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OZET

AMBALAJ TASARIMININ TUKETICI TERCIiHi VE SATIN ALMA
NIYETINE OLAN ETKIiSi: ORGANIK SABUN AMBALAJI
UZERINE BiR UYGULAMA

KILIC, Semih
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Ana Bilim Dal1
Tez Danismani: Yrd.Dog¢.Dr. Meltem
KIYGI CALLI

Haziran 2016, 143 Sayfa

Bu caligmanin amaci ambalaj tasariminin tiiketici tercihlerine ve satin alma niyetine
olan etkilerini ortaya koymaktir. Bu baglamda sabun 6rnegi lizerinden yola ¢ikilarak,
ambalajin tiiketici satin alma niyetine olan etkileri incelenmistir.

Bu tez dort boliimden olugsmustur. Birinci boliimde pazarlama ve iirlin kavramlari ile
ambalaj kavrami ve ambalaj cesitlerine yer verilmistir. kinci boliimde ise tiiketici
davranislar ve tliketici satin alma davranislarina etki eden faktorler ele alinmis olup,
ambalaj tasariminin tiiketici davranislarina olan etkisi incelenmistir. Ugiincii boliimde de
kozmetik ve 6zellikle sabun sektoriindeki gelismelerden bahsedilmistir.

Tezin uygulama asamasinda ise organik sabun i¢in ambalaj tasariminda bulunan farkl
etkenler ele alinarak, her bir etkenin satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir. Bu
uygulama i¢in internet iizerinden yapilan bir anket ¢aligmasi diizenlenmis ve kolayda
ornekleme yontemi ile anketi cevaplayan 15 yas lizeri 211 kisi arastirma orneklemi
olusturmustur. Elde edilen veriler SPSS 22.0 istatistiksel analiz programina aktarilmustir.
Bu ¢alismada konjoint analiz yontemi uygulanarak her bir etkenin fayda degerleri ve
onem ylizdeleri elde edilmistir. Bu fayda degerleri kullanilarak her bir anket katilimcisi
icin her etkenin 6nem yiizdeleri hesaplanmistir. Pazar boliimlendirme yontemlerinden biri

olan “Fayda Boliimlendirmesi” yapilabilmesi i¢in bu anket katilimcilarinin demografik
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ozellikleri kullanilarak fayda boliimlendirmesi yapilip nasil boliimler elde edilebilecegi
arastirilmistir. Fayda boliimlendirmesi igin anket katilimcilarinin 6nem yiizdeleri ve
demografik faktorlerden cinsiyet ve medeni durum igin bagimsiz drneklem T-Testi; yas,
egitim seviyesi ve gelir diizeyi icin ANOVA analizi ger¢eklestirilmistir.

Arastirma sonucunda organik sabun ambalajinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan
etkisi konusunda asagidaki bulgulara ulasilmistir:

Sabun ambalajinda farkli renk, sekil ve yaz stili i¢in fayda degerleri hesaplanmis ve
herbiri i¢in en ¢ok faydaya sahip etken ¢alismada belirlenmistir. Renk, sekil ve yaz1 stili
degiskenleri arasindan en ¢ok dnem degerine sahip olan degisken renk degiskeni olarak
tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine bagli olarak farkli etkenler i¢in dnem
degerleri analiz edilmistir.

Arastirmanin bir diger sonucu olarak tiiketicilerin kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerini

satin alma yeri tercihleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj Tasarimi, Satin Alma Niyeti, Konjoint Analizi

Tarih: 24.06.2016



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PACKAGE DESIGN ON CONSUMERS’
PREFERENCE AND PURCHASE INTENTION: AN APPLICATION
OF ORGANIC SOAP PACKAGING

KILIC, Semih
Master Thesis, Business Administration Department
Thesis Consultant: Assist. Prof. Dr.Meltem
KIYGI CALLI

June 2016, 143 Pages

The purpose of the thesis is to examine the impact of packaging design on consumers’
preference and purchase intention.

This thesis is composed of four chapters. The first part of the thesis is included
concepts of marketing and product, packaging and types of packaging. In the second part,
consumer behaviors and the factors that affect consumer purchasing behaviors are
explained. In addition to this, the impacts of package design are investigated in this part.
In the third part of the thesis improvements in cosmetic sector is mentioned. Additionally
soap market are explained in this part.

In the application part of the thesis, different factors in organic soap package design
are investigated for each factors’ that affect consumers’ purchase intentions. A survey
design is conducted. A total number of 211 respondents who are older than 15 years old
filled-in the survey. The data is analyzed by SPSS 22.0 Statistical Analyze program and
conjoint analysis is applied. In this thesis, conjoint analysis is applied and each factors’
utility values and importance percentages are obtained. Importance percentages of each
factors are calculated for each respondent by using utility values. In this thesis, benefit

segmentation, is one of the market segmentation method, is also analyzed by using



demographic characteristics of the respondents in order to understand if this segmentation
can be used for market segmentation.

Independent sample T-Test is applied by using importance percentages of survey
respondents for gender and marital status, and ANOVA analysis is applied for age,
education and income levels.

As a result of this thesis, the most utilized factors and levels of package design are
found out for organic soap product for different color, shape, and font style. Color factor

has the highest importance value compared to shape and font style factors.

Key Words: Package Design, Purchase Intention, Conjoint Analysis
Date:24.06.2016
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BOLUM 1. GIRIS VE AMAC

Gilinlimiizde giderek artan tiiketim talep seviyesinin ve iiretimde artan rekabet
seviyesinin bir sonucu olarak pazarda {iriin gesitliligi ve tiiketimde tercih farkliliklari
g6zlenmistir. Buna bagli olarak tireticiler, tirtinlerini tercih edilir kilmak igin tiiketicilerin
tercihlerini etkileyecek olan ve tiiketicilerin iirline karsi ilk tavrimi sergileyecegi

degiskenlerden olan ambalaj degiskenine 6nem vermektedir.

Kozmetik ve 6zellikle sabun {irlinleri genis bir iiretici ve tiiketici kitlesine sahiptir.
Tiiketici kitlesi farkli demografik ozelliklerdedir. Bu baglamda tiiketicilerin farkli
ozellikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda tercihleri ve satin alma davranislari da farklilik
gostermektedir. Farklilik yaratarak bir iiriinii digerlerinden ayiran ambalaj tasariminin,
tiiketicilerin satin alma tercihlerinde etkisini 6grenmek i¢in organik sabun {iriinii tizerinde

kullanilan ambalajla ilgili internet {izerinden anket ¢alismasi yapilmistir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen en yiiksek faydayi saglayan
organik sabun ambalaj1 tasarimini belirlemeye yoneliktir. Ayrica arastirmada degisik
demografik ozelliklere sahip tiiketiciler i¢in sabun ambalaji faktorlerinin farkli olup

olmadigi da arastirilmaktadir.



BOLUM 2. PAZARLAMA KAVRAMI VE
OZELLIKLERI

Pazarlama hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan hayatin iginde stirekli yer alan
bir faaliyetler biitiiniidiir. Isletmeler pazarlama faaliyetleri ile hedef kitlelere ulasir,
bdylece iiriinlerini satmay1 hedeflerler. Isletmeler yiiriittiikleri bu faaliyetler, iiriiniin ne
ve nasil olacagi ile ilgili ilk fikrin ortaya ¢ikmasi igin yapilan pazarlama arastirmasini,
lirlinlin tiretilmesini, pazarlanabilir hale gelmesini, liriinlin hangi fiyata satilacagini,
tiikketicinin triinden nasil haberdar olacagimi ve tiiketiciye hangi kanallar yoluyla

ulastirilacagini kapsamaktadir.

Birey olarak hayatimiz1 devam ettirebilmek icin ihtiyaclarimizi karsilamak
zorundayiz, bunun i¢in de tiikketmek zorundayiz. Pazarlama ihtiyaglarimizi karsilama
konusunda bize segme sansini tanir. Bir {iriiniin varligindan haberdar olup, o iiriinii satin
alma giiciline sahipsek, o {iriine erisebilme kolayligin1 da bize pazarlama saglamaktadir.
Teknolojinin, internetin gelisimi ile birlikte kisa siirede bir iiriine sahip olabilme de

pazarlamanin bize sagladig1 kolayliklardan biridir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.3).

2.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama anlayisindaki tarihsel gelisim sonucunda birden fazla pazarlama tanimi
ortaya ¢ikmis ve bunlardan bazilar1 giincelligini korurken bazilari ise gegerliligini

yitirmistir. Bu tanimlardan bazilar asagida yer almaktadir.

Pazarlama, iireticinin mal ve hizmetleri tiiketiciye ulastirmak amaciyla siirdiirdiigii
isletme faaliyetlerinin timiidiir (American Marketing Association, Marketing
Definitions, 1960, s. 15). Fakat bu tanim Islamoglu (2006)’ya gore pazarlamanin dziinii
icermemektedir. Ona gore pazarlamayi sadece dagitim olarak tanimlamak eksik bir tanim
olacagindan, pazarlamanin dagittimi1 kapsamakla birlikte daha kapsamli bir faaliyetler
biitiiniidiir. islamoglu (2006) pazarlamay1 su sekilde tanimlamstir: Bireylerin veya bir
takim gruplarin hedeflerine varmalari, istek ve ihtiya¢larina ¢dziim bulmalari amaciyla

yeni mal veya hizmetlerin iretilerek, bu mal ve hizmetlerin fiyatlandiriimasindan,



dagitimina ve de tutundurulmasina kadar olan tiim siirecleri kapsayan eylemler biitiiniine

ve bu sistemin tiimiine pazarlama denilebilir (islamoglu, 2006, s. 15).

Benzer bir tanim ise, Kisisel ve orgiitsel hedeflere ulasabilmek adina, yeni fikirler,
mallar ve hizmetler yaratarak ve onlar1 gelistirerek, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
amaciyla yapilan uygulama ve planlama siireci pazarlama olarak tanimlanmaktadir

(Mucuk, 1990, s.4).

Pazarlama alaninda biiyiik basarilara sahip bilim adami Philip Kotler’e (Kotler, 1972,
s.7) gore ise pazarlama; hedef pazarlarda degisim saglamak amaciyla, orgiitsel hedefler
dogrultusunda gergeklestirilen ¢esitli insan faaliyetler biitiinidiir. Ayn1 zamanda Kotler
(2000), miisteriyi elde etmek, sayisini arttirmak ve elde edilen misteri ve miisteri
degerinin korunmasi amaciyla gerceklestirilen, hedef pazarlarin segilmesi ve iletisim
saglayarak miisteri degerinin yaratilmast gibi faaliyetler biitiinli olan pazarlama

kavramini sanat ve bilim olarak adlandirmistir (Kotler, 2000, s.8).

Pazarlama kavrami tanimlarindan yola ¢ikarak pazarlama kavrami Sekil 1°de goriilen
baslica su unsurlar1 kapsamaktadir: istekler, gereksinimler ve talepler, iiriinler, aglar ve

iligkiler, fiyat, takas, deger, tatmin, pazarlar, olas1 miisteriler ve pazarlamacilar.

Gereksinimler,
istekler ve
talepler

|

Urtinler Pazarlamacilar

(Mallar ve miisteriler
hizmetler ve

diistinceler

l 1

Deger, Fiyat Takas Miskiler ve Pazarlar
ve Tatmin I:> —> Aglar |:>

Sekil 1: Pazarlamanmn Ogeleri
Kaynak: http://yunus.hacettepe.edu.tr



2.2.PAZARLAMANIN ONEMI

Diinyamiz her gegen gilin hizla degismektedir. Ekonomik ve sosyal yapinin
degismesiyle birlikte cogu isletmeler de gegen yillarda kazanan stratejilerinin bu yillarda
kazanamadiklarini géremiyor ve yasamlarini devam ettiremiyorlar. Bugiiniin pazarlarina

iki biiyiik giic yon vermektedir: teknoloji ve kiiresellesme.

Gelisen teknoloji ile pek ¢ok isletme hatta ekonomi miithis bir rekabetle karsi karsiya
kaldi. Teknoloji insan emeginin yerini aldi. Teknolojinin stirekli gelistirilmesiyle diisiik

maliyetlerle ve diisiik fiyatlarla pazarda kalabilmek amaclanmaktadir.

Diger yandan kiiresellesme ile diinya tek bir pazar haline gelmekte ve yerel isletmeleri
tehdit etmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.43). Kiiresellesme ile birlikte
Ozellestirmeler hizlanmakta, devlet eli ¢ekilip kii¢iilmektedir. Bu degisimler ile birlikte
isletmeler ya degisime ayak uyduracaklar ya da yok olma tehdidi ile kars1 karsiya
kalacaklardir (Islamoglu, 2006, s.3).

Isletmeler agisindan pazarlamanin 6nemine deginecek olursak, pazarlama, miisteri
ihtiya¢ ve taleplerine ulasarak iiriin olusumundaki ilk fikrin ortaya ¢ikmasini, liriiniin
tiretilmesini ve gelistirilmesini, fiyatinin belirlenmesini, iiriiniin bilinirligini saglamayi,

miisteriye hangi kanallar yoluyla ulasilacagini saglamaktadir.

Toplumsal agidan ise pazarlama, toplumun ihtiyag ve isteklerini karsilar, ekonomik
yasamu gelistirir. Toplumun ekonomik yonden gelisimi de istthdamin artmasini, refah

diizeyinin artmasini da beraberinde getirir.

2.3.PAZARLAMA TARIiHI VE GELISiMi

Ilkel toplumlarda insanlar kendi ihtiyaglarin1 kendileri karsiladiklar igin pazarlama
kavrami da gelismemisti. Toplumlararasi igboliimiiniin gerekliligi ile birlikte toplumun
kendi kendine yeten yapisi terkedilmeye baslanmis ve en ilkel ticaret sekli olan takas

ortaya ¢ikmistir.



Insanligin gelisimi ve insan ihtiyaclarmn gesitlenmesi ile birlikte isletmeler ortaya
cikmistir. Sosyo-ekonomik bir diizene gegilmesi ile birlikte pazarlama olgusu da ortaya
ctkmistir. Is boliimiiniin, sanayilesme ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin gelismesine

etki etmistir.

Uretim alanindaki teknolojik gelismeler, rekabetin artis1 ve tiiketici davranislarindaki
degisim ve gelismeler pazarlama anlayisinda degisimlere sebep olmustur (Korkmaz ve

digerleri, 2009, s.30). Bu asamalar:
» Uretim anlayzs,
*Satis anlayis,
*Pazarlama anlayisi,
*Sosyal pazarlama anlayisi,
+Global pazarlama anlayis1’dir (Islamoglu, 2006, s.11).

En eski pazarlama anlayisi iiretim anlayigidir. Bu dénemde mal ve hizmetler sinirlidir,
tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilama konusunda eksiklikler mevcuttur. Bu

donemdeki temel hedef Uretimi arttirmaktir.

Satis anlayis1t donemi ise, iretimin bollagtigi fakat tiiketicinin kitlastigi donemdir.
Talep yetersiz oldugundan bu dénemde tanitma ve satis giicii araciligiyla satislari

arttirmak hedeflenmistir. Temel ilke verimli tiretmek haline gelmistir.

Uretim anlayis1 dsneminde iiretimden elde edilen kar anlayis1 hakimken; satis anlayis

doneminde ise, satistan elde edilen kar anlayisidir hakimdir (Karafakioglu, 2012, s.12).

Rekabetin iyice artmasi, teknolojinin gelismesi ve toplumsal doniisiimler neticesinde
satig anlayisinin talebi arttirmaya ya da yeni talepler yaratmaya yetmemesi sonucu
pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir. Pazarlama yonetimi yaklasiminda, isletmelerin temel
hedefleri rakip isletmelerden farkli mal ve/veya hizmet sunabilmek haline gelmistir. Bu
hedef dogrultusunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tespit edebilmek i¢in pazarlama

arastirmalar1 kullanilmistir (Erdogan ve digerleri, 2012, s.11).



Sosyal pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri ile toplumun refahi
arasindaki ikilem neticesinde ortaya ¢ikmistir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.38).
Isletmeler, kisa donemde bireylerin istek ve ihtiyaclarim karsilarken, uzun dénemde de
toplumun refahin1 goz 6niinde bulundurmaya ¢alismiglardir (Erdogan ve digerleri, 2012,
s5.12).

Giiniimiizde, iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler, bilgi toplumunun
ihtiyaglari, insan haklar1 konusundaki duyarlilik, iki kutuplu diinyadan tek kutuplu
diinyaya gegcis ile birlikte kiiresellesme sonucunda global pazarlama anlayisi egemen

olmustur.

Tablo 1°de pazarlama anlayisindaki yillar bazinda degisimler ve bu degisimlere bagl
olarak pazarlamacilarin ele aldiklar1 kavramlar yer almaktadir. Pazarlama anlayisi
ozellikle 1970 sonrasi degisen ekonomik ve sosyo-politik yapilar dolayisiyla sosyal
pazarlama ve global pazarlama olarak tanimlanmaya baslanmustir (islamoglu, 2006,

s.11).



Tablo 1: Pazarlama Anlayisindaki Geligmeler

Hakim Siire | 1. Asama|2. Asama|3. Asama|4. Asama|5. Asama
1930 6ncesi | 1930-1950 | 1950-1970 | 1970 sonlar1 | 1980
sonrasi
Uretim Verimli Tiiketici Tiiketici Diinyadaki
Istek ve | Istek ve | tiiketicilerin
Ihtiyaglar1 | Ihtiyaclar1 | istek ve
ve ihtiyaglari
toplumsal ve  diinya
refah refahi
Verimlilik | Reklam Pazarlama | Pazarlama | Pazarlama
Bilesenleri | Bilesenleri | Bilesenleri
Toplumsal | Toplumsal
sorumluluk | sorumluluk
Satigtan Satistan Tiiketici Toplumsal | Toplumsal
dogan kar dogan kar tatmininden | tatminden tatminden
dogan kar dogan kar dogan kar
Anlay1s Uretim Satis Pazarlama | Sosyal Global
Pazarlama | Pazarlama

Kaynak: Islamoglu, 2006, s.11

2.4.PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI

Ik kez Neil Borden tarafindan 1953 yilinda pazarlama karmasi kavrami ortaya

¢ikmigtir. Pazarlama karmasi elemanlarinin siniflandirilmasi ilk kez 1960 yilinda Jerry

McCarthy’nin Basic Marketing adli kitabinda ele almmistir. Ingilizce bas harfleri

nedeniyle 4P seklinde (Product, Place, Price, Promotion) tanimlanan pazarlama karmasi

elemanlari ilk kez bu Kitapta siiflandirilmistir (Ozmen ve digerleri, 2013, 5.99).




Pazarlama karmasi, miisteri tatmini saglayabilmek i¢in belirlenen hedef pazardaki
tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinden yola ¢ikarak isletmenin kontrol ettigi pazarlama

degiskenlerinin olusturdugu karmadir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.13).

Pazarlama karmasi elemanlar1 su sekilde ayrilmaktadir: {irin (product), dagitim
(place), fiyat (price) ve tutundurma (promotion). Pazarlama karmasi elemanlarinin
Ingilizce anlamlarinin bas harfleri p oldugundan, “Pazarlamanin 4P’si” olarak da

adlandirilmaktadir.

Bazi arastirmacilar klasik 4P anlayisinin yetersiz kaldigini ileri siirmils ve giiniimiiz
modern pazarlama anlayigini ifade etmek i¢in pazarlama karmasi elemanlarina ti¢ P daha
ilave ederek 7P anlayisini ortaya atmislardir. Ilave edilen bu ii¢ P; Siirecler (Processes),
Insan (People) ve Fiziksel Ogeler (Physical Evidences) olarak tanimlanmustir. Ilave
3P’nin vurguladigi temel prensip giinimiizde biiyiik 6nem arz eden hizmetlerin
pazarlanmasidir. Hizmetlerin pazarlanmasinda klasik 4P yaklasiminin yetersiz kaldigi

belirtilmektedir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.13).

Ayrica pazarlama alanindaki gelisimler neticesinde pazarlama karmasi elemanlarina
farkl: ilaveler de yapilmistir. Yine Ingilizce bas harfleri p olan bu kavramlar; Package
(ambalaj), Public relations (halkla iliskiler) (Ozmen ve digerleri, 2013, s.13).

Bu gelismelerle birlikte miisteri pazarlama karmasinin neresinde yer alir sorusunun
cevabir aranmaya baslanmistir. Miisteri pazarlama karmasinin bir pargasi degil, tiim
pazarlama c¢alismalarinin bir hedefi olmalidir. Misteri -hedef pazar- pazarlama

karmasinin elemanlar1 yani 4P tarafindan kusatilir. Bu konu Sekil 2°de gosterilmistir.



D

e/

Sekil 2: 4P ve Hedef Pazar

Kaynak: Perreault ve digerleri, 2013, s.36

4P kavrami daha c¢ok isletme veya pazarlamacinin bakis agisini yansitan bir
yaklasimdir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.329). Pazarlama karmas1 elemanlariyla amag
misteri tatmini ya da memnuniyetidir. Misteri goéziiyle pazarlama elemenlarina
bakildiginda 4P yaklagimindaki elemanlarin tiiketici bakis agisini yansitan karsi
kavramlar: ortaya ¢ikmistir. Pazarlama karmasi elemanlar1 veya bilesenlerinin ingilizce
tanimlarinin bas harflerinden olusan 4C olarak kavrami gelistirilmistir. Tablo 2’de
gosterildigi gibi 4C kavrami, iriinlin hedeflenen miisteri degerini sunmasi (customer
value), iiriiniin miisteriye yansitilan maliyetinin diistiriilmesi (cost to the customer), tiriine
erisimde kolaylik saglanabilmesi (convenience) ve bunlara ek olarak ikna etmek yonetimi
yerine, daha c¢ok misteriyi bilgilendirerek ve karsilikli etkilesim ydntemiyle
tutundurmanin saglanmasi (communication) kavramini ele almaktadir (Torlak, 2008, s.1-
29).



