembolik ve ritlielistik davraniglara yogunlasan tiiketim

caligmalar1 bireylerin kendi sosyolojik ve psikolojik alt yapisini anlamak bakimindan
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oldukg¢a Onemli yer tutmaktadir. Bu ve buna benzer tiiketim deneyimi c¢aligmalari

tiiketiciyi estetik algist baglaminda degerlendirir. (Maclaran ve Brown, 2005:23).

Mimari ve anitsal detaylar, fotograflar, {iriin tasarimlari, mizanpajlar gibi kavramlar,
hayal giicii, kiltiirel yogunlasma, &zel stil ve rekreasyon gibi tiiketicinin
gereksinimlerini karsilayan ¢ok yonlii-duyumsal uyarilar saglamaktadir. Bu ¢aligsmalar
materyalizm, nostalji ve kiiltiirel mitler gibi tiiketim ve tiiketici kiltlirii konularina
deginmistir. Schroeder’in sanatg¢1, sanat piyasasi, reklamcilik gibi konulara yogunlasan
calismalarinda, kiiltiirel {iriin ¢ergevesi, estetik silire¢ ve ¢agdas tiiketim uygulamalari ile

iliskilendirilerek sunulmustur.
1.7.1. Estetik Deger

Estetik deger, bir goriiniis degeri ve bir obje varligi degeridir. Antik c¢aglardan
giinimiize gelinceye kadar, birgok felsefeci ve estetikgi, giizelin ne oldugu iizerinde
kafa yormus, calisma yapmis; onu dogru, yararl, iyi degerleriyle iligkilendirerek
aciklamaya ve anlatmaya calismistir. Estetik deger, bizim icin bir obje {izerine
kuruludur. Bilgi objesi, sadece tesadiifen objedir. Sanat yapitinin estetik degeri, onun
giizelligini ifade eder. Degerli bir siir demek, giizel bir siir demektir. Estetik deger ve
giizellik, sanat yapitinda ortiisiirler (Hartman, 2010: 12).

Estetik teorisi i¢in giizellik, biitiin ¢aligmalarin etrafinda doniip durdugu bir problem
degildir. Ciinkii ontolojik temelden hareket eden bir goriis i¢in, estetik varlik alaninda
arastirtlmasi1 gerekli asil problem, ‘estetik obje'nin antik yapisidir. Estetik deger ve
giizellik, bu antik yapinin ontolojik analizi sonunda ortaya ¢ikar ve estetik deger,
bireysel bir deger olup, belli bir sanat yapit1 ile dogrudan dogruya ilgilidir. Deger
tasiyan her sey az cok objektif gercekligi yansitir ve insan tarafindan edinilen nesne ve
olaylar bilgisini ortaya ¢ikarir. Ger¢egi mantik dilinde ifade eder. Bu mantiksal olarak
dogrudur. Estetik bir dille gilizel bir sekilde ifade eder. Estetik agidan giizel. Tiim

sanatsal degerler bu tanimin kapsamindadir (Hangerlioglu, 1993: 55)

Genis anlamda, "deger" soyut veya somut bir kriterdir; bir nesnenin dnemini belirtmek
i¢in kullanilan bir 6zelliktir. Insan, giinliik yasaminda nesneler ve olaylara farkl1 tepkiler
verir. Bireyler, sahip olduklar1 6zelliklere gore olaylar1 incelemek ve anlamlarina gore

degerlendirmektir (Duymaz, 2004: 14).
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Dar anlamda deger, felsefi acidan, daha karmasik bir olgudur. Insan, giinliik yasaminda
bir 'nesne evreninin' ortasinda yasar. Elbiseler, saatler, masa, sandalyeler, kitaplar,
cicekler, odalar, evler ve arabalar akla gelen ilk seylerdir. insan hayatinda, bu nesneler
dikkate alinir. Bu bilgilerin basinda, onlar1 gérmek ve varligini algilama sonucunda
onlar1 bilmek ile beraber ilgi de gelmektedir. Bilginin ilgisi ile insan, etrafindaki cisim
ve olaylarin diinyasini anlar ve varliklarinin felsefe anlaminda farkina varirlar. Bilme,
yalnizca insanin bilinci ile gergeklesen zihinsel bir siiregtir. "Gergek”, nesnelerimize

yerlestirdigimiz bir degerdir, bir bilgi-mantiksal degerdir" (Kuguradi, 2010: 30).

Gordiigiinliz gibi ¢evrenizdeki nesnelerle ilgilenirken, bu ilgi alaninin dogasina gore
onlara bir miktar deger katmaktadir. Bilgi ilgisi ile, ait oldugu nesneye uygunlugu
gosteriyorsa, ona "dogru" degeri tasir. Bazi nesneler biyolojik ihtiyacin yani sira
insanlarin bilgi ihtiyacini da karsilar. Mesela, susuz bir kisi biyolojik bir ihtiyacini igme
suyu ile giderir. Ona gore, su simdi bir "yararli" degerdir. "Dogru" ve "kullanigh"
degerlere ek olarak, kisinin kendi 6zgiir iradesi ile sectigi bazi nesneler veya davranig
bigimleri "iyi", “dogru"," yararli " degerler verdigi zaman, bir kisi bu bilginin yan1 sira
cevredeki bazi nesneler ve olaylarla birlikte bagka bilgilere de girebilir ve bu sefer

"keyif" ya da "manevi zevk" duyabilir ve ayni zamanda "giizel" degerini de tasir

(Tunal1, 2008: 31-32).

Estetik degerde bazi agiklama ve tanimlamalara yer verilmistir: "Giizel, amaca uygun
veya amag yerini tutan, ya da sevilen seydir." (Sokrates); "Giizel, hakikatin pariltisidir.
Eflatun; "Gilizel, amacinda bir maksat bulunmayan ve amaci, yalniz kendi
yetkinliginden ibaret olan tiimel bir prensiptir.” Kant ; "Giizel, fikrin duyulur bir surette
belirmesidir." Hegel; Giizel, "dogru", "yararli" ve "iyi" degerleriyle ilgili olmakla
beraber, temelde onlardan ayri, bash basina bir degerdir. Dogrunun bilgiye, yararh
olanin ekonomiye, iyinin de ahlaka ait birer deger olduguna deginmislerdir
(Sena,1972:187).

Her seyden farkli bir disiplin olan bir estetik degeri vardir. Estetik ve estetik degerlerini
digerlerinden ayiran en Onemli fark, bedensel sonu¢ degil, manevi zevk ve keyif
alabildigimiz 'estetik zevk' ‘tir. Bir miizik eseri, resim, hikaye, roman ya da siir gibi bir
eser bize "keyif" ya da "estetik zevk" verirse ona “giizel” anlammi veririz. Uygun

olmak, uyum saglamak, yetenekli olmak, hayatta olmak ve anlatim yapmak, giizel bir
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nesnenin i¢ nitelikleridir. Buna ek olarak orantililik, uyum ve ¢ogu durumda edebiyat,
miizik ve resim calismalarindaki birlik de gilizelligin dissal nitelikleridir. Tiim bu
Ozellikler ve aciklamalar, mekana her zaman uygulanabilen giizelligin objektif bir
tanimin1 yapmanin her zaman miimkiin olmadigimi gostermektedir. Aslinda herhangi bir
0zel caba gostermeye gerek yoktur; ¢iinkii giizellik begeniyi esas alan bir kavramdir.

Insanin eglenisi de kiiltiir, egitim ve tiire gore degismektedir (Duymaz, 2004: 18).

Sonug olarak, iyi, zevk ve estetik zevk veren olgulardir. Giizel bir nesneyi begenmenin

nedeni, bir insanin dogustan getirdigi glizellik duygularina hitap etmesidir.
1.7.2. Estetik Yaratma Stratejisi

Son zamanlarda, insanlarin gergeklik bakis acis1 daha fazla estetik kokmaya baslamakta
ve insanlar kentsel, endiistriyel ve dogalligi tamamen yiiksek estetige sahip bir

senaryoya doniistiirmeye ¢aligmaktadir.

Insanlarin iiriinlerin estetik degerlendirmeleri, iiriin tasarrminin bazi &zelliklerinin
varligina bagli bir durumdur. Bahsedilen bu o&zellikler, estetigin degerlendirmesini
etkileyebilecek farkli kavramsal ve duygusal siireclere karisabilmektedir. Bireyler farkli
iriin tasarimlarinin estetik olarak standart tasarim iriinleriyle karsilastirildiginda bunun

daha hos oldugunu belirtmektedirler (Duymaz, 2004: 20).

Iyi tasarlanmus iiriinler, estetik agidan giiclii olan iiriinler tiiketicileri cezbeder, onlarla
iletisim kurar, tiikketicilerdeki iirlin deneyimini arttirir ve markanin kimligini gelistirerek

iriin ve is1 daha degerli hale getirir.
1.7.3. Fiyat Stratejisinin Tiiketici Uzerine Etkisi

Fiyat stratejileri ile markanm karlihigm &lgmek miimkiindiir. Ozellikle, psikolojik
fiyatlandirma stratejilerinin etkileri markanin algilamasin tiiketiciler tarafindan olumlu
veya olumsuz olarak sekillendirir, diger bir deyisle marka imajidir. Liiks markalar

yiiksek fiyatl yiiksek kalite konumlandirmasi gerceklestirmektedir.

Giiniimiizde firmalar sadece mevcut fiyat politikalarina degil, ayni zamanda
tiketicilerin bir {riine verdikleri hislere ve degerlere gore fiyatlandirmaya
odaklanmalidir. Bugiin, tiiketiciler her bir {irlin kategorisinde estetik kavramina daha

fazla dikkat etmektedir. Estetik ve elestirel arastirma yaklagimlari, estetik alginin
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duygusal ve iletisimsel dogasini vurgulasa da, pazarlama arastirmasinda az sayida

calisma oldugu goriilmektedir (Ural, 2008: 19).

Fiyatlandirma stratejisi gelistirilirken, fiyat tabanl fiyatlandirma kavrami vurgulanmaya
baslanmigtir. Fiyata dayali fiyatlandirma, satici tarafindan belirlenen ve tiiketicinin

deger algilamasina gore ayarlanan fiyatta belirlenmis bir fiyatlandirmadir

Firmalar ve yoneticiler geleneksel fiyatlama yontemlerini kullaniyor olsa da, bazen daha
yiiksek bir fiyata iiriiniin tiiketicilere teslim edilmesi olasilig1 géz ardi edilebilir. Fiyata

dayali fiyatlandirma olasilig1 belirlemede fayda saglamaktadir (Ural, 2008: 20).

Fiyat temelli fiyatlandirma, sirketlere ve yoneticilere rakiplerden ayrilma, iriiniin
ozelliklerini belirleme ve {irlin konumlandirmasindan yararlanma gibi bazi yararlar
saglar. Pazarlama diinyasinda, fiyat kavrami daha psikolojik bir perspektife sahiptir.
Yukarida bahsedilen goriis agisindan fiyat kavramina yaklastigimizda, davranigsal

fiyatlandirma 6n plana ¢ikmaktadir. Davranigsal fiyatlamanin 6nemli konularindan biri

de referans fiyatlar olmaktadir (Ural, 2008: 20).

Referans fiyatlar1 i¢ ve dis referans fiyatlara ayrilabilmektedir. i¢ referans fiyatin yargi
grubunda {ii¢ alt grubu bulunur: Deger, merkez egilim ve sinirlar (Lowengart, 2002:
153). Limit grubu igerisinde, 6demek isteyen maksimum fiyat, limit, en diisiik fiyat ve
esik fiyati kavramlar1 vardir. Esik fiyat kavrami, tliketicilerin belirli bir {iriin veya
hizmet i¢in 6demek istedigi en yiiksek ve en diisiik fiyattir. Bir {iriin i¢in kabul edilebilir
bir fiyat degil, bunun yerine belirli miktarda kabul edilebilir fiyat araligi oldugu
goriilmektedir (Monroe, 2003: 141).

1.7.4. Tiiketimin Kiiresellesmesi

Kiiresellesme, tiiketim kiiltiiriniin olusumunda 6nemli bir yer tutan ve diinyada gittikce
yayginlagan bir olgudur. Giiniimiiziin en ¢ok konusulan ve tartisilan konularindan biri
olan kiiresellesme; ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasi gibi ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Boylece, kiiresellesme tek boyutlu olarak diistiniilmemektedir. Estetik farkindalik olarak
da tanimlanabilen bu dogal ve yapay ¢evredeki ayrintilarin farkina varabilme yetenegi,
bireylerin ayrintilar {izerindeki degerlendirme bicimleri ile dogru orantilidir. Estetik

algilamanin ve Kkiiltlirlenmenin gerceklestirilmesi ancak goziin goérme kiiltiirliniin,
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okuryazarliklar nezdinde daha c¢ok gelistirilmesi ile miimkiin olabilir (Marcuse,

1986:52).

Tiikketim ayn1 zamanda tiiketimin Ogrenilmesi, tiikketimin sosyal bir bicimde
toplumsallastirilmasi, yeni {iretim giiclerinin ortaya ¢ikisi ve son derece verimli bir
ekonomik sistemin tekelci bir bigimde yeniden yapilandirilmasidir (Baudrillard,
1997:90).

Kiiresellesme ve tiiketim kavramlarindan da anlasilacagi gibi, ekonominin ve kiiltiire
gecici ve aldatici mallarin diinyasina doniistiigii bir diinya olarak ele alinmasi1 gereken

"tiiketim kiiresellesmesi" kavramidir.

Tiiketim teriminin Marksist teorisi, modern kapitalizmin basarisinin tiiketicinin kontrol

ve kullanimina bagli oldugu anlamina gelmektedir (Ritzer, 2000:100).

Marksist teori proletaryanin kontroliine ve somiiriisiine odaklanir, 6zellikle de iiretim
araglarinin 6zel miilkiyeti ile ilgili oldugu noktada. Yirminci ylizyil kapitalizminde odak
noktasi gittikce artan bir sekilde, 'iscilerin' kontrolii ve somiiriilmesinden 'tiiketicilerin'
kontrolii ve somiiriilmesine degisim gdstermektedir. Baska bir deyisle, kapitalizmin,
"retken kitlenin" kontroliinii ve sOmiiriniin tamamlanmasi i¢in denetlenebilen ve
sOmiiriilebilir bir "tiiketici kitlesi" olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Bu siirecte
tikketicilerin  tiikettikleri seyleri veya ne tilikettiklerini arttk kendi baslarina

kararlastirmalarina izin verilmemektedir (Gane, 1991: 65).

Amerikan sosyolog Juliet Schor, tiiketim araglariyla yayinlanan reklamlarin, aslinda
insanlarin satin alamayacaklari ve nihai olarak kisileri sonuca gotirecek ve hatta
karsilayabileceklerinden daha fazla tiiketebilecekleri {iirlinleri ve hizmetleri almaya
meyilli oldugunu belirtmektedir (Schur, 1998: 20). Ustelik, bu mallarin ve hizmetlerin
alim fiyatlarinin bir boliimii olarak, sonunda reklamlarin maliyetini 6demek zorunda

olan da tiiketicinin sadece kendisi olmaktadir (Bat1, 2008:5).

Neo-Marksist bakis agisi, diinyayi, ulus-devlet olarak adlandirilan siyasi olusumlardan
olustugu ve dolayisiyla kapitalizmi belirli ulus devletler degil emperyalist gii¢ olarak
tanimladig1 yaygin bir goriis olarak degil; diinyay1 politik, ekonomik ve kiiresel bir
kapitalist sistem olarak ifade etmektedir. Marx'in belirttigi gibi, kapitalizm yalnizca bir

tretim sekli degildir. Kapitalizm teknik, ekonomik, politik, sosyal, deneyimsel ve
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sembolik olgular igeren kiiltiirel bir birlik anlamima gelmektedir. Bagka bir ifade ile
kapitalizm, miilkiyet ajansi ve emtia retimi temelinde ve bunlarla organize edilen
ekonomik-kiiltiirel bir sistemdir. Bu sistem, kiiltiirel olarak doviz iliskilerinin toptan bir

topluma niifuz etmesine dayanmaktadir (Gane, 1991: 66).

Kiiltiirel emperyalizmi kapitalizm ile iligkilendiren uzmanlar, bir tiir islevsel tartismaya
girerler ve iki ana konu etrafinda birlesirler: Ilki, kapitalizm bir tiir kiiltiirel giigtiir, tiim
diinya aynidir ve her yerde birbirine benzemektedir. Ikincisi ise, kapitalizmin yayilmasi

yaygin bir tiikketim kiiltiiriidiir (Marcus, 1986: 52).

Bugiine kadar teorik perspektifler 1s18inda tiikketim kiiresellesmesinin sonuglari iki ana
baslik altinda 6zetlenebilir: Birincisi, kapitalizm ve ideolojik aygitlari, tedarik yapilarini
tilketim trtinlerine doniistlirerek bireylerin kendi imajin1 tiiketim mallarina dondistiiriir.
Ikinci olarak, bireysel kimlik kiiltiirel bir alternatif olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sonug
olarak, tiiketim toplumundaki tiiketim durumu kendini ifade etme ve kimligin baslica
kaynagi olusturdugundan, kiiresel tiikketimin ayn1 yagsam tarzina sahip gengleri diinyanin
uzak schirlerine getirdigini sdylemek dogru bir ifadedir (Naisbitt ve Aburdene, 1990:
108).