Tablo 2: Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Tiiketici Yonlii Karsiliklar

4P 4C
Uriin (Product) Tiiketiciye Saglanan Deger (Customer
Value)
Fiyat (Price) Tiiketiciye Maliyeti (Cost to Customer)
Fiziksel Dagitim (Place) Kolaylik (Convenience)
Tutundurma (Promotion) Iletisim (Communication)

Kaynak: Ozmen ve digerleri, 2013, s.13

4P kavrami yerine, pazarlama bilesenleri veya pazarlama karmasi elemanlar1 gibi

kavramlara da oldukga yaygin bir kullanima sahiptir.

Pazarlama karmasi elemanlarina yapilan bu ilaveleri g6z ardi etmemekle birlikte
isletmelerin pazarlama stratejileri acisindan pazarlama karmasi elemanlarinin bir biitiin
olarak nasil ve ne amagla kullanilacag biiyiik nem arz etmektedir. Tiim isletmeler, hedef
pazarlarindaki istek ve ihtiyaglari karsilayabilmek amaciyla kendi pazarlama stratejisini
gelistirmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarmi bir biitlin olarak kullanarak
olusturulacak pazarlama stratejileri, miisteri memnuniyeti saglamay1 ve siirdirmeyi baz
almiglardir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.99). Perreault ve digerleri (2013)’e gore 4P

tarafindan organize edilen stratejik karar alanlar1 Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3: 4P Tarafindan Organize Edilen Stratejik Karar Alanlart

Uriin Dagitim Tutundurma Fiyat
-Fiziksel giizellik -Hedefler -Hedefler -Hedefler
-Servis -Dagitim kanali -Tutundurma -Elastikiyet
-Ozellikler -Pazar dagilimi karmasi -Uriin-yasam egrisi
-Faydalar -Diikkanlarin -Satis elemaninin evresi
-Kalite seviyeleri tiirii/yerleri tirt, adedi, segimi, | -Cografik sartlar
-Aksesuarlar -Depolama ve egitimi, -Indirimler

-Kurulum

-Kullanma talimati

dagitimin ne

sekilde yapilacagi

motivasyonu

-Reklam

-Garanti -Servis tiirleri faaliyetlerinin
-Uriin ¢gesitliligi -Dagitim hedefleri, reklam,
-Ambalajlama kanallarinin cesitleri, medya
-Marka olusturulmasi tiirt

-Dagitim -ilan

kanallarinin -Satis

yonetilmesi promosyonlari

-Kampanyalar

Kaynak: Perreault ve digerleri, 2013, 5.36

2.4.1.Uriin

Pazarlama karmasi icerisinde iiriin olduk¢a &nemlidir. Uriin kavrami, mal, mamul,
hizmet gibi farkli terimlerin tamamini kapsamaktadir (Korkmaz ve digerleri, 2009,
5.330). Torlak (2008)’e gore iiriin, soyut ve somut unsurlar ile sembolik ve fiziksel
ozelliklerin bir araya geldigi bir bilesimidir. Soyut ve somut 6zelliklerden olugan ve bir
istek ve ihtiyaci karsilamasi i¢in pazara sunulan mal, mamul veya hizmet, iiriin olarak

tanimlanabilir (Ozmen ve digerleri, 2013, 5.100).

Uriin alan1 hedef pazar igin dogru iiriinii gelistirmeyle ilgili olup iiriine ait hem fiziksel

ozellikleri hem de servis olanaklarini igerebilir (Perreault ve digerleri, 2013, s.36).
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Isletmelerin pazarlama karmasini olustururken ilk olarak iiriin kararlarim alirlar. Uriin
isletmeler ve tiiketici agisindan farkli anlamlar ifade etmektedir. Bir {iretici isletme i¢in
iiriin, kar saglayan fiziksel bir maddedir; bir ticaret isletmesi i¢in ise isletme tirlinii tekrar
satarak kar elde etmeyi amaclar ve bu nedenle iiriin satin alinan bir maddedir. Nihai
tilketici i¢in, tiriin kisisel istek ve ihtiyaglarini karsilayan ve kendisine fayda getiren bir
maddedir (Mucuk, 2010, s.127).

2.4.2.Dagitim

Uriinlerin hedef tiiketiciye ulasmasi dagitimin konusunu olusturur. Dagitim kanallari
ile diger pazarlama karmasi elemanlarimi arasinda dogrudan bir etkilesim mevcuttur
(Korkmaz ve digerleri, 2009, s.427). Uriiniin hedef pazara ulastirilmasinda dagitim
kanallar1 6nemli rol oynamaktadir. Eger miisteri tarafindan istendigi zaman ve istendigi

yerde yok ise o iiriin yeterince iyi bir tirlin degildir.

Uriin, dagitim kanallariyla miisteriye ulasir. Dagitim kanaly, iireticiden nihai tiiketiciye
akisini saglayan bir dizi kurumdur. Dagitim kanali bazi durumlarda oldukga kisa olabilir
ve bu durumlarda iirlin, dagitim kanali aracilig ile iireticiden dogruca miisteriye gider.

Bazen ise dagitim kanali daha karmasik olabilir (Perreault ve digerleri, 2013, s.36).

Dagitimin konusu, isletmenin mal ve iiriinlerini depolayip, tasiyarak ve dagitimini
saglayarak, nihai tiiketiciye ulagtirmalarim ele alir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.437).
Bu nedenle isletmelerin dagitim kanallar1 ile ilgili kararlar1 diger isletmelerle olan
rekabeti acisindan olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle dagitim, iiretim yerleri ile tiiketim
yerlerini birbirine baglamasi agisindan 6nemli bir koprii niteligindedir. Dagitim kanallari,
tiketiciler ile iletisimi saglama, isletmeye bilgi aktarim1 ve miisteri memnuniyeti yaratma
gibi islevleri nedeniyle isletmeler agisindan 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir

(Erdogan ve digerleri, 2012, s.14).

Uriine talep edildigi yerde, zamaninda ve istenilen miktarda ulasilamazsa bu iiriine
tilkketici talebi diiser. Bu nedenle isletmeler agisindan dagitim kanallarinin etkin bir
sekilde kullanilmasi gerekir. Dagitimin sagladigi onemli bir avantaj maliyetlerin

diistiriilebilmesidir. Boylece, tasima, stoklama, depolama gibi fiziksel dagitim islevleri
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daha etkili sekilde gergeklestirilebilir. Pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim ile

dengeli bir risk dagilimi da s6z konusudur (Ozmen ve digerleri, 2013, s.114).

Dagitimin tiiketiciye yer, zaman, siniflandirma gibi faydalar saglamakla birlikte,
tiretici ya da saticilar agisindan da birgok fayda saglamaktadir. Riskin dengelenmesi ve
devredilmesi, tliretim planlamasina yardimci olmasi agisindan gelirlerin dengelenmesi,
daha diisiik maliyetler ile profesyonel hizmetlerin gergeklestirilmesi dagitimin {ireticiye
sagladig1 faydalar arasinda yer almaktadir. Dagitim ayn1 zamanda istihdam alaninda da
onemli katki saglamaktadir. Birgok isletme dagitim alaniyla biiyiik oranda ilgilidir veya
bizzat kendisi dagitim kanallar arasinda yer alir. Biiyiiyen hizmet sektorii de bunun bir

gostergesidir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.114).

Dagitimda profesyonellesme ve gelisme ile birlikte lojistik sektorii de 6nemli Slgiide
bliylimektedir. Boylece iiretici isinde uzmanlasmaktayken, dagitim da daha diisiik

maliyetlerde ve dagitimda uzmanlasan kanallar araciligiyla gerceklesmektedir.

Dagitim kanali; triin, fikir ve hizmetler gibi, degeri olan iriinlerin iretildikleri
noktadan son kullanim yerlerine ulastirilmasini saglayan, birbiriyle iliskili birgok kurum

ve kurulustan olusan orgiitsel bir sistem seklinde tanimlanabilir (Korkmaz ve digerleri,

2009, s5.428).
Dagitim kanallarinin {iretici isletmeler agisindan faydalari:
» Tiiketiciler ve lirlin pazar1 hakkinda bilgi toplama,
* Pazara sunulan iirtinlerin tanitimi ve tutundurma,
* Alicilarla iliski kurma,
* Tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetlerin siniflandiriimasi,

* Siparis alma, depolama ve tagima faaliyetlerini gergeklestirmeyi saglayan fiziksel

dagitim,
» Ureticilere satis i¢in finansman konusunda katki saglama,
» Ureticiden ¢1kan iiriinlerin tiiketiciye ulasmas1 asamasinda riskin tasimasi

(Ozmen ve digerleri, 2013, s.115).
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2.4.3.Fiyatlama

Tiiketicilerin bir mal ve /veya hizmeti elde edebilmek i¢in ddemeleri gereken para
miktart genel itibariyle fiyat olarak adlandirilabilir. Tiiketiciler i¢in fiyat, maddi
gelirlerini harcamak suretiyle mal veya hizmete sahip olma firsatlarini, isletmeler igin ise
tirlinleri satabilme firsatlarin1 belirlemektedir. Fiyat, bu baglamda isletmeler agisindan
gelir kazandiran faktordiir. Bu sebeple, isletmeler agisindan pazarlama karmasinin diger
bilesenlerinden ayrilir. Pazarlama karmasindaki diger bilesenler maliyet yaratan
faktorlerdir (Kotler, 2005).

Yasamsal ihtiyaglarimizi karsilayabilmek icin ya da bagka sebeplerden dolay: talep
ettigimiz triinlere belirli miktarlar 6deriz. Bu 6denen bedel fiyat olarak adlandirilir
(Korkmaz ve digerleri, 2009, s.398). Bu sebeple fiyat her yerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Tim igletmeler kar amaci giitseler de giitmeseler de fiyatlama politikalarini iyi
yonetmeleri gerekir. Bu agidan énemli bir pazarlama karmasi elemanidir. Tiiketicilerin
satin alma davraniglari tizerinde fiyatin 6nemli bir etkisi vardir. Fiyat, isletmeler agisindan

gelir kazandiran bir aractir (Erdogan ve digerleri, 2012, s.14).

Fiyat belirleme asamasinda, hedef pazardaki rekabeti ve tiim pazarlama karmasi
masraflarini gz 6niinde tutmak gerekir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.416). Isletmelerin,
miisterinin fiyata verecegi reaksiyonu da tahmin edebilmesi ve iiriine ait uygulamalardan,

indirimlerden de haberdar olmalar1 gerekir (Perrealut, 2013, s.38).

Fiyat, isletmenin ekonomik amaglarina ulagmasini saglayan 6nemli bir aragtir. Ayni
zamanda, fiyat, triinlerin tiiketiciler ve rakipler tarafindan algilanmasini saglar. Bu
nedenle, isletmelerin fiyat belirleme asamasindaki kararlari olduk¢a 6nemlidir. Fiyatin
yiiksek olmasi, karlilikta artis1 getirebilecegi gibi denge iyi saglanmadig1 durumda, rakip
iiriiniin fiyatlariyla rekabet edilemeyebilir, bu durumda tiiketici talebi diisebilir ve hedef
satig miktarina ulagilamayabilir. Aksi durumda ise, fiyatlarin diisiik olmasi ise maliyetleri
karsilayamayabilir ya da tiiketicide kalitenin diistiigii izlenimi birakabilir. Bu durumda
isletme, fiyat arttirma karar1 asamasinda zor durumda kalabilir (Ozmen ve digerleri, 2013,
s.109).
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2.4.4 Tutundurma

Bir diger pazarlama karmasi elemani olan tutundurma, dogru iiriiniin dagitim
kanallartyla hedef pazara ulagtirildiginin iletisimiyle ilgilidir. Promosyon yani
tutundurma bazen yeni miisterileri kazandirma igin yapilirken bazen de mevcut

miisterileri korumak adina yapilir (Perrealut, 2013, s.37).

Tutundurma; ilgili {iriin i¢in belirlenen hedef kitlenin; isletmeyle, iirtinle, hizmetlerle
ve isletmelerin yaptig1 calismalarla ilgili bilgi sahibi olmasini saglamak amaciyla

isletmelerin yaptig1 faaliyetler biitiiniidir (Diizgiin, 2015, s.15).

Bir iirliniin aranir hale gelmesi, pazarda tutunmasi i¢in, iiriin tasariminin iyi olmast,
tirtinii ¢ekici hale getirecek bir fiyatinin olmasi ve tiiketicilerin iiriine kolay ulagabilmesi
gerekmektedir. Bunlarin yani sira tiiketiciler ile iletisim saglamak da iiriin tutundurmasi
agisindan gereklidir. Isletmelerin, tiiketiciler ve kamuoyu ile iletisim saglamak amaciyla
kullandig1 en yaygin iletisim sekilleri halkla iliskiler, reklam, kisisel satis ve satis
tutundurmadir (Erdogan ve digerleri, 2012, s.14).

Giinlimiizde tutundurma giderek O6nem kazanmakta ve yayginlagsmaktadir. Bu

durumun baslica sebepleri sunlardir (Mucuk, 2007, s.173):
*Uretici ile tiiketici arasindaki fiziksel mesafelerin giderek artmasi
*Tiiketici sayisindaki artig
*QGelir artisiyla birlikte pazarlarin da bliylimesi
*Tkame mallar artmasi ile birlikte rekabetin de artmasi
*Dagitim kanallarinin biiylimesi ve dagitim alanindaki araci firmalarin artmast

*Tiiketici gelirlerindeki artigla birlikte, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin da

farklilagsmasi ve triinlerde kalite, farklilik ve daha fazla 6zellik aramas.

Isletmelerin iletisim hedeflerini yerine getirebilmek amaciyla kullandig1 araglarin

biitiinii tutundurma karmasi olarak tanimlanabilir (Clow and Back, 2014, s.20). Sekil 3’te
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gosterildigi gibi reklam, satis tutundurma, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ve kisisel

sati tutundurma karmasini olusturan araglardir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Tutundurma
Karmasi

| | I | |
Satig o Halka Dogrudan

Sekil 3: Tutundurma Karmasi

Kaynak: Ozmen ve digerleri, 2013, 5.109
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BOLUM 3.URUN KAVRAMI

Fiziksel ihtiyaclar veya baska sebeplerle tiiketiciler tarafindan talep edilen soyut veya
somut seylerin tamamu iirlin olarak tanimlanir. Tiiketiciler agisindan iiriiniin temel iglevi
fayda saglamasiyken; isletme acisindan ise, iiriin, fiziksel ozellikleriyle, stiliyle ya da
servis imkanlartyla fayda yaratmanin yani sira, tiiketici memnuniyeti de saglar. Pazarlama
acisindan, liriiniin tiiketici lizerinde biraktig1 algi cok dnemlidir. Ciinkii {iriin, isletmeler
arasinda Onemli bir rekabet aracidir ve {irlinlin tiiketicilerin {izerinde biraktig1 algi
isletmenin rakip isletmeler karsisindaki konumunu etkiler (Erdogan ve digerleri, 2012,

s.13).

3.1.URUNUN TANIMI

Uriin; miisteri veya miisterilerin herhangi bir ihtiya¢c ya da istegini karsilamak
amactyla talep ettikleri, isletmelerin de kazang elde etmek amaciyla pazara sunduklar

seydir (Tek, 1999, s.340).

Uriin kavrami bes temel katmandan olusmaktadir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.330).
Temel {iriin, baz iiriin, beklenilen iiriin, zenginlestirilmis {irlin ve potansiyel tiriindiir. Bu
bes katman “tiiketici deger hiyerarsisi” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin satin aldig1
temel fayda, birinci katman, yani temel iiriindiir. ikinci katman baz iiriindiir, yani iiriinii
olusturan temel 6gelerdir. Ugiincii katman tiiketicinin satin aldig {iriinden beklentilerini
ifade eder. Dordiincii katman ise, tiiketicilerin tiriinde beklemedikleri fakat isletmeler
tarafindan rekabet amaciyla iriine ilave ettikleri ozelliklerdir. Giiniimiizde, rekabet
ortaminda yok olma durumuyla kars1 karsiya kalan isletmeler daha ¢ok zenginlestirilmis
lirlin sunarak rekabet yarisinda galip gelmeye calisirlar. Tiiketici deger hiyerarsisindeki
besinci katman yani potansiyel {iriin ise {riniin gelecekteki tiim gelismelerini,

degisimlerini, iyilestirmelerini icerir (Erdogan ve digerleri, 2012, s.106).
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3.2.URUNUN BILESENLERI

Bir iirtin fiziksel unsurlarla birlikte, stil, tretici firmanin itibari, marka, 6deme
kolayliklar1, modaya uygunluk, tasarim gibi soyut dzellikleri de icermektedir. Ornegin bir
ayakkabi, diger ayakkabilar ile ayn1 gibi gortinebilir, fakat tiiketiciler i¢in bu {iriin farkli
algilar olusturabilir. Tiiketicilerin bazilar1 kalitesi ve rahat kullanimi nedeniyle bir {irtinii
tercih etmekteyken, bazi tiiketiciler ise modaya uygun oldugu i¢in veya tasarim gibi
ozellikler nedeniyle iiriinii tercih edebilirler. Baska bir deyisle, baz tiiketiciler igin daha
somut ve islevsel Ozellikler satin alma niyetlerini etkilerken, bazilar1 da soyut veya
sembolik {iriin 6zelliklerine gore tercihlerde bulunurlar. Sonugta her iki tiiketici tipi i¢in
de tiriinden beklenen fayda, giyinmek, rahat olmak, sik olmak ve benzeri seklinde ifade
edilse de iiriinden beklenen esas fayda ihtiyaclarin karsilanmasidir (Ozmen ve digerleri,
2013, 5.100).

Uriinde ilk bakista en gdze carpan 6zellik stil, sekil, renk ve fiyattir. Bu sebeple
ambalaj tasarimi da olduk¢a 6nemlidir. Ambalaj bir {iriiniin daha kolay akilda kalmasini
saglamaktadir. Farkli marka isimleri ile birgok iiriin piyasada yer almaktadir. Bu sebeple
tirtinlerin temel 6zelliklerinden biri de markadir. Marka tutundurmaya etki eden 6nemli

bir faktor lirtiniin ambalaj tasarimidir.

3.2.1.Soyut Bilesenleri

3.2.1.1.5til

Bir iiriiniin rengi, sekli, biiytikliigii, malzemesi, agirligi gibi 6zellikleri stil kavramini
olusturur. Tiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen etmenlerden biri {iriin stilidir. Bu
nedenle igletmeler yeni bir iiriin gelistirirken pazar arastirmalar1 yapmakta ve tiiketicilerin

egilimlerini gz oniinde bulundurarak {iriin tasarimlarim1 gerceklestirmektedirler.

3.2.1.2. Kalite
Uriin kalitesi, iiriiniin miisteriler tarafindan kabul edilme, ihtiyaclar1 karsilayabilme
derecesi ile dogru orantilidir. Pazarlama agisindan kalite; miisteri memnuniyeti saglamasi

ve ihtiyaclart karsilayabilmesi agisindan iiriiniin sahip oldugu o6zelliklerin tamamidir

(Perreault ve digerleri, 2013, s.193).
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Garvin’in tanimina gore kalite, tirliniin fiyatlandirilmayan niteliklerini igermektedir.
Uriiniin kalitesini arttirabilecek o6zelliklerin pazar arastirmasiyla belirlenmesi gerekir
(Kibritgioglu, 1998, s.7).

3.2.1.3.Garanti
Garanti, iiretici veya saticinin {iriinii hakkinda verdigi sozleri kapsamaktadir. Eger bir
garanti sunulacaksa, garantinin misteri ihtiyaclar1 ve rekabet ortamini dikkate alarak ve

genel yasalar kapsaminda degerlendirilmesi gerekir.

Garantiler agik, kesin olmali, aldatici veya haksiz olmamalidir. Ayn1 zamanda bir
garanti Uriinii satin almadan once kontrol edilebilir, erisilebilir olmalidir. Firmalarin
sunduklar1 garantilerin tam mi1 yoksa sinirli garanti mi oldugunu agik¢a belirtmeleri
gerekir. Son yillarda sunulan garantiler genelde sinirli kapsamli garantilerdir. Ornegin;
Apple’in iPad miizik ¢alarin donaniminda standart bir yil garanti sunarken, iPhone
telefonlarinda ise sadece 90 giinliik garanti sunmaktadir (Perreault ve digerleri, 2013,
s.207).

Firmalarin {irlin veya servis alaninda sunduklar1 garantiler, pazarlama karmasini
gelistirir. Ornegin, firmalar iiriinleri ile ilgili bir problem varsa sadece iiriinii tamir
etmekle ilgili garanti sunmazlar, ayn1 zamanda geri 6deme veya degisim garantileri de
sunarlar. Garantiler tiiketicilerin risklerini de azaltmis olur. Giiglii bir garanti sunan firma,

tiiketiciler nezdinde kaliteli marka algis1 olusturur (Perreault ve digerleri, 2013, s.207).

3.2.1.4.imaj

Bir kurum, kisi veya tirtiniin diger kisi veya kurumlarin zihninde biraktig: fikir, anlayis
ve izlenimleri imaj olarak adlandirabiliriz. Baz1 durumlarda tirlinii tireten kurumdan daha
cok iiretilen {irlin daha taninmis olabilir. Bu durumda imaj sahibi olan {iriiniin kendisidir

(Ozcan, 2014, 5.6).