Sonug olarak, kapitalist kiiltiirler ve genislemeler tiiketicilerin zevklerini yerel ve ulusal
sinirlarin Gtesinde birlestirerek, kiiresel bir kiiltiir ve kimlik getirmektedir. Meydana
gelen kiiresel tiiketim kiiltiirli, yalnizca ticari degerin tiiketimi degil ayn1 zamanda

zaman ve mekan da dahil olmak iizere bosluklar yaratmaktadir.
1.8. Pazarlama Estetigi

Pazarlama estetigi, kurumun ya da markanin kimligine etkide bulunan biitiinlesik veya
marka haline gelmis ¢iktilarin duyumsal deneyimlerine igaret eder. Bugiiniin gevreleri
coklu medya, ¢oklu kanal, ¢oklu duyum ve dijitaldir. iletisim, ulasim, iiriin ve servisler
globallesmistir. Diinya ¢apinda ¢ok daha fazla insan sehirlerde yasamaya baslamis,
tilkketicilerin yasam tarzlar, tercihleri 6zellikle gen¢ kusakta daha yogun, kisa siireli ve
devamli degisken olmustur. Dolayisiyla teknik 6zellikleri goz ardi ettigimizde, ambalaj
iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimde mesaj tasiyan bir aragtir. Ureticinin ad1 ya da
markasinin ambalaj {izerinde goze carpacak bir bicimde yer almasi estetikle

gerceklesecektir (Saydam,2005: 81).
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Estetik odaklilik; pazarlama stratejisinden bazi yonleriyle farklidir. Pazarlama

stratejisinden ayr1 olarak estetige odaklilikta; sirket kendi ¢ekirdek isgiicline, birlik

yapisina ve gelecekte varmak istedigi noktaya karar verirken; pazarlama stratejilerini,

sirketin misyonu, strateji 6geleri ve gorsel anlamliligi dogrultusunda kiiltiiriinii girdi

olarak diisliniir. Estetik odaklilik basarili uygulanirsa; isletme ve ona bagli markalar

icin kimlik yaratilir. Bir nesnenin varliginin simgesi onun kimligidir. Kimlik; bir

nesneyi digerlerinden ayirmaya yarayan oOzelliklerin biitiinii olarak tanimlanabilir.

Pazarlama estetigin 6nemli olmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir (Saydam,2005:

82);

Estetik Sadakat Yaratir: Estetik tiiketicilerin deneyim diinyasindaki en biiyiik
tatmin edicilerden biridir. Uriin ve servisler farklilastirilmadigi, tipik
ozellikleriyle algilandigi zaman deneyim gibi manevi degerler satisin anahtar
noktasi oluverirler. Ralph&Lauren, makyaj malzemelerine ‘mum 15181 giimiisii’,
‘bizon deresi’ gibi liiks isimler 6nererek mal grubunu farklilastirmistir, iirtinler

tekrar satin alinmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 41).

Estetik Premium Fiyatlandirmaya Olanak Verir: Sirketiniz ya da iiriiniiniiz
miisterilerin goriip, okuyup, dokunup, hissedebilecegi belirgin deneyimleri
saglayabiliyorsa bu durum deger katabildiginiz anlamina gelir ve bu degeri
fiyatlandirabilirsiniz. Ciinkii imaj ve ortam konusunda kitlesel tiiketici agisindan
gelistirilmis bir imaja sahip fiziksel ¢cevrede; miisteri siradan {iriinlere bile belirli
bir sofistikasyonun uzantist olarak bakmakta ve ddedigi paranin da fazlasiyla
degerini bulduguna inanmaktadir. Sonug olarak estetik, ¢ekici kimlik Premium

fiyatlandirmaya olanak saglar (Schmitt ve Simonson, 2000: 18).

Estetik Bilgi Karmasasina Son Verir: Cevremiz mesajlarla, artarak
kirlenmektedir. Tiiketicilerin se¢ecegi sayisiz TV programlari bir yana ve giinliik
hayatlarinda da logolar ve mesajlarla bombardimana tutuluyor, bu programlar
elektronik medya aracilifiyla milyonlarca uyarana maruz kaliyorlar. Ancak
cekici bir estetik bu kargasay keser. Her ortami, araci tiimiiyle kendi potansiyeli
i¢in kullanir. Kendini ifade eden keskin semboller kullanir ve bunlar1 sirketle
iligkilendirir. Bu formdaki tekrarlamalar tiiketici zihninde bu tiir gorsel

isaretlerin hatirlaticiligimni artirir. Sonug olarak {iriinler satin alma noktasinda
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daha kolay tanimlanir ve seg¢ilir. Giiglii bir kimlik, daha yiiksek seviyede iletisim
etkisini ayni1 teshir arenasinda ya da ayni etkiyi daha diisiik bir teshir arenasinda

basarir ve bu da maliyetleri diisiiriir. Az ile ¢ok basarilmis olur.

e Estetik Rakip Saldirilarina Kars1 Koruma Saglar: Marka isimleri ve logolar
kopya edilemez. Her tiirlii taklitle savasmak igin yasal ve teknik ¢oziimler
kullanilabilir. Estetik giiclendik¢e kimlik elemanlar1 daha ve daha fazla
gosterilecek ve onu pratik bir bakis agisindan korumak daha kolay olacaktir. Bir
rakibin basarili bir sirkete ait tim duygusal elemanlarmi ve estetigini taklit
edilecegi hayal edilemez. Marka isimleri ve logolar bir kenara ticari kiyafetler de

markalar1 ayiran yasal uyaranlar1 ve ambalajlar1 da yasalarca giivence altindadir.

o Estetik Maliyetleri Diisiirebilir ve Verimliligi Artirabilir: Bir firmanmn
estetiksel yol gosterici ilkeleri ne kadar kendini korumussa; calisanlar ve dis
firmalar yeni projeler, diizenlemeler ve mesajlar olugturmak i¢in daha az zamana
ihtiyag duyarlar. Gorsel sistem yapiyr ve rehberligi saglar. Dahasi; reklamlar,
etiketler ve promosyonel malzemeler genellikle siirekli elemanlardir. Yeni
kampanyalar i¢in yeniden dizayn edilmeye ihtiyaglar1 yoktur. Sonug olarak,
cekici bir estetik ayrica giiglii bir pazarlama aracidir. Yiiksek kademeli yaratict
personeli cezbeden ki bu yabanci pazarlara giriste anahtar noktadir. Calisanlari

motive eden, ¢alisma ortamini giizellestiren bir 6gedir.

Hissiyat olarak baktigimiz zaman, ortaya ¢ikarilan estetik detaylarin yarattig firsatlarin
¢ok biiytik bir 6nemi oldugunu sodyleyebiliriz. Bu da bizler i¢in olmazsa olmaz detaylar
ortaya c¢ikaracak ve kesinlikle herkesin begenecegi bir reklam olacaktir. Tabi
pazarlamada iletisimin yanisira s6z konusu pazarlama teknigi ve senaryosu da ¢ok
onemlidir (Schmitt ve Simonson, 2000: 22).

Glinlimiiziin  zorlu rekabet kosullarinda avantaj saglamak isteyen isletmeler
pazarladiklar: {iriinlerini farklilastirma yollarina basvurmaktadirlar. isletmelerin daha
uzun yillar hayatta kalma giidiisiiniin bir i{irlinii olarak pazarlama estetigi kavrami
2000’11 yillarda literatiire girmistir. Marka acgisindan kalite, imaj ve gorsellige verilen

Onem isletmeler agisindan ortadadir.
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Pazarlama estetigi olgusu firma kimligine gonderme yapan duyusal deneyimlerin
birbirlerine katkida bulunacak bir bigimde pazarlanmasi faaliyetleri toplamidir (Schmitt
ve Simonson, 2000: 18).

Glinlimiiz teknolojisindeki hizli degisimin ortaya c¢ikardigi iirlin gesitliligi, degisen
yasam kosullar1 pazarlama estetigi kavrami i¢in gerekli kosullar1 saglamistir. Gorsel
ogelerle ilgili olup sekil ve renklerden olusmaktadir. Insan hafizasinda yer etmek ve
uzun siire akilda kalmak i¢in gorsel faktorlerin biiyiik 6nemi vardir. Kimi misterilerine
cesitli iirlin yelpazesi sunarken, kimi ¢alisma tarzi, finansal idaresi ve dikkatli servisiyle,

kimi de estetigi logosunda kullanarak basarili isletmeler arasindaki yerlerini almislardir

Pazarlama estetiginin li¢ temel alana hitap ettigi soylenebilir. Bunlar; iirin tasarimi,

iletisim arastirmasi ve uzamsal tasarimdir.

e Uriin Tasarimi: Uriin ve grafik tasariminda islev ve bigim arasinda bir ayrim
s6z konusudur. Islev, bir mal veya hizmetin niteliklerini ve yararlarmm ifade

ederken; bi¢im, malin veya hizmetin ambalajlanmasini ifade eder.

e [lletisim Arastirmasi: Tkna etmeyle ilgili yapilan iletisim arastirmalarinda, asil
mesaj ile yan mesaj arasinda bir ayrim séz konusudur. Asil mesaj, ikna edici
temel konulara vurgu yaparken; yan mesaj, renk ve miizik gibi ylizeysel

faktorleri kapsar.

e Uzamsal Tasarim: Uzamsal tasarimda yapt ve sembolizm kavramlari
birbirlerinden ayrilir. Yapi, insanlarin i¢inde bulunduklari ortamla olan
etkilesimleriyle ilgiliyken; sembolizm, kullanilan alanin deneysel 6zellikleriyle

ilgilidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 41).
1.8.1. Estetik Yoluyla Marka Kimlik Yonetimi

Marka aklin eseridir. Algilar marka kisiligini ve gelisimini yonlendiren unsurlardir.
Aslinda marka yonetimi, algilarin yonetimi anlamina da gelmektedir. 1980’li yillarda
olan {irtin yonetimi yerini 1990’1 yillarda marka ydnetimine devretmistir. 2000’li
yillarin basinda ise algilama y6netimi bu devir teslimin son adi oldu. Markanin kendisi
de esasinda bir algidir. Marka degeri, daha biiylik bir algidir. Marka ile ilgili her sey
(prestij, kalite, deger, ambalajlama, vb.) bir algidir.
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Iletisim ise algilamay1 yonetmek, davranis sekillerini olusturmak ve amaglara ulasmak
icin bir aractir. iletisim; is hedeflerine ulastirmiyorsa oncelikli sebep algidir. Alg
gerceklerden daha giiglii olabilir. Bir markanin giicii, 6ziinde, bu markanin algilamanin
giiciidiir. Algilama pazarlamacilarinin tiiketicinin goéziinde bulundugu yerlerde, o

markanin degeri ve fiyat, bu algiya gore alinir (Saydam, 2005:84).

Marka kimligi inang, kalite, degerler ve marka vaadi igeren bir dizi set olarak ifade
edilmektedir. Marka kimligi, bu ozelliklerle islevsel, duygusal ve sembolik faydalar
iceren bir olgudur. Marka kimligi, markanin anlamini, yonelimini ve amacini
belirlemeye yardimci olan ve markanin biitiin yonleriyle kapsayan bir ¢erceve islevi

gormektedir.

Giglii bir marka olusturmak demek, dogru ve etkili bir marka kimligini tasarlamak ve
uygulamaktir. Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve elde etmeyi umulan seyi

yansitan bir kavramdir (Saydam, 2005:84).

Marka ise; Bir satict veya bir grup saticinin iiriin ve servislerini tanimlamay1 ve bu {irlin
ya da servisleri, isaret, sekil, renk, sembol, logo, ticari-iSim yada ambalaj tasarimi ile
rakiplerininkinden farklilagtirmayr amaglayan ayirt edici bir isim ya da semboldiir.
Etiketle ayn1 gibi goriinen bu tanimda marka i¢in su eklenebilir; marka rakip firmalarin
sunmadi@i ek degerleri miisteriye sunma vaadinde bulunur. Giiglii bir markada daha
fazlas1 aranir, bu da sirketin temel is siireclerini etkiler. Kimlikler, marka imaj1 yaratir.
Gordiikleri veya gormek istedikleri tiiketicilerin imajiyla sekillendirilen marka imaji,
kurumsal kimlige dahil edilebilecek ve kurumsal kimligin giiclenmesine katkida

bulunacak ana unsurdur.

Bunun disinda kurum ya da marka kimligine katkida bulunan bir¢ok pazarlama
aktivitesi vardir. Sponsorluk, halkla iligkiler, kriz yonetimi, tarafli reklamcilik gibi. Tim
bu caligmalar markanin toplumdaki imajin1 ve {inlinii etkiler, sirketin ve yatirimcilarin
degerini artirir. Buna karsit olarak kimlik yOnetimi; sezgisel ve gorsel bilesimleri
dikkate alir. Estetik, kurum ya da markanin miisteri lizerinde son derece giiclii saglam
etkidedir. Estetik tabanl gii¢lii bir kimlik, bu bakimdan imaj i¢in baslangic noktasidir.
Markalagsma liikks mallar piyasasinin en onemli unsurlarindan biridir. Ambalaj da
markanin ayrilmaz parcasidir. Marka sahipleri, ambalaj tasariminin markanin gorsel

cevresinin anahtart oldugunu bilirler. Markanin s6hretinin yaninda, ambalajlama
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markanin degerinin ve kimliginin yasayan ifadesidir. Tim bu o6zelliklerin
tanimlanmasinda harcanan zaman ve c¢abalar ambalajin ayna oldugu markanin tiiketici
algilamalarinda roliiniin kesfi igindir. Miisteriler artik markalari, iirtin satin alir gibi

almaktalar (Oktav,1994:45-46).

Tiiketici kimligi olusumu, tiiketici arastirmalarinda 6nemli bir konu haline gelmistir. Bir
gorlise gore tiiketici kimligi grup iiyeligi, sosyal sinif ve diger demografik 6zelliklerle
olusur. Tiiketici kiiltiirii ve bireysel kimlikler, tiiketicilerin kendi sahip olduklari seylerle
nasil baglanti kurduklarini agiklar. Kimlik olusmasi ve haz alma arasindaki baglanti
tiketici kiiltiirii ve tiiketicinin estetik algisi ile iliskindir. Kant, (1724- 1804)felsefi
anlamda haz kavramin estetik olusumla ele alir ve hazzin evrenselligi tizerinde durarak

hazlarin bir fenomen siniflandirmasi oldugunu ileri siirer.

Boylece ayricalikli siniflar, sosyal yapilanma i¢inde hazlarin hangi noktalarda baskin
oldugunu belirler ve buna bagli olarak siniflarin olusumunu da belirleyen yine hazlardir.
(Holt, 1998:24) Yaptig1 bir tiiketici ¢alismasinda Bourdieu’nun goriislerini genisleterek
haz olusumunun, kiiltiirel zenginligi dogurdugunu ileri siirer. Buna benzer olarak
(Thompson ve Haytko, 1997:16) estetik kavraminin sanat ve giindelik yaratici ¢aba
icerdigini 6ne siirer; bu da kimlik olusumunu tetikler. Boylece insanlar bir kiiltiirel
diinya olusturarak kiiltiirel tliretime girer. Bu siirecte, bireyler kendi kisiliklerini de
belirlemis olur. Bu kimlik olusumu devam eden bir siiregtir; kimlik, bireyin i¢sel bir
varlik kesfetmesiyle olusturulmaz aksine bireylerin kiiltiirel diinya ile etkilesiminden

olusur.

“Sanat bir anlam yaratma c¢abasi olarak insanlarin giindelik uygulamalarinin ve
etkilesimlerinin merkezinde yerini alir” Bu kimlik yaratimi, bireylerin estetik
oryantasyonunu gerektiren, kendilerini agiklama firsati taniyan ve otekilerle bildirisime
girmesine olanak saglayan bir siirectir. Bu durumda birey, estetik kisisi olarak ortaya

cikar ve estetigi giindelik objelerin tiiketiminde edindigi deneyimlere katar.
1.8.2. Estetik Yoluyla Marka imaji Yontemi

Marka imaj1, zihindeki birlikler ile iligkili olarak tiiketicinin algilamalariyla olusan
isaretin biitlinsel resmi olarak belirtilmektedir. Marka imaj1 bilgi diizeyi, alinan kararlar,

marka tutumlar1 ve marka kalitesine olan giivenin sagladigi fayda ve hizmetler ile
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etkilesim sonucu bireylerin zihninde giderek geligir. Marka imaji, tliketicilerin rasyonel
veya duygusal temelde yaptiklart yorumlarla sekillendirilen genel anlamda 6znel ve
algilayict bir kavram olarak anlatilabilmektedir. Goriildiigii gibi marka imajinin ne
olduguyla ilgili ¢esitli goriisler vardir. Dobni ve Zinkhan marka goriintli tanimlarin1 bes

ana kategoride incelemislerdir (Dobni,1990:111):

e Marka imaj1 "genel izlenimlerin tamami1" veya "insanlarin markayla iliskili her
sey" veya "lirlin algilamas1" gibi ¢ok genel bir sekilde ifade edilebilmektedir.
Tiiketicilerin {irlinleri en azindan {rliniin fiziksel kalitesi kadar Onemli
gordiigiinii, diger bir ifade ile gergekligin algilanmasinin gercegin kendisinden
daha 6nemli oldugu ifadesi a¢isindan ayr1 bir 6neme sahiptir.

e Sembolik tanimlar1 vurgulayan belirteclerde markalar, iiriinler yerine sembolik
anlamlarin1 belirten isaretler olarak tanimlanir ve markalarin sembolik anlamlar1
iriinlerin islevsel niteliklerinden ¢ok zikredilir. Bu kategorideki tanimlar
dogrultusunda, kisisel, toplumsal anlamlar veya degerler liriinlere bilingli bir
sekilde aktarilir ve insanlar iiriinlerini, markalarini kendi stillerini ifade etmek ya
da giiclendirmek icin kullanirlar. Piyasalar, bu noktadaki halkin tutumlarini,
hedeflerini ve sosyal konumlarini yansitirken ayn1 zamanda bireyler ve referans
gruplar arasinda iletisim kurar.

e Mesaj1 vurgulayan anlam ve tanimlara gore, aymi kategorideki {irtinlerin islevsel
farkliliklart minimum seviyededir. Bu sebeple iirlinler, verdikleri mesajlar veya
tilkketiciler i¢in icerdikleri anlamlarla birbirlerinden ayirt edilebilir ve marka
imgesi bu mesajlarin ve anlamlarin tamamini olusturur.

e Kisisellestirmeyi vurgulayan tanimlarda, iki farkli eksen goze carpar. Ilk eksen
markalar1 insanlar olarak tanimlanir ve ayr1 kisiliklere sahip oldugu kabul edilir.
Ikinci eksen tamimlamasinda, tiiketicinin kisiligi veya kimlik marka imajiyla
ilgilidir.

e Psikolojik unsurlar1 vurgulayan tanimlar, markalarin bazi zihinsel siireglerini
tetikleyerek c¢esitli "duygular", "algilar", "fikirler", "beklentiler", "tutumlar"
yaratmaya odaklanmaktadir. Bu bakis agisindan, triinleri diger iirlinlerden
aywran sey, marka imaji araciligiyla tiiketicilerle {irin arasinda bir "duygusal

bag" kurulmasidir.
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Marka imajinin temel nitelikleri su sekilde siralanabilir (Dobni,1990: 118) :

e Marka imaj1 markayla ilgili tiiketici zihninin ayrilmaz bir parcasidir.

e Marka imaji, tiiketicinin marka ile ilgili bilgileri rasyonel veya duygusal bir
bigimde yorumlamasindan kaynaklanan 6znel ve algisal bir kavramdir. Marka
gorlintiisii, Uriiniin teknik, islevsel veya fiziksel oOzelliklerine kendiliginden
diismez. Pazarlama faaliyetleri, tliketici karmagik degiskenleri ve nitelikleri
tarafindan olusturulur ve sekillendirilir.

e Marka imajinda gergekeilik, gercekligin kendisinden daha Onemli bir

durumdadir.
1.8.3. Tiiketici Kimligi ve Estetik Deneyim Kullanarak Bicimlendirme

Tiiketici kimliginin olusumu tiiketici arastirmalarinda 6nemli bir konudur. Bir goriise
gore, tiketici kimligi, grup {lyeligi, sosyal simif ve diger demografik oOzellikler
tarafindan olusturulmustur. Tiiketici kiiltiirii ve bireysel kimlikler, tliketicilerin sahip
olduklart ile nasil baglanti kurduklarini agiklamaktadir. Kimlik olusumu ile haz
arasindaki baglantiyr arastiran bir dizi ¢alisma, tiiketici kiiltiirii ve estetik baglamlarla

ilgilenmistir.