3.2.1.5.Marka
Perreault ve digerleri (2013) markay: su sekilde tanimlamistir: “Marka, bir riinii
tanimlamak i¢in bir ismin, terimin, semboliin, seklin ya da bunlarin birlesiminin

kullanilmasidir” (Perreault ve digerleri, 2013, 5.197).
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Birgok marka olmasina ragmen, marka bilinirligi i{riniin iyi olmasi ve
promosyonlarina baglhidir. Tiiketicilerin bir firmanin {iriiniiniin ne kadar iyi tanidig1 ve
kabul ettigi marka bilinirligi olarak ifade edilebilir. Markanin ne kadar bilinir olduguna

bagli olarak pazarlama karmasi planlamasi da degisir.

Firmalar {iriin ve hizmetlerinin rakiplerinden ayrilmasini saglamak amaciyla
markalasma yoluna giderler. Markalasma ve marka bilinirliginin tiiketici satin alma

tercihlerinde 6nemli bir etkisi mevcuttur.
-Markanin isletmeciye sagladigi faydalar (Erdogan ve digerleri, 2012, s.120):
1. Uriin tutundurma i¢in yapilan harcamalarda fayda saglar.
2. Isletmenin yeni pazarlara daha kolay ve diisiik maliyetle girmesini saglar.
3. Isletmenin dagitim kanalinda etkinligini arttirir ve isletmeye pazarlik giicii saglar.
4. Yonetimsel kargasay: azaltir.

5. Isletmenin daha yiiksek fiyat belirlemesine olanak tamir ve fiyat rekabetinden

korunmasini saglar.
6. Satis miktarinin arttirtlmasini yardimei olur ve daha biiylik pazar pay1 saglar.
7. Isletmenin imajina 6nemli katki saglar.
-Markanin tiiketicilere sagladigi faydalar ise (Erdogan ve digerleri, 2012, s.121):
1. Satin alma karar agamasinda tiiketicinin daha kolay karar vermesine yardimci olur.
2. Markalar kaliteye 6nem verirler.
3. Markalar bulunduklar pazarda 6nemli bir gii¢ ve deneyim sahibidirler.
4. Uriin gesitleri fazladir ve ihtiya¢ duyulan seylerde kolay akla gelinirler.

5. Siirekli bir gelisim ve iyilestirmeye sahip olduklarindan daha kaliteli ve daha yeni

olurlar.
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3.2.2.Somut Bilesenleri

3.2.2.1.Biiyiikliik

Tiiketicilerin istedikleri biiyiiklikkteki ve sekildeki tirtinlerin ulastirilmasi énemlidir.
Boylelikle tiiketiciler iiriinleri istedikleri biiyiikliikte, miktarda ya da bi¢cimde satin
alabilirler. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki degisim ve farkliliklara gore alternatif
{iriinler sunulmas1 gerekir. Uriinlerin farkli bigimlerde ve biiyiikliiklerde sunulmasi

sonucunda {iriin ¢esitlilikleri ortaya ¢ikar (Ozmen ve digerleri, 2013, s.8).

Yalniz yasayan bir kadin ile bes kisilik bir ailenin tercih edecegi tiriin miktari, iiriin
biiyiikliigli ayn1 olamayacagindan tiiketicilerin ihtiyaglarina gore iiriiniin biyiikligi ile
ilgili gesitlilik saglanmas1 gerekir. Uriiniin kendi biiyiikliigiiniin yan1 sira, ambalajinin

bliytikligl de onemlidir.

3.2.2.2.Renk

Uriiniin rengi, {iriin ile tiiketici arasinda iletisimi saglayan énemli dzelliklerden biridir.
Ikna etme, bir iiriine insanlarm ilgisini c¢ekmek igin renklerin etkilerinden
yararlanilmaktadir. Insanlar1 duygusal olarak etkileyen renkler yardimiyla iiriin ile

tiikketiciler arasinda iletisim kurularak, liriiniin hatirlanmasi ve satin alinmasi amaglanir.

3.2.2.3.0zellikler

Uriiniin 6zellikleri tiiketicilerin satin almalarinda belirleyici olabilmektedir. Uriiniin
belirleyici 6zellikleri dogru belirlenmedigi takdirde tiiketici ile iletisimin etkili ve dogru
olamayabilir. Tiketiciler i¢in bazi 6zellikler iiriiniin degerlendirilmesinde baskin rol

oynamaktadir (Ozcan, 2014, s.9).

3.2.2.4.Dayamklihk

Uriiniin  dayaniklilig1, iiriiniin fiziksel olarak bozulmadan kullanilma siiresinin
uzunlugu ile ilgilidir. Dayanikl iirtinler ve dayaniksiz iriinler olarak degerlendirmek
gerekirse, glinliik hayatta siklikla satin aldigimiz, bir veya birkag¢ kez kullandiktan sonra
yok olan {irlinler dayaniksiz iriinlerdir. Bu iriin tipleri i¢in giiclii marka baglilig
yaratilmali ve reklamlara O6nem verilmelidir. Satin alindiktan sonra uzun siire
kullanilabilen ve daha az siklikta satin aldigimiz {irtinler ise dayanikli tiriinlerdir. Bu

tirtinlerin satisinda, kisisel satis ¢abasi gerekir ve kar marji1 genellikle daha fazladir. Bu
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tiriin tipinde satic1 garantisi olduk¢a onemlidir ve tiliketicilerin satin alma egilimlerini

olumlu yonde etkilemeye yardimci olur.

3.2.2.5.Ambalaj
Uriin agisindan ambalaj, {iriinii koruyan, tasinmasini, depolanmasini saglayan, satisini,

kullanilmasini kolaylastiran {iriiniin 6rtiilmesini saglayan malzemedir.

Ambalaj iirliniin somut bilesenlerinden biridir ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini

etkileyen onemli bir unsurdur. Bu agidan ambalaj kavrami daha detayli incelenecektir.

3.3.URUN YASAM EGRIiSi

Uriin yasam siireci kavram, bir iiriiniin {iretiminden pazardan cekilinceye kadar olan
yasamini ve gelisimini ifade etmek igin kullanilir. Uriin yasam siireci kavrami, Sekil 4’te

de goriildiigi gibi
1. Pazara giris,
2. Biiylime,
3. Olgunluk,
4. Gerileme

evrelerini inceler. Bu kavram, canlilarin yagsam seyrinden esinlenmistir. Bir {iriniin yagsam
slirecinin her evresinde farkli pazarlama kararlari alinir. Bir firmanin pazarlama karmasi

iirtin yagsam dongiisii boyunca genellikle degismelidir (Erdogan ve digerleri, 2012, 5.113).
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Girig Gelisme Olgunlulk Gerilema

: Satig

Satis ve Kirdar

T Kar

Yillar
Sekil 4: Uriin Yasam Egrisi

Kaynak: Erdogan ve digerleri, 2012, s.113

3.3.1.Pazar Giris Evresi

Pazar giris asamasinda yeni bir fikir pazara tamtildigi icin ilk asamada satiglar
diistiktiir. Tiketiciler irlini bilmedikleri i¢in iiriinii aramazlar. Hatta iiriin rakiplerine
kiyasla daha iyi deger sunsa da miisteriler onun hakkinda bilgi sahibi olmadiklari i¢in
satiglart diisiiktiir. Bu evrede yeni {irliniin kullanimi ve avantajlar1 hakkinda bilgilendirici

promosyonlara gerek vardir (Perreault ve digerleri, 2013, 5.221-222).

Bu evre riskin ve maliyetin en yiiksek oldugu evredir. Bu evre, isletmenin pazarlama
faaliyetlerini etki eder. Firmalar farkindalik yaratmak, imaj olusturmak i¢in reklam gibi
iletisim araglarina bagvurur ve tiiketicilerin yeni tirlinden haberdar olmalarini saglarlar.
Isletmeler, markalarini tiiketicilerin zihninde bilinen ve hatirlanan bir marka haline
getirmek ve tirtinlerini denetlemek i¢in satig tutundurma faaliyetlerine sik¢a bagvururlar.
Yeni driinlerin tanittiminda ve tiiketicilerin satin alma konusunda ikna edilmesi

asamasinda satis giicii de 6n plana ¢ikarilir (Erdogan ve digerleri, 2012, 5.114).

Firma yeni triiniiyle ilgili promosyon yapsa da miisterilerin bu iiriinden haberdar
olmalar1 zaman alir. Firmalarin ¢ogu tanitim agsamasinda kayip yasar, ¢iinkii firmalar

gelecekte elde etmeyi hedefledigi kar1 diislinerek, iirlin, dagitim ve tutundurma

23



gelistirilmesiyle ilgili ¢ok fazla para harcamaktadirlar (Perreault ve digerleri, 2013, s.221-
222).

Uriin yasam egrisinin giris doneminde rekabet son derece az, rakip sayist ise strlidr.
Bu evrede iiriine ait piyasa fiyatt olusmamistir ve fiyatlandirma konusunda inisiyatif
tamamen isletmenin elindedir. isletmenin hedeflerine uygun olarak yiiksek veya diisiik

fiyat politikasi uygulanabilir (Ozmen ve digerleri, 2013, 5.142).

3.3.2.Gelisme Evresi

Pazar biiyiime asamasinda endiistri satiglar1 hizli bir sekilde artar ancak endiistri karlar1
artar ve daha sonrasinda diismeye baslar. Yenilik¢i firma daha fazla sayidaki miisteri iiriin
satin aldikca biiyiik karlar elde etmeye baglar. Ancak rakip firmalar da firsat1 goriir ve
piyasaya girerler. Bazilar1 sadece en iyi iiriinii taklit ederler bazilar1 ise daha iyi rekabet
edebilmek icin {irlinii biraz gelistirerek piyasaya girerler. Yeni iirlinlerin piyasaya girmesi
tiriin ¢esitliligini arttirir. Endiistri i¢in bu evre en biiyiik karin elde edilecegi evredir. Etkili
stratejilerle firmalar satiglarin1 ve kazancglarini arttirirlar. Ancak bu evrenin sonuna dogru
rekabetin ve tiiketici fiyat duyarliliginin artmasiyla endiistriyel karla da diiser (Perreault
ve digerleri, 2013, 5.222).

Isletmeler bu evrede iiriine farkindalik yaratma cabalarini siirdiirmeli, halkla iliskiler
ve reklamlar1 arttirmali, iriiniin bilinirligi ve satiglar arttigi igin fiyat indirimlerini daha
az kullanmali, markaya olan baglilig1 arttiracak pazarlama iletisimi faaliyetlerine 6nem

vermelidir (Erdogan ve digerleri, 2012, s.114).

3.3.3.0lgunluk Evresi

Pazar olgunlugu asamasi, endiistri satiglar1 bir seviyeye geldigi ve rekabetin iyice
arttig1 zaman meydana gelir. Bu evrede, tiriin pazarda oldukga iyi taninir, satiglar artmaya
devam etse de, pazar doygunluguna yaklasildigi yavas yavas hissedilir (Perreault ve
digerleri, 2013, 5.222).

Isletmeler bu evrede markalarim farklilastirmaya yogunlasmaya, hem kendi
miisterileri sadik tutmak hem de rakip tiriinlerin miisterilerini kendi iiriinlerine gekmek ve

tiikketicilerin zihninde hatirlanabilmek icin reklamlara bagsvurmaya, kullanim miktarini ve

24



sikligin1 arttirmaya yonelik satis tutundurma faaliyetlerine odaklanmaya baslarlar
(Erdogan ve digerleri, 2012, s.114).

Pazar olgunlasma asamasinda endiistri karlar1 azalir, ¢iinkii promosyon masraflari
artar ve rakip firmalar miisterileri ¢ekebilmek i¢in fiyatlari diisiiriir. Bu sartlar altinda bazi
firmalar rekabet edemez ve pazardan ¢ekilmek zorunda kalirlar. Bu agsamada yeni firmalar
rekabeti arttirarak pazara girebilirler, fakat miisteriler mevcut iligkilerinden memnun
olduklar1 i¢in yeni bir markaya ge¢is yapmayi1 tercih etmezler ve sonradan pazara girenler

i¢in zorlu bir siiregtir.

Bu asamada pek ¢ok benzer iiriin oldugundan, tiiketiciler agisindan da iiriiniin fiyati en

belirleyici faktorlerden biri haline gelir (Perreault ve digerleri, 2013, s.222).

3.3.4.Gerileme Evresi

Satis diisiisii, gerileme evresinde yeni iirlinler eski tirlinlerin yerini alir. Fiyat rekabeti
de oldukg¢a sertlesmistir. Bu evrede de, tiriinlerini basarili bir sekilde farklilastiran bazi

giiclii markalar sonuna kadar kar elde edebilirler.

Bu asamada, satislar diismeye baslar, {irtin bilinir, taninir ancak; pek de tercih edilmez.
Degisik nedenlerle iiriinler gerileme evresine girer. Uriinlerin gerilemesinin nedenleri

olarak, tiiketicilerin, teknolojinin, modanin degismesi gosterilebilir (Erdogan ve digerleri,

2012, 5.114).

Bu donemdeki isletmeler, markay:1 pazardan ¢ekmeden 6nce markay: tazelemeli, yeni
kullanicilara sunmayi saglamali, markanin yeni, gelistirilmis versiyonlarini ortaya
cikarabilmeli, yapilan yatirimlari kisma yoluna gidebilmesi gerekir (Erdogan ve digerleri,

2012, 5.115).

25



BOLUM 4. AMBALAJ KAVRAMI

Ambalaj, satisa sunulan iiriiniin 6zelliklerinin tiiketiciye yansimasina etki eden ve
tiretici isletme ile tiiketici arasinda iletisimi saglayarak, tiiketicinin satin alma niyetine
dogrudan etki eden 6nemli bir aragtir. Bu baglamda ambalaj kavrami bu arastirmada

detayl olarak ele alinmistir.

4.1. AMBALAJIN TANIMI

Ambalaj, tiriinii koruma, saklama, dagitim, depolama, nakliye, bilgilendirme, satis,
iletisim, sergileme ve kullanim amaciyla ortiilmesi, kaplanmasi seklinde tanimlanabilir

(Kocamanlar, 2009, s.34).

Literatiirde ambalajin daha ¢ok fonksiyonlar: ele alinarak tanimladigi goériilmektedir.
Fakat mamul acisindan, teknik ve hukuki agidan da ambalaj kavramini ele almak

gerekmektedir (Cakici, 1987, s.2).

Mamul agisindan ele alinirsa, ambalaj, {riiniin igerigini ve c¢evresini koruyan,
taginmasini ve depolanmasini saglayan satigini1 ve kullanimini kolaylastiran bir malzeme

ile kaplanmasi, ortiilmesidir (Cakici, 1987, s.2).

Teknik a¢idan ambalaj, tasinma ve depolama ozellikleri dikkate alinarak tiiketici
ihtiyaclarini karsilayan, en ucuza ve en elverisli malzeme ile sekillendirilerek kaplanmasi,

paketlenmesidir (Cakici, 1987, s.2).

Hukuki acidan ise ambalaj kavramui, iiriiniin doldurulmasi sirasinda tespit edilen net
miktarin, iirliniin 6zelliklerini, icerigini, iiretim ve son kullanma tarihini vs. gibi bilgileri

iceren bir malzeme ile paketlenmesidir (Cakici, 1987, s.2).

4.2.AMBALAJIN FONKSIYONLARI
Teknolojinin hizla gelismesi ve {liretimin artmasi ile birlikte rekabet ortami icerisinde
triinleri daha c¢ekici hale getirmek ve ayirt edici ozelliklerini vurgulamak igin

ambalajlardan yararlanilmaktadir. Ambalajin bu islevinin yani sira bir¢ok temel

fonksiyonu vardir.
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Teknolojinin gelismesiyle, ihtiyaglarin dogmasiyla birlikte ambalaj fonksiyonlar1 da
degismektedir. Genel olarak ambalajin fonksiyonlar1 olarak su basliklar1 siralayabiliriz:
koruyuculuk, kolaylik, fiyat ayarlama, bilgi verme ve iletisim, gorsel fonksiyonlari
(Kocamanlar, 2009, s.34).

4.2.1.Kolaylhik Fonksiyonu

Ambalajin kolaylik fonksiyonu, iiriinii kolay tasiyabilme, bosaltabilme, agma,

kapama, tagima, rafa yerlestirme, depolama gibi kolayliklar1 icermektedir.

Tasima kolaylig1 agisindan ambalaji ele alirsak, tasima ve depolama agisindan hem
perakendeci, hem toptanci hem de diger alicilarin ihtiyaglarini karsilarken kolaylik da
saglamalidir. Ozellikle biiyiik partiler halinde sevkiyat yapan firmalar tasima kolayligina
sahip olan ambalajlar1 tercih ederek tasima masraflarini da minimize etmeyi
istemektedirler. Aym1 zamanda tiiketiciler agisindan da ¢ok biiyiik veya cok kiigiik,
bicimsiz ambalajlarin kullanim kolayligi olmamasi nedeniyle tiiketicinin satin alma
niyetine negatif etki etmektedir. Ciinkii tiiketiciler de iirliniin depolanacagi rafa diizgilin
sekilde yerlesmeyecegini, sigmayacagini diisiindligli iirlinleri satin almak istemezler

(Kocamanlar, 2009, s.35).

Agma kapama Ozelligi agisindan da ambalajlama olduk¢a onemlidir. Giinlimiizde
kapaklar sadece koruma amaclh kullanilmamakta, agma kapama kolaylig1 agisindan da
onem arz etmektedir. Uriinii agtiktan sonra tekrar kullanabilme ihtiyac1 sebebiyle, kolay
acilabilen, tekrar kapatilarak {irlinii muhafaza etmeyi saglayan kapaklar daha ¢ok tercih

edilmektedir.

Depolama acgisindan da ambalajin kullanim amacina ve yerine gore tasarlanmasi,
depolanma yerine uygun biiyiikliik ve sekilde olmasi 6nemlidir. Ambalajin depolama
acisindan sagladig kolaylik da tiiketicilerin satin alma niyetlerine pozitif yonde etki

etmektedir.

4.2.2.Koruyuculuk Fonksiyonu

Ambalajin temel amaclarindan biri igindeki iirinii korumasidir. Ambalaj, {iriiniin

tiretiminden itibaren ig¢inde barindirdig iiriini tiikketiciye ulastirma gorevini istlenir.
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Ambalaj, lirtinii ¢arpma, 1slanma gibi fiziksel etkilere karst korumakla birlikte kalite
acisinda da korumaktadir. Uriiniin raf émrii boyunca saglam, kullanilabilir halde
kalmasi saglama, bozulma, eksime, ¢iiriime gibi kimyevi bozulmalar1 engelleme, hava
boslugu bulundurma veya vakum 6zelligi saglama 6zellikleri ambalajin kalite koruma
0zelligini olusturabilir. Boylece iiriiniin raf dmrii ve son kullanma tarihini olabildigince

uzatilmasi saglanir (Kocamanlar, 2009, s.35).

Gelisen ambalajlama teknolojisi ve iiriiniin tipine uygun se¢ilen ambalaj malzemesi ile

tirtiniin daha uzun siire kaliteli bir sekilde korunmasi saglanmaktadir.

4.2 .3.Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Fiyat, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciler
farklt markalara sahip ayni tiir iirlinlerde fiyat karsilastirmasi yaparak satin alma

egiliminde bulunurlar. Bu nedenle de fiyat bir rekabet aracidir.

Ambalajin biiyiikliigiinde degisiklikler yapilarak iirliniin fiyati1 ayarlanabilmektedir.
Ambalaj araciligi ile yapilabilen fiyat ayarlamalar1 su sekildedir (Kocamanlar, 2009,
5.36):

-Ambalaj degisikligi yapmadan i¢i azaltilarak

-Ambalaji biiyiitiip tiriiniin birim fiyat1 arttirilarak

-Ambalaji kii¢iiltiip tiriiniin birim fiyat: arttirilarak

-Ambalaji1 biiyiitiip iirliniin birim fiyat1 azaltilarak

-Ambalaj1 biiyiitiip tirtin miktar1 azaltilarak

-Ambalajin miktarini ve fiyatin1 diisiirerek

-Uriin miktarindaki ve iiriin kalitesinde degisiklik yapmadan ambalaji degistirilerek

Fakat yapilan arastirmalarda, ambalaj degisikligi yapmadan i¢inin azaltilarak yapilan
fiyat ayarlamasi etik bulunmadigindan en ¢ok bagvurulan yontem iirliniin miktar ve

kalitesini degistirmeden ambalajinin degistirilmesi yontemidir (Kocamanlar, 2009, s.36).
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4.2.4.Bilgi Verme ve Tletisim Fonksiyonu

Ambalajin, lirlinii koruma, kolaylik saglama fonksiyonlarinin disinda tiiketici ile {iriin
arasindaki iletisimi saglama fonksiyonu nedeniyle pazarlama araci olarak kullanimi

giderek artmaktadir (Kocamanlar, 2009, s.36).

Ambalaj iizerindeki yazilar ve resimler ile tiiketici tizerinde tiriinle ilgili bir imaj algist
olusturulmas1 amaglanir. Bdylece firiin ile tiiketici arasinda bir iletisim saglanarak,
tiiketicinin {irtinii tercih etmesi, satin almasi hedeflenir. Tiiketici ile dogru bir iletisim
saglamak i¢cin ambalajin {lizerinde veya etiketinde yer alan bilgilerin dogrulugu, yasal

diizenlemelere uygunlugu 6nemlidir (Kocamanlar, 2009, s.36).