Kant,(1724-1804) zevk kavramini kendi felsefesinde estetik bir sekil ile degerlendirir ve
zevkin evrensellige odaklanarak bir fenomen siniflandirmasi oldugunu iddia etmektedir.
Boylece, ayricalikli smiflar sosyal yapilanmada hangi zevk alanlarinin egemen
oldugunu belirler ve bu nedenle sinif olusumunu belirlemeye yine karar verilir. Holt
(1990), zevk olusumunun Kkiiltiirel bir varlik oldugunu savunarak bir tiiketici
arastirmasinda Bourdieu'nun (1930-202)gorislerini  genisletmistir. Benzer sekilde,
Thompson ve Haytko, (1997) estetik kavraminin sanati ve giindelik yaratici gayreti
icerdigini savunmustur. Bunun da kimlik olusumunu tetikledigini etkilemistir. Boylece,
insanlar kiiltiirel bir diinya yaratarak kiiltiirel iiretime girerler. Bu siiregte, birey kendi
kisiliklerini belirlemistir. Bu kimlik olusumu devam eden bir siiregtir. Kimlik, bir i¢
varlik kesfeden birey tarafindan degil, bireyin kiiltiir diinyasiyla etkilesimiyle yaratilir
(Saydam, 2005: 92).

Sanat, bir anlam yaratmak i¢in insanlarin giindelik uygulamalarinin ve etkilesimlerinin

merkezinde yerini almaktadir. Bu kimligin yaratilmasi, bireylerin estetik yonelimini
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gerektiren, kendilerini agiklama firsati bulmalarini ve baskalariyla iletisim kurmalarini
saglayan bir siirectir. Bu durumda birey estetik bir kisi olarak ortaya ¢ikiyor ve gilinliik

nesnelerin tiiketim deneyimine estetik katmaktadir (Kirgiz, 2011: 47).
1.8.4. Tiiketicinin Estetik Oznesi Olarak Ortaya Cikmasi

Estetik deneyimi kullanilarak yaratilmis kimligin kavrami, tiikketicinin anlam siirecinde
estetik bir nesne haline gelmesini saglar. Felsefi estetigin sorunlarindan biri, estetik
konuyla ilgili tartismalarin yetersizliginden kaynaklanmaktadir. Birgok kuramci estetik
deneyim ve estetik konularda caligmistir. Bununla birlikte, Husserl ve Gadamer'in
(2008)¢aligsmalarinda, genellikle fenomenolojik gelenekte, nesne kavrami daha kapsamli
olarak incelenmistir; boylece estetik bir 6zne fenomenolojik bir nesne olarak goriiliir.
Ozellikle Kant'tan sonra, estetik kavrami benzersiz bir deneyim bigimi olarak kabul

edilir ve 6nyargisiz gézlemciye deginilir.

Dewey'nin (1859-1952) deneyimi gibi, sanat kavrami ii¢iincii bir alternatiftir; fakat
estetik deneyim nesne yaklasimina odaklanir. Bir¢ok diisiiniir icin, estetik bir konuyu
bir baslangi¢ noktasi olarak gérmemelerinin nedeni, estetik 6ziin ve estetik tecriibenin
ayrilmasindan kaynaklanmaktadir. Bu anlamda, kisisel kimlik kavrami da s6z konusu
olmaktadir. Bireylerin estetik bir konuda Kkararsiz olduklar1 gercegi, tartismalarda sinirl
bir tutuma sebep olabilmektedir. Beardsley, (1872-1898) estetik kavraminin bilissel
kavramdan farkli oldugunu vurgulamis ve bu da derin duygularin ve kiiltiirel temellerin
estetik agidan 6ne ¢iktigin1 gostermistir. Mesela, bir kisi giin batimimnin giizelligini izler
veya giizel bir miizik dinler ya da bir resmini incelerken bir hayranlik duyar ve gergek

karakterlerinden uzaklasir (Kirgiz, 2011: 49).

Heidegger, (1889-1976) varolus¢uluk fenomenolojisinde bir adim daha ileri giderek bir
deneyimin "maksatl biling" kavramiyla agiklanip agiklanamayacagini sorgulamistir.
Dolayisiyla bir insanin nesneleri nasil deneyimledigini anlamak anormal bir durum
degildir. Bu goriise gore, estetik deneyimler biligsel kiiciilmeye tabi degildir. Hi¢ siiphe
yok ki, insanlarin kisisel 6zelliklerinden dolayr farkli estetik degerlerle ilgili yargilar
mevcuttur, ancak bu kasitsiz bir estetik yaniti olan tiiketicinin biligsel algist ile
karistirllmamalidir. Olay fenomenini ciddiye aldigimizda estetik deneyimler, teorik
perspektiflerin ¢ogunun One siirdiigii gibi diinyanin biligsel algisindan farkhidir ve

dogada yansima olarak etkili olabilmektedir. Bu tiir estetik deneyimler, kiyafetlerden
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kahve fincanlarindan odanin dekoruna kadar giinliik nesneler i¢in uyarlanabilir. Insanlar

giindelik nesneleri veya 0zel eserlerini estetik olarak degerlendirebilirler.

Bu deger yargilar1 nedeniyle, insanlar bir estetik 6zne kimligine sahiptir. Dolayisiyla
teorik modelin son adimu, tiiketiciyi estetik bir konu olarak ortaya ¢ikarmaktir (Kirgiz,
2011: 49).

Wallendorf,(2016) estetiksel kriterler iizerinde yapilan bir arastirmada toplumsal
yapilarin 6nemini ve roliinii vurgulamistir. Tiiketicinin bakis a¢isini1 deneyimsel bir
bakisla ele almistir. Arnould ve Price, (1993) dogal ortamda olaganiisti zevk
deneyimlerinin nasil ortaya ¢iktigini tartismiglardir. Estetik olusumundan bahsediyor ve

bu baglamda, konuya tiiketici estetigi deniyor (Kirgiz, 2011: 52).
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BOLUM 2: KOLAYDA MAL VE AMBALAJ

2.1. Mal(Uriin) Kavram Tanim

Uriin, bir ihtiyag¢ veya arzuyu karsilamak icin ddiillendirilen, tiiketim ve kullanim gibi
islevleri yerine getiren her sey olarak tanimlanabilir. Bu tanmim, fiziksel nesneler,

hizmetler, yerler, insanlar, kuruluslar, fikirler veya hepsinin bir karigimini igerebilir.

Uriin, bir pazarlama karmasi olustururken gdz oniine alinmasi gereken oncelik
konseptidir. Bunun nedeni, pazarlama yoneticilerinin, tiiketiciyle ilgilenen degisim
stirecinin merkezinde sunulan iriine katilmalaridir. Sonu¢ olarak, pazarlama
programlarinin baglangi¢ noktasinin iiriin oldugu ortak bir goriise sahiptir (McDaniel,
2007: 262, Kotler, 2003: 407, Avlonitis, 2000: 318). Pazarlamada iiriin kavrami,
degisime konu olabilecek sunulan her sey, 6zel bir ihtiya¢ ve bir doyum ile ortaya

¢ikmaktadir (Cemalcilar, 1999: 81).
2.2. Mallarin (Uriinlerin) Tiiketici Ahskanhklarina Goére Smiflandirilmasi

Hedef alinan kitle ya da pazar bdliimiine gére mallar, tiiketim mallar1 ve endiistriyel

mallar olmak {izere ikiye ayrilir.

Tiiketim mallari, daha fazla islem yapilmaksizin, tliketicinin istek ve ihtiyaglarini
dogrudan saglama 6zelligine sahip olan mallardir. Tiiketim mallari, tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarin etkileyen faktorler karsilastiklart fiyatlar, sahip olduklar nitelikler,
satin alma sikligi gibi faktorlere gore birbirlerinden farklidir (Dubois , 2007: 236;
McDaniel vd., 2007: 262; Kerin vd., 2003: 269-270).

Calismanin kapsami baglaminda burada sadece tiiketim mallarima deginilecektir.
Tiiketim mallari, begenmeli mallar, kolayda mallar, 6zellikli mallar ve aranmayan

mallar olmak iizere dort ana grupta incelenmektedir.
2.2.1. Begenmeli Mallar

Begenmeli mallar tiiketicilerin fiyat ve kalite karsilastirmasiyla satin aldig: tirtinlerdir.
Tiiketiciler, bu iriinleri almadan 6nce onlara en fazla memnuniyet saglayacak tirlinii
bulmak icin alternatiflerin bir degerlendirmesini yapar. Fiyat ve kaliteye ek olarak,

ambalajin, stilin ve lirliniin diger 6zellikleri de géz Oniine alinabilir. Begenmeli mallar
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daha pahalidir ve nadiren satin alinirlar. Bireyler, aligveris yaparken, onlar1 almadan
once planlamak zorunda kaldiklarinda {iriinler arasinda karsilastirmalar yapmak
istemektedirler. Benzer mal satan birgok tiiccarin birbirine yakin ¢alismasinin nedeni,
bu noktada kolaylik saglamak adina satislarini arttirmaktir (Kotler ve Armstrong, 2008:
221; Harrell, 2002: 266; Sommers ve digerleri, 1992: 256).

Begenmeli mallar, daha uzun siire kolaylikla kullamilir. Uriin 6zellikleri gibi diger
Ogelerle birlikte de kullanilabilir. Tiketicilerin mallarin1 diger mallarla eslestirmesini
istemek budur. Aligsverise baska referanslar ile giderler ve satis temsilcilerinden bilgi

alma gibi yontemleri kullanirlar (Harrell, 2002: 266).

Begenmeli iirtinler kendi aralarinda ikiye boliinmiistiir (McDaniel ve digerleri, 2007:
263, Schoell ve Guiltinan, 1995: 261): Tiirdes {iriinler tiiketicilerin algiladiklar1 hosa
giden {riinlerdir. Tiiketiciler, tiirdes mal satin alirken, genellikle aradiklar1 6zelliklere
sahip secenekler arasindan en diisiik fiyat1 olan {riinii tercih etme egilimindedirler.
Cikan mallar, tiiketicilerin birbirlerinden temelde farkli olduklar seklinde algilanan iyi
mallardir. Mobilya, ev esyalari, giyim esyalar1 bu iiriin grubunun en tipik 6rnekleridir.
Bu {iriinlerin fiyatlar, kalitesi ve diger 6zellikleri biiylik farklilik gdsterebileceginden,
tiketiciler tedarik siirecinde alternatifleri  karsilastirirken  ¢esitli  zorluklarla
karsilagmaktadirlar. Ciinkii en biiyiik fayda saglayacak {iriinii belirlemek icin
karsilastirmalar yapiyorlar. Karsilastirmanin zor oldugu durumlarda, fiyat, tiiketicinin

kalitesine gore ikincil nitelige sahiptir (Schoell ve Guiltinan, 1995: 261).

Tercih edilen mallar1 dagitmak icin az sayida araci kullanilmaktadir. Ornegin, beyaz
esya markasi az sayida bayi tarafindan satiliyor. Bazi otomobil markalarinin ¢ogu kentte
tek bir bayisi vardir. Olumlu miilklerde tesvik ¢ok 6nemlidir ve reklamcilik tiiketicilere
ulagsmada 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Reklam genellikle iiretici tarafindan

yapilir, ancak satic1 bolgesel reklamlarla markanin tanitimini da desteklemektedir.

Begenmeli liriinlerin pazarlanmasinda asagidaki hususlar dikkate alinir:

e Uretici ve aract kuruluslar dagitim ve satis c¢alismalarina basvurmalidir.
Karsilagtirilabilirligi saglamak i¢in, imalatci, {irlinii satis noktasinda rakibin
miilkiine yakin bir yerde sunmalidir.

e Ureticiden perakendeciye dogrudan dagitim olmalidr.

e Saticinin adi tiretici adina gore daha 6nemlidir.
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2.2.2. Ozellikli Mallar

Bu mallar belirli bir tiiketici kitlesinin, liriiniin markas1 veya 6zel 6zelliginden dolay1
0zel bir satin alma ¢abas1 gostererek aranilan mallardir. Bu tiir mallar yiiksek bir marka
imajima sahiptir ve fiyatlar1 ¢cok yiliksektir. Antika esyalar, spor arabalar, liikks tekneler,
degerli miicevher 6rnekleri 6rnekler olarak verilebilir. Tiiketiciler bu tiir mallar1 6zel bir
gayretle satin almaktadirlar. Ozellikli mallar diger mallara gore farkli ve dzel amaglar

icin kullantlir.

Kotler (2003: 411) 'e gore dzel iiriinler liiks iiriinler olarak da tanimlanmaktadir. Unlii
saat markalari, miicevherler, spor arabalart bu siiftadir. Tiiketiciler genellikle bu
driinler i¢in satin alma islemi sirasinda karsilagtirmalar yapmazlar. Daha Once
planladiklar1 i¢in, almak istedikleri {irlinii nereden alinacagi hakkinda fikirleri
mevcuttur. Bu rlinleri pazarlayan firmalarin  satis noktalarim1  tiiketiciye

yakinlagtirmalar1 gerekmemektedir.

Mesela, bir otomobil markasinin bir¢ok reklami televizyonda ve gazetelerde goriilebilir.
Bununla birlikte, Ferrari, Jaguar gibi 6zellikli bir otomobil markasinin reklami, zengin
isadamlari, sanatgilar ve futbolcularin okudugu dergilerde, gidilecek yerlerde veya 6zel

organizasyonlarda goze carpmaktadir (Oztiirk, 2009: 32).

Ozellikli iiriinler, daha yiiksek seviyelerde farkli getiri saglayan essiz 6zelliklere sahip
tiriinlerdir. Bu triinlerin birgcogunun tiiketicilerin kendi goriintiileriyle ortiisen bir anlami1
var. Tiketiciler, bu iriinlere yliksek oranda sadakat gdsterme egilimindedir ve
genellikle alternatif {irlinler kabul etmemektedir. Tiiketiciler, 6zellikli mallar i¢in
gereken miktar1 ddemeye hazirdir. Uriine ulagsmak igin zaman ve malzeme kaynaklarini
kullanmaktan kaginmazlar ve genellikle satin almay1 planlarlar. Belirli bir iiriinti bagarili
bir sekilde pazarlamak i¢in, tiiketici ihtiyaglari ile olusturulan model arasindaki uyum
yakalanmalidir. Bunun i¢in maddi kaynaklar, tiiketici sadakati ve tekrarlanan satin
alimlar yaratarak elde edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 221; Harrell, 2002:
268).

2.2.3. Kolayda Mallar

Bu iirlinler, fiyatlar1 genellikle diisiik olan ve tiliketicinin ¢ok fazla ¢aba harcamadan

satin alabilecegi, kisa siirede ve ¢ogunlukla tiiketilen {irtinlerdir. Tiiketicilerin asil ve
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ana ihtiyaclarim1 karsilayan triinlerdir. Bu mallarda, tiiketicilerin fiyat ve kalite
anlaminda ¢ok fazla kiyaslama yapmalar1 gerekmez. Kolaylik 6rnegi olarak sigara,

ekmek, gazete, ¢ikolata, kibrit, biskiivi ve ilag gibi 6rnekler sdylenebilmektedir.

Uriin pazarlamasmin basarisini etkileyen en onemli faktorii mallarm dagitilmasidir.
Tiketicilerin, mallarin yaygin dagilimindan tiiketicilere ulasmasi daha olasidir. Ciinkii
bunlar, bu tiir mallarla ¢ok fazla karsilastirma yapmaksizin en yakin satig noktalarindan
satin alinir. Reklamecilik tiiketicileri etkilemek i¢in kullanilir ve perakende satig

noktalarina ulasilir ve {iriin bu noktalarda satilmay1 hedeflemektedir.

Kolayda mallar arasinda ¢ok fazla fark olmadig: i¢in fiyat farkini kapatmak kolaydir.
Tiiketiciler, fiyatlarin 6nemli dl¢tide arttigini kolayca gordiikleri i¢in, diisiik fiyath rakip
markalara siirekli donmektedirler. Ayrica, nispeten diisiik fiyatlara sahip, ¢ogunlukla
diger tirlinlerden daha c¢ok satin alinan, tiiketici kiiciik ¢aba sarf ederek bir satin alma

islemi yapmak isteyen tiriinlerden olusan bir gruptur.

Tiiketiciler genellikle mal satin almadan 6nce herhangi bir plan yapmazlar ve bu
tiriinleri diizenli olarak satin alirlar (Kotler ve Armstrong, 2008: 221; McDaniel ve ark.,
2007: 262; Harrell, 2002: 266). Tiiketicilerin mallar1 kolayca satin alma siirecinde

algilama riski diistiktiir.

Murphy ve Enis (1986), gelistirdikleri tanimlamada, satin alma sikligin1 bir parametre
olarak kullanmamistir. Kolayda mallar1 satin almak daha kolay kabul edilmektedir.
Harrell'e gore (2002: 262), tiiketicilerin satin alma siirecinde fazla zaman harcamak
istememeleri nedeniyle kolayda mallar i¢in marka kavrami 6nemlidir. Bu iiriin grubu
icin, tiiketiciler markaya sadik olma egilimindedir; Aradiklar1 markayr bulamazlarsa
alternatif markalara da yon verebilirler. Kolayda mallar {i¢ baslikta kolayca incelenir

(Tek, 1999: 344).