Etiket lizerinde yer alan iirliniin i¢erigi, iiretim ve tiiketim tarihi, kullanim ve muhafaza
kosullart hakkinda bilgi, cocuklara ve ¢evreye yonelik uyarilar, geri doniisiim bilgileri
gibi iirlin hakkindaki ozellikler tiiketicilerin bilingli bir satin alma egilimi

gerceklestirmelerine olanak saglamaktadir (Kocamanlar, 2009, s.36).

4.2.5.Gorsel Fonksiyonlari

Uriin tanitiminin iyi yapilabilmesi igin iiriiniin ambalaj tasariminin da iyi yapilmasi
gerekir. Ambalajlanan {irliniin her yoniiyle potansiyel miisterisinin ilgisini ¢ekmesi ve
miisteri i¢in iyl bir imaj olusturmasi hedeflenir. Ambalaj {lizerindeki grafik tasarimi,
ambalajin sekli, rengi, yazi stili, baskis1 ambalajin gorsel fonksiyonlarin1 olusturur ve
ambalaj gorsel fonksiyonlar1 ile de {iriin ile tiiketici arasinda bir iletisim kurarak

tiiketicinin satin alma egilimini etkilemektedir (Kocamanlar, 2009, s.37).

4.2.5.1.Grafik Tasarim

Bir mesaj1, diisiinceyi hedef kitleye iletebilmek amaciyla metnin ve gorsellerin
goriilebilir diizlemde organize edilmesi grafik tasarim olarak adlandirilir. Uriiniin tiiketici
ile iletisimini saglamada 6nemli etkenlerden biri de iiriiniin grafik tasarimi ve verdigi
mesajdir. Bu nedenle ambalaj tasarimi yapilirken tiiketicilerin dikkatini ve seg¢imini
nelerin etkiledigi dikkate alinarak yapilmaktadir. Bat1 Hindistan’in farkli bolgelerinde
yapilan bir arastirmada ambalajin ¢ekicilik 6zelliginin %85,4 oraninda tiiketicilerin satin

alma davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Kocamanlar, 2009, s.37).
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Grafik tasarimi ¢ekici olan triinler tiiketicileri satin almaya sevk ederken, grafik
tasarimi zayif olan iirlinler ise satin alma davranislarina olumsuz etki eder. Farkli
ambalajlar tiiketicilerin ilgisini ¢ekerken ayni zamanda ambalaj tizerindeki grafiklerin
dogru konumlandirilmasi da iiriinlerin taninmasi, akilda kalmasi agisindan 6nemli etkiye
sahiptir. Ornegin, ambalajin iizerinde yer alan yazilar, sozel uyaricilar ambalajin sag
tarafinda yer aliyor ise daha kolay akilda kalmaktadir. Gorsel uyaricilar, resimler
ambalajin sol tarafinda yer aliyor ise daha kolay hatirlanmaktadir (Kocamanlar, 2009,
s.37).

4.2.5.2.Sekil

Ambalajin gorsel unsurlarindan olan ambalajin sekli de satin alma davranislarini
etkilemektedir. Ornegin calisan bayanlar ve tek basina yasayan erkekler ile kiigiik ailelere
sahip tiiketiciler daha c¢ok kiiclik ambalajli {iriinleri tercih etmekte, biiyiik ambalajh
triinler atik hissi yaratmaktadir. Farkli sekillere sahip {tiriinler ise daha cok tercih
edilmekte, 6zellikle ¢ocuklar tizerinde farkli sekillere sahip iirtinler daha fazla satin alma

egilimi olusturmaktadir (Kocamanlar, 2009, s.37).

4.2.5.3.Yaz Stili

Ambalaj lizerinde her yaz tipinin bir sekli, rengi ve materyali vardir. Yazitipleri, farkli
sekillerde ve farkli gesitlilikte imaj yaratabilir ve marka algis1 yaratilmasinda etkilidir.

Ambalaj tizerindeki etiketler biiylik harfli, zit renklerde ve resimli olmalidir. Boylece
tirtin alt raflardayken bile miisteri hem marka adin1 hem de ambalajla ilgili bilgilere ait
yaziy1 rahatlikla gorebilecektir (Siinnetcioglu, 2006, $.98-99).

Ambalajin biiyiikligl, bilgi genisligi ve yazim metodolojisi, yazitipinin se¢iminde
etkili faktorlerdir. Genelde global markalarda iriin bilgilerinin bir¢ok dilde yazimi
gerektiginden, bu yazi karakterleri ufak olmalidir. Tipografi bir markanin dogru
konumlandirmasinda da etkili rol oynar. Bir iriin i¢in dogru yazi karakteri segildigi
takdirde, tiriiniin klasik ya da modern mi, el yapimi ya da fabrika yapimi m1 oldugunu
konusunda tiiketiciye bilgi verir.

Yazi1 tipinin se¢imi marka kimligini ile de ilgilidir. “Uzun, dar, ince, ¢ok diizgiin ¢izgili
harfler sikligi, zarafeti ifade ederken; yuvarlak, dolu ¢ok diizgilin ¢izgili olmayan harfler

daha candan, samimi ifadeler barindirir. El yazisi seklindeki yazi stilleri sirketlerin insana
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odakli, endise vermeyen, kontrollii anlamina gelirken, normal yazi1 tipinden daha yuvarlak
yazi tipleri daha eglenceli anlam ifade eder” (Siinnetgioglu, 2006, 5.98-99).

Yazi karakterleri klasik, ¢cagdas vb. olmalariyla farkli anlamlar ¢agristirirlar ve bu
cagrisimlar marka kimligi agisindan 6nemlidir. Ornegin, klasik ve liikks goriinmek isteyen
markalar iirlin ambalajlarinda genellikle ayrintili karakterler kullanmaktadir. (Benlioglu,

2007, 5.48)

4.2.5.4.Baski

Ambalajin tizerindeki baski da satin alma davramiglarimi etkilemektedir. Ambalaj
tizerindeki baskinin iirliniin ambalajina, imajina uygun olmasi ve tiiketicilerin normal
algilama mesafesinden okunabilir olmalidir. Tiiketicilerin raflarda duran {iriinlerin bask1
ogelerini 1 metre civarindaki uzakliktan okuyabilmeli ve gorebilmelidir. Bu sekilde
tasarlanmis ambalajlar tliketicilerin akillarinda daha kolay kalacagindan satin alma

davraniglarini da olumlu yonde etkileyecektir (Kocamanlar, 2009, s.37).

4.2.5.5.Renk

Renklerin insan yasaminda etkisi biiyiiktiir. Renkler kisilerin duygu, diisiinceleri,
hayal diinyasi ile iligkilidir. Ayn1 zamanda renkler bize zaman, mekan veya nesneleri
hatirlamada yardimci olur. Renkler, iletisim kurma, ikna etme, duygular1 yansitma ya da
bir iiriine olan ilgiyi arttirmada kullanilabilir. Uriinlerin akilda kalmasi agisindan ambalaj
ve iirlin renkleri 6nemli rol oynar. Ambalaj renkleri tiiketiciler tizerinde psikolojik bir etki

yaratir ve satin alma niyetlerine etki eder. Psikolojik etkiler su sekilde agiklanmistir:
a. Renk, bir mamulii ve ambalaj1 digerinden ayiran en 6nemli bir vasitadir.
b. Renk, taninmay kolaylastirir.
c. Renk yardimi ile mamul arz1 daha realist ve tesirli olur.
d. Renk tiiketicinin ilgisini ¢eker.

e. Hemen her insanin belirli bir renge karsi ilgisi vardir. Mesele ¢ok sayida insanin

ilgisinin toplandig1 rengi tespit etmektir.
f. Renk yanilmalar1 onler ve geleneklerin devamini saglar (Cakici, 1987, s.61).

Renklerin psikolojik etkileri ve yansittig1 duygulara Tablo 4’te yer verilmistir.
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Tablo 4: Renk Tiirlerinin Psikolojik Etkileri

RENK TURU

RENK TURUNUN ETKILERI

KIRMIZI

Dikkat artirici, ilgi ¢ekici, dinamik, heyecan verici gibi etkileri
vardir. Abartilmasi halinde tehlikeli, gii¢lii, agresif gibi anlamlari
ifade edebilir.

UCUK PEMBE

Nezaket, yumusaklik, ¢ekingenlik, tatlilik, muhafazakarlik
duygusu telkin eder.

TURUNCU

Nese verici, birlik olmaya yonlendirici, 1sitici, iyimserlik,

mutluluk anlamlar tasir.

SARI

Hareketli, parlak, neseli, zenginlik, bolluk, sadakati temsil eder.
Canl1 san kisiyi harekete gecirir. Solgun sari ise dinlendirir. Renk
terapistlerine gore sar1 tiim renkler arasinda genel kas sinirlerinin

giiclinii arttiran tek renktir.

KAHVERENGI

Dogay1 ve diinyay1 ¢agristirir. Kararliligi, ketumlugu, ciddiyeti

simgeler.

TABA

Kahverengi icerisindeki sar1 halidir. Kahverenginin ciddiyetinin
igerisine biraz nese katilmig, yumusatilmis hali. Gergekei, 1srar

ettirici, evcillik, aile ¢ekirdeginin ideal giivenligini temsil eder.

YESIL

Doganin rengi, serinletici ve sakinlestiricidir. Sessizlik, verimlilik,
hayat, bilgelik ve inanci ¢agristirir. Umut ve istikrari, giliveni,

kendine saygiy1 temsil eder.

MAVI

Iyi niyet, merhamet, diiriistliik, uzlasma, isbirligi, huzuru temsil
eder. Insanin kendini iyi hissetmesini ve zihninin dinlenmesini

saglar.

MOR

Asalet, mistizm, utang, hiiziin, ask ve aklin birlesimi, itibarin

rengidir.

BEYAZ

Birligin, saflik, temizlik, masumiyetin semboliidiir. Bir agiklik ve

seffaflik idealini yansitir.

SIYAH

Yas, pismanlik, suclulugu sembolize edebilecegi gibi, dinlendirici

sessizlik ve sonsuzluk ya da yapisal kuvveti sembolize eder.

Kaynak: Ozdemir, 2005, 5.393
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4.3.AMBALAJ CESITLERI

Insanoglunun gelisimi ve degisimi ile birlikte ihtiyaclar da degismis, bu baglamda
ambalaj malzemeleri de degismis ve gelismistir. Giiniimiizde birden fazla ambalaj
malzemesi kullanilmakta ve daha dayanikli ve etkili ambalajlar elde edilmektedir
(Kocamanlar, 2008, s.21).

Ambalaj malzemelerini temel olarak ahsap, kagit-karton, metal, cam, cam-pet, plastik,

ekolojik, geri dontigiimlii ambalajlar olarak inceleyebiliriz.

4.3.1.Ahsap Ambalaj

En eski ambalaj malzemesidir. Sertlik ve dayaniklilik 6zelliklerinden dolay1 agir ve
kirilgan iiriinler i¢in ahgap ambalajlar kullanilmaktadir. Hava ve 1s1 gegirme 6zelliginden

dolay1 da meyve ve sebzelerin depolanmasi i¢in ahsap sandiklar kullanilmaktadir.

Giiniimiizde ¢ok daha biiyiilk boyutlarda makine ve motorlu araglarin
ambalajlanmasinda veya c¢ok daha c¢esitli {riinlerin ambalajlanmasinda da
kullanilmaktadir. Ahsap kiiciik iiretim birimlerinde {iiretilecek bir ambalaj olmaktan
cikmistir. Ahgap ambalaj boceklenmeyi dnlemek ve {iriin 6zelliginin korunmasi i¢in 6zel

teknikler ile ilag¢lanir (www.ambalaj.org.tr).

Olumlu yonleri:

-Dogal bir hammaddedir,

-Dayanim/agirlik oran1 bakimindan ekonomik bir yap1 malzemesidir,

-Kutu ve sandik yapimi, ¢ok karmasik makine ve donanim gerektirmez,

-Kiiciik kapasiteli atolyelerde, az bir yatirimla imal edilebilirler,

-Istiflenebilme &zellikleri iyidir.

Olumsuz yonleri:

-Ahsap ambalaj iiretimi, alternatiflerine gore otomasyona pek elverisli degildir

-Iscilik malzeme gider orani yiiksektir, genellikle fazla yer kaplarlar, depolama ve
tasimada sorun olustururlar

-Albenisi  yetersizdir ve sanayilesmis ilkelerdeki alicilar tarafindan tercih
edilmemektedir (Ugiincii, 2007).
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Resim 1: Ahsap ambalaj 6rnegi

Kaynak: www.ambalaj.org.tr

Resim 1°de iki adet farkli ambalaj 6rnegi bulunmaktadir. Ahsap ambalaj; ahsap kasa,
kutu ve paletlerden olugsmakta ve Tiirkiye’de en ¢ok tarim trtinlerinin (yas meyve, sebze
vb.) ambalajlanmasinda kullanilmaktadir. Ahsap ambalajlarin toplam kapasitesi yaklagik
yilda 600 bin tondur. Baz1 ahgap ambalaj malzemelerinin yillik iretimi 440 bin tonun

tizerindedir (Tirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi, 2014, s.3).

4.3.2. Kagit-Karton Ambalaj

Ambalajlama alanindaki teknolojik gelismelere ragmen kagit ve kartondan yapilan
ambalaj sayisi ve kullanim alaninda gerileme yerine gelisme s6z konusu olmustur. Cesitli
kagit tiplerinin gelistirilmesi, 6zellikle 1s1 ve 1518a karsi koruma saglayan kagit ¢esitlerinin
gelistirilmesi ile ambalajlamada kagit malzemesinin kullanimi da artmistir (Cakici, 1987,

5.100).

Kagit ve kartondan yapilan ambalaj ile depolama ve tasima masraflar1 diistirtilebilir,
ayrica birgok satis yoluna da uygun olmalar1 nedeniyle (6rnegin otomatta satisa bile
uygun olmasi) kagit ve kartondan yapilan ambalajlar miktar ve deger olarak artmaktadir
(Cakici, 1987, s.102). Kagidin tizerine kolay bask: yapilabilmekte, plastik veya
aliminyum malzemeleri ile birlikte kullanilarak cesitlilik kazanabilmektedir (Gobel,
2008, s.23).

Kullanim alanlarina birkag 6rnek verecek olursak;.

-Konserve kutularinin, makarna paketlerinin, ¢ikolata paketlerinin ve ihracat i¢in bira,

sarap ve sampanya ile diger icki siselerinin bir araya getirildigi mukavva kutular halinde;
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-Cesitli margarin, peynir, tereyagi paketlerinin bir araya getirilerek toptanci ve
perakendeci magazalara naklinde kullanilan kutular olarak;

-Cesitli tekstil mamullerinin perakende satiglarinda kullanilan ve elde tasimay1
kolaylastiran karton ¢antalar halinde;

-Ayakkab1 sanayisinde tlinite ve gonderme kutular1 olarak;

-Kimya sanayisinde boyalar, laklar ve plastik sanayisinin kullandigi yart mamullerin
taginmasinda yararlanilan karton kutular;

-Metalden yapilmis ¢esitli, kiiclik mamuller, 6rnegin pense, tornavida vs. ile ¢esitli
elektro aletler, radyo - televizyon, ¢amasir makinesi vs. ikinci ambalaj olarak
mukavvadan kutular olarak hala kullanilmaktadir (Cakici, 1987: 100-101).

Resim 2’de karton ambalajli sabun 6rnegine yer verilmistir.

Resim 2: Sabun karton ambalaj drnegi

Kaynak: http://www.olivossoap.com/

Tirkiye ambalaj tiiketimi incelendiginde; %39 kagit, karton ve oluklu mukavva
ambalajlar, % 33 plastik ambalajlar, %13 cam ambalajlar, %8 ahsap ambalajlar ve %7
metal ambalaj tiikketimi oldugu goriilmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi,
2014, s.2).

Oluklu mukavva, kagit ve karton {irlinleri, ambalaj sektoriinde olduk¢a 6nemli hale
gelmistir. Ambalaj sanayisindeki tiretimin %39 unu kagit, karton ve oluklu mukavva
tirlinleri olugturmakta, toplam tiretimi 2,1 milyon tonu gegmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti

Ekonomi Bakanligi, 2014, s.2).
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4.3.3.Plastik Ambalaj
Giiniimiizde en ¢ok kullanilan ambalaj malzemelerinden biri plastik ve cesitleridir.
Plastik ¢esitlerinin her biri farkli fiziksel ve kimyasal 6zellik gostermekte buna bagl

olarak da islenme 6zellikleri ve maliyetleri de degisiklik gostermektedir.

Plastik ambalaj tercih edilmesinin 6nemli bir nedeni, iiretiminin kolay, ekonomik ve
tasima ve nakliyesinin kolay olmasidir. Plastikler, kolay sekil alma, gazlara karsi
koruyucu olma, hafif olmalar1 gibi 6zellikleri nedeniyle kap ve sise gibi ambalaj
tretimlerinin en 6nemli hammaddeleri arasinda yer almaktadir (Siinnetgioglu, 2006,
s.14).

Plastik (polimer) iireticileri yeni teknolojiler gelistirmektedirler. Ambalaj
uygulamalarinda kullanilan polimer ¢esitleri sunlardir:

-Polyathylen (PE = Polietilen): Ambalajlamada en fazla kullanilan plastik
cesitlerinden biridir, ¢esitli sekillerde isleme tabi tutulabilmektedir. Cok hafiftir, kolayca
egilebilir, kirilmaz, sekil ve renk verilebilir. Polietilenden ambalaj, iiriiniin suyunu
kaybetmesine, igine su girmesine; toz, toprak girerek kirlenmesine, bakterilere ve hemen
her tiirlii mantarlara ve 151k nedeniyle renginin kaybolmasina kars1 korur. Polietilen en
cok, ¢ok ince kagit haline getirilmis naylon ambalaj malzemeleri ve sise, kova, damacana
vs. yapiminda kullanilir (Cakic1, 1987, s.126-128).

-Polypropylen (PP): cam berrakliginda parlak, sert, 6zellikle 1s1ya kars1 dayaniklidir.
Neme karsi hassas ve uzun siire saklanmasi gereken ekmek ve undan yapilan mamullerin
ambalajinda, makarna ve makarnadan yapilan mamullerin ambalajinda kullanilir (Cakict,
1987, 5.128).

-Polivinilkloriir (Polyvinychlorid = PVC): Sert PVC ve yumusak PVC olarak iki
cesittir. Sert PVC, tereyagi, margarin ve diger siit mamullerinin konuldugu kutu, ¢esitli
tablet ve drajelerin ambalajinda sert PVC'den yapilan ince kagit halindeki plastikler
kullanilmaktadir. Giines kremleri, diger sivi kozmetik {irlinlerin konuldugu siseler,
camasir suyu ve diger temizlik malzemesi sivilarin ambalajlandigi sise ve kutular, sert
PVC’nin sise halindeki kullanim alanlaridir. Yumusak PVC kullanim alanlar ise;

kozmetik iirtinler i¢in ¢esitli tiipler, sabun ambalajlar1 (Cakici, 1987, s.128-132).
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Diger ¢esitler ise; (Gobel, 2008, s.29)
- PET (Polietilen Teraftalat)
-PVC (Polivinil Klorur)
- PS (Polistiren)
* GPPS (Kristal Polistiren)
* HPS (Antisok Polistiren)
* EPS (Genlesebilen Polistiren)
-EVOH (Etilen Vinil Alkol), PA (Poliamid), PVDC (Poliviniliden)
-PC (Polikarbonat)

Resim 3’te plastik ambalajli s1v1 sabun 6rnegine yer verilmistir.

Resim 3: Suvi sabun plastik ambalaj 6rnegi

i

Kaynak: http://www.olivossoap.com

Tiirkiye’de plastik ambalaj tiretimi yaklasik olarak 1,8 milyon tonun iizerindedir.
Tablo 5’de 2006 ve 2010 yillar1 arasinda yillara gore degisen Tiirkiye’de ambala;j tiretimi
miktarlar1 verilmektedir. Tabloda goriildiigii tizere, 2010 yilinda Tiirkiye’de toplam
ambalaj iiretiminin %33’iinii plastik ambalajlar olusturmaktadir (Tiirkiye Cumhuriyeti

Ekonomi Bakanligi, 2014, s.2).
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Tablo 5: Tiirkiye'de Ambalaj Uretimi

Uriin 2006 2007 2008 2009 2010
Grubu

Kagit 60.000 60.000 80.000 80.000 117.000
Ambalaj

Karton 362.000 415.000 395.000 418.000 503.000
Ambalaj

Oluklu 1.318.000 1.370.000 1.387.000 1.389.000 1.564.000
Mukavva

Plastik 1.290.000 1.470.000 1.530.000 1.560.000 1.834.500
Ambalaj

Metal 302.000 299.500 328.500 309.500 365.500
Ambalaj

Cam 553.000 659.000 697.000 567.000 734.000
Ambalaj

Ahsap 385.000 385.000 385.000 385.000 420.000
Ambalaj

Toplam 4.270.000 4.658.500 4.802.500 4.708.500 5.538.000
(ton)

Piyasa 5.500.000.000 | 6.100.000.000 | 6.200.000.000 | 5.900.000.000 | 7.900.000.000
Hacmi ($)

Cirosal 17 11 2 -3 34
Gelisme(%o)

Kaynak: ASD - Ambalaj Sanayicileri Dernedi, https://www.ekonomi.gov.tr.