Rutin mallar giinliik olarak her zaman alinir ve tiiketicilerin rastgele satin almaya
alistiklart tirtinlerdir. Ekmek, siit, ketgap, otobiis bileti, dis macunu gibi iiriinler bu tiir
orneklerdir. Genel olarak, bu gruptaki iiriinlerin satin alma kararlari programli karar

verme yontemlerine gore verilmektedir.
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Diirtiisel mallar, tamamen planlanmamis olarak satin alinan iriinlerdir. Tiiketici boyle
bir mal i¢in 6deme yapmaya isteklidir. Bu irilinleri aramak i¢in hicbir kaynak

harcanmamaktadir. Bu sinifa sekerleme tiriinleri ve bazi1 dergiler de dahildir.

Acil friinler, ortaya ¢ikan ihtiyaclarin derhal yerine getirilmesi gereken durumlarda
kullanilan {irtinlerdir. Diger bir deyisle, piyasaya sunulmasi nedeniyle oldukga ihtiyag
duyulan trtnlerdir. Mesela semsiye, silecek, kiirek gibi triinler bu smifa dahildir.
Tiiketiciler bu tiir iirlinleri satin aliyor olsa da, diger mallar gibi fiyat kalitesini kolayca
karsilastirmazlar, ancak acilen ortadan kaldirilmasi gerektigi i¢in basarisizliga daha az

maruz kaldiklar1 s6ylenebilmektedir (Harrell, 2002: 265).
2.2.4. Aranmayan Mallar

Aranmayan mallar tiliketicilerin fazla bilmedikleri ve satin almay1 dahi diistinmedikleri
tirtinlerdir. Mevcut ve yeni irilinler olmak {izere iki grup var. Yeni ¢ikan bir iiriin,

tiikketiciler tarafindan hentiiz bilinmedigi ve taninmadig1 i¢in taninmayan iiriinler olabilir.

Bu mallar promosyon faaliyetleri vasitasiyla aranabilir. Gozliik temizleme bezi, yangin
detektorli, camasir ipi, mezar tasi, tabut gibi tiiketicinin varhigindan haberdar olsalar

dahi ilgilenmedikleri iirlinlerdir.
2.3. Ambalajlama

‘Ambalajlama’ kelimesi Fransizca'dan Tiirkge'ye gecmistir. Orijinal emballage
kelimesi, "-de", "-da" anlamma gelen en ve balya kelimelerinin balle ile
kombinasyonundan elde edilmistir. S6zciigiin etimolojik anlaminin tarihsel olusumu,
ambalaj kavraminin anlagilmasini aydinlatmaktadir. Ambalajlama tarihi insanin ihtiyact
ile baglamistir. Rekabet piyasalarinda yasanan gelismeler, tarihi kiiltiirel olaylar, yasam
bigimleri, sanat akimlar1 ve teknolojik buluslar g6z Oniinde bulunduruldugunda
ambalajin tim bu faktorlerden etkilendigi goriilmektedir. 18. yilizyllda Avrupa’da,
kentlerin hizla gelismesi ve servetin daha zengin simiflara yayilmasi ile biiyiik ticari

genisleme donemine girilmistir.

Teknolojik ilerlemeler, iiretim siirecini hizla biiyiiyen niifusa paralel veya biiylimeye
tesvik etmistir. Kitlesel iiretim, piyasada daha diisiik maliyetle kolayca bulunabilen

tirtinleri tiretmektedir (Klimchuk ve Krasovec, 2006: 32).
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Teknolojinin  geligmesi, ireticilerin {rlinlerini 6nceden paketlenmis formlarda
saklamasina imkan saglamistir ve bu nedenle ambalaj kavrami 19. yiizyilda ortaya
cikmistir. Ilk kez, bu teknolojiler, ciftgiler tarafindan hasat edilen tarimsal iiriinlerin
pazara taginmasinda kullanilmistir. Bu ayni1 zamanda sanayi iireticilerinin iiriinlerini

tiiccarlara satabilmesi i¢in paketleyebilecegi anlamina da gelmistir (Caroll, 2012: 25).

Bu nedenle ambalajlama varligini ylizyillar boyunca "islevsel" bir kavram olarak devam
ettirmistir. ( Ambalajin bunlardan bagka bir sey haline geldigi sadece 20. yiizyilda ve
ambalaj kavraminin ekonomik canliligin temel bir pargasi haline gelmistir. ) Bunun iki
nedeni vardir: Ilki, daha karmasik bir medeniyet ve buna bagl yiiksek yasam
standartlari, islevsellik bakimindan daha ayrintili paketlemeye ihtiyag duyulmasidir.
Ikincisi ise, ambalajin satis siirecinin temel ve ayrilmaz bir pargasi olmasidir. Bu
kismen, ambalaj endiistrisinin yeni fikirler yaratma ¢abalarindan ve ambalaj tasariminin

gelistirilmesinden kaynaklanmaktadir (Ranger, 1987: 282).

Ambalajlama bir seyi korumak veya kontrol altina almak i¢in sarmalayan bir materyal
olarak tanimlanabilir. Ambalajla yakin bir anlamda kullanilan "paket" sozciigii, bir
malzeme ile ¢evrilebilen ve bir veya daha fazla sey i¢eren bir malzeme ile tasinabilen
bir kiitleye isaret etmektedir. Ambalajin paketin igeriden ve sarmaldan olusan biitiin

oldugunu gosterdigini sdyleyebiliriz.

Ambealaj, iiriinleri dis etkenlerden korur, onlar1 bir arada tutar, metal, kagit, karton,
materyalden yapilmis dis kaplama gibi nakliye, depolama, dagitim, tanitim ve
pazarlama islemlerini kolaylastirir. Kisacasi, ambalaj aslinda koruyucu bir {irtindiir.
Uriinii, darbe, 1slanma veya morarma gibi fiziksel etkilerden korumak ile gdrevlidir.
Ambalajlama, iirliniin tiiketiciye en ekonomik sekilde ulasmasini saglar ve ek olarak
depolama kolayligt da saglar. Bu sekilde tiiketici tarafindan kolay bir sekilde

kullanilmasini saglanmaktadir.

Tiketiciler ve satiglar icin tiim bilgiler (agirlik, fiyat, iiretim tarihi, son kullanma tarihi,
iriin igerigi, imalat¢t adi, TSE olup olmadigina bakilmaksizin kullanim bildirimi gibi)

tizerinde mevcuttur. Dogru ambalajlama;

e Uriiniin hasar gérmesini ve atigim azaltir ve bozulmasini &nler.

e Bircok iirtiniin maliyetini diistiriir.
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e Kontrol etmeye yardimeci olur.

e Bazi durumlarda, hastalik yaratan mikroorganizmalara kars1 koruma saglar.

e Ne zaman satig yaptiginizi ve tiikketicinin size ulastigini size bildirir.

e Uriinii taklitcilikten korur.

e Dayaniklilikk saglayarak halsizlige kars1 diinya ¢apinda miicadeleyi
desteklemektedir.

Sonug olarak, ambalajlama, reklamcilik tanitim faaliyetlerine kiyasla tiiketici i¢in daha
kisisel bir konsepttir. Ambalajlama evde, isyerinde, masada tekrar tekrar goriilen ticari
ve bireysel degerleri barindiran bir nesnedir ve iirlinii bosaltmak icin kullanilir.
Ambalajlama ile onu kullanan kiginin zevki hakkinda bilgi edilebilinmektedir (Meyers
ve Lubliner, 2004: 285).

2.4. Ambalajlama Cesitleri
2.4.1. Ahsap Kokenli Ambalajlama

Fiziksel oOzelliklerinden dolayi, en uzun kullanilan ambalajlama malzemelerinden
biridir. Genellikle agir veya biiyiik lriinlerin ambalajlanmasi igin kullanilmaktadir.
Havalandirma o6zelligi onu, taze meyve ve sebzelerin korunmasi ve taginmasi i¢in
giivenilir bir ambalaj malzemesi yapmistir. En eski ambalaj malzemelerinden biri olan
ahsap Onemini hala korumaktadir. Kafesli veya diiz kutu, kontrplak kutular, hafif
kutular, kiigiik kutular ve diger paketleme malzemeleri ile farkli kutularda kutu haline
getirilebilirler. Ozellikle meyve ve sebze alaninda ahsap sandiklar yaygin olarak

kullanilmaktadir.

Gelismekte olan iilkelerde sik¢a kullanilan bir tiir pakettir. Gelecekte bolca
kullanilabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ambalaj ayni zamanda bazi ililkelerde cevre

sorunlar1 agisindan sorunlara neden olmaktadir (Sommers ve Barnes, 1992: 315).
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Sekil 1: Ahsap ambalaj (https://orhanlarambalaj.com)

Sekil 1°de gosterilen ahsap ambalaj, sertlik ve dayaniklilik 6zelligi nedeniyle agir ve
boyutlar1 biiyiik olan kirilgan iirlinlerin, havalandirma o6zelliginden dolay1 ise taze
meyve ve sebzenin ambalajlanmasinda yaygin bir bigimde kullanilmaktadir. Ahsap
ambalajin ham maddesi de odundur. Odunun yogunlugu 0,32 g/m®ten 1,15 g/m3 kadar

degisim gostermektedir.

Ek olarak yogunlugu yiiksek odunlarin ¢ivi tutma 6zellikleri ve direnci yiiksek oldugu

belirtilmektedir. Ancak biiyiik catlama ve biiziilme 6zelligi de dezavantajidir.

Giiglerine ve tutma 6zelliklerine gore dort grup bulunmaktadir:

e Yumusak, hafif yaprakli agaclar ¢am, ladin, kestane, kavak, thlamur gibi
agaclardan olusur. Bunlar catlamaya egimli odunlardir.

e Biiyiik ¢iviler, siyah cam ve sarigam gibi, tutma giiciine sahip agaglardan olusur.

e Orta sertlikte ahsap tiirleri kapsar. Bu grup, ayn fiziki giice ve ¢ivi tutma giiciine
sahiptir; catlamaya kars1 oldukca da direnglidir. Bu grup, tel kontrplak
kutularinin birgok boliimiiniin yapiminda kullanilmaktadir. Bu grup mese
disbudak, ceviz, kayin gibi sert odunlar1 igermektedir. Bu gruptaki agaclarin
islenmesi zordur, ¢ok saglam tel ve kontrplak kutulardan yapilirlar. Kutu
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yapiminda kullanilan ahsabin nem igerigi% 15 civarinda olmasi ve malzemede
catlaklar, catlaklar, ¢capraz damarlar, ¢iiriikler, bocek sokmalar1 gibi kusurlarin
bulunmamast etkili bir ahsap ambalaj elde etmek i¢in OSnemlidir

(http://www.megep.meb.gov.tr).
2.4.2. Kagit Kokenli Ambalajlama

Seliiloz kagit ve karton ambalajin hammaddesidir. Seliiloz, 6zel yetistirilen bitkilerden
ve agaclardan elde edilir. Kagit ve mukavvayr islemek kolaydir, nakliye esnasinda
yerden tasarruf ve dayaniklilik agisindan tercih edilirler. Kaliteyi ve agirligi degisen
cesitli kartonlardan iiretilen karton ambalajlar ¢ok sayida form ve goriiniiste elde
edilebilir. Sekil 2’de gosterildigi gibi, kagit bazli ambalaj malzemelerinin temel
hammaddesi kagittir. Giiniimiizde, iiretilen kagitlar arasinda ambalaj kagidi bazinda ¢ok

cesitli iirtinler tiretilmektedir.

Sekil 2: Kagit kokenli kutular (http://www.imsasambalaj.com)
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Kagit ve karton ambalajlama en ekonomik paketleme tipidir. Her iirlin miktar1 i¢in 100
gramdan 10 kg'a kadar paketlemek icin kullanilabilir. Gelecekte, daha az hammadde
kullanarak daha dayanikli fakat ince, hafif ve ekonomik karton {iretilmesi soz

konusudur.

Tiim bu teknolojik gelismeleri izleyerek, mukavva fireticileri gelecegi yakalamak ve
gelisen piyasa taleplerine ayak uydurmak igin ¢aba gostermektedirler. Kagit ve karton
ambalajlama, tiretim kolaylig1 ve ekonomi acisindan tercih edilen bir ambalaj tiiriidiir.
Buna ek olarak, sadece kagit ve mukavva ambalajin sertlik, patlama, koruma, nem ve su
bariyeri degerleri yeterli degilse, bu ambalajlar koyulacak iiriinlerin 6zelliklerine gore
cesitli islemlere tabi tutulur. Emdirilmis veya baska bir i¢ ambalaj tarafindan
desteklenerek kullanilan mukavva ile lamine edilmistir. Mesela ¢izilmeye karsi direngli
olarak mumlandirilmis veya film kaplamalar kullanilmaktadir (http://www.turktica

ret.net)
2.4.3. Cam Kokenli Ambalajlama

Cam ambalajin dezavantajlar1 dolum ve nakliye sirasinda asir1 kayip ve agirhik

nedeniyle yiiksek nakliye maliyetleridir. Avantaj1 ise parlak ve seffaf olmasidir. Buna

ek olarak, piyasaya hafif camlarin ¢ikmasi aligverise insanlari tesvik etmistir.

| 3

Sekil 3: Cam ambalajlar (https://www.irishtimes.com)
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Sekil 3’te goriildigl iizere, 1 litrelik sise onceden 1240 gr. iken bugilin 354 gr
agirligindadir. Ayni zamanda cam sise giivenilir. Bu ¢ok 6énemli bir 6zelliktir; {iriiniin
lezzetini ve tadimi etkilememektedir. Yeniden kullanilabilir, dayanikli, kimyasallara
direnglidir. Bu nedenle, kati ve sivi yiyeceklerin, ilaglarin ve kozmetik iiriinlerin
ambalajlanmas1 depolamaya ¢ok uygundur. Her tiirli agirhga da dayaniklilik
gostermektedir. Cam, diinyadaki tiim gidalarla dogrudan temas etmesine izin verilen az
sayidaki malzemeden biridir. Tamamiyla alternatif bir materyaldir. Giiniimiizde artik,
klasik kullaniminin yani sira, cam teknolojisi gelismesiyle birlikte cam tiriinleri, insaat,
nakliye, ambalajlama, aydinlatma, elektronik ve telekomiinikasyon gibi pek ¢ok alanda
kullanilmaya baglanmistir (Tarhan, Cam Ambalaj Yaymnlanmamis Arastirma
T.S.E.,1985).

Buna ek olarak, cam hammaddesi silis kumdur. Cam silis kumu, c¢esitli katki
maddeleriyle birlikte yiiksek sicakliklarda eritilir ve sekillendirilir. Cam paketlemeye
yerlestirilen iiriiniin goriilmesi i¢in tercih edilen bir ambalaj tiiriidiir. Ozellikle s1v1 ve
yar1 siv1 iirlinlerin ambalajlanmasi icin kullanilir. Kozmetik, kimya ve ila¢ endiistrisinde

kullanilmaktadir.

Cam ambalajin olumlu 6zellikleri: (Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 2001).

e Sert, kat1 ve kimyasal bir materyaldir. igine konulan yiyecek ve igecekle
etkilesimi yoktur, zaman i¢inde asinmaz ve bozulmaz.

e Renkli olduklarinda belirli bir seviyedeki tiriinii 151k efektlerinden korur.

¢ Gaz, su buhari, koku ve siv1 gegirgenligi yoktur.

e Igindeki iiriin goriilebilir. Boylece, tiiketicinin satin aldigi mallar hakkinda bilgi
verir. Buna ek olarak, iiretici iyi siniflandirma, doldurma gibi 6nlemlerle mallar
daha kolay satabilir.

e Yiiksek 1s1 direnci. Sterilize edilebilir.

e Bicimi degistiremezsiniz.

e I¢ basinca ve dikey yiiklere dayaniklidir.

e Teneke kutulardan daha kolay acilabilir.

e Uriin tiiketildikten sonra baska amaglarla kullanilabilir.

e (Cesitli sekil, boyut ve renklerde yapilabilir.

e Vakum doldurma ve sizdirmazlik yontemi i¢in uygundur.

e Makinelerde yiiksek doldurma kapasitesi elde edilebilir.
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Cam ambalajin olumsuz 6zellikleri: (Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 2001).

e Agirdir, ulasimda sorunlara neden olabilir.

e Catlamis; Darbe, termal sok ve asir1 i¢ basing.

e Iceride gosterildigi igin, imalatc1, ayirma, siralama ve dolum gibi islemlerde ¢ok
dikkatli olmalidir. Bunlar maliyeti arttiric1 faktorlerdir.

e Camin 151k iletimi igerdigi gidanin renginin bozulmasina neden olabilir.

e Camin en olumsuz o6zelligi, cesitli etkilerle kolaylikla kirilabilme durumudur.
Ozellikle, camim kimyasal bilesimi, cam kabin sekli, sekle uygulanan sicaklik ve
stire ve diger iiretim agsamalari, camin kirilma 6zelligi izerinde dnemli bir etkiye
sahiptir. Bununla birlikte, diger malzemelere gore dezavantajli goriinen cam
ambalajin kirilma toklugu ve 1s1k iletim 6zellikleri, gelisen teknoloji ile dnemli
olgiide iyilestirilebilir (TOBB Yaym No: 2013/203 Tiirk Cam ve Cam Uriinleri
Sanayi Konseyi Sektor Raporu).

2.4.4. Plastik Kokenli Ambalajlama

Plastik petrol veya tiirevlerinden elde edilmektedir. Plastikler, 6zellikle gida sektoriinde
en biiyiik kalkinma potansiyeli olarak belirtilmektedir. Pet sise satiglar1 son yillarda
%15 biiylimiistiir. Bu artisin Oniimiizdeki yillarda da devam etmesi beklenmektedir.

Sekil 4’te gesitli plastik tiirleri goriillmektedir.

Sekil 4: Cesitli plastik kaplar (https://www.gidahatti.com)
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Tiirkiye'de plastik ambalaj sektorii 800 bin ton kapasiteye sahiptir ve bu rakam her
gegen giin artmaktadir. Bugiin, plastik ambalajin dogrudan ya da dolayli tiikketimi kisi
basina yaklasik 14-15 kg'dir. Bu rakam Avrupa'da 80 kg’dir. Amerika'da yaklagik 150
kg'dir.

Cevre kanunlarinin plastiklerdeki etkileri, plastiklerin geri doniisiimii ve rekabet
faktorleri goz Oniine alindiginda, onlimiizdeki bes yil icinde yaklasik %3.3'liik bir
biiyiime beklenmektedir. Farkli plastik ambalaj tiirleri de mevcuttur. Bu tipler:PET
(Polietilen Terefitalat), PVC (Polivinilkloriir), PS (Polistren) ve PE (Polietilen) 'dir. Bu

kimyasallar ayn1 zamanda ambalajin kimyasal yapilarin1 yansitmaktadir.

Bir kisi, hayat boyu petrokimya iiriinlerine dokunmak durumundadir. Sik¢a kullanilan
triinler agirlikli olarak; dis fircalari, saglik tirlinleri, tasima aracglari, paketleme vb. “dir.
Bu nedenle, petrokimyasallarin hayatimizda bir yeri vardir. Petrokimya, maddi
endiistrinin temel taglarindan biri olan ekonomik biiyiime ve gelismede hayati bir rol
oynamaktadir. Petrokimya sentetik polimerlerin birincil kaynagidir. Petrol ile baslayan
yolculuk, petrokimya, polimer monomerler, plastik resim, plastik iriinler ve nihai
uygulama sektorlerinden olmak tizere bir¢ok asamada imalat sanayiinde katma degerli
zincir ¢arpanlar1 yaratmaktadir. Bu anlamda, ham petrol degeri 1 iken, nihai kullanim

pazarinda bu deger ortalama 15 kata ulagmaktadir.
2.4.5. Metal Kokenli Ambalajlama

Metal ambalajlar, teneke olarak da adlandirilan aliiminyum ve ince saclardan iki ana
malzemeden yapilir. Celik levhalarin yiizeyleri, celigin dogrudan gida ile temasim
engellemek icin kalay ve organik lake ile kaplanir. Boylece korozyona dayanikli metal

paket olarak {iretilir.

Gliniimiizde c¢agdas tretim teknikleri ve gelistirilen makineler metal malzemeler igin
istenilen sekil verebilmektedir. Kolay agilabilmesi i¢in kapaklarin gelistirilmesi, ¢esitli
dis ylizey tasarimlari, yiiksek dayanim ve sizdirmazlik ozellikleri metal ambalaj
tercihlerinde onemli faktorlerdir. Metal ambalajlar, gida disindaki, boya ve kimyasal
malzemeler gibi ambalajlamada da kullanilir. Metal ambalaj, 151k, hava ve suya kars1

giiclii bir bariyer olusturur. Boceklere ve kemirgenlere karsi yeterince giiclii ve

dayaniklidir. Sterilizasyon i¢in, uygun sekilde islendiginde uygun laklarin kullanilmasi
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ile 1s1tma ve derhal sogutma yapilabilir. Uriinle olan zararli reaksiyonlar1 énlemek icin
yaygin olarak kullanilir. Metal bidonlar, konserve iiriinlerinin uzun siire dayanmasi
beklenilen ambalajlarda sikga kullamlirlar. Ozellikle gida ve igecek piyasalarinda metal
ambalaj kullanimi1 son on yilda iki katina ¢ikmistir. Daha dnce sadece bir teknik bileseni
olan metal, parfiimeri ve kozmetik alaninda yeni bir ambalajlama maddesi haline geldi.

Bu degisimin nedeni son yillarda metal dekorasyon tekniklerindeki gelismelerdir.

Pazarlama stratejistleri, mevcut markalarin pazarlanmasimmi hizlandirmak ve yeni
tiriinlerin pazarlanmasimi saglamak i¢in metal ambalajin sundugu bu imkanlardan
yararlanmaktadir (http://www.ambalaj.org.tr). Sekil 5’te metal kap c¢esitleri yer

almaktadir.

Sekil 5: Cesitli metal kaplar (http://www.tanteneke.com.tr)

Metal ambalaj, her tiirli malzeme i¢in kapak iiretiminde de kullanilmaktadir. Metal
bazli ambalaj malzemelerinin kullanimi ile ilgili kurallar sunlardir (http://www.

gidabilimi.com) :

e Gida maddesinin paslanmaz c¢elik disindaki metal bazli ambalajlamalari,
gidalarin niteligine gore kalay, krom, krom oksit, aliiminyum folyo, lake veya
plastik ile kaplanmalidir. Kaplama malzemeleri, tim kaplanmis ylizeylere
homojen olarak dagitilmalidir. Lake ve plastik kaplamalarda bu malzemelerin

ozellikleri plastik malzemelerin 6zelliklerine uygun olmalidir. Kalay miktar1 en
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az 4.9 g/m?, krom miktar1 en az 50 mg/m? ve krom oksit miktar1 en az 7 mg/m?
olmak durumundadir.

Kaplama malzemeleri bilesiminde antimon, kadmiyum ve arsenik miktar1%
0,02'yi gegmemeli ve kursun igerigi %0.5'1 gegmemelidir.

Aliiminyum folyo ve aliiminyum en az %951 aliiminyum olmalidir.

Metal kutular1 kalaylamak i¢in kullanilan kalayda arsenik olmamalidir.

Metal ambalaj kapaklarinda kullanilacak contalar, kapagin kenarinda homojen
bir sekilde dagilmis olmali, kirilmamalidir ve 1sil islem uygulanarak zarar
gormemelidir. Contalarin 6zellikleri de plastik malzemelerin teknik 6zelliklerine
uygun olmalidir.

Cinko ve ¢inko ile galvanizlenmis ambalajlarin asit gidalar ve igeceklerle temasi

yasaktir.
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BOLUM 3: TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISLARI

3.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Tiiketicilerin tanim1 gdz Oniine alindiginda, arastirmacilarin neyi kabul ettigini tam
olarak 6grenmek miimkiin degildir. Fakat tanimlar arasinda benzerlikler bulmak da

miimkiindiir. Tanimlar arasinda da kronolojik bir gelisme bulunmaktadir

Pazarlama bilgisi a¢isindan, tiiketici tanimlari, baslangi¢ icin agiklamalar bigiminde
gelismistir ve giiniimiizde genel olarak tiiketici kitlesinin yapisiyla ilgilenen bir forma
dontismektedir. 19601 ve 1970'li senelerdeki tiiketici i¢in bazi tanimlar sunlardir

(Mucuk, 1999: 15):

"Tiiketici, pazarlama kurumunda satilan {iriin veya hizmeti, bireysel veya toplumsal

gereksinimi, arzuyu ve karsilama arzusunu alabilecek diizeyde satin alan kisidir."

Ayn1 dontislin baska bir tanimi da; "Kisinin veya hane halkinin ihtiyaglari, kendi iradesi
adina pazarlama sirketleri tarafindan belirlenen {iriin veya hizmet kapasitesine sahip

olan kisi" dir (Durmaz, 2008: 11).

Gilinimiizde, konuyu farkli yonlerden yaklasan tanimlamalar da vardir. Bunlardan

birkag1 agsagida verilmistir (Mucuk, 1999: 16);

Farkli bir tanimda, tiiketici kavramina farkli bir acidan yaklasilmistir; "Tiiketici
tanimimin kapsami olduk¢a genistir ve bireyler, aileler, ireticiler ve ticaret yapan
isletmeler, 6zel ve kamu kuruluslar1 biyiik tiiketim birimlerini olusturmaktadir"
(Mucuk, 1999: 16). Bu tanimda, tiiketiciye yaklasimi sekil degistirerek diger tiiketim

alanlarinin tanimlar1 arasinda yerini almistir.

Yakin bir diger yeni tanimda tiiketicinin iki tlir olarak ifade edildigi goriilmektedir.
"Bireysel Tiketici" ve "Organizasyonel Tiiketici" olarak adlandirilan bu gruplar,
pazarlamanin ana odagini olusturmaktadir. Bu alanin yeni bir tanim1 konuyla farkli bir
boyut getirmektedir. Tiiketiciler bireysel ve ¢evresel faktorlerin baskisi ve pazarlama

stratejisi altinda satin alma faaliyetlerinde bulunmaktadirlar (Kavas, 1995: 15).
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3.2. Tiiketici Davranislarinin Tanim

Gliniimiizde, tiiketici davraniginin genel kabul goéren bir tanimi bulunmamaktadir.
Tiiketici davranisi, insan davranisiyla yakindan iliskilidir. 1970'lerde yapilan tanimlarin
baz1 ortak Ozellikleri vardir. Bu donemlerde, tiiketici davranisinin tanimlanmasinda
tiiketicilerle ilgili i¢ ve dis faktorler dikkate almir. Ornegin; Tiiketici davranislari,
kiiltiirel gegmis, sosyal sinif, etkilesim i¢indeki insanlar ve gruplar gibi dis etkenlerin
yan sira tiiketici algilamalari, 6grenme siireci, kisilik ve tutum gibi i¢ faktorlerden
etkilenir. Bazi1 c¢alismalarda, tiiketici davranist kavramimnin tiketmedigi, ancak
tilkketicilerin karar ve eylemleri satin alma konusunda endise duyduklar1 belirtilmistir;

(Kotler, 2000: 27).

"Tiiketim maddi degeri olan mal ve hizmetleri alarak ve bunlart kullanarak ilgili faaliyet
ve etkinliklere dogrudan gotiiren karar verme siirecidir. Baska bir aragtirmaci goriisii
tilketim davranisini, "kisilerin talep ve gereksinimlerini karsilamak i¢in se¢im, satin
alma, mal ve hizmet kullanma faaliyetleri" seklinde tanimlamistir. Bu gibi faaliyetler,
fiziksel aktivitelerin yani sira diger duygusal ve zihinsel siiregleri de icermektedir.
Bagka bir tanimda, tiiketici kararlar vermek, se¢cim yapmak, tiiketimi yonlendirmek,
mallar1 ve hizmetleri satin almak i¢in gelir elde etmek ile baglantili oldugu varsayimi

kabul edilmektedir (Kog, 2008: 33).

Tiketici davramis tanimindaki farkliliklar, tiiketici davranisi meselesinin genis ve
disiplinler arast olmasi ger¢eginden kaynaklanmaktadir. Tanimin dogru sekilde
yapilabilmesi i¢in tiiketici davranigindaki ii¢ dnemli 6ge incelenmelidir. Bu maddeler de

insan davraniginin temelini olugturmaktadir (Odabasi, 1986: 26). Bunlar;

e Piyasada hareket eden uyaricilar,
o Tiiketici ozellikleri,

o Tiiketici tepkisi.

Bu {i¢ maddenin incelenmesi sonucunda, tiiketici davranig alaninin disiplinler arasi bir
yaklasimi oldugu ve insan davranisinin bir alanini olusturan uygulama oldugu
anlasilmaktadir. Bu maddeler ayn1 zamanda belirli bir islemi kapsar, belirli bir amag

icin gelistirilir ve igten etkilenir; dis etkenler ortaya ¢ikar. Bu bulgular, pazara iiriin veya
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hizmetlerin pazarlanmasi i¢in tiiketici taleplerini ve gereksinimlerini belirleme agisindan

hayati &neme sahiptir (Ozgiiven, 2011: 49).
3.2.1. Satin Alma Davramisinin Ozellikleri

Tiketici davraniglar1 arastirmalarinda temel kavramlar ve Ongoriilecek hususlar
aciklamaya yardimci olmaktadir. Ciinkli konunun net bir tanimlamasi yok. Tiiketici
davraniglarini agiklamak icin yedi tus kullanilmaktadir. Tiiketici satin alma davranisinin

yedi temel 6zelligi su sekilde ifade edilebilir: (Kavas, 1995: 16).

1) Giidiilenmis davranis olma

2) Cesitli faaliyetleri icerme

3) Siiregsel yap1 igermesi

4) Farkli zamanlarda meydana gelip kompleks yapida olma
5) Farkli roller igermesi

6) Cevresel etmenlerin etkisi

7) Farklilasma gostermesi

3.2.1.1. Giidiilenmis Davrams Olma

Genel olarak tiiketici davraniglari, belirli hedeflere ulasmak i¢in motive edilebilir ve
hedeflenen davranislar tesebbiis edilebilir. Burada, "davranis" kavramu ile kastedilen, bir
seyi sona erdirmek, yani istegi ve ihtiyaci karsilamaktir. Ornegin, evi boyamak isteyen
bir kisi boyay1 almak zorundadir. Boya satin almak i¢in talep ve ihtiya¢c duyuldugu yere
gider, boya alim1 ile motive edilen satin alma davranigi sonunda biter. Cilinkii satin alma

sart1 tatmin olmustur (Dudu, 2015: 26).

Motivasyonda motivasyonun temelini olusturan {i¢ 6nemli unsur vardir. Bazilar1 bask1

altinda olabilir, ancak bazi tiiketici davranislart dogal olarak islevseldir.

Cogu davranis birden fazla amaca iliskindir. Mesela, dis macununun anne-babalar i¢in
satin alma davranigindaki temizlik 6n taramali goriiniirken, ¢ocuklarda ebeveynin iyi tat,

temiz nefes alma ve alt hedef olarak iyi goriiniimleri vardir (Kotler, 2000: 29).

Ugiincii énemli unsur, nedenlerin tanimlanabilmesidir. Baz1 motivasyonlar kolaylikla
anlasilabilir; bu motifler icin satin alma kararlar1 acik¢a goriilebilse de, bazi sebepleri

anlamak miimkiin degildir. Bu tiir satin alma davranislarini tanimlamak ve bu yonde
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pazarlama politikalar1 gelistirmek zordur. Mesela, boya satin alma karari, 6rnekle
belirlenebilir. Kararlar daha karmasik hale geldik¢ce ve bireyler kendi baskisi altina
girdiginde, bazi motivasyonlar1 belirlemek zor olabilir. Mesela, bir hediye satin
alinirken, satin alinmasi amaglanan hediyeyi kararlastirmak, giicii yonlendiren bir motifi

tanimlamak igin iyi bir drnektir (Oriicii ve Tavsanci, 2011: 4).
3.2.1.2. Cesitli Faaliyetleri icerme

Tiketici davranislar1 ¢cok yonliidiir. Tiiketici ilk once, bunlar1 gerceklestirirken zaten
elde ettigi deneyimi diisliniir, paylasir, planlar, kararlar alir, alir ve yararlanir. Bu
farkliliklar pazarlamacilar icin, neyi sevip neyin kesfedildigini bulmak i¢in aragtirmay1
gerektirir. Tiketici talep ve gereksinimlerinin belirlenmesi, onlar1 tatmin edecek
pazarlama faaliyetlerine baslamayr miimkiin kilar. Onemli olan, tiiketicinin satin alma

faaliyetleri arasindaki iliskiyi ifade edebilmektir (Islamoglu, 1999: 39).

Ozellikle, bu faaliyetlerin ¢ogu dogrudan iiriinlerle ilgilidir. Ornegin, "satin alma"
faaliyeti, pazardaki pek ¢ok iirlin arasindan se¢im yapma diislincesini gerektirirken,
"reklam izleme" etkinliginde, bireyler, dergilerdeki ve gazetelerdeki reklam metinlerini
okurken, televizyonda izlerken, dinlerken motive olabilmektedir (Polat ve Kiilter, 2007:
9).

Belirli bir satis noktasinda pazarlik yapmak ile dnceden belirlenmis bir satin alma karari
temel alinarak aligveris yapmak, onceden belirlenmis bir tiiketici davranisi olustururken
belirli bir iiriinii satin almak icin verilen bir {iriiniin satin alindig1 bir piyasada aniden

ortaya ¢ikan tiiketici davranisi yaratir (Baumeister vd., 2008: 6-7).
3.2.1.3. Siiregsel Yap1 icermesi

Stire¢ kavrami belirli asamalardan olugmaktadir. Tiiketici davranisinin belirli bir siire
icinde incelenmesi son yirmi yilda kullanilan bir yaklagimdir. Tiiketici davranis
taniminda tanimlanan "{irliniin ve hizmetin se¢imi, satin alinmasi, kullanim1" kavramlari
icin belirli bir siire¢ belirtilmistir. Bir iirlin veya hizmet satin alma islemi birkag

adimdan olusur (Kavas, 1995: 28).
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Satin alma siirecindeki adimlar, her satin alma faaliyeti i¢in tekrarlanir. Bu faaliyetler
bazen ¢ok hizli ve bazen ise ¢ok yavastir. Satin alinacak iiriiniin veya hizmetin yapisi bu

siirecte etkilidir.
3.2.1.4. Farkh Zamanlarda ve Karmasik Bir Yapiya Sahip Olma

Zamanlama, satin alma kararinin ne zaman yapildigini ve satin alma siiresinin ne kadar
stirdiigiinii belirtir. Karar siirecindeki islem sayis1 ve karar verme zorlugu karmasiklik
olarak ifade edilir. Zamanlama ve karmasikligin gelisimi birbirine paraleldir. Bu iki
kavram birbiriyle iligkilidir. Bu, tim diger faktorleri dengeler ve sonu¢ olarak cok

karmasik kararlar ¢cok zaman alir (Engin, 2011: 19).

Ornegin, bir 6zel kolej veya Anadolu Lisesi’nde ¢ocugunu kaydetmek isteyen bir kisi
sahip oldugu tercih sayisini goz Oniline almalidir. Dogru bir karar alabilmek icin, bu
ebeveyn bu sayiyr olabildigince artirmak zorunda kalmaktadir. Belirlenen okullar
icerisinden kaydolmaya karar verirse bile, birey yeni karar alma zorluklariyla
yiizlesmeye devam edecektir. Ogrenciye hangi smif verilmelidir? Diizenleme taksitte
yapilabilir mi? Servis iyi mi? gibi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir (Kavas, 1995:

30).

Cogu tiiketici birbirine benzer karmasik kararlar alir. Bu nedenle, dogru sonuglar elde

etmek i¢in kararlar olabildigince basitlestirilmelidir.
3.2.1.5. Farkh Roller Icermesi

Satin alma siirecinin ii¢ farkli islevi vardir. Bu islevlerin her biri satin alma davranisi ile
ilgili bir tiiketici rolii igerir. Pazarlamacilar, tiiketici satin alma davranis siireci iizerinde
calistiklarinda bu noktaya dikkat etmeleri gerekir. Tiiketici satin alma davranisi

genellikle siiregte asagidaki konumlarda olabilir;

e Etkileyen
e Satin alan

e Kaullanan

Tiiketici satin alma davraniglari bazen siire¢ i¢inde, bazen de bu rollerin yalnizca biri ile

ve bazen de iki veya ili¢ rolle ortaya cikabilir. Tiiketici ayrica bir satin alma siireci
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boyunca ii¢ rolii de etkileyebilir. Buna ek olarak, tiiketici farkli rollerle etkilesime

girmektedir; (Erdem, 2011: 19).