4.3.4.Cam Ambalaj

Cam, en eski ambalaj malzemelerinden birisidir. Silisli kumun gesitli katki maddeleri
eklenerek belirli sicakliklarda eritilmesinden meydana gelmektedir. Kirilgan olmasi
yoniliyle dezavantajina ragmen saydamligi, dogalligl, temizligi ve saglikli olusundan

dolay1 ambalaj malzemeleri iginde 6nemli 6l¢iide kullanilmaktadir (Gobel, 2008, s.26).
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Ozellikle s1v1 ve yar1 sivi {iriinlerin ambalajinda en eski zamanlardan beri kullanilan
cam, bugiin parfiim ve kozmetik sanayii ile kimya ve ecza sanayiinde énemli 6lgiide
kullanilmaktadir (Cakici, 1987, s.102).

Camdan ambalajin olumlu 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Ozcan,
2014, s.12-13):

-Cam ambalajlar seffaftir. Ambalajin i¢inde ne oldugu alici tarafindan gorildigi igin
tiiketiciye giiven saglar.

-Cam, icine konulacak {iriin karakterine gore tiretilebilmektedir.

-Cam kaplar yeniden kullanilabilmektedir. Cevre kirlenmesi yaratmaz, geri doniisiimii
kolay bir malzemedir.

-Cam ambalajin ek yeri olmamasi nedeniyle mikroorganizmalar {ireme i¢in uygun yer
bulamamaktadir.

-Cam {iretiminde kullanilan kum, soda, kalker gibi hammaddeler iilkemizin dogal
kaynaklarindandir, bu sebeple cam imalatinda avantajlar saglanmaktadir.

Dezavantajlari ise,

-Cam ambalajlar1 kolay kirilabilirler.

-Cam diger ambalaj materyallerine gére daha agirdir.

-Camin 15181 gecirmektedir, bu nedenle iirlinii 15181in olumsuz etkilerinden karsi
koruyamamaktadir. (Kocamanlar, 2008, s.24)

Resim 4’te cam ambalaj tasarimina 6rnek gosterilmistir.

Resim 4: Cam ambalaj drnegi

fipe

s
I

[

SIRMA-

Kaynak: http://sirmagrup.com
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Tiirkiye’de cam sanayi oldukca gelismis bir sektdr haline gelmistir. Cam sanayi
sektorlinde i¢ pazara hakim durumda olan Tiirkiye Sise ve Cam Fabrikalart A.S.
Tiirkiye’deki cam tretiminin yillik olarak %90’ karsilamaktadir. Diinyada ise cam
sanayi sektoriindeki firmalar arasinda 12. sirada bulunmaktadir. Tiirkiye Sise ve Cam
Fabrikalar1 A.S. 26 sirketten olugsmaktadir. Grup sirketlerinden biri olan Anadolu Cam,
cam ambalaj tiretimi yapmaktadir. Tiirkiye nin cam tretimi toplam 2.2 milyon tondur.
Bu saymin iginde cam ambalaj iiriinlerinin liretim kapasitesi ise 750 bin tondur.
Glintimiizde geri doniisiimiin 6nemi giderek artmakta ve cam ambalajlarin kullanimi
olduk¢a yayginlagmaktadir. Cam ambalaj 6zellikle gida sektoriinde tercih edilmektedir
(Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi, 2014, s.3).

4.3.5.Cam-Pet Ambalaj

Plastik ve camin avantajlarindan yararlanarak yeni bir teknoloji gelistirilmistir.
Tirkiye’de Doganay Gida’nin oOnciiliigiinde Cam ve Pet birlestirilmis ve CAMPET
ambalaji meydana gelmistir. Diinyada FreshSafe-PET® olarak bilinen CAMPET in gida
tirtinlerinde kullanimi giderek yayginlasmaktadir.

CAMPET, PET sisenin cam malzemesi ile igten kaplanmasidir. KHS Plasmax GmbH
sirketi tarafindan gelistirilen i¢ten cam ile kaplama (PICVD (Plasma Impulse Chemical
Vapour Deposition) uygulamasi ile PET sisenin i¢ yiizeyi cam malzeme ile

kaplanmaktadir.

FreshSafe-PET® / CAMPET’in sagladig: faydalar,

-Uriin daha uzun siire tazeligini korumaktadur,
-Daha yiiksek kalite,
-Miikemmel iiriin lezzeti

-Vitamin icerigi daha uzun siire korunuyor. Uriin PET ile hi¢bir sekilde temas
etmemektedir. Uriin sadece cam ile temas etmektedir. Bu da daha saglikli olmasini
saglamaktadir.

-PET sise hafif ve kirilmazdir.

-CAMPET siirdiiriilebilir bir teknolojidir, 100% siseden siseye geri doniistiiriilebilir.
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SiOx(CAM) PET kaplama uygulamas: diinyaca birgok degisik endiistrilerde

uygulanmaktadir.

-Mesrubat endiistri

-Premium {iriinler i¢in iirlin korumasi (sarap, bira, meyve sulari, vs...)
-Gida endiistri

-Soslar, vs...

-Ila¢ endiistri

SIOX(CAM) kaplama diinyadaki tii¢ biiyliik otorite tarafindan denetlenmis ve

onaylanmaistir.

-US FDA (USA) Food and Drug Administration USA
-EFSA (Europa) European Food Safety Authority

-JIAFE (Japan) Japan Inspection of Food and Food Industry Environment

(www.campetsise.com)

Resim 5°te campet ambalaj 6rnegi gosterilmistir.

Resim 5: CAMPET

LEZZET >

Daima 'k gunku taze'gnde safve

DAYANIKLI ‘ ¢

dota Kaya gbi sag'am, gicek kadar doga

HAFIF

Evoe- $te heran yaminda
SAGLIKLI
Vitamuni DOI, omru uzun

Kaynak: http://www.campetsise.com

y@, UZUN OMURLD
:«J i Taptaze ‘ezzet Dir dmursssk
ZICAN £

4.3.6.Metal Ambalaj

Metal ambalaj grubunda teneke kutular, aliiminyum kutu ve tiipler de girmektedir.

Metal ambalajlar 6zellikle konserve iiriinleri i¢in idealdir. Nedeni ise, ambalaj i¢indeki
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irtiniin 151k ve nemden korumasidir. Metal ambalajlar sert ve dayanikli oldugundan

depolama agisindan da oldukca fayda saglar (Kocamanlar, 2008, s.27).

Metal ambalajlara kolayca sekil verilebilir. ince bir tabaka halindedir ve gesitli bask1
teknikleri ile renk, yazi ve sekil yapmak miimkiin oldugundan ambalajin reklam yapma
fonksiyonunu da yerine getirilebilmektedir. Olduk¢a hafif olmasina ragmen iiriinii

carpma gibi dis etkilere kars1 korur (Cakici, 1987, s.105).

Gida sanayinde en ¢ok kullanilan ambalaj malzemelerinden biri de aliiminyumdur.
Aliiminyumdan iiretilen metal kutular en ¢ok gazli ve gazsiz igeceklerin ambalaji olarak
kullanilir. Gazli igecekler icinde bulunduklari malzemeyi asindiran 6zellige sahip
olduklarindan i¢inde bulunduklart metal kutularin i¢ yiizeyinin uygun bir sekilde
kaplanmasi gerekir (Gobel, 2008, 5.26-27).

Aliiminyum folyolar da bu grupta degerlendirilebilir. Alliminyum folyolar {iriiniin
hava ve 15181 gecirmesini 6nledigi i¢in daha ¢ok siit, kahve, ¢cay, meyve suyu, ayran
kutularinin kapaklarinda kullanilmaktadir (Ozcan, 2014, s.15).

Aliiminyum geri doniigiimii olan bir malzeme oldugu i¢in de tercih edilmektedir. Geri
doniisimii  saglanan bir aliiminyum kutudan %96 oraninda enerji tasarrufu
saglanabilmektedir. Aliiminyumun geri kazanimiyla, hava kirliliginde %90, su

Kirliliginde %97 azalma goriilmektedir (www.pagcev.org).

4.3.7.Ekolojik Ambalaj

Cevre bilincinin siirekli olarak artmasiyla ekolojik yaklagimlar da 6nem kazanmistir.
Uretim ve tiiketim faaliyetlerinin ¢evresel etkilerini en aza indirmek igin, iiriinlerin ya da

ambalajlarinin tekrar tekrar kullanimi saglayip 6miirlerini uzatmak gerekir.

4.3.8.Geri Doniisiimlii Ambalaj

Geri doniisiim, kullanim sonras1 atik malzemelerin gesitli fiziksel ve kimyasal islemler
ile hammadde olarak tekrar imalat siireclerine kazandirilmasidir. Geri doniigmiis
malzemeleri iirlin lretiminde ikincil hammadde olarak kullanilarak ciddi miktarda

malzeme ve enerji tasarrufu saglanir.

42


http://www.pagcev.org/

Ambalajin kendi yasam dongiisii i¢inde tekrar kullanim1 imkansiz hale gelene kadar,
toplama ve temizleme disinda higbir isleme tabi tutulmadan yeniden doldurularak veya

ayni sekli ile ayn1 amag i¢in kullanim 6mriinii tamamlayincaya kadar kullanilabilir.
Ambalajlarin geri doniisiimiiniin sagladig: faydalar;
*1 ton plastik atigin geri doniistimii ile %95 oraninda enerji tasarrufu saglanir.
*25 adet geri kazanilmis igecek sisesinden 1 plastik mont elde edilebilir.

*Plastikler ¢ope atildig1 zaman dogada bozulmada uzun yillar kalirlar. Bazi plastikler

dogada 700 y1l bozulmadan kalabilir.
*Cam ambalajlar geri doniisiimii en yliksek oranli ambalaj ¢esididir.
*1 ton cam atigin geri doniistimii ile 100 litre petrol tasarrufu saglanir.

*Aliminyum atiklar geri kazanildiginda kirletici baca gazi emisyonu %99 oraninda

azalmaktadir.

*1 ton kullanilmis beyaz kagidin geri kazanilmasindan 16 adet cam agaci, 1 ton
kullanilmis gazete kagidinin geri kazanilmasindan 8 adet cag agaci geri kazanilir

(Www.csb.gov.tr).

4.4 AMBALAJLAMA DERECELERI

Ambalaj 3 degisik diizeyde materyalden olusabilir. Bunlar, birincil ambalaj (i¢
ambalaj), ikincil ambalaj (dis ambalaj) ve tiglinciil ambalaj (nakliye ambalaji) seklinde

tanimlanabilir.

4.4.1.Birincil Ambalaj

Birincil ambalaj, liriinli i¢ine alan asil, i¢ ambalajdir. Satis ambalaj1 olarak da
adlandirilir. Uriinle dogrudan temas halinde olan ambalajdir. Ornegin, kolonya sisesi

birincil ambalajdir. Kolonya, sisesi ile temas halindedir (www.pagcev.org).
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4.4.2 ikincil Ambalaj

Birincil ambalaji koruyan, iiriinden ayrildiginda iiriiniin herhangi bir 6zelliginin
degismesine neden olmayan ve iiriin kullanilacagi zaman atilan materyaldir. Ornegin,
kolonya sisesinin konuldugu kutu ikincil ambalajdir. Kolonyay1 kullanabilmek i¢in
ikincil ambalaj olan kutuya gereksinim yoktur. Kullanilacagi zaman bu ambalaj atilir

(www.pagcev.org).
4.4.3.Uciinciil Ambalaj

Satis ambalaji veya dis ambalajin tasima ve depolama islemleri sirasinda zarar
gormesini engellemek, iriiniin nakliyesi sirasinda tasimay1 kolaylastirmak ve depolama
islemlerini saglamak amaciyla kullamilir. Ornegin, birden ¢ok kolonya kutularinin
konuldugu kutu ya da kolilerdir. Tasima, depolama sirasinda kolaylik saglarlar

(www.pagcev.org).

4.5.PAZARLAMADA ETIKETLEME VE AMBALAJLAMA

Basit bir isimden karigik grafiklere kadar ¢ok genis bir yelpazede olan etiketler
ambalajlamanin ayrilmaz bir pargasidir. Etiketler tiiketicilerin satin alma karari
vermesinde ve tiikketme siirecinde tiiketicilere ihtiyag duyduklar1 bilgileri saglarlar
(Erdogan ve digerleri, 2012, 5.124).

4.5.1.Etiketleme Kavram ve Cesitleri

Uretilen bir mal veya hizmetin planlanmasi, iiretimi, stoklanmasi, satis1, kullanim
asamalarinda ve sonrasinda ihtiyag duyabilecek tiim bilgileri iizerinde bulunduran
yapiskanli veya yapiskansiz degisik Olgiilerdeki maddelere verilen isim etiket olarak

adlandirilmaktadir.

Etiket, iirlin veya ambalaj ilizerinde bulunan yazi, grafik, resimleri kapsamaktadir.

Cakici (1987)’ye gore ambalajin etiketi tizerinde yer alan bilgiler;
a. Uriin ismi

b. Uretici firmanim ismi ve adresi
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c. Kullanilan hammaddeler hakkinda baz1 bilgiler
d. Ambalajin i¢indeki {irtin miktar: ve kullanilis tarifesi
e. Tibbi ve hukuki mevzuatin gerektirdigi agiklamalar.

Etikette yer verilmesi gereken diger bilgiler de {iriiniin i¢indekileri, fiyati, liretim ve

son kullanma tarihi, mensei gibi bilgilerdir.

Genel olarak 3 etiket ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar, marka etiketi, bilgi wverici
(tanimlayici) ve derecelendirme (siniflandirma) etiketi olarak adlandirilirlar (Erdogan ve

digerleri, 2012, 5.124).
Marka etiketi: Uriin ya da ambalajin iizerine uygulanan marka ismi, marka etiketidir.

Tammlayiax etiket: Uriiniin yapis, iiretim ve son kullanma tarihi, fiyati, iiretici
firmanin ismi ve adresi, {irliniin kullanilmasi, korunmasi gibi diger 6nemli 6zellikler

hakkinda bilgi veren etiket tiirtidiir. (Erdogan ve digerleri, 2012, s.124).

Simiflandirma etiketi: Uriiniin belirlenen kalitesinin harfle, rakamla ya da kelimeyle
tanimlanmasini ifade eder. Uriin iizerinde kalite standardi ve dl¢iilerine gore kullanimi,
yapisi, bakimi, performansi, boyutu, agirhgi, icerigi gibi bilgiler igeren etiket
derecelendirme etiketidir (Gobel, 2008, s.80).

Son donemlerde bilgi verici (tanimlayici) etiketler de ayr1 tanimlanmaktadir. Bunlar,

ekolojik etiket ve yesil nokta ve Resy damgali etiketlerdir.

Ekolojik etiket: Eko-etiketler, iirin ve hizmetlerin cevresel sicilleri hakkinda
giivenilir bilgi saglayan, liretim, pazarlama ve {irlinlin kullanimin1 kapsayan siire boyunca
cevreye olan etkilerini azaltmak ve tiiketicinin bu konuda daha iyi bilgilenmesini

saglamak amacini tagimaktadir.

AB Eko-Etiket fikri ilk olarak Avrupa ¢evre yili olan 1987 yilinda ortaya atilmis, AB
Bakanlar Konseyi’nin 23 Mart 1992 tarihli ve 880 sayil1 Tiiziigliyle yasallasip yliriirliige
girmistir (Kara, 2011, s.8). Resim 6’da ekolojik etiket 6rnegi gosterilmistir.
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Resim 6: Ekolojik Etiket

Kaynak: www.rec.org.tr

Yesil Nokta ve RESY: Yesil nokta ilk olarak 1990-1991 yillarinda Almanya’da Yesil
Nokta Sistemi olarak adlandirilan ambalaj atiklarinin kaynaginda ayr1 toplama sistemine

giren ambalajlarin belirlenmesi i¢in kullanilmaya baglanmistir (Www.cevko.org.tr).

Bir ambalajin iizerinde yer alan “Yesil Nokta” isareti, o ambalajli iiriinii piyasaya siiren
isletmenin ambalaj atiklarinin geri kazanimi ile ilgili yasal yiikiimliiliiklerini yerine

getirdigini ifade eder.

CEVKO Vakfi, 2002 yilinda PRO-Europe’la yaptig1 s6zlesme ile uluslararasi “Yesil
Nokta” markasmin Tirkiye’deki kullanim hakkini almistir (www.cevko.org.tr). Resim

7’de yesil nokta logo gorseline yer verilmistir.

Resim 7: Yesil Nokta Logosu

Kaynak: www.cevko.org.tr
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1993 yilindan itibaren tiim tiikketici ambalajlar1 i¢in Resy Damgasi zorunlulugu
getirilmistir. Resy Damgasi, ambalajin dogada kalic1 olan higbir maddeyi igermedigini ve
geri doniisliniin miimkiin oldugunu ifade eder (Siinnetcioglu, 2006, s.22). Resim 8’de

Resy Damgasi isaretine yer verilmistir.

Resim 8: RESY Damgasi (Geri doniigiim isareti)

s J
&

Kaynak: www.cevko.org.tr

30 Temmuz 2004 tarihinde Cevre ve Orman Bakanlig1 tarafindan Ambalaj ve Ambalaj
Atiklar1 Kontroli Yonetmeligi ¢ikarilmig ve 1 Ocak 2005 tarihinde yonetmelik yiiriirliige
girmistir. Yonetmeligin amagclar1 arasinda, ambalaj atiklarinin ¢evreye verecegi zararlarin
Onlenmesi, ambalaj atiklarinin geri kazanilmasi, ambalaj atiklarinin belirli bir sistem
icinde kaynaginda ayr1 toplanmasi, ayristiritlmasi konularda standartlarin olusturulmasi
ve gerekli prensip ve politikalar ile teknik, idari ve hukuki esaslar1 belirlemek yer
almaktadir (www.resmigazete.gov.tr).

4.5.2 Etiketlemenin Yararlari ve islevleri

Islamoglu (2006)’ya gore etiketin iiriin, iiretici isletme ve tiiketici acisindan islevleri

sunlardir:
-Uriin ya da markayi tanitir,
-Haksiz rekabeti oOnler,

-Yasal gereklilikler hakkinda bilgiler vererek yasal zorunluluklarin uygulanisini

kolaylastirr,
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-Tutundurma islevi,

Etiketlemedeki gelismeler ile cubuk kodlama adi verilen etiketleme sisteminin de hem

tiikketicilere hem {ireticilere hem de aracilara yarar saglamaktadir.

Ureticilere sagladigi yararlar:

-Isletme i¢in stok denetimi, siparis alma, sevkiyatta kolaylik, bilgi akis1 saglamar
-Uretici isletmenin aracilar ile iletisimine yardimci olur

-Uretim ve pazarlama maliyetlerini diisiiriir

-Uriiniin taklidini 6nlemeye yardimci olur

Aracilara sagladig: yararlar;

-Isletme ici bilgi akisini kolaylastirir
-Fiyat degisikliklerinde kolaylik saglar
-Eski-yeni mal ayrimina yardimci olur

Tiketicilere sagladigi yararlar;

-Optik okuyuculu kasalarda kullanildigindan, kasiyerin yanlis fiyat yazmasini
engeller,

-Tiiketiciyi koruyan bir uygulama saglar (Islamoglu, 2006, s.308).
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BOLUM 5.TUKETICININ SATIN ALMA NiYETI
VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketim, insanlarin istek ve ihtiyaglarin1 kargilamak amaciyla iirtin ve hizmetleri
kullanmasidir. Uriin ve hizmetleri kullanmak amaciyla satin alma karar1 veren ve satin
alan, kullanarak tiiketen kisiler tiiketici olarak adlandirilir. Kisilerin istek ve ihtiyaglarini
gidermesi i¢in satin alinip tiiketilen tiriinlere tiiketim iiriinleri denir (Erdogan ve digerleri,

2012, s.54).

5.1.TUKETICI SATIN ALMA NiYETI

Niyet, daha 6nce karar verilmis bir sonucu elde etmek olarak adlandirilabilir.
Kararlastirilmis niyetler sonucunda davranislar olusur. Insan davranislarinin altinda o
davranigla ilgili bir niyet vardir. Satin alma davranisinin altinda da satin alma niyeti
mevcuttur. Satin alma niyeti, tiiketicinin bir iiriin ve hizmeti satin alma istegi, egilimidir

(Caglin, 2015, s. 26).

Satin alma karart ile satin alma niyeti birbirinden farkli kavramlar olmakla birlikte,
satin alma karari ile satin alma niyeti i¢ igedir (Odabasi ve Baris, 2003, s.329). Bu nedenle
satin alma niyeti agamasi en 6nemli asamalardan biridir. Tiiketici bu agsamada uyaranlara
kars1 oldukca duyarlidir. Uriin ve/veya marka segiminin, satin alma zamanim ve alinacak

miktarlarin saptanmasi ile satin alma niyeti iyice olusur (Arslan, 2003, s.99).

Tiiketici davranigi ayn1 zamanda bir karar verme siirecidir. Satin alma davranigi bu
slirecin asamalarindan sadece biridir. Satin almada iki belirleyici etken bulunur. Birinci
etken satin alma niyeti, ikinci etken ise ¢evresel etkileri veya kisisel farkliliklardir. Satin
alma Oncesinde planlama ya da baska bir ifade ile niyet farkli sekillerde kendini

gosterebilmektedir. Bunlar;
+Uriin ya da marka konusunda karar vermis olmak,
+Uriin kategorisi konusunda karar vermis olmak,

+Uriin sinifi konusunda karar vermis olmak,
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*Genel olarak bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve belirlenmis olmasi veya
*Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmadigi ve belirlenmedigi durumlar.