Etkileyen, satin alan ve kullanan

e Sadece etkileyen ve satin alan
e Sadece etkileyen ve kullanan

e Sadece etkileyen

e Sadece satin alan ve kullanan
e Sadece kullanan

e Sadece satin alan

rollerini ya da birini {istlenebilir. Bu ac¢idan incelendiginde tiiketicinin iistlendigi farkl

roller tiiketici satin alma kararini farkli yonlerden etkilemektedir.
3.2.1.6. Farklilasma Gostermesi

Bu 6zellik temel olarak bireysel farkliliklar kavramina dayanmaktadir. Dikkate deger ve
onemli olan sey, farkli davranislarin sebeplerinin arastirilmasi gerektigidir. Tiketici
gruplarmin dogru tanimlanmasi gereklidir. Bireysel farkliliklar, tiiketici davraniglarinin
kolay arastirilmasini engeller. Her birey farkli bir kisiligi temsil ettiginden, farkli

davranis sekilleri ile ortaya ¢ikar (Cabuk ve Yagci, 2006: 72).

Egitimli, benzer aile biciminde egitim gérmiis ve yakin baglarla ¢alisan insanlar belli bir
triiniin farkli markalarini segebilir. Tiiketicilerin siirekli ayni markali {riinii satin
alacaklarm 6ne siirmek yanlistir. Onemli olan, benzer davranis bigimlerini asgaride
tespit etmek ve uygun pazarlama politikalar1 gelistirmektir. Ayn1 marka mallar1 bir
toplulugun tiim bireylerine satamazsiniz, ancak bunu bir kismina satabilirsiniz

(Islamoglu, 1999: 47).
3.3. Tiiketici Satin Alma Davramislarin1 Etkileyen Faktorler
3.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kisinin ihtiyag¢, tutum ve davraniglarini belirleyen sosyal ¢evre faktorleri su sekilde
stralanabilir: kiiltiir, etik, sanat, semboller, inanglar, gelenekler ve gelenekler tarafindan
yaratilan deger sistemi. Belli bir kiiltiirde yasayan bir ¢ocuk; aile ve toplumun diger

kurumlaryla siirekli etkilesime giren degerler, tercihler ve algilamalar yagamaktadir. Bu
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algilamalar sonugta bir yasam bicimi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu faktorler
tiiketicilerin yeme, icme, eglence ve mesleki tercihlerini etkileyecektir (Islamoglu,

1999: 48).
3.3.2. Sosyal Faktorler

Kiiltiir, toplumun iiyesi olarak insanligin yasam bi¢imini belirler. Bunu bagka bir anlati
ya da bir tiiketim bicimi ile tanimlamak gerekirse; ihtiyaglarin, gereksinimlerin,
onceliklerinin tatmini kiltiirel bir islevidir. Kiiltiirel degerler, tiiketici davranisini ve
dolayisiyla tiiketimini etkiler. Kiiltiirel degerler, aile, okul ve isyerinde sosyal etkilesim
yoluyla Ogrenilir ve bireysel davranisi kuvvetle etkiler (Kavas, 1995: 32). Kiiltiir,
kisinin arzularinin ve davranislarinin en 6nemli belirleyicisidir. Aile ve diger kurumlar

araciligiyla degerler, sezgiler, tercihler ve davranislar edinilmektedir (Kotler, 2000: 23).
3.3.3. Kisisel Faktorler

Meslek kisilerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri 6nemli derecede
etkilemektedir. Ekonomik kisitlar; harcanabilir gelirin diizeyine istikrarliligina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama
ile tasarruf arasindaki tercihlerine bagli bir durumdur. Yasam stili; tutum, fikir, algi gibi
bireysel psikolojik faktorlere oranla, daha ¢ok kisiye sekil veren sosyal fikirlere bagl
davranigsal etmenleri i¢ermektedir. Kisilik; insanin ¢evresine karsi daha tutarli ve

stirekli tepkiler vermesine yon veren belirgin karakteristikleridir (Altunisik, 2003: 60).
3.3.4. Psikolojik Faktorler

Bu faktorler, tiiketicilerin neden satin aldiin1 cevaplamaya calisiyor. Bagka bir deyisle,

tiiketicilerin satin alma niyetlerini ortaya koymaya ¢alistyor.

Freud'un yapisal kisilik teorisine gore alict kararlari, aile hayatinin evreleri, yasam
bi¢cimi kisiligi gibi kisilerin dissal 6zelliklerinden etkilenmektedir. Yukaridaki tiiketici
harcamalar1 ile diger ekonomik degiskenler arasindaki iliskiler boliimiinde ayrintili
olarak aciklandig1 gibi, her bir yas grubuna ilgi duyan ve ilgi duyan mallarin ve
hizmetlerin bazi ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir. Mesela, yashilar i¢in saglikl
yasam ve beslenme iirlinleri. Ayn1 zamanda psikoloji yasam donemlerinde satin alma

kararlarini etkileyen bir faktordiir (Tek, 1997: 12).
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3.4. Tiiketici Satin Alma Siireci
3.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma, bir sorunun ya da bir problemin yasandigini anladigi zaman baslar ve bu
ihtiya¢ da i¢ ve dis siiriiciiler tarafindan tahrik edilebilir. ilk durumda, aglik, susuzluk,
iliski normal ve temel ihtiyaclardir. Satin alma karar siireci, memnuniyetsiz bir ihtiyag

gerginligi ile baslamaktadir (Mucuk, 1999: 21).
3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ilgilenen bir tiiketici iiriin hakkinda ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi arama
stirecinde bulunur. Bu sekilde iki aktivasyon seviyesini belirleyebiliriz. Arastirmanin
tutma asamasina daha fazla onem verilmektedir. Bu seviyedeki bir kisi bir iiriin
hakkinda daha fazla bilgiyi 6grenmeye aciktir. Sonraki asamada, aktif bir bilgi aramaya
girmektedir. Uriin ya da hizmet ile ilgili okunacak materyalleri aragtirilir, referanslardan

bilgi alinir ve tirlinii 6grenmek igin diikkanlardan dolasilir (Kotler, 2000: 26).
3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, birbirleriyle rekabet halinde olan markalar hakkindaki bilgiyi nasil
isleyeceginin nihai deger kararin1 alir. Tiim satin alma kosullarinda, tiim tiiketiciler veya
bir tiiketici tarafindan kullanilan tek bir degerlendirme siireci yoktur. Cesitli
degerlendirme prosediirleri vardir ve bu degerlendirme siire¢lerinin en ¢ok kullanilan
modeller, tiiketicinin iirlinii bircok kez bilingli ve rasyonel olarak kararlastirdigini

gostermektedir. Alternatifler degerlendirilir (Mucuk, 1999: 23).
3.4.4. Satin Alma Kararimmin Verilmesi

Tiiketici, degerlendirmesi yapildiktan sonra bile secilen {irlinii almayabilir. Sosyal
faktorler ve beklenen kosullar bu satin alma girisimini etkileyebilir. Sosyal faktorler
bagkalarinin satin alma tepkisini de yansitir. Diger kisinin diger kisiyl sevip
begenmediginden veya hoslanmadigindan ve kisinin goriislinii ne kadar 6nemsedigine
baglidir. Burada, birincil referans gruplarinin giiglii bir etkisi vardir. Beklenen kosullar,

tiiketicinin dis kosullarin ne olacagi konusundaki beklentileridir (Torlak, 1992: 27).
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Ekonomik durgunluk gibi bu durumda bir degisiklik, tiiketicilerin satin alimini
ertelemesine neden olabilir. Tiiketiciler iki tiir satin alma davranis1 gostermektedir:
deneme ve tekrarlanan satin alim. Ozellikle ilk kez alimlar icin, tiiketici deneme satin
alma olarak bilinen ve kiigiik miktarlar1 tercih eden davranislar1 uygularlar. Deneme
satin aliminin amaci, satin aliman yeni {iriiniin kullanimimi degerlendirmektir. Hemen
hemen her tiiketici ilk olarak kullanici {irlinii icin satin alma davranisina
basvurmaktadir. Tiiketici daha once kullandig iirlinlerden daha iyi bir {iriine ihtiyaci

olduguna inaniyorsa, iiriinii tekrar satin alacaktir (Kavas, 1995: 39).
3.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Bir tiiketici bir {iriin satin aldiginda, bir dereceye kadar memnun veya memnuniyetsiz
olacaktir. Pazarlamacinin isi, iriiniin satin almmasi ile bitmez. Pazarlamacilar,
alisveristen sonra tatminlerini, alisveris sonrasi davramislarini ve firliniin satin

alimmasindan sonraki kullanimlarini izlemelidir (Kotler, 2000: 25).
3.5. Tiiketicinin Satin Alma Giicii

Tiiketici kararlari, satin alinacak olayin tiirline gore degisir. Dis macunu, tenis raketi,
bilgisayar, yeni bir araba almaya iliskin kararlar birbirinden ¢ok farklidir. Pahali mal
alimlari, satin alma kararlarinin daha uzun olmasi ve bu kararlarin alinmasi i¢in daha
fazla kisinin olmas1 muhtemeldir. Alic1 olan, satin alma kararindaki karar derecesine ve

isaretler arasindaki farka gore bazi satin alma davranigina sahiptir. (Kotler, 2000: 25).
Muglak Satin Alma Davranisi

Muglak satin alma davranisi {ic adimdan olusur. Ilk olarak, alict iiriin hakkindaki
inanglar1 ve beklentileri gelistirir. Sonra iirtinle ilgili tutumu gelistirir. Ve tigiincii olarak
da o markayr satin almaya karar verir. Bir tedarik siirecine derinden dahil olan ve
markalar arasindaki onemli farkliliklar1 bilen tiiketiciler belirsiz alis davraniglarinda
bulunur. Bu davranislar, {riiniin pahali olmasi gibi, 6zellikle de cogu kez satin
alimmadig1 zamanlarda, riskli oldugu zamanlarda ve yiiksek Onlemle kendini ifade
ettiginde ortaya ¢ikmaktadir. Tipik bir tiiketici, iirlin kategorisi ve ¢esitliligi hakkinda
fazla bilgi sahibi olmamaktadir (upstitute.blogspot.com.tr 2013).
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3.6. Tiiketici Memnuniyeti

Isletmelerin siirekliliklerini devam ettirebilmelerinde en 6nemli etkenlerden birisi
modern pazarlama prensiplerine bagli kalmaktir. Modern pazarlamanin odaginda ise
tilkketici memnuniyeti olgusu vardir. Modern pazarlamanin en temel amaglarindan birisi
tiikketicilerin arzu ve isteklerinin tatmin edilmesidir. Bu anlamiyla tiiketicinin tatminine
yonelmeyen pazarlama aktiviteleri siireklilik kazanamazlar (Torlak, 1992: 27). Bu
yontemlerle pazarlamacilar dogru doneleri kullanarak miisteri portfoylarini gelistirirken
bir taraftan da var olan miisterilerinin sadakatlerini kazanabilirler. Bunun igin de

miisteriye deger vermek ve miisteriyi memnun etmek esastir (Kilig, 1993: 23).

Prestijli bir arastirma firmasi olan Forrestr Research’un (1983) yaptigi bir ¢alismada
giiniimiizdeki kuruluslarin yalnizca % 48’inin bir sorunu tiiketiciden 6nce gordiigi,
%43’ tiniin karli tiiketicilere daha iyi hizmet sundugu, %37’sinin tiiketicilerine birden
fazla hizmet sagladigi, %?23’linlin internet aktivitelerini izleyebildigini ortaya

koymustur. (Kavas, b.t.: 2).

Bu verilere bakarak isletmelerin giicli ve zayif yonleri hakkinda saglikli sonuca
ulasilabilir. Tiiketici ile sicak iliskilerin isletmeler agisindan kisa, orta ve uzun vadeli bir
yatirnm enstriimani oldugu asikardir. Ciinkii giiniimiiz zorlu rekabet sartlarinda
tiiketicilerin goziinde fark ortaya koyabilmek eskisi kadar kolay degildir. Tiiketicilerin
oldukga cesitli ihtiyag ve istek yelpazeleri olusmustur. Isletmeler acisindan tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarina aninda ve eksiksiz cevap verenler rekabet skalasinda iistlere

¢ikmaktadirlar.

Glniimiiziin en basarili sirketleri tiiketici iizerinde beklentileri yiikseltiyorlar. Bu
sirketlerin asil hedefi tiiketici tizerinde mutlak bir tatmin hissi olusturmaktir. Tiiketiciyi
tatmin etmenin bir¢ok yolu vardir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir (Aytac,

www.yanibir.com, 2017);

e Isletme biinyesindeki tiim ¢alisanlar tiiketicinin mutlulugunu saglama amacinda
oldugunu bilmelidirler.

e Herkes isletmenin miikemmel tiiketici hizmeti vizyonuna sahip olmalidir.

e Tiiketici hizmetleri programi tiim isletme tarafindan bilinmeli ve

desteklenmelidir.
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Isletme biinyesinde calisanlara tiiketiciyi memnun etme yoniinde birtakim
sorumluluklar verilmelidir.

Egitimli i3 gilici isletme biinyesinde biriktirilmeli ve egitime devam
ettirilmelidir.

Tiiketicinin ne istedigi bilinmelidir.

Tiiketiciler 6zel hissettirilmelidir. Bu amagcla belirli araliklarla tesekkiir yazilari
veya bedava iiriinler tiiketicilere gonderilmelidir.

Tiiketici tartistlacak birisi degildir. Tiketiciye kendimize davranilmasini
istedigimizden daha iyi davranabilmenin yollar1 bulunmalidir.

Tiiketiciyi 6nce dinlemeli sonra konusmalidir.

Tiiketiciye pozitif duygularla yaklagilmalidir.

Her tiiketicinin taleplerini karsilamak adina yeterli zamami ayirmalidir.
Giilimsemenin olduk¢a énemli bir konumu vardir.

Tiiketiciye hizmet ederken bugiin yeterli olan seyler yarin olmayabilir, bu

nedenle bu konuda stirekli bir gelisim igerisinde olmalidir (Kilig, 1993: 23).
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BOLUM 4: METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Amaci

Literatlirde tiiketicilerin temel ihtiyaglarim1 karsilamaya yarayan kolayda mallarin
satisinda ambalaj rengi, sekli, kokusu gibi estetik unsurlarin 6nemini vurgulayan gesitli
arastirmalar bulunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda estetik katkili kolayda mal
ambalajlarinin  tiiketici  davramiglar1  iizerindeki  etkilerinin  tespit  edilmesi
amaglanmaktadir. Kolayda mallar kategorisinde yer alan {iriin tiirlerinde ambalajin
gorsel Ozellikleri, bilgi igerigi ve fonksiyonel ag¢idan kullanisliligi gibi 6zelliklerin {iriin
tercihi lizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla birincil kaynaklardan veri
toplanmustir. Uriine ait gorsel dzellikleri ve bilgi icerigini temsil eden iletisim odakli
ambalaj boyutlari ile tasima, saklama, agma, agildiktan sonra yeniden kullanilabilme ve
geri doniisiim gibi islevsellik boyutunu ifade eden fonksiyonel ozelliklerin tiiketici

davranisi iizerindeki etkisi ve dnemi gosterilmeye ¢alisilmistir.

Bu arastirmada, katilimcilara ait demografik Ozelliklere ve diger verilere ulagmak
amactyla anket teknigi kullamilmistir. Ankette 2 bolim ve toplam 25 soru
bulunmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni
durum ve aylik gelirlerine iliskin demografik 6zelliklerin tespit edilmesi amaglanmustir.
Ikinci boéliimde, ambalajin tiiketici davranislari iizerinde yarattigi etkinin 6nem ve
derecesini 6lgmeye yonelik 20 maddeden olusan bir dlgek hazirlanmistir. Anketin temel
amaci, kolayda mal kategorisinde yer alan iirlinlerin ambalajlarina iligkin 6zelliklerden

hangisinin tiiketici agisindan daha 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Rekabetin hizla arttigi gliniimiiz diinyasinda bir pazarlama unsuru olarak ambalajin
onemi giderek daha cok hissedilmektedir. Bu nedenle, iireticiler ambalaj tasariminda
estetik faktorlere daha fazla dikkat etmektedirler. Ambalajin {irtinii koruma, saklama
islevlerinin yani sira tiiketicinin iirlin tercihi ve satin alma konusunda davraniglarini
etkileyen bir giicli de bulunmaktadir. Ambalaj sayesinde tiiketiciler {irtin hakkinda bilgi

alirlar, bu bilgiler dogrultusunda {iriinii satin alir ve kullanirlar.
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Tiiketici kararlarinda iiriiniin kendisi kadar ambalaji da &nem tagimaktadir. Uriin
ambalaj1 tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsurdur. Bu nedenle, tiiketici tercihi iizerinde
oldukga etkilidir. Yenilik¢i ve cezbedici bir ambalaj tasarimi tiiketici lizerinde merak

olusturur ve bu sayede, iiretici marka pazarda rekabet iistiinliigii kazanir.

Kolayda mallar, tiiketicilerin detayli bir arastirma yapmadan, genellikle ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla hizlica satin aldigi ve tiikettigi irlinlerdir. Tiiketiciler, bu tarz
tiriinlerden hangi markay1 tercih edeceklerine kisa siirede karar verirler. Bu nedenle,
kolayda mallar agisindan ambalaj tasarimi diger iirlinlere nispeten daha fazla 6nemlidir.
Kisa siirede marka tercihi yapan tiiketicilerin kararmi etkileyecek en Onemli
faktorlerden biri ambalaj tasarimi olacaktir. Ambalaj tasarimi iletisim odakli ve
fonksiyenel 6zellikleri agisindan tiiketicinin dikkatini ¢ekebildigi olglide tercih edilme

olasilig1 da artar.
4.3. Arastirmanin Kapsam

Arastirmanin uygulama boéliimiinde 400 kisilik katilimla gerceklestirilen bir anket
calismas1 yapilmistir. Arastirma, Istanbul ilinde ve rastgele yontemi ile yapilmistir.