Siralanan bu niyetlerden ilk dort tanesinde planli satin alma mevcuttur. Son niyet olan
bir ihtiyacin ortaya ¢ikmadigi ve belirlenmedigi durumunda ise, satin alma niyeti
olmadig1 halde, aligveris ortaminda aligveris eylemi ger¢eklesebilir. Bu durum, plansiz

satin alma olarak adlandirilir (Odabas1 ve Baris, 2003 5.376).

5.2.SATIN ALMA NIiYETINE ETKi EDEN FAKTORLER

Tiiketici satin alma davranisinda bulunmadan once, tiiketiciyi s6z konusu tiiketim

davranisina ait niyetini etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bunlar,

5.2.1.Ihtiyaclarin Siddeti

Ihtiyaclarin siddeti, zorunlu ihtiyaclarm olmasi ya da iiriiniin saglayacag: fayda veya
gosteris duygusuyla olusan etkilere baglidir. Zorunlu ihtiyaglardan kaynaklanan bir
ihtiyacin siddeti daha fazladir. Gosteris duygusundan kaynaklanan bir ihtiya¢ ise bu

ihtiyacin siddeti daha az olur.

5.2.2.Gelecekteki Yasama Standardimin Temini

Gelecekteki yasam standartlarini diislinerek hareket tarzi da satin alma niyetinin
olusmasinda etkilidir. Tiketici, giinliik ihtiyaglarin arasinda onlarin siddetine gore bir
plan yapar ve harcamalarini belli bir programa gore giinlere veya devrelere boler.
Gelecegin yasam standardinin temini ile ilgili hareket tarzinda gelecegin fiyatlar1 da
etkilidir.

5.2.3.Tiiketim Niyetindeki Doniigsiizliik

Ihtiyacindaki siddetin azligina ragmen ve gelirindeki yetersizlige ragmen tiiketici yine
de 0 mal1 satin almaya devam eder. Nedeni, ge¢mis donemlerde belli bir hayat seviyesine
erismis olan kisi yine aynmi seviyeyi muhafaza etmeye calisir. Tiiketim niyetindeki

dontigsiizliik nedeniyle satin alma niyetini arttirir.
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5.2.4 Kisisel Tiiketim Fonksiyonlarindaki iliskiler

Tiiketicinin sosyal iliskileri, sosyal imrenme duygusu gibi sebepler ile gosteris malina
ithtiyac1 olmasa bile veya ellerinde daha 6nce edinilmis bir mal olmasina ragmen, o malin
daha 1iyisini daha moda olanim gériince o mala kars1 da bir satin alma niyeti olustururlar

(Penpece, 2006, s.25).

5.3.TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici davraniglari, bireylerin hangi {irtinii veya hizmetleri satin alacagi, iiriinii veya
hizmeti kimden, nereden, nasil, ne zaman satin alacagi veya o liriin veya hizmeti satin
alip almayacagr gibi konularda verdigi kararlart ve bu kararlara ait siiregleri
kapsamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003, s.375). Tiiketici davranisi; bireylerin kendi
ihtiyaclarini  karsilayacagini diisiindiikleri mal ve hizmetlere yonelik satin alma

konusunda gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkilerdir (Gobel, 2008, s.57).

Tiketici davranisi, tiiketicinin zihinsel, fiziksel ve duygusal faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bir ihtiya¢ ya da istegin karsilanmasinin gerektigi durumlarda tiiketici
davranis1 olusur. Tiiketici davranisi hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi
degerlendirmeleri kapsamaktadir (Odabasi ve Baris, 2003, s.386). Kisiler istek ya da
ihtiya¢larini karsilamak i¢in giidiilenmislerdir. Disardan gelen bir etkiyle veya tiiketicinin

kendisi tarafindan giidiilenme gergeklesebilir (Ozmen ve digerleri, 2013, 5.46).

5.4 TUKETICI DAVRANISLARININ OZELLIKLERI

Tiiketici davraniglariyla ilgili 6zellikler (Odabasi ve Baris, 2003, 5.30):

-Tiiketici davranis1 giidiillenmis bir davranistir. Tiiketici davraniglart istek ve

ihtiyaclar karsilama amacini gerceklestirmek iizere giidiilenmistir.

- Tiiketici davranisi dinamik bir stirectir. Tiiketici davranisi, satin alma dncesi, satin
alma karari siireci ve satin alma sonrasinda meydana gelen davranislar1 kapsar. Siireg;

birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisidir.

-Tiiketici davraniglarinin yapisit karmasiktir ve zamana gore farklilik gosterir.
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-Tiiketici davranis1 ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Dis faktorlerin etKisi

zamana gore de farkliliklar gostermektedir.

-Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir. Bu 6zellik kisisel farkliliklarin dogal

sonucudur.

- Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden farkli

bilesimler ortaya ¢ikarabilmektedir.
Satin alma davranisinda tiiketici rolleri su sekilde siralanabilir (Kotler, 2000:176):
*Baslatici: Bir {irlin veya hizmetin satin alinmasi gerekliligini ilk defa ortaya ¢ikaran
kisidir.
Etkileyen: Goriisii veya tavsiyesi ile satin alma kararini etkileyen kisidir.

«Karar verici: Satin alma islemi sirasinda satin almanin her hangi bir boliimiine karar
veren kisidir. Satin alinacak mi, alinmayacak mi1, ne satin alinacak, nasil satin alinacak,

nereden satin alinacagi gibi sorulara karar veren kisidir.
*Satici: Gergek satis1 yapan kisidir.
«Kullanan: Mal1 veya hizmeti kullanan, tiiketen kisidir.

-Tiiketici davraniglari satin alma dncesi, sonrasi ve satin alma esnasinda goriilen farkl
faaliyet cesitlerini igerir. Her tiiketici farkli deneyimlere, Kkararlara, diisiincelere ve
degerlendirmelere sahiptir. Bunlara bagli olarak ger¢eklesen faaliyetlerin bazilart planl
ve isteyerek gerceklestirilirken, bazilari ise tesadiifi olarak gergeklesmektedir. Tiiketici

davranislarina iligkin faaliyet 6rneklerine Tablo 6’da yer verilmistir.
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Tablo 6: Tiiketici Davramslarinda Gériilen Bazi Faaliyetler

Satin alma oncesi

faaliyetler

Satin alma faaliyetleri

Satin alma sonrasi

faaliyetler

Magazalar1 dolagsma
Internette dolasma
Digerlerini gézleme

Satis elemani ile goriisme

Reklamlar izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi tiir?

Hangi iiriin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Urlinii kullanima
hazirlama

Uriinii kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gergeklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Segenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrmtilar halletme
Uriinii temin etme

Nakliye-Montaj

Aileye, arkadaglara
anlatma

Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya

hazirlanma

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003, s.33

5.5.TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranisini agiklamak icin gelistirilen en temel modellerden biri Kurt Lewin

tarafindan gelistirilen, literatiire “Kara Kutu” modeli veya uyarici-tepki modeli olarak

gecen modeldir. Bu modele gore insan davranisi kisisel faktorler ve ¢evresel faktorlerin

etkilesimi altinda gelismektedir (Tiirkay, 2011, s.17).

Tiiketici davranig modellerini iki grupta incelenebilir. Bunlar;

* Aciklayici (Klasik) Davranig Modelleri

» Tanimlayici1 (Modern) Davranis Modelleri

Aciklayic1 Davranis modelleri, tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiilere dayali

olarak aciklar. Tiiketicilerin belirli davranislarini belirli faktorler araciligr ile agiklayan

bu modeller, davraniglarin ayrintilarina girmezler. Agiklayici davranis modelleri,
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tiketicilerin nasil davrandiklarini ya da davranacaklarimt degil, neden bdyle

davrandiklarini agiklar. Bu modeller;
* Marshal’in Ekonomik Modeli
* Freud’un Psikanaliz Modeli
+ Pavlov’un Ogrenme Modeli
* Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modelleridir.

Tanimlayici modeller, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini ve bu
kararlar1 hangi faktorlerin, nasil ve ne yonde etkilediklerini agiklamaya c¢alisir. Bu
modellerin ortak ozellikleri, tiiketici satin alma davranislarini bir sorun ¢ézme siireci
olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicli olarak gérmeleridir. Bu modellerde,
karar verici olan tiiketicinin satin alma kararlar1 adim adim gergeklesmektedir. Bu durum,

satin alma karar siireci olarak adlandirilir. Tanimlayict modeller;
* Engel-Kollat-Blackweel (EKB) Modeli
» Howard-Sheth Modeli

* Nicosia Modelidir.

5.5.1.Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Aciklayic1 davranis modeller ve tanimlayicit davranis modellerinin ortak o6zellikleri
tiketici davranmigini agiklamayabilmektir. Fakat tiiketicinin davranisini agiklamakta
yetersiz olabilecekleri elestirisi getirilen bu modellere ek olarak tiiketici davranislarini
daha kapsamli bir sekilde agiklayacagi disiiniilen tiiketici davranisi genel modeli
gelistirilmistir. Bu model diger modelleri de kapsamakta ayrica daha fazlasini da

icermektedir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.49).

Tiiketici davranis1 genel modelinde; ekonomik, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler

ile pazarlama karmasi elemanlari, tiikketicinin satin alma kararini etkileyen faktorlerdir.

Tiketici davranisi genel modelini olusturan faktorler detayli sekilde Sekil 5’te

gosterilmistir.
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Psikolojik Faktrler Kisisel Faktorler
Giidiler, Alglama Demografik Faktérler,
Ogrenme, Tuturnlar, Kisilik | (Durumsal Fakerler, Tecriibe

Sosyal Faktérler | | /Satin Alma Karar Siireci\ | Pazarlama Cabalan
Kltir ve Alt-Kltdr, Sosyal o Bir heivacin duvul Uriin, Fiyat, Dagtim,
Sinf, Referans Gruplarr, Aile . Alumr:;ﬁ::mwu e Tutundurma

belirlenmesi
o Alternatiflerin
degerlendiriimesi
» Satin alma kararinin

Ekonomik Faktorler verilmesi
Gelir, Saun Alma Glicd, _y * Satin alma sonras Tatmin Olma

Harcama Yapis duygular

Tatmin Olmama

Sekil 5. Tiiketici Davranist Genel Modeli

Kaynak: Ozmen ve digerleri, 2013, .50

56.TUKETICI SATIN ALMA KARARLARINA ETKi EDEN
FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen faktorler genel olarak kisisel, psikolojik,

sosyal, ekonomik faktorler ve pazarlama karmasi elemanlar: seklinde siniflandirilabilir.

5.6.1.Kisisel Faktorler

Tiiketiciler ayn1 kiiltiirde yetismis, ayni aileden ¢ikmis, hatta ayn1 meslek grubunda
yer alsalar bile, yaslari, cinsiyetleri, arkadas ¢evresi, hayata bakis agisi, yasadiklari ya da
yasamadiklar tecriibeler nedeniyle tiiketiciler farkli satin alma davranmislar sergilerler

(Ozmen ve digerleri, 2013, s.54).
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Sosyal ve ekonomik sartlar1 ayni olan tiiketiciler de birbirinden farkli davranislar
sergileyebilir, bunun sebeplerinden birisi demografik yapilarindaki farkliliklardir.
Demografik yapi, kisinin kendisi ile 6zdeslesmis 6zelliklerini kapsar. Bunlar, cinsiyet,
yas, egitim, meslek gibi 6zellikleridir. Kisinin yas1 ve yasam donemi, yasam tarzi, kisiligi
ve meslegi tiiketicinin satin alma davramisini etkileyen kisisel faktorleri arasindadir

(Tiirkay, 2011, s5.12).

Kisinin bir tirin ya da hizmetle ilgili olumlu ya da olumsuz tiim tecriibeleri de
tilketicinin ~ davraniglarin1 ~ etkileyebilmektedir. Tiiketici bir {iriin satin almaya
niyetlendiginde ve satin alma kararini verirken satin almayr diisiindiigii iiriinle veya o
markayla ilgili ya da rakip markalarla ilgili yasadig: tecriibeleri diistinerek kararini verir
(Ozmen ve digerleri, 2013, s.55).

5.6.2.Psikolojik Faktorler

Satin alma davranislarini etkileyen bes psikolojik faktor seklinde inceleyebiliriz.

* Giidiilenme

* Algilama

+ Ogrenme

* Tutum ve inanglar

* Kisilik

Gilidiilenme  (motivasyon), tiiketicilerin tim davranislarinin = baslangicidir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin farkina vararak, bu ihtiyaci karsilamak amaciyla harekete

gecmeye basladiklari siire¢ giidiilenme olarak adlandirilir (Diizgiin, 2015, s.57).

Ihtiyacin belirlenmesi ile tiiketici hedefe ulasmak icin ¢aba harcayacaktir, boylece
belirlenen hedef, tiiketiciyi giidiilemektedir. Giidii, bilingli veya bilingsiz olarak davranisi
olusturan, davranisin siirekliligini saglayan ve davranisa yon veren bir gii¢, uyarilmis bir

tiir ihtiyactir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.50).

Algilama, insanlar i¢inde yasadiklari diinyay1 bes duyu yardimiyla anlamlandirmaya

caligirlar. Bir bagka deyisle algilama; bir nesneyi, olay, iliskiyi vs. gérmek, duymak,
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koklamak, tatmak ve hissetmektir. “Tiiketici, bes duyu araciligiyla alinan uyaricilarla
orgiitlenir, yorumlar ve gegmis bilgileri ve deneyimleri 1s1g1nda anlam verir” (Erdogan
ve digerleri, 2012, 5.56).

Algilama, hem giidiileri, ihtiyaclar1 ve tutumlari etkiler hem de giidiiler, ihtiyaclar ve
tutumlar tarafindan etkilenir. Bu nedenle algilama siireci iki yonli ve karmasik

olabilmektedir (Erdogan ve digerleri, 2012, s.57).

“Ogrenme, bir insanin daha 6nce yasamis oldugu deneyimlerinden hareketle diisiince
siirecindeki degisikliktir. Ogrenme ¢ogunlukla dogrudan deneyime dayalidir” (Perreault
ve digerleri, 2013, s.118).

Tiiketicinin 6@renme siiresi boyunca elde ettigi tiikketim bilgileri ve deneyimleri satin

alma davranisini etkilemektedir.

Tutumlar genellikle herhangi bir seyi begenme veya begenmeme seklinde goriiliirler
bu nedenle eylemlere yol agarlar, inanglar ise tutumlar gibi eylemlere sebep
olmayabilirler. Inang, kisinin bir konu hakkindaki goriisiidiir ve tiiketicinin tutumunu
sekillendirmeye yardimci olur fakat mutlaka begenme veya begenmeme gibi eylemleri

icermez (Perreault ve digerleri, 2013, 5.120).

Kisilik, bireyin, iginde bulundugu toplumun ve ¢evresinin etkisiyle olusturdugu, diger
kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilanmis davranislar biitiintidiir. Tiiketicilerin farkli
davraniglara sahip olmalarinin bir nedeni de farkli kisiliklere sahip olmalaridir. Kisilik,

bir insam digerlerinden ayiran davranislar setidir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.51).

5.6.3.Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davranislarina etki eden sosyal faktorler aile, sosyal sinifi referans

gruplari, kiiltiir ve etnik gruplar olarak degerlendirebiliriz.

Kiiltiir, bir toplumun iiyelerinin birlikte paylastigi, birbirlerine aktardigi ve nesilden
nesle dgretilen davraniglar biitliiniidiir. Ayni kiiltiir icinde yer alan insanlar, belirli sekilde
davranmaya yonlendirilir. Kiltiir, insan davraniglarina degerler ve normlar yoluyla etki
eder. Degerler, dogru-yanlis, iyi-kotiiyii belirten fikirler iken, normlar ise yaptirim giicii

olan kurallardir. Kiiltiirel degerler ve normlar davranislar1 yonlendirir. Odiillendirilen
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davranigin  tekrarlanmasi  beklenirken, cezalandirilan davramisin ise bir daha
tekrarlanmamasi beklenir. Odiillendirilen davranis sonucunda birey takdir gériir,

cezalandirilan davranista ise birey dislanir (Ozmen ve digerleri, 2013, 5.52).

Cogu toplumda, farkli sosyal siniflar mevcuttur. Sosyal smif kavrami bir kisinin
meslegiyle, egitimine, kisinin yasadigi yerden, kisinin gelirine, sahip oldugu
birikimlerinden, sosyal becerilerinden kisinin hangi ailede dogduguna kadar birgok
faktorden etkilenmektedir (Perreault ve digerleri, 2013, 5.124).

Tiiketici davraniglarinda, tiiketicinin iginde bulundugu referans gruplarinin da etkisi
vardir. Referans grubu, bireyin belirli bir konuda tutum olustururken fikirlerini

onemsedigi insan grubudur (Perreault ve digerleri, 2013, 5.125).

Aile, bireyin icinde yasadigi sosyal sinifi ve kiiltiirii belirlemekle birlikte, bireyin
kararlarina da etkide bulunur. Aile iiyelerinin birey olarak kendi ihtiyaglari mevcut
olmakla birlikte, aile biitiinii olarak da bazi ihtiyaglar: bulunmaktadir. Ailelerin ihtiyaglar

ve harcamalar1 zamanla degisiklik gostermektedir (Ozmen ve digerleri, 2013, 5.52).

5.6.4.Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen unsurlardan biri de ekonomik
faktorlerdir. Birgok ekonomiste gore, tiiketiciler satin alicilardir ve satin alicilar,
zamanlarim1 ve paralarini en iyi sekilde kullanmay1 amaglarlar. Ekonomik-satin alici
teorisine gore, tiiketiciler ne satin alacaklarina, ne zaman satin alacaklarina ve satin almak
icin ne kadar para harcamay1 kabul edeceklerine, ekonomik ihtiyaclarina gore karar
verirler. Bazi tiiketiciler en diisiik fiyat1 ararken, bazilari ise iiriiniin daha iyi olmasina
gore daha fazla 6deme yaparlar. Bazilari ise, fiyat ve kaliteyi dlgerek en iyi degeri arar

(Perreault ve digerleri, 2013, s.112).

Tiketicinin sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanaklari, kisisel bor¢lar1 da
ekonomik Ozellikler olarak satin alma davranisini etkiler. Tiiketicinin iiriin se¢iminde
karar verirken mevcut olan sartlar veya durumlar ekonomik kosullar olarak adlandirilir.

Gelir diizeyi ile harcama arasindaki bir iliski s6z konusudur. ‘‘Engel Yasasi’’ bu
iliskiyi su sekilde agiklar (Teke, 2014, 5.46-47):

-Gelir diizeyi arttik¢a, tiim tiriin kategorilerindeki harcama artmaktadir.
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-Gelir diizeyi arttik¢a gida igin yapilan harcamalarin oransal olarak pay1 azalmaktadir.

5.6.5.Pazarlama Faaliyetleri

Pazarlama karmasi elemanlar: tirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim tiiketicinin satin
alma kararmm etkileten faktorlerdendir. Isletmeler, satacaklari iiriiniin markasini,
ambalajini, satig sonrasi verilen hizmetlerini, iriiniin kullanim kolayliklarint ve
yararlari1 vurgulayarak, iriinlerinin tercih edilmesini saglamaya calisirlar. Uriin
ozellikleri ile birlikte fiyat da belirleyici unsurdur. Fiyat ile kalite iliskisi dogru kuruldugu
durumlarda iiriin igin algilanan degerin yiiksek olmas1 hedeflenir. Dagitim da tiiketicinin
bir iiriinii tercih edip etmeyecegini etkilemektedir. Tiiketicilerin iiriinii kolaylikla satin
alabilecegi yerlere ulastirilmis olmasi tiiketici satin alma davranigini olumlu yonde
etkiler.

Tiiketicilerin kararlarim1 etkilemede en c¢ok kullanilan pazarlama karmasi
elemanlarindan biri tutundurmadir. Tutundurma ile tiiketicinin tirinii satin almasi igin

halkla iliskiler, reklam, satis promosyonlar1 gibi yontemler kullamlir (Ozmen ve digerleri,
2013, s.55).

5.7.TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicinin, karsilanmayan bir ihtiyacin farkina varmasindan, ihtiyacini karsilamak
amaciyla satin alma eylemini gergeklestirmesine ve satin alma sonrasi degerlendirmesine
kadar verdigi kararlar biitiinline satin alma karar siireci denir. Bu siire¢ 5 asamadan

olusmaktadir (Ozmen ve digerleri, 2013, s.55).
* Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
* Alternatifleri saptama
* Alternatifleri degerlendirme
* Satin alma kararinin verilmesi
« Satin alma sonrasi tecriibe
Tiiketici, satin alma karar1 siirecinde i¢ ve dis faktorlerin etkisi ile izleyecegi yollara

karar verir (Erdogan ve digerleri, 2012, s.59).
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5.7.1.Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici i¢in bir seyin eksikliginin olmasi durumu, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi problemin
farkina varilmasidir. Uriiniin bitmesi, eskimesi Ve yeni iiriin ¢esitleri cikmasi gibi
durumlar da s6z konusu olabilir. I¢sel ve/veya cevresel etkiler bu durumu tetikleyebilir.

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi satin alma karar siirecinin ilk basamagidir.

5.7.2.Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin bu asamasinda, tiiketici, ihtiyac1 karsilayacak {iriin ve
markalara iliskin bilgi toplar, alternatifleri belirler. Satig noktalarini, her bir iiriin veya

markanin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarini 6grenir (Koyuncu, 2007, s.44).

Problemin farkina varan ve buna ¢6ziim arayan tiiketici, iki tiir bilgi arayisinda bulunur
(Erdogan ve digerleri, 2012, 5.59-60):

» I¢sel arama sirasinda, tiiketici benzer durum hakkindaki ge¢mis deneyimlerini ve
bilgileri degerlendirir. Thtiyacin hangi iiriinlerle karsilandig1 ve bununla ilgili deneyimin

nasil oldugu ile ilgili bilgi arama i¢sel aramadir.