Katilimcilarin 205’1 kadin, 195’1 erkektir. Bu arastirma kantitatif bir arastirmadir.

Cinsiyet

Kadin Erkek

Sekil 6: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi
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Katilimeilarin %87,8°1 18-24 yas aralig1 grubunda yer almaktadir. %4,8’lik kesim 25-34
yas arasindadir. %3,8’1 45-54 yas aralig1 grubuna dahildir. 35-44 yas araliginda olanlar
tiim katilimcilarin %2,3’likk kismin1 olustururken %1,5 ile 55 ve {izeri yas grubuna dahil

olanlar ¢calismanin en dar kesimini temsil etmektedirler

Yas

18-24 25-34 35-44 43-24 25 ve Uzeri

Sekil 7: Katilimcilarin Yas Dagilimi

Cevaplayicilarin egitim diizeylerine gore dagilimlar incelendiginde en yiiksek oranin
%91,3 ile tniversite diizeyi oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlardan 365’1 egitim
diizeyini liniversite olarak belirtirken lisans iistli egitim diizeyinde olan katilimcilarin
sayist 15°tir. 12 kisi egitim diizeyini lise olarak bildirmistir. 5 kisi ortaokul, 3 kisi ise
ilkokul egitim diizeyine sahiptir.
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Egitim Duizeyi

ilkokul Ortaokul Lise Universite  Lisansiistii

Sekil 8: Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Cevaplayicilarin %91,3’linii bekar kisiler olusturmaktadir. Evli katilimcilarin orani
%5,8’dir. Bosanmus kisilerin oran1 %2,5 diizeyinde iken ayr1 yasayan sadece 2 katilimci

bulunmaktadir.

Medeni Durum

Ewvli Bekar Bosanmis Ay Yasiyor

Sekil 9: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi
Anketin ilk boliimiinde cevaplayicilara son olarak aylik net gelirleri sorulmaktadir.

Katilimceilarin %64,3°1 aylik net gelirlerinin 1300 TL altinda oldugunu bildirmektedir.
Bu orant %13 ile 1300-2000 TL aras1 aylik gelir grubu takip etmektedir. Aylik geliri
2001-3000 TL arasinda olan katilimcilarin orant %9,8 ve 4001 TL ve iizeri olan
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katilimcilarin oran1 ise %8,5°tir. Cevaplayicilar arasinda aylik geliri 3001-4000 TL

arasinda olanlarin oran1 %4,5 diizeyindedir.

Gelir

1300 alh 1300-2000 2001-3000  3001-4000 4001 ve
uzer

Sekil 10: Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi
4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmada kolayda mallarin ambalajlarinin estetik agidan tiiketici davranislarini
etkileyip etkilemedigi ve ambalaja iliskin estetik boyutlardan hangisine daha fazla 6nem

verildigini belirlemek i¢in asagida kurulan hipotezler sinanmistir:

H.1: Kolayda mallarin ambalajlarinin gorsel sunumu tiiketici davraniglar1 agisindan

onemlidir.

H.2: Kolayda mal ambalajlarinin bilgilendirici igerikte olmasi tiiketici davranislari

agisindan dnemlidir.
H.3: Kolayda mal ambalajlarinin kullaniglilig: tiikketici davraniglari agisindan 6nemlidir.

H.4: Kolayda mal ambalajlarinin geri doniisim o6zelliklerinin olmast tiiketici

davraniglar1 agisindan 6nemlidir.

H.5: Kolayda mal ambalajlarinin tiiketici davranislar {izerinde cinsiyete bagli anlaml

bir iliskisi vardir.

H.6: Kolayda mal ambalajlarinin tiiketici davranislari iizerinde gelire bagli anlamli bir

iliskisi vardir.
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H.7: Kolayda mal ambalajlarinin tiiketici davranislar {izerinde egitim durumuna bagl

anlamli bir iliskisi vardir.

H.8: Kolayda mal ambalajlarinin tiiketici davraniglar iizerinde yasa bagli anlamli bir

iligkisi vardir.
4.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin verileri yiliz yiize anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Rastgele
orneklem belirlenmistir.  Oncelikle demografik 6zelliklere iliskin  frekanslar

hesaplanmustir.

Diger boliimde kolayda mallarin ambalajlarinin tiiketici davranislari tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla 20 maddeden olusan bir 6lgek hazirlanmistir. Sproles ve Kendel'in

sekiz odakla tiiketici davranislarini 6lgmeye yonelik bir 6lgek kullanilmistir.

e Referans: OZ, Murat. KAZAK, Mustafa. Taklit ve Esinlenme Ambalajin
Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki Etkisi ve Karaman’da Bir Uygulama.
KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 18 (30): 41 — 56, 2016
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Boliimii, Karaman.

o Referans: Nurettin AYAZ- Omer Ceyhun APAK. Kolayda Gida Uriinlerini Satin
Alma Davramisi Uzerine Bir Arastirma: Bardak Misir Ornegi (A Study on
Convenience Food Products Purchasing Behavior: The Case of Cup of Sweet
Corn). Journal of Tourism and Gsatronmy Studies Dergisi 3/3: 116-124, 2015
Karabiik University, Safranbolu Faculty of Tourism, Department of Tourism

Management, Safranbolu, Karabiik / Turkey.

Katilimcilarin her bir maddeye katilim diizeylerini 6lgmek amaciyla (1) Kesinlikle
katiliyorum, (2) Katiliyorum, (3) Kararsizim, (4) Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle
katilmiyorum olmak tiizere 5 farkli segenek olusturulmustur. 5°li likert o6lcegi ile
degerlendirilen Olcegin i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach’s alpha) 0=0,827 olarak

Olclilmiistiir. Bu sonug 6lgegin glivenirliginin yiiksek oldugunu géstermektedir.

Ambalajin estetigine iligkin 6zellikleri 4 boyutta degerlendirilmektedir. Bunlar; gorsel
sunum, bilgilendirici nitelik, kullamshihk ve geri déniisiim boyutlaridir. Olgek

maddelerinin yer aldig1 boyutlar sdyledir:
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Gorsel Sunum Boyutu: 1, 2, 3,4, 5, 9, 15 ve 20
Bilgilendirici Nitelik Boyutu: 6, 7 ve 10
Kullanighilik Boyutu: 8, 11, 12, 16, 17, 18 ve 19
Geri Doniisiim Boyutu: 12, 13 ve 14

Bir 6n arastirma olarak, katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda ambalajin estetik
boyutlarina iliskin ortalamalar karsilastirilmis ve boyutlar arasindaki iligkilerin yonii ve
siddeti korelasyon analiziyle Ol¢lilmiistir. Ambalaj estetigine verilen Onemin
demografik ozellikler ile ne Olglide agiklanabildigine iligkin olarak regresyon analiz

yontemi uygulanmistir.
4.6. Veri Analizi

Ambalajin estetik unsurlarinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
hazirlanan 6l¢ekte yer alan maddeler katilimcilarin cevaplarina gore en yiiksek katilim

ortalamasindan en diisiik katilim ortalamasina kadar Tablo 1’de siralanmaktadir.

Tablo 1: Olgek Maddelerine Iliskin Katilim Diizeyleri

Kolayda mallarin ambalajinin son kullanma tarihinin okunabilir olmas1 gerekir

Kolayda mallarin ambalajinin geri doniisiimiiniin olmas1 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin {izerindeki yazilarin okunakli olmasi1 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin kolay acilmasi 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin lizerindeki bilgiler 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalaj tasarimi 6nemlidir

Kolayda mallarin {iriin kokusu 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin sekli elde kolay tagimaya elverigli olmalidir.

Kolayda mallarin ambalajinin ilgi ¢ekici olmasi gerekir.

Kolayda mallarin ambalaj sekli dnemlidir

Kolayda mallarin irlinlerinin ambalajlarin1 agmak i¢in yardimci bir alete gerek
duyulmamalidir

Kolayda mallarin ambalaj rengi 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin a¢ildiktan sonra tekrar kullanilabilmesi 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin fazla yer kaplamamasi énemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin sekli elde kolay tutmaya elverisli olmalidir

Kolayda mallarin ambalajinin siipermarket rafindaki durusu 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin goriindiigii ortamin 1siklandirilma sekli 6nemlidir

Kolayda mallarin ambalaj dokusu dnemlidir

Kolayda mallarin ambalajinin {iriin bittikten sonra kullanilabilmesi gerekir

Kolayda mallarin ambalajinin ¢ikardigi ses 6nemlidir
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Katilimeilarin en yogun goriis birligi yaptigi unsur ambalaj iizerinde yer alan son
kullanma tarihinin okunulabilir olusudur. Ambalajin geri donilisim 6zelliginin
bulunmasi, tizerindeki yazilarin okunabilir olmasi, kolay acilabilmesi en Onemli
Ozelliklerindendir. En diisiik diizeyde 6nem verdikleri 6zellikler ise sirasiyla; ambalajin
cikardig1 ses, Uriin bittikten sonra ambalajin yeniden kullanilabilirligi, ambalajin

dokusu, ambalajin bulundugu ortamin 1siklandirilma sekli ve rafta durusudur.

Ambalajin estetik unsurlarmin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisini belirlemek
amaciyla olusturulan 20 maddenin boyutlara ayrilabilirligini sinamak amaciyla faktor

analizine uygunluk testi yapilmistir (Tablo 2).

Tablo 2: KMO Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 0,815

KMO testine goére Orneklem hacmi, ambalajin estetik unsurlarinin  boyutlara

ayrilabilirligi i¢in yeterli diizeydedir.

Ambalajin estetik boyutlarmma gore aldigi ortalama 6nem dereceleri ve standart

sapmalar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Ambalajim Estetik Boyutlarma Iliskin Tanimlayic1 Degerler

Ambalajin  Estetik | Gorsel Bilgilendirici

Boyutu Sunum Nitelik Kullanighlik Geri Doniisiim
Ortalama 2,0231 1,5567 2,0246 2,0525
Standart Sapma ,58971 ,60868 ,61999 ,78184

Katilimcilardan aliman cevaplarin  puanlamalart  “Kesinlikle Katiliyorum” 1,
“Katiltyorum” 2, “Kararsizim” 3, “Katilmiyorum” 4 ve “Kesinlikle Katilmiyorum” 5
seklinde yapilmistir. Estetik boyutlarin ortalama degerleri dikkate alindiginda
katilimcilarin en az 6nem verdikleri estetik boyutun geri doniisiim oldugu goriilmektedir
Bununla birlikte, kullaniglilik ve gorsel sunum ortalamalar1 da geri doniisiim boyutunun
ortalamasima oldukca yakindir. Bilgilendiricilik boyutunun diger estetik boyutlarina

gore daha ¢ok 6nemsendigi goriilmektedir.
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Tablo 4: Ambalajin Estetik Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi

Boyut 1 2 3 4
Gorsel Sunum

1)

Bilgilendirici

Nitelik (2) 0,293**

Kullaniglilik (3) 0,478** 0,394**

Geri Dontigiim (4) | 0,357** 0,338** 0,609**

Not: ** isareti 0,05’ten diisiik anlam diizeyini temsil etmektedir.

Ambalajin tiim estetik boyutlar1 birbirleri ile pozitif yonli iligkilidir (Tablo 4).
Aralarinda en giiglii iliski 0,609 ile kullanighlik ve geri doniisiim boyutlar1 arasinda
goriilmektedir. En zayif iliski ise gorsel sunum ve bilgilendirici nitelik boyutlari

arasindadir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin olduk¢a homojen bir dagilima sahip oldugu
goriilmektedir. Yas, medeni durum, egitim diizeyi ve gelir agisindan birbirine oldukca
benzeyen orneklemde tiliketici davranislart tizerinde tek belirleyici rolii olabilecek

cinsiyet faktori dikkate alinmustir.

Tablo 5’te kadin ve erkek olmak iizere iki bagimsiz 6rneklem grubunun ambalaja iligskin

estetik boyutlara verdikleri onem ortalamalar1 karsilastirilmaktadir.

Tablo 5: Ambalajin Estetik Boyutlaria Verilen Onemin Cinsiyete Gére Ortalamasi

Cinsiyet Gorsel Sunum Bilgilendirici Kullaniglilik Geri Dontistim
Nitelik

Kadin 1,9616 1,4846 1,9770 2,0764

Erkek 2,0878 1,6325 2,0747 2,0274

Kadin ve erkeklerin estetik boyutlara verdikleri 6nemin ortalamalar1 arasinda fark
oldugu goriilmektedir. Ancak, ortalama farklarinin anlamli olup olmadigin1 sinamak

amaciyla varyans analizi yapilmistir (Tablo 6).

H.1. Tiiketicilerin gorsel sunuma verdikleri 6dnem cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermez.

H.2. Tiiketicilerin gorsel sunuma verdikleri 6nem cinsiyete gore anlamli farklilik

gosterir.
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H.3. Tiiketicilerin bilgilendiricilige verdikleri 6nem cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermez.

H.4. Tiketicilerin bilgilendiricilige verdikleri 6nem cinsiyete gore anlamli farklilik

gosterir.

H.5. Tiketicilerin kullamighiliga verdikleri 6nem cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermez.
H.6. Tiiketicilerin kullanisliliga verdikleri 6nem cinsiyete gére anlamli farklilik gosterir.

H.7. Tiketicilerin geri doniisiime verdikleri onem cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermez.

H.8. Tiiketicilerin geri doniisiime verdikleri 6nem cinsiyete gore anlamli farklilik

gosterir.

Tablo 6: Ortalamalar Arasindaki Farkin Anlamlihigma iliskin Varyans Analizi

Boyutlar F Degeri Anlamlilik Degeri
Gorsel Sunum 7,554 ,006
Bilgilendirici Nitelik 8,524 ,004
Kullanishilik 1,498 ,222
Geri DoOniisiim 432 511

Tiiketicilerin estetik boyutlara verdikleri onemin cinsiyete gore farklilik gdsterip
gostermedigi test edilmistir. F testi sonucuna gore anlamlilik degeri 0,05ten kiiciik olan

sadece bilgilendirici nitelik boyutudur.

H 4. Tiiketicilerin bilgilendiricilige verdikleri onem cinsiyete gére anlamli farklilik
gosterir hipotezi kabul edilir. Kadmlar, bilgilendirici nitelik boyutuna erkeklerden daha

fazla onem vermektedirler ve ortalama farklari istatistiksel agidan anlamlidir.

F testi icin olusturulan alternatif hipotezlerden en az birinin kabul edilmesi ile
arastirmanin genel hipotezlerinden olan H.5: Kolayda mal ambalajlarimin tiiketici
davraniglart iizerinde cinsiyete baglh anlaml bir iliskisi vardw. hipotezi de kabul

edilmis olunur.
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Diger boyutlarin anlamlilik degerleri 0,05°ten biiylik oldugu i¢in bilgilendirici nitelik
disindaki estetik boyutlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedikleri yoniindeki

hipotezler gecerlidir. Bunlar:

H.1. Tiiketicilerin gorsel sunuma verdikleri énem cinsiyete gore anlamli farkhilik

gostermez.

H.5. Tiiketicilerin kullamslhihiga verdikleri onem cinsiyete gore anlamli farkhilik

gostermez.

H.7. Tiiketicilerin geri doniisiime verdikleri onem cinsiyete gore anlamli farklhilik

gostermez.

Katilimcilarin yasi ile ambalaj estetigine verdikleri onem arasindaki iliskinin siddeti ve

yoniinii belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir (Tablo 7).

Tablo 7: Yas Ile Estetik Boyutlar Arasindaki Iliski

Gorsel Bilgilendirici Geri

Sunum Nitelik Kullansshlik |y ciim
Yas 0,168** 0,092 0,011 0,121
(Anlam Diizeyleri) (0,001) (0,066) (0,833) (0,015)

Not: ** isareti 0,05 ten diisiik anlam diizeyini temsil etmektedir.

Yas ile estetik boyutlar arasindaki iligkinin analiz sonuglarina gére yasin gorsel sunum
boyutu ile iliskisi vardir. Yas arttikca ambalajin gorsel sunumuna verilen Onem

azalmaktadir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ile ambalaj estetigine verdikleri 6nem arasindaki iligkinin

siddeti ve yoniinii belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir (Tablo 8).

Tablo 8: Egitim Diizeyi ile Estetik Boyutlar Arasindaki Iliski

Gorsel Bilgilendirici | Kullaniglilik | Geri
Sunum | Nitelik Doniisiim
Egitim Diizeyi
(Anlam Diizeyleri) -0,137** | -0,160** -0,035 -0,151**
(0,006) | (0,001) (0,484) (0,002)

Not: ** igareti 0,05 ten diisiik anlam diizeyini temsil etmektedir.
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Egitim diizeyi ile estetik boyutlar arasindaki iliskinin analiz sonuglarina gore egitim
diizeyinin gorsel sunum, bilgilendirici nitelik ve geri donilisim boyutlan ile iligkisi
vardir. Egitm diizeyi ylikseldik¢e ambalajin gérsel sunumuna, bilgilendirici niteligine ve

geri doniisiim 6zelligine verilen 6nem artmaktadir.

Demografik degiskenlerin ambalajlarin gorsel sunumuna 6nem verme iizerinde anlaml

bir etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir (Tablo

9).

Tablo 9: Demografik Degiskenlerin Gorsel Sunum Boyutuna Etkisi

Degiskenler Beta Katsayisi Anlam Diizeyleri
Cinsiyet 0,113 0,022

Yas 0,192** 0,001

Egitim Diizeyi -0,106 0,037
Medeni_Durum 0,061 0,241

Aylik Gelir -0,030 0,585

R2: 0,048

Not: ** isareti 0,05’ten diisiik anlam diizeyini temsil etmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore yasin gorsel sunuma verilen 6nem tizerinde anlamli
bir etkisi vardir. Yas diizeyi azaldik¢a gorsel sunuma gosterilen 6nem artmaktadir. Bu
nedenle, H.1: Kolayda mallarin ambalajlarimin gorsel sunumu tiiketici davramslari
agisindan  onemlidir. hipotezi reddedilememektedir. Ayrica, H.8: Kolayda mal
ambalajlarimin tiiketici davraniglart iizerinde yasa bagh anlamli bir iliskisi vardr.

hipotezi de yasin etkisi nedeniyle reddedilememektedir.