* Digsal arama ¢evreden edinilen bilgilerdir. Tiiketicinin kendi deneyimleri disindaki
bir ¢evrede ticari ve ticari olmayan bicimlerde gerceklesen bilgi arama seklidir. Satig
elemanlar1, reklamlar ticari nitelikte bilgi kaynaklari olabilirken, arkadas, aile, meslektas
gibi kisisel bilgi kaynaklar1 da olabilir. Bir baska sekilde, kisisel (satis elemani, fikir
liderleri, arkadaslar) ya da kisisel olmayan (tanitma, reklam, ambalaj vb.) kaynaklardan

elde edilen bilgiler seklinde siniflanabilir.

5.7.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, arama sonucu elde ettigi bilgiler sonucunda hangi iiriinlerin ihtiyacini
karsilayacagini degerlendirir. Uriiniin 6zelliklerini ve kalite gibi unsurlarim degerlendirir.
Tiiketici, en kaliteli en ¢ok yarar saglayacak tiriinii uygun bir fiyat karsiliginda almak ister
(Erdogan ve digerleri, 2012, s.60).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda zaman unsuru oldukg¢a énemlidir; ihtiyag

acil degilse ihtiyaca yonelik {irlin i¢in daha fazla alternatif degerlendirilir ve daha fazla
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zaman harcanir. Ge¢mis deneyimler, alternatif markalara ait bilgiler ve tutumlar,
alternatifleri degerlendirme agamasinda etkili olur. Ayrica, satin alinacak {irtintin 6zellikli
mallar sinifindan olup olmamasi da tiiketici seciminin siiresini etkilemektedir. Ozellikli

mallar sinifindan olan bir {iriiniin se¢imi daha uzun zamanda yapilabilmektedir (Ozcan,
2014, s.59).

5.7.4.Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici, satin alma asamasinda alternatif degerlendirilmesine bagl bir bicimde satin
alacagi iriinii veya markaya karar vermistir. Tiketici, kendisi i¢in en g¢ok fayda
saglayacak {riinii segcmeye karar verir. Bu karar siirecinin sonucunda satin alma
gergeklesir veya hemen gerceklesmeyebilir. Bazi durumlarda degerlendirme sonucu
olumlu olsa da, satin alma karar1 verilemeyebilir veya satin alma karar1 ertelenebilir
(Erdogan ve digerleri, 2012, 5.60). Bazi durumlarda da, rnegin eger tiiketici elde ettigi

bilgileri yeterli bulmazsa, basa dénerek yeniden bilgi toplamaya baglar.

5.7.5.Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketicinin liriinii satin almasi sonrasi {iriin hakkindaki degerlendirmeleri, duygu ve
diistinceleri de marka yonetimi agisindan da 6nemlidir. Baz1 tiiketiciler satin aldiklar
irtinii bagkalarina anlatir. Alicinin bagkalarina ne soyleyecegi ve aligkanlia doniisen
tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi isletmeler i¢in onemlidir. Yeni miisteri kazanmak
mevcut miisteriyi korumaktan daha maliyetli oldugundan isletmeler agisindan mevcut

misterileri memnun etmek olduk¢a dnemlidir (Delibas, 2010, s. 89).
Satin alma sonrasi tiiketici agisindan birka¢ durum ortaya ¢ikabilir.

-Tiiketici satin alma sonucu riin, hizmet veya markadan memnun kalmissa, bu
duygusunu baskasina, ¢evresine aktaracak ve iiriin, hizmet veya marka igin referans

olacaktir.

-Tiiketici iirlin veya markadan memnun kalmamaigssa ya tirlinii geri vermeye calisacak
ya da {iriin ya da markadan bir daha satin almayacaktir. Ayrica iiriin ya da marka i¢in kotii

referans olacaktir.

61



-Tiiketici kismen memnun kalmissa, tiikketicinin satin alma sonrasi az da olsa bir takim

kuskular1 devam edecektir (Koyuncu, 2007, s.45).

Tiiketiciler; satin alma karar siirecinin en son asamasinda verdikleri satin alma
kararinin etkilerini ve sonuglarini degerlendir ve bir sonraki satin alma davraniglarinda

bu tecriibelerine gore hareket ederler (Diizgiin, 2015, 5.62).
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BOLUM 6.TUKETICIi SATINALMA
DAVRANISLARINDA AMBALAJIN ONEMI

Tiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen bircok faktér vardir. Bu faktorlerden
arasinda yer alan ambalaj 6nemli bir yer tutmaktadir. Birbirine benzer {iriinlerin arttig
giinlimiizde isletmeler iiriinlerini farklilastirabilmek ve satin alinmasini saglayabilmek
amaciyla lirlin ambalajini etkili birer pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar (Koyuncu,
2007, s.51).

Ambalaj, pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin alt karmasinin iginde yer almasina
ragmen son yillarda pazarlama araci olarak 6nem kazanmasi nedeniyle pazarlamanin

5.P’si olarak dahi anilmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, s.47).

Tiiketicilerin yasam stillerinde meydana gelen degismeler ve teknoloji ile pazarlama
alanindaki degismeler tiiketicilerin karar verme asamalarinda ambalajin etkisini
arttirmistir.  Giliniimiizde, tiiketicinin istekleri ve zevkleri dikkate alinarak ambalaj
tasarimlar1 ve degisiklikleri gergeklestirilmektedir (Ozcan, 2014, s.61).

Ambalajin gelisiminden Onceki donemlerde; tiliketicilerin satin alma davraniglar
sirasinda dikkat ettikleri temel prensiplerden biri {irliniin kalitesiydi, bunun nedeni de
irlinlerin ambalajsiz olarak acikta satilmasi, var olan ambalajlarin ise kalitesiz olmastydi.
Ancak glinimiizde bu durumun aksine, tasarimi iyi olmayan, rakiplerinden
farklilasamamis, temel iglevlerini yeterince yerine getiremeyen, tiiketiciye gerekli ve
yeterli bilgileri veremeyen ve cevreye duyarli olmayan ambalajlar yeterince ilgi
gérememekte ve tercih edilmemektedirler (Ozcan, 2014, s.61).

Ambalaj, kimi zaman sessiz satis elemani olarak adlandirilmaktadir. Bu sekilde
adlandirilmasinin nedeni iriiniin satisina katkida bulunmasidir. Miisterinin rahat bir
aligveris ortaminda, miisteri ile iiriiniin bas basa kaldigi, iiriinlerin raflarda sergilendigi,
miisterinin kendisinin segerek satin aldigi, seg-al yontemiyle satiglarin yapildigi
magazalar giiniimiizde oldukga yayginlagsmistir. Seg-al yonetimiyle aligverislerde
ambalajin 6nemi daha da artmistir. Plansiz aligverislerde tiiketicileri iiriinlerle bas basa
olduklarindan bu tiir alisverislerde, tiiketicilerin iiriin tercihlerinde etkili olan en 6nemli

unsur tiriiniin ambalajidir (Koyuncu, 2007, s.52-53).
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Ambalajin 6nemi tiiketicinin rafta lirlinii gordiigli satin alma karari aninda ortaya
cikmaktadir. Bu agsamada, tiriinle ilgili tiim reklam, pazarlama, halkla iligkiler faaliyetleri
arka planda kalir ve tiiketici tiriinle kars1 karsiyadir. Tiiketicinin, o iiriinii satin almaya ya
da satin almamaya ikna edebilecek sey iirliniin ambalajidir. Marka gorseli, ambalajin
fiziksel ve grafik tasarimlari bu siiregte tiiketicinin satin almasina etki eder (Gobel, 2008,
5.60).

Ambalaj fiyat acisindan da fayda saglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma siirecinde
irlin miktariin artirilmasi ve tiriinden birkag tanesinin birlestirilerek yapilan ekonomik
ambalajlar veya friinlerin hediye vermesi gibi promosyonlar tiiketiciye sagladigi
faydalardandir.

Ambalajin tagima, saklama ve kullanim kolaylig1 gibi 6zellikleri de tiiketiciler igin
onemlidir. Tiiketicilerin zamandan da tasarruf saglamak amaciyla islerini kolaylastiran

ambalajli tiriinleri tercih ettigi goriillmektedir (Gobel, 2008, 5.60).
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BOLUM 7.KOZMETIK VE SABUN SEKTORU

Diinyada ve Tiirkiye’de kozmetik ve sabun sektorii her yil biiyiimekte olan énemli bir

sektordiir.

7.1.KOZMETIK PAZARLAMASI TANIMI VE KAPSAMI

2005 Tarihli Kozmetik Kanununa gore: “Kozmetik; insan viicudunun epiderma,
tirnaklar, killar, saglar, dudaklar ve dis genital organlar gibi degisik dis kisimlarina,
dislere ve agiz mukozasina uygulanmak iizere hazirlanmis, tek veya temel amaci bu
kisimlar1 temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii degistirmek ve/veya viicut kokularini
diizeltmek ve/veya korumak veya iyi bir durumda tutmak olan biitiin preparatlar1 veya
maddelerdir” (www.resmigazete.gov.tr).

Amerikan kozmetik kanununda ise kozmetik; viicudun ve viicudun herhangi bir
boliimiiniin temizlenmesi, giizellestirilmesi, goriiniisiiniin degistirilmesi gibi amaclarla
serpilerek, dokiilerek, ovularak veya bagka sekillerde uygulanan malzemeler ve
hazirlanmasi i¢in kullanilan maddelerdir (Siinnetgioglu, 2006, s.36).

Kozmetik pazarlamasi ise, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve isletmelerin
hedeflerine ulasmalar1 amaciyla, kozmetik iiriin ve hizmetlerin treticiden g¢ikarak
tiketiciye ulagsmasii saglayan isletme faaliyetlerinin biitiiniidiir (Siinnetgioglu, 2006,
5.36).

7.2 KOZMETIK URUNLER VE CESITLERI

2005 Tarihli Kozmetik Yonetmeligi’'ne gore kozmetik driinler su sekilde

siiflandirilmistir:

* Cilt igin kullanilan kremler, losyonlar, emiilsiyonlar, jeller ve yaglar
* Yiiz igin maskeler (cilt yilizeyini soyanlar haric)

* Fondotenler (s1vi, pat, toz)
* Makyaj pudralari, hijyenik pudralar vb.
* Tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar vb.

* Parfimler, tuvalet sular1 (eu de toilette) ve kolonyalar ( eu de cologne)
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* Banyo ve dus iiriinleri

* Kul dokiicii ve kil sokiicii iirtinler

* Deodorantlar vs.

* Sa¢ bakim tirtinleri:
-sa¢ boyalar1 ve agicilar
-dalgalandirma, diizlestirme ve sabitlestirme amaciyla kullanilanlar
-temizleyiciler (losyonlar, pudralar, sampuanlar)

-sekillendirme tirtinleri

-bakim ve sartlandirma tirtinleri

-taranip sekillendirilmesi i¢in iiriinler (losyonlar, sa¢ spreyleri, briyantinler)
*Tiras icin kullanilan iirtinler (kremler, kopiikler, losyonlar v.b.)
* Yiiz ve goz makyajinda ve makyajin temizlenmesinde kullanilan iriinler

* Dudaklara uygulanmak amaciyla hazirlanmais tirtinler
* Ag1z ve dis bakim triinleri
* Tirnak bakimi ve siisii i¢in kullanilan tiriinler

* Haricen uygulanacak kisisel hijyenik tiriinler

* Glines trtinleri (glineslenme 6ncesi ve sonrasi)

* Glines olmaksizin cilde yanik ten goriiniimiinii vermek iizere kullanilan tiriinler
* Cilt rengini agmak i¢in kullanilan {irtinler

* Cilt kingikliklarina karst kullanilan tiriinler

(www.ihsm.gov.tr)

7.3.DUNYA KOZMETIK URUNLERI PAZARI

Ekonomi Bakanligi 2014 yilinda yayinladigi Kozmetik Sektorii Raporu’na gore,
kozmetik sektoriinde diinya genelinde en iist sirada makyaj, cilt bakim ve gilizellik
tirlinleri olmustur. Avrupa Birligi iilkeleri, diinyanin en biiyiik kozmetik ve kisisel bakim
tirtinleri ihracati ve ithalatim yapan iilkelerdir. AB iilkeleri, diinya kozmetik ve kisisel
bakim {riinleri ticaretinde % 50’nin iizerinde payr ellerinde tutmaktadirlar

(www.ekonomi.gov.tr).
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Ekonomi Bakanligi’nin sitesinden alinan 2013 yili verilere gore kozmetik tiriinleri
ithracatinda ilk sirada Fransa yer almaktadir. Fransa’nin diinya genelindeki 2013 yili
ihracat payr % 15,4’tiir. Fransa’yr sirastyla Almanya, Amerika, Irlanda ve Ingiltere
izlemektedir. Tiirkiye ise siralamada 21. sirada yer almaktadir. 2013 yili kozmetik
tiriinleri ihracat pay1 ise % 0,7’dir. Alinan verilere gore, Fransa’nin 2013 yili kozmetik
tiriin ihracatt 16.640.370.000 Amerikan Dolar1 iken, Tirkiye’de ise 706.342.000
Amerikan Dolarr’dir. 2012 yilina kiyasla Tiirkiye’de kozmetik {iriin ihracat1 2013 yilinda
% 13,7 oraninda artig gostermistir.

2013 yili diinyada kozmetik triinler ithalat verilerine gére % 10,1 pay orani ile ilk
sirada Amerika bulunmaktadir. Ik sirada yer alan Amerika’da 2013 yilinda
10.796.563.000 Amerikan Dolar1 kozmetik {irlin ithalati gergeklesmistir. Amerika’y1
sirastyla Almanya, Ingiltere, Fransa ve Rusya takip etmektedir. Tiirkiye ise kozmetik {iriin
ithalatinda 26. sirada yer almaktadir. Tiirkiye’nin 2013 yili1 kozmetik iiriin ithalat oran1 %
1,1 ile 1.141.557.000 Amerikan Dolari’dir. 2012 yilina gore degerlendirilecek olursa
Tiirkiye’de kozmetik {iriin ithalatt 2013 yilinda % 11,1 oraninda artmistir.

7.4 TURKIYE’DE KOZMETIK URUNLERI PAZARI

Ekonomi Bakanligi’nin yaymladigi 2014 Kozmetik Sektorii Raporu’na gore,
Tiirkiye’de ekonomik gelisme bazinda kisisel bakim iirlinleri ve kozmetik iriinler her
sene ortalama olarak %10 oraninda biiylime gdstermektedir. Tiirkiye ve diinya pazarinda

kozmetik iirlinlerin ve kisisel bakim tirlinlerinin pay1 yaklasik %5 civarindadir.

Tiirkiye’de kozmetik pazarinda iirtinlerin yalnizca % 10’u Tirkiye menseli tiriinlerden
olup %90 ithal triinlerden olugsmaktadir. Pazarda en ¢ok paya sahip tirlinler arasinda
%359’luk oranla sa¢ bakim triinleri gelmektedir. Tiras tiriinleri, banyo ve dus triinleri, el
sabunlari, dudak bakim iiriinleri ve g6z makyaj malzemeleri, deodorantlar ve ter onleyici
iriinler, parfiimler, kolonyalar ve bebek bakim tirtinleri iretilen diger temel {irtinlerdendir

(www.ekonomi.gov.tr).

Ozellikle zeytinyaglh dogal sabun ve sampuan iiretimleri iilke genelinde irili ufakli bir

cok {iretici tarafindan tretilmektedir. Diinya genelinde iin kazanmis defne ve zeytinyagi
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sabunlar1 Tiirkiye genelinde yiiksek hacimlerde iiretilmektedir. Kozmetik {ireticilerinin

bazilar1 dogal iiriinler de tiretmektedir.

Kozmetik tirtinler igerisinde 46.000 civarinda yerli 170.000 civarinda {iriin i¢ pazara
sunulmaktadir. Saglik Bakanliginin sistemine kayitli kozmetik sektdriindeki firma sayisi

3.250 olup, 14.000 kisi istihdam edilmektedir (www.ekonomi.gov.tr).

Tiirkiye’de kozmetik ve kisisel bakim iirlinleri pazarinda faaliyet gdsteren firmalarin
cogunda 1SO 9000 Kalite Sistem Sertifikalar1 ve ISO 14001 Cevre YoOnetimi sertifikalari
vardir. 30 Mart 2005 tarihinde Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirlige girmis olan
Kozmetik Mevzuati, AB Kozmetik Direktifine (76/768/EEC) uyumlastirilmistir. Ayrica
Saglik Bakanlig tarafindan, Temmuz 2013’te AB’de yiiriirliige girmis olan 1223/2009
sayitli yeni Avrupa Birligi Kozmetik Tiiziiglinlin uyumlastirma caligmalar1 devam
etmektedir. Kozmetik triinleri tiretim tesisleri igin ISO 22716 standardi zorunlu olarak
uygulanmaktadir. AB iilkelerine kozmetik tiriin ihra¢ edecek olan firmalarin ise anilan
Tiiziik uyarinca CPNP (Avrupa Birligi Komisyonu Bildirim Portali) sisteme {iriin
bilgilerinin kaydinin yapilmasit zorunludur. 30/11/2010 tarihinde kabul edilen ve
11/07/2013 tarihinde yiiriirliige girmis olan AB’nin 1223/2009 sayili kozmetik tiiziigi
REACH mevzuatindan etkilenen mevzuat arasinda yer almaktadir. Buna mevzuata gore,
bircok kozmetik iiriin kimyasal karistm olarak kabul edilmekte olup, REACH
Regiilasyonuna gore karisimdaki kimyasallarin yilda 1 tonu gegmesi durumunda AKA’ya

kay1t ettirilmeleri gerekmektedir (www.ekonomi.gov.tr).

Kimyasallarin smiflandirilmasi, etiketlenmesi ve paketlenmesine yonelik CLP
mevzuatinda kozmetik {irtinleri olusturan islenmemis triinlerin CLP’ye gore islem

gormesi gerekmekte olup, nihai kozmetik tiriin CLP’den muaftir (Www.ekonomi.gov.tr).

7.5. KOZMETIiK PAZARLAMASINDA HUKUKSAL OGELER

Ik kez 1929 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde kurulan tiiketiciyi koruma orgiitii
tiiketim mallarin1 daha etkin bir bi¢imde denetleme olanagini saglamislardir. Benzer
orgiitler kuzey Avrupa iilkeleri ve ingiltere’de de ortaya ¢ikmistir.

Tirkiye’de 30.3.2005°te resmi gazetede yayimlanan yeni kozmetik yasasina gore,

satilan tiriinlerin denetimi Saglik Bakanligi'na, kontrolii de tiiketicilere birakildi. Boylece,
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Saglik Bakanligi'na bir dilekge veren tiiketiciler, istedigi iiriin i¢in miifettislerin denetim
yapmasini saglatabilecekler. Aldig1 tirinden memnun kalmayan, sahte olup, olmadigi
konusunda emin olamayan, kalitesinden endise duyan tiiketiciler Saglik Bakanligi'na
dilekceyle basvurarak, miifettislerin denetim ve tahlil yapmasini saglayabilmektedirler.
Ayrica lretici ve ithalatgr firmalara, piyasaya yeni siirecekleri iirlinler i¢in izin alma
zorunlulugu kaldirildi. Firmalar, artik i¢ piyasaya stirecekleri bir iiriinii, izin ve onay
almak zorunda kalmadan, sadece Saglik Bakanligi'na bir dilekgeyle bildirimde bulunarak,
satabilecekler. Bu iznin kolaylasmasi adi altinda liiks parfiim markalarinin esanslarini,
T.C. Saglik Bakanligi’ndan onay alarak firmalar kendi iiretici iSimleri ad1 altinda cam

siselerde doldurma yaparak uygun fiyat avantajiyla tiiketiciyle bulusturuyorlar.
7.6.SABUNUN TANIMI VE CESITLERI

Sabun, temizlik amagl kullanilan maddelerin bir kismina genel olarak verilen isimdir.
Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin yayinladigi sektor raporunda yer alan tanima gore;
“Sabun, ana maddesi bitkisel ve/veya hayvansal yaglarin veya yag asitlerinin alkalilerle
(NaOH, KOH vb.) reaksiyonu sonucu lretilen ve genel anlamda insan viicudunun,
canlilarla egyalarin temizlenmesinde kullanilan, ancak tekstil sanayi gibi diger sanayi
kollarinda da kullanim yeri bulan ilk ve en eski temizlik ve kisisel bakim maddesidir”
(Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi, 2008, s.1).

Sabunu genel olarak; kalip, sivi, graniil-toz ve diger olmak ftizere dort gruba
ayirabiliriz.

Kalip Sabun: El yapimi olarak ilk iiretildigi zamandan bu yana, farkli boyut, sekil,
renk ve kokularda iiretilmeye devam edilmektedir. Banyo, tuvalet ve camasir gibi ¢esitleri
de bulunmaktadir.

Sivi Sabun: Kozmetik alanina da dahil olan bu {iriin grubu, bazi kimyasal maddelerin
zararlarindan arindirillarak, renk ve esanslar1 da eklenerek bir araya getirilmesiyle
olusmaktadir.

Graniil ve Toz Sabun: Cogunlukla elde veya makinede ve Ozellikle de bebek

camagsirlarinin yikanmasinda kullanilan graniil veya toz haline getirilmis sabunlardir.
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Diger: Bu gruba kopiik, krem, kagit sabun ve su olmadan kullanilabilen jel vb. tirlinler
dahil edilebilmektedir. Genel olarak, bu {iriinlerde dogal sabun 6zelliklerinden daha gok

uzaklasilarak kozmetik alanina dahil olunmustur.

7.7.SABUN URETIMIi

Ulkemizdeki sabun iiretimi iki grupta incelenebilir.

7.7.1.Sergi Sabunu Uretimi

Sergi sabun {lretiminde, yag karisimlari, alttan isitmali veya kapali/agik buhar
kullanilarak, bilinen alkaliler yardimi ile sabunlastirilir. Elde edilen sabun karigimi sergi
alanlarma dokiiliir, isaretlenir, el veya kesme aparatlart ile kesilerek elle ambalajlanir

(Gengal, 2004, s.4).

Sergi sabun iiretimlerine dahil olan ve giinlimiizde hizla yayginlasan organik sabun

tiretimi basit liretim teknigiyle tiretildigi icin tercih edilmeye baglanmustir.

Organik sabun: Uretim asamasinda hicbir sekilde sentetik ve kimyasal girdi
kullanilmadan tiretilen sabundur. Giinlimiizde organik sabun olarak adlandirilan birgok
sabun aslinda %100 organik degildir. Bitkisel ve organik hammaddeler kullanilsa da
sabun bilesenini elde etmek amaciyla sentetik ve kimyasal katki maddeleri ilave

edilmektedir. (www.ekoorganik.com)

7.7.2.Makine Sabunu Uretimi

Makineli sabun tiretiminde iki tiir pisirme vardir (Merdal, 2001, s.6).

Acik kazan usulii pisirme yonteminde, pisirme kazanina alinan uygun yag karigimi
direkt veya endirekt buhar kullanilarak bilinen alkaliler yardimi ile sabunlastirilir. Gerekli
katk1 maddeleri eklenir. Belli periyotlarda tuzlu su ile yikanir ve sabun hamur elde edilir.

Gliserin ve tuz ihtiva eden kazan alt1 sular gliserin fabrikasina gonderilir.

“Kontinii sabunlastirma yonteminde ise, yaglarin kontinii olarak sabunlastirilmasi,

sabun hamurunun kontinii olarak gliserinli sabun alt1 sularindan ayrilarak yikanmasi ve
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santrifiijlenmesidir. Bu yontem &zellikle Avrupa Birligi iilkelerinde kullanilan modern

bir teknolojidir’ (Merdal, 2001, s.6).

7.8.SABUNUN TARIHSEL GELISIiMi

IIk ve en eski temizlik ve kisisel bakim maddesi olan sabunun tarihi tam olarak

bilinmese de ¢ok eksi yillara dayandigi goriilmektedir.

7.8.1.Sabunun Diinyadaki Gelisimi

Sabunun ilk olarak nerede ne zaman bulunduguna dair kesin bilgi bulunmamakla
birlikte sabun niteligi tasiyan maddelerle ilgili ilk bilgiler M.O. 2800 yilina ait Siimer
kayitlarinda ortaya ¢ikmistir. Daha sonra Finikeliler tarafindan tiretilen sabunun ticari
iligkilerde rol aldig1 da yine kayitlardan anlasilmaktadir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi, 2008, s.1).

ABD’de 1866°’da W.Colgate tarafindan “Cashmere Bouquet ve 1879°da Procter &
Gamble firmas: tarafindan “Ivory”, Ingiltere’de 1884 yilinda W.H. Lever tarafindan
“Sunlight” sabunlarinin ilk katkili ve ambalajli sabunlar piyasaya siiriilmiis ve boylece
modern sabun sanayinin temelleri atilmistir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, 2008,
s.1).

7.8.2.Sabunun Tiirkiye’deki Gelisimi

Osmanli doneminde sabunla ilk hukuki diizenlemelerin Fatih Sultan Mehmet
tarafindan yapildigi, daha sonra ise II. Beyazit, Yavuz Sultan Selim ve Kanuni Sultan

Siileyman donemlerinde de sabunla ilgili diizenlemelerin yapildig: bilinmektedir.

1950’11 yillarin sonlarina kadar sabun {iretimi sergi sabunculugu olarak devam etmistir.
Bugilin hala kiigiik yerlesim yerlerinde bu tiir tiretim devam etmektedir. Yiizyilin
ortalarindan itibaren makine sabunculugu baslamistir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi,

2008, 5.2).
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BOLUM 8.AMBALAJ TASARIMININ TUKETICI
TERCiHI VE SATIN ALMA NIYETINE OLAN
ETKIiSi: ORGANIK SABUN AMBALAJI UZERINE
BiR UYGULAMA

8.1.ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Arastirmanin konusu “Ambalaj tasariminin tiiketici tercihi ve satin alma niyetine olan

etkisi”dir.

8.2.ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirmanin amaci, ambalaj tasariminin tiiketici tercihi ve satin alma niyetine olas1
etkilerini ortaya koymaktir. Bu amagla arastirma kapsaminda organik sabun ambalaji ele

alinmis ve ambalajin sabun satin alma niyetine etkisi ve rolii 6grenilmeye ¢alisiimistir.

Ambalaj rengi, ambalajin sekli ve ambalaj iizerindeki yazi tipinin tiiketici satin alma

niyeti tizerindeki etkisi ve organik alg1 yaratabilme etkisi de saptanmaya ¢alisilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularm tiiketicilerin demografik 6zelliklere bagl

olarak degiskenlik gosterip gdstermedigi de tespit edilmeye calisilmistir.

Aragtirmaya Konu olacak sektor igin “kozmetik sektorii” se¢ilmistir. Arastirma konusu
rlin ise; “organik sabun ambalaji” olarak segilmistir. Arastirma, sabun satin alan
tikketiciler lizerinde gerceklestirilmistir. Aragtirma anketi internet {izerinden
gergeklestirilmistir. Arastirmaya 209 kisi katilmis olup bu kisiler kolayda 6rnekleme

yontemi yoluyla secilmistir.
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8.3.ARASTIRMANIN TEMEL HiPOTEZLERI

Arastirmanin hipotezleri, organik sabun ambalaji i¢in belirlenen faktorlere ve
aragtirmaya katilan katilimecilarin demografik ozelliklerine gore fatklilik gosterip
gostermemesine bagli olarak asagidaki sekilde belirlenmistir. Tiiketiciler i¢in en yiiksek
fayda degerine sahip olabilecek ambalaj faktorleri ve diizeyleri ve ayrica bu faktorlerden
en yiiksek 6nem seviyesine sahip olabilecek etkenler ele alinarak hipotezler olusturulmus
ve bu hipotezler konjoint analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA analizleri
sonuclarina gore tezin sonuglar boliimiinde degerlendirilmistir. Buna gore bu ¢alismada

belirlenen hipotezler:

HO01-0: Sabun iiriinli i¢cin ambalaj tasariminda tiiketici satin alma niyetine etki eden

faktorlerden renk faktorii, diger faktorlere gore daha 6nemlidir.

HO1-1: Sabun iiriinii i¢cin ambalaj tasariminda tiiketici satin alma niyetine etki eden

faktorlerden renk faktorii, diger faktorlere gore daha 6nemli degildir.

HO02-0: Sabun iirlinii i¢cin ambalaj tasariminda tiiketici satin alma niyetine etki eden

faktorlerden sekil faktorii, diger faktorlere gore daha 6nemlidir.

HO02-1: Sabun {iriinii i¢in ambalaj tasariminda tiiketici satin alma niyetine etki eden

faktorlerden sekil faktorii, diger faktorlere gore daha 6nemli degildir.

HO03-0: Sabun iirlinii i¢cin ambalaj tasariminda tiiketici satin alma niyetine etki eden

faktorlerden yaz: stili faktorii, diger faktorlere gore daha 6nemlidir.

HO03-1: Sabun iirlinii i¢cin ambalaj tasariminda tiiketici satin alma niyetine etki eden

faktorlerden yaz stili faktorii, diger faktorlere gore daha 6nemli degildir.

HO04-0: Sabun ambalaji rengi olarak beyaz renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renktir.

HO4-1: Sabun ambalaj1 rengi olarak beyaz renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renk degildir.

HO05-0: Sabun ambalaji1 rengi olarak mavi renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renktir.
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HO05-1: Sabun ambalaji1 rengi olarak mavi renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renk degildir.

HO06-0: Sabun ambalaj1 rengi olarak yesil renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renktir.

HO06-1: Sabun ambalaj1 rengi olarak yesil renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renk degildir.

HO07-0: Sabun ambalaji rengi olarak turuncu renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renktir.

HO7-1: Sabun ambalaji rengi olarak turuncu renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renk degildir.

HO08-0: Sabun iiriinii i¢in ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri 6nem cinsiyete gore

farkliliklar gosterir.

HO08-1: Sabun iiriinii icin ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri 6nem cinsiyete gore

farkliliklar gostermez.

HO09-0: Sabun {irlinii i¢in ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri 6nem egitim diizeyine

gore farkliliklar gosterir.

HO09-1: Sabun {irlinii i¢in ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri nem egitim diizeyine

gore farkliliklar gostermez.

H10-0: Sabun iiriinii i¢in ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri 6nem gelir seviyesine

gore farkliliklar gosterir.

H10-1: Sabun iirlinii i¢cin ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri 6nem gelir seviyesine

gore farkliliklar gostermez.

H11-0: Sabun iirlinli i¢cin ambalaj sekline tiliketicilerin verdikleri 6nem yasa gore

farkliliklar gosterir.

H11-1: Sabun iirlinii i¢cin ambalaj sekline tliketicilerin verdikleri 6nem yasa gore

farkliliklar gostermez.
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H12-0: Sabun {iriinii i¢in ambalaj sekline tiiketicilerin verdikleri 6nem medeni duruma

gore farkliliklar gosterir.

H12-1: Sabun {iriinii i¢in ambalaj sekline tiiketicilerin verdikleri 6nem medeni duruma

gore farkliliklar gostermez.

H13-0: Sabun ambalaj1 yazi stili olarak normal yazi stili tiiketici satin alma niyetine gore

fayda degeri en yiiksek olan yazi stilidir.

H13-1: Sabun ambalaj1 yaz: stili olarak normal yaz: stili tiiketici satin alma niyetine gore

fayda degeri en yiiksek olan yazi stili degildir.

H14-0: Sabun ambalaji yazi stili olarak el yazis1 yazi stili tiiketici satin alma niyetine gore

fayda degeri en yliksek olan yaz stilidir.

H14-1: Sabun ambalaj1 yazi stili olarak el yazisi1 yazi stili tiiketici satin alma niyetine gore

fayda degeri en yiiksek olan yazi stili degildir.

H15-0: Sabun ambalaj1 sekil olarak yuvarlak sekil tiiketici satin alma niyetine gore fayda
degeri en yiiksek olan sekildir.

H15-1: Sabun ambalaj1 sekil olarak yuvarlak sekil tiiketici satin alma niyetine gore fayda
degeri en yiiksek olan sekil degildir.

8.4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu aragtirmada sabun 6rnegi iizerinden satin alma tercihini etkileyen ve en yiiksek
fayday1 saglayan ambalaj tasarimi konjoint analizi metodu ile belirlenmeye ¢aligilmistir.
Benzer bir ¢alisma Gofman ve Moskowitz (2009) tarafindan yapilmis ve bu
calismalarinda Rule Developing Experimentation (RDE) metodu kullanilmistir. Bu
method birgok alanda kullanilmakla birlikte daha ¢ok optimum ambalaj tasarimini
bulmay1 amaglayan bir metot olarak degerlendirilebilir. Bu kavram ilk olarak Dr. Howard

R. Moskowitz tarafindan ortaya ¢ikmustir .

RDE, tiiketici davraniglar1 ve alg1 arasindaki baglanti ve aralarindaki iki yonlii degisim

tizerine kurulmustur. RDE metodunda da konjoint analiz baz alinmaktadir.
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Konjoint analizi; yeni iiriin gelistirme, optimum fiyat: belirleme, pazar payini tahmin
etme, fayda temelli pazar bolimlendirme ve pazardaki firsatlarin  belirlenmesi
asamalarinda kullanilabilmektedir (Ceylan, 2013, s.144).

Konjoint analiz, sikca Olgiilen ve Ozellikleri kesin olarak bilinen degiskenlerin
etkilerini analiz etmek i¢in gelistirilmistir. Konjoint analizinde 3 tercih modeli vardir.
Bunlar; dogrusal model (vektér model), karesel model (ideal nokta modeli) ve kismi yarar
modelidir. Kismi yarar modeli; degiskenin her bir diizeyi icin katsayilarin bir tahminini
hesaba katan modeldir (Sonmez, 2006, s.189-190). Bu aragtirmada konusu geregi

kategorik veriler incelendigi igin tercih modeli olarak kismi yarar modeli kullanilmustir.

Daha 6nce yapilmis olan galismalar incelendiginde iiriin veya hizmete ait faydalarin
onem diizeylerinin  belirlenmesinde genellikle faktér analizinin  kullanildig:
goriilmektedir (Ceylan, 2013, s.144). Uriin veya hizmetlerin faydasina iliskin ¢ok sayida
maddenin katilimc: tarafindan ayri ayri degerlendirilmesinin istendigi bu yontemde,
faktor analizi sonucu elde edilen faktor skorlari bir sonraki asama olan kiimeleme
analizinin verisini olusturmaktadir. Ancak dogal olarak hemen hemen biitiin tiiketiciler,
iriin ve hizmetlerden miimkiin olan en fazla fayday: elde etmek istemekte, fakat tiriin ve
hizmetlerin faydalarina atfettikleri goreceli 6nemler farkli olmaktadir. Dolayisiyla faktor
analizi ile yapilan bir calismada katilimct her bir soruyu diger maddelerden soyut olarak
degerlendirecegi i¢in ¢ogu zaman ilgili faydaya gergekte oldugundan fazla 6nem atfetme
egiliminde olabilmektedir. Bu da c¢alismayr gergeklikten wve givenirlikten
uzaklastirmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada faktor analizi metodu yerine konjoint analizi
metodu kullanilmistir (Ceylan, 2013, s.144).

Konjoint analizi yonteminde en 6nemli asama degiskenlerin belirlenmesi ve anket
formunun hazirlanmas1 sirasinda izlenecek yolun se¢imidir. Anket formunun
hazirlanmasinda ti¢ farkli yol vardir : Birinci yol; her seferinde iki faktoriin (degisken)
g6z Oniine alindig1 trade-off (two factor at a time trade-off) yontemi, ikinci yol; tim
faktorlerin birlikte degerlendirildigi tam kavram (full-concept) yontemi ve {igiincii yol
ise; diger iki yaklasimin karisimi bi¢iminde ortaya ¢ikan bilesen ya da ikili karsilastirma

(pairwise comparision) yontemidir (Green ve Srinivasan ,1990).
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Konjoint analizinde, tam kavram disinda kalan yontemlerin benzer kombinasyonlari
birgok kez cevaplayicinin dniine koymasi nedeniyle ve kombinasyonlarin 6nem sirasina
konmasindaki zorluklar gibi dezavantajlar nedeniyle tam kavram yontemi kullanilmustir.
Tam kavram yonteminde de 2 dezavantaj vardir. Birinci dezavantaj; ikili ya da ¢oklu
etkilesimlerin dikkate alinmamasi, ikinci dezavantaj ise; kombinasyon sayisina sinir
getirmesidir. Her bir k diizeyli n 6zellik i¢in toplam iiriin profili n* olarak tanimlanir. Tim
olas1 kombinasyonlarin siralanmasi anket teknigi i¢in zor olacagindan her bir 6zellik ve
diizeylerin birbirinden bagimsizlig1 varsayimi ile sadece ana 6zelliklerin dikkate alindig
bir deney diizeni kurulur ve bu diizene ortogonal diizen denir. Bu diizende faktorlerin
etki derecesini ortaya koyabilecek miimkiin olan en az kombinasyon olusturulur (Giirbiiz

ve Kaygisiz, 2004, s.141-142).

Konjoint analizinde kullanilmak tizere Oncelikle tiiketici satin alma niyetini
etkileyecek tiim faktorler ve bu faktorlere bagh diizeyler belirlenmistir. Basitlestirilmis
sabun ambalaj tasarimi i¢in 3 farkli faktor olusturulmustur. Bu faktorler, ambalajin rengi,
ambalajin sekli ve ambalajin lizerindeki yazinin yazi tipidir. 1. faktor olan renk i¢in beyaz,
mavi, yesil ve turuncu olmak lizere 4 farkli diizey belirlenmistir. Bu ¢alisma 6ncesinde
yapilan On-arastirma dogrultusunda ve organik iiriinlerde en ¢ok kullanilan ambalaj
renkleri incelenerek renk faktorii i¢in diizeyler belirlenmistir. Literatiirde renk iizerine
yapilan arastirmalar taranmis olup Tablo 4°te gosterildigi gibi renklerin psikolojik etkileri
ve yansittig1 duygular incelenerek yesil rengi; dogallig1 temsil ettigi i¢in, beyaz rengi;
safligr temsil ettigi i¢in, mavi rengi; huzuru temsil ettigi i¢in ve insanin kendini iyi
hissetmesini sagladigi i¢in, turuncu rengi ise; nese ve mutluluk verici anlam tasidigindan
ayrica diger renklere zit bir renk oldugu i¢in ve liiks markalarin son zamanlarda bu rengi
sabun ambalajlarinda sikca kullanmalar1 sebebiyle tercih edilmistir (Ozdemir, 2005,
5.393). 2. faktor olan sekil igin yuvarlak ve dikdortgen olarak 2 diizey olusturulmustur.
Genelde sabun ambalajlar dikdortgen veya yuvarlak sekilde oldugu icin sekil faktorii igin
bu belirtilen 2 diizey olusturulmustur. 3. faktor yani ambalajin tizerindeki yazinin stili igin

de normal ve el yazisi olmak tizere 2 diizey belirlenmistir.

Ambalaj Tasariminin Faktorleri
*Sekil
*Renk
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*Yaz Stili

Modelimizde, Tablo 7°de de goriildiigi iizere; renk, sekil ve yaz stili olmak iizere
toplam 3 faktor bulunmaktadir. Renk faktorii 4 diizeye sahiptir. Bunlar; yesil, beyaz, mavi
ve turuncudur. Sekil degiskeninde 2 diizey vardir. Bunlar; dikdortgen ve yuvarlaktir. Yazi
stili degiskeninde de 2 diizey vardir. Bunlar; diiz yazi ve el yazisidir. Modelimizde iligki
diizeyi, sayisal olarak belirtilen verilerden olusmadigi i¢in kategorik olarak belirtilmistir.
Bu arastirmada, ambalaj tasariminin tiiketici tercihlerine ve satin alma niyetine olan
etkileri belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda sabun 6rnegi tlizerinden yola ¢ikilarak,

ambalajin tiiketici satin alma niyetine olan etkileri incelenmistir.

Tablo 7: Faktor Aciklamalar

FAKTOR | DUZEY DEGERLER ACIKLAMALAR | iLiSKi
SAYISI DUZEYI
RENK 4 1,2,3,4 Yesil, Beyaz, Mavi, Kategorik
Turuncu
SEKIL 2 1,2 Dikdortgen, Yuvarlak Kategorik
YAZI STiLi 2 1,2 Normal, El Yazst Kategorik

Boylece toplamda 4*2*2=16 tane farkli ambalaj tasarim kombinasyonu olugmaktadir.
Fakat biitiin kombinasyonlarla sabun ambalaji olusturularak cevaplayicilarin tim
kombinasyonlar1 degerlendirmesi ¢ok miimkiin olmayacagindan, SPSS istatistiksel veri
analizi programinda ortogonal bir diizen olusturularak 8 farkli deneysel dizayn karti
kombinasyonu olusturulmustur. Bu calismada her bir kart farkli tasarim
kombinasyonlarin1 gdstermektedir. SPSS istatistiksel programi her bir tasarim
kombinasyonunu “kart” olarak tanimladigi i¢in ¢alismada bu tasarimlar kart olarak
adlandirilmaktadir. Deneysel dizayn karti; ortogonal dizayndan ¢ikan ve tiiketicilere
degerlendirmesi i¢in sunulan kartlardir. Bunlara ek olarak 4 tane de gizli kart

kombinasyonu secilmistir. Gizli kart; ortogonal diizenden ¢ikan ve tiiketicilere
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degerlendirmesi i¢in sunulan fakat sadece konjoint analizin gegerliligini test etmek i¢in
kullandigimiz kartlardir. Gizli kartlar, ortogonal dizayn yontemi ile se¢ilmemektedir.
Dizayn disinda kalan ve secilmesi miimkiin olan kombinasyonlar arasindan tesadiifi
olarak segilmektedir (Ozgicek Délekoglu, 2002, s.20). Sekil 6’da ambalaj tasarimi

faktorlerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Dikdortgen Paket Yuvarlak Paket
I [T e e @) Beyaz I i = e O Beyaz
| | | |
| | | |
= — -O RENK(ArkaPlan) - — — — -O Mavi - — -O RENK(ArkaPlan) - — — — -O Mavi
| | | |
| ! | I
| = ®) Turuncu o e O ‘ Turuncu
| | | |
| | | |
| “— = -0 Yesil | - — = =0 Yesil
| |
[ |
[ |
: - — — — O %100 Organik Sabun : - — — — O %100 Organik Sabun
|
1

- — O FONT '——-OFONT:
L — — — -0 %00 Bywit Sabun ;

- — — — O %100 Oryanibe Sabun

Sekil 6: Sabun Ambalaj Tasarim: Faktorleri

Benzer ¢alismalarda (Cengiz ve Girginer, 2012, 5.269) konjoint analizinde gizli kartlar
genelde 4 adet