Demografik degiskenlerin ambalajlarin bilgilendirici niteligine 6nem verme iizerinde

anlamli bir etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmigtir

(Tablo 10).

Tablo 10: Demografik Degiskenlerin Bilgilendirici Nitelik Boyutuna Etkisi

Degiskenler Beta Katsayisi Anlam Diizeyleri
Cinsiyet 0,122 0,014

Yas 0,127 0,029

Egitim Diizeyi -0,131* 0,010
Medeni_Durum 0,064 0,223

Aylik Gelir -0,064 0,240

R% 0,041

Not: * isareti 0,01°den diisiik anlam diizeyini temsil etmektedir
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Regresyon analizi sonucglara gore demografik 6zelliklerin bilgilendiricilik boyutuna
verilen 6nem flizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Egitim diizeyi ile bilgilendiricilik
boyutu arasinda korelasyon analizine gore dogrusal bir iliski oldugu goriilmiistii.
Regresyon analizi sonuglarina gore %95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir etki tespit
edilememektedir. %90 giivenirlik diizeyinde ise egitimin bilgilendirici nitelik boyutuna
verilen 6nemi artirdig ifade edilebilmektedir. Bu giiven diizeyinde, H.2: Kolayda mal
ambalajlarimin bilgilendirici icerikte olmasi tiiketici davraniglar: agisindan onemlidir.

hipotezi reddedilememektedir.

Demografik degiskenlerin ambalajlarin kullanislilik boyutuna 6nem verme tizerinde
anlamli bir etkisi goriilmemektedir (Tablo 11). Bu durumda, H.3: Kolayda mal

ambalajlarmmin  kullamshihig  tiketici  davramiglart  agisindan  onemlidir.  hipotezi

reddedilir.

Tablo 11: Demografik Degiskenlerin Kullanislilik Boyutuna Etkisi

Degiskenler Beta Katsayisi Anlam Diizeyleri
Cinsiyet 0,075 0,141
Yas 0,012 0,842
Egitim Diizeyi -0,040 0,439
Medeni_Durum 0,019 0,720
Aylik Gelir 0,002 0,973

R?: -0,004

Demografik degiskenler arasinda ambalajlarin geri doniisiim 6zelligine énem verme
tizerinde anlamli etkiye sahip tek degisken egitim diizeyidir (Tablo 12). Egitim diizeyi
artttkca ambalajlarin geri donlisim boyutuna verilen Oonem artmaktadir. Diger bir
deyisle, egitim diizeyi diislik katilimcilar ambalajlarin geri doniisiim 6zelligine daha az
onem vermektedirler. Bu nedenle, H.4: Kolayda mal ambalajlarimin geri doniisiim
ozelliklerinin ~ olmast  tiiketici  davramiglart  agisindan  onemlidir.  hipotezi
reddedilememektedir. Ayrica, H.7: Kolayda mal ambalajlarimin tiiketici davranislar
lizerinde egitim durumuna bagh anlamli bir iligkisi vardir. hipotezi de egitimin

diizeyinin anlaml etkisi nedeniyle reddedilememektedir.
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Tablo 12: Demografik Degiskenlerin Geri Doniisiim Boyutuna Etkisi

Degiskenler Beta Katsayisi Anlam Diizeyleri
Cinsiyet -0,024 0,626
Yas 0,058 0,320

Egitim Diizeyi -0,151** 0,003
Medeni_Durum -0,075 0,157
Aylik Gelir 0,025 0,649

R% 0,028

Not: ** igareti 0,05’ten diisiik anlam diizeyini temsil etmektedir.

Analizler sonucunda gelirin énem verilen estetik unsurlar {izerinde anlamli bir etkisi
goriilmemektedir. Bu nedenle, H.6: Kolayda mal ambalajlarinin tiiketici davranmislar

tizerinde gelire bagl anlamli bir iligkisi vardwr. hipotezi reddedilmektedir.
4.7. Arastirma Sonuclari

Kolayda mal kategorisinde yer alan driinlerin ambalajlarina iliskin estetik unsurlar
arasinda tiiketici davraniglarini en ¢ok etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve etkilerinin
Olciilmesi amaciyla 400 kisinin katildigr bir anket calismasi yiirlitiilmistiir. Estetik
boyutlarin iriin tercihi ve satin alma olarak bilinen tiiketici davraniglarina etkisi

aciklanmaya calisilmistir.

Olgekte yer alan her madde katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda &nem
siralamasina yerlestirilmistir. Buna gore, ambalaj iizerinde yer alan son kullanma
tarihinin okunulabilir olusunun birgok katilimer tarafindan Onemsenen bir ozellik
oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin {irtiniin bulundugu ortamin 1siklandirmasi ya da

iriiniin rafta durusu gibi gorsel niteliklere ise daha az 6nem verdikleri belirlenmistir.

Gorsel sunum, bilgilendirici nitelik, kullaniglilik ve geri doniisiim olmak {izere 4 boyutta
ele alinan estetik Ozelliklere iligkin ortalamalar degerlendirildiginde bilgilendirici
nitelikteki unsurlarin en fazla onem verilen estetik boyutu oldugu goriilmiistiir.
Ambalaja ait tiim estetik boyutlarin birbirleri ile pozitif yonli iligkili olduklari tespit
edilmistir.

Bilgilendireme, ambalajlama iizerinde yapilacak c¢aligmalara, pazarlama ve reklam
calisanlarina, ozellikle tiiketiciye yonelik marka imaji ve marka yonetimi konusunda

yapilacak tiim arastirma ve ¢aligsmalara 151k tutacak niteliktedir.
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Ambalaj lizerindeki bilgilendirici niteliklere kadin katilimcilarin erkek katilimcilardan
daha fazla 6nem verdikleri ve kadin ile erkek katilimcilar arasindaki ortalama farklarin

anlamli olduklari istatistiksel agidan gosterilmistir.

Kadinlarin, 6zellikle bilgilendirici 6zelliklere erkeklerden daha fazla 6nem vermeleri,
hayatin ve ailenin iginde koruyucu, esirgeyici roliinii benimsemis olmalarindandir diye
diistinmekteyim. Estetik kaygis1 diger alanlarda da daha yiiksek olan kadinlar, ambalaj
konusunda da daha detayci ve inceleyici olmaktadirlar. Kadinlarin diger alanlarda
gosterdigi ayrintiya dikkat etme ozellikleri ambalaj iizerindeki 6zellikle bilgilendirici

ozelliklere gosterdikleri ilgide de aci8a ¢ikmaktadir.

Demografik degiskenlerin ambalajin estetik boyutlarina verilen 6nem iizerinde etkili
olup olmadiklarini test etmeye yonelik regresyon analizi yapilmistir. Buna gore, yas
faktorii ambalajin gorsel sunumuna gosterilen 6nem diizeyini etkilemektedir. Yas

diizeyi azaldik¢a gorsel sunum daha etkili bir estetik boyutu haline gelmektedir.

Yiiksek diizeyde egitim, ambalajin bilgilendiricilik boyutuna gosterilen 6nem diizeyini
artirmaktadir. Egitim diizeyi yiikseldikge ambalaj iizerinde yer alan bilgilendirici
ozellikler daha fazla onemsenmektedir. Egitim diizeyi arttikca Onemi artan estetik

boyutlardan digeri de ambalajlarin geri doniisiim 6zelligi tasimalaridir.
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SONUC VE ONERILER

Estetik kavrami1 Yunancadan gelip kabaca duygu bilim anlamina gelmektedir. Estetik
disiplini sanatsal faaliyetlere etkide bulunur ve giizelligin prensiplerini ¢ikarma ugrasisi
olarak da tanimlanabilir. Bu baglamda estetik ile ilgilenen kisi her ne kadar sanatgi
olmasa da giizelligin genel prensipleri ile ilgili bir kavrayis icerisinde olur. Estetik
kavramini bir takim kriterlerle siralamak miimkiindiir. Bunlar; siir estetigi, resim
estetigi, miizik estetigi (sanatsal estetik)v.b.’dir. Cogunlukla felsefede kullanilan bir
kavram olarak estetik hakkinda genel anlamiyla realizmin dogalc1 yaklagimi ve
romantizmin sanat¢i yaklasimi arasinda bir goriis ayriligi vardir. Bu goriis ayriligindan
realizme gore giizel olan sey dogaldir, romantizme gore yeniden icra edilip farkli olam
bulan ve gelistiren estetiktir. Estetik kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda modern
ve post-modern estetik kavramlari dikkati cekmektedir. Modern estetik olgusu endiistri
sonrast toplumlarda ortaya ¢ikan giizellik algisina gonderme yaparken post-modern

estetik ise bundan sonra gelisen siirecteki algiya isaret eder.

Pazarlama estetigi kavrami literatiire endiistriyellesmeden sonra girmis bir kavramdir.
Bu kavram markanin bilinirligi ve imajina géonderme yapmaktadir. Pazarlama estetigi
kabaca hedef kitlenin duyusal deneyimlerine yonelik bir olgudur. Estetik odaklilik
pazarlama alaninda bir¢ok agidan fayda saglamaktadir. Estetik olgusu sadakat yaratir,
Premium fiyatlandirmaya imkan tanir, bilgi karmasasina son verir, rakip saldirilara karsi
korur ve verimliligi artirir. Estetigin bu fonksiyonlar: nedeniyle pazarlama literatiiriinde

estetigin ciddi bir konumu vardir.

Uriin kabaca ihtiyaci karsilayan her seydir. Tiiketim {iriinleri 4 ayr1 kategoride
siiflandirilabilir. Bu kategoriler; begenmeli mallar, 6zellikli mallar, kolayda mallar ve
aranmayan mallardir. Bu calisma kapsaminda kolayda mallar ele alinmistir. Kolayda

mal; miisterinin bulmak ve satin almak i¢in herhangi bir caba harcamadig tirtinlerdir.

Ambalajin tarihi sanayilesmeye dayanir ve tarihsel siirecine bakildiginda toplumsal
degisimin dinamikleri goriilmektedir. Sanayilesme sonrasi ihtiya¢ fazlasi iiretilen mal
artigt ile iiriinlerin korunmasi ve saklanmasi icin gelistirilen bir {iriin olan ambalaj 19.

Yiizyilda ortaya ¢ikmistir. ik baslarda ambalajlar cogunlukla islevsel olarak goriiliirken
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20. Yizyil sonrast toplumsal kodlarin degismesi ile bir pazarlama bilesenine

dontismistiir.

Ambalajlar ahsap kokenli, kagit kokenli, cam kdkenli ve plastik kokenli olabilir. Bu
kategoriler igerisinde ahsap kokenli en saglam ve dayanikli olanidir. Kagit kokenli en
islevsel ve kullanisli olanidir. Cam kokenli yeniden kullanilabilir iken plastik kokenli

ambalajlama da ¢okga kullanilan bir ambalajlama bigimidir.

Ambalaj genel olarak {riinleri dis etkenlerden korur ve tasimacilifinda kolayliklar
saglar. Bu islevsel nitelikleri ile bilinse de pazarlama anlaminda ambalajlarin

estetiklestirilmesi stratejileri ile tiiketici tizerinde ‘etkileyen’e doniismektedir.

Tiiketici davraniginin net bir tanimin1 yapmak miimkiin degildir. Bu tanimlama islemini
yaparken bir takim i¢ ve dig faktorleri hesaba katmak gerekmektedir. Sosyal statii,
kiiltiirel cevre gibi dis faktorler ve tiiketicinin algist ve psikolojik durumu gibi i¢
faktorler tiiketici davramisina yon vermektedir. Tiiketicinin bir iirlinii satin alma
davranig1 gosterirken 3 aktoriin oldukga onemli bir yeri vardir. Bu aktorler; etkileyen,
satin alan ve kullanandir. Tiiketici davranisini sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel
faktorler etkilemektedir. Satin alma siirecine bakildiginda ise bes asama goriilmektedir.
Bunlar sirasi ile; tiiketici tizerinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verilmesi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan

davraniglardir.

Bu arastirmanin uygulama ayaginda goriintii, koku gibi estetik katkili mal
ambalajlarinin tiiketiciler lizerine etkileri ele almmistir. Bu maksatla tiiketicilerin
cevaplar1 dort boyutta ele alinmistir. Bunlar; gorsel sunum, bilgilendirici igerik, geri
dontisiim  Ozellikleri ve kullamigliliktir.  Aragtirmanin uygulamasinda ¢ogunlugun
ambalajlarin  son kullanma tarihlerinin okunabilir olmas1 gsikkin1  oldukca
onemsemektedirler. Bu anlamiyla estetik katkili kolayda mal ambalajlarinin tiiketici
davranislar tizerindeki en 6nemli etki boyutu bilgilendirici nitelikte oldugu arastirmaca

ispatlanmustir.
Bundan hareketle aragtirmaci ve uygulamacilara verilebilecek oneriler asagidaki gibidir;

Kolayda mal ambalajlarmna estetik katkilar yaparken bilgilendirici niteligin

onemsenmesi gerekmektedir.

68



Tiiketici lizerinde en az etkiye sahip olan ozellik geri donlisim ve kullanighlik
ozelligidir. Bu anlamiyla geri doniisiim yapan ambalajlarin satin alma kararina ¢ok fazla

etki etmedigi goz Oniine alinmalidir.

Gorsel sunum da tiiketiciler tizerine etkide bulunan bir diger boyuttur. Bu anlamiyla

gorsel sunumun ambalaj yapicilar i¢cin 6nemli bir etken olmas1 gerekmektedir.

Bundan sonraki c¢aligmalara Onerimiz, ambalaj tasarimi konusundaki ayrintilarin
pazarlama ve reklam sektoriine, diger aragtirmacilara 1s1k tutacak nitelikte olmasi igin,
demografik 6zelliklerin degerini aciga ¢ikarak arastirmalar1 genisletmeleridir. Ozellikle
kadin tiiketicilerin estetik konusundaki dikkatleri ve farkli bakis agilarinin irdelendigi,
incelendigi, iki farkli cins arasindaki farkli egilimlerin giin 1s18ma c¢ikarabilecegi
caligmalar artirilabilir. Cocuk tiiketicilerin tiiketim tercihlerini etkileyecek, ambalajlama
seceneklerinin arastirildigi g¢aligmalarinda pazarlama ve reklam sektoriine katkist

olacag da diisiiniilmektedir.
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EKLER

Estetik Katkih Kolayda Mal Ambalajlarinin Tiiketici Davramslar1 Uzerine

Etkileri Arastirmasi1 Anket Sorulari

Bu arastirma Nisantas1 Universitesi Isletme Yonetimi yiiksek lisans dgrencisi Yelda
Karatas’in “Estetik katkili kolayda mal ambalajlarmin tiiketici davranislar1 iizerine

etkileri” isimli tezi i¢in yapilmaktadir.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

01. Cinsiyetiniz? 04. Medeni Durumunuz?
] Kadin O L1 Evli ] Bekar ] Dul / Bosanmis O Ayn
Erkek Yasiyor
02. Yasimz? 0S. Aylik Net Geliriniz?
[118-24 1 1300 TL’den Az
025-34 0] 1300 TL - 2000 TL
L135-44 12001 TL - 3000 TL
0145-54 0] 3001 TL - 4000 TL
O 55 ve Uzeri 14001 TL —5000 TL

[0 5001 TL ve Uzeri
03. Egitim Diizeyiniz?
O Okur Yazar
O Tlkokul
O {lkdgretim / Ortaokul
O Lise

O Universite / Yiiksekokul
[ Yiiksek Lisans ve Doktora

. Asagidaki sorular1 kolayca ulagabildiginiz tiiketim nesnelerini(kolayda mal) baz

alarak cevaplaymiz. (Orn: su, sampuan, dis macunu ...)

. Asagidaki sorular1 cevaplarken kolayda mallarin ambalajlarinin estetik ol¢iitlert;
gorsel sunum, islevsellik, geri doniisiim 6zellikleri ve bilgilendiriciliktir. Bu niteliklerin
kolayda mal ambalajlarina estetik katki sagladigi varsayilmaktadir. Bu anlamiyla estetik

dort boyutta tanimlanir.
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1- Kolayda mallarin ambalaj tasarimi énemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Kolayda mallarin ambalaj rengi 6nemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

3- Kolayda mallarin ambalaj sekli 6nemlidir
a- Kesinlikle Katilityorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

4- Kolayda mallarin ambalajinin ¢ikardigi ses onemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

5- Kolayda mallarin Ambalajimnin ilgi ¢ekici olmasi gerekir.
a- Kesinlikle Katilityorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

6- Kolayda mallarin ambalajinin tizerindeki yazilarin okunakli olmasi 6nemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

C- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

7- Kolayda mallarin ambalajinin son kullanma tarihinin okunabilir olmas1 gerekir
a- Kesinlikle Katilityorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum
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8- Kolayda mallarin ambalajinin fazla yer kaplamamasi dnemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

9- Kolayda mallarin ambalajinin siipermarket rafindaki durusu énemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

10- Kolayda mallarin ambalajinin tizerindeki bilgiler dnemlidir
a- Kesinlikle Katilityorum

b- Katiliyorum

C- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

11- Kolayda mallarin ambalajinin kolay a¢ilmasi énemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

12- Kolayda mallarin ambalajinin iiriin bittikten sonra kullanilabilmesi gerekir
a- Kesinlikle Katilityorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

13- Kolayda mallarin ambalajinin geri doniistimiiniin olmasi1 énemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

14- Kolayda mallarin ambalajiin agildiktan sonra tekrar kullanilabilmesi dnemlidir
a- Kesinlikle Katilityorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum
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15. Kolayda mallarin ambalajinin goriindiigii ortamin 1siklandirilma sekli 6nemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

16- Kolayda mallarin ambalajinin sekli elde kolay tutmaya elverisli olmalidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

17- Kolayda mallarin {irtinlerinin ambalajlarin1 agmak i¢in yardimci bir alete gerek
duyulmamalidir

a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

18- Kolayda mallarin ambalajinin sekli elde kolay tagimaya elverisli olmalidir.
a- Kesinlikle Katiltyorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

19. Kolayda mallarin ambalaj dokusu 6nemlidir
a- Kesinlikle Katiliyorum

b- Katiliyorum

C- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum

20. Kolayda mallarin {iriin kokusu 6nemlidir
a- Kesinlikle Katilityorum

b- Katiliyorum

c- Kararsizim

d- Katilmiyorum

e- Kesinlikle Katilmiyorum
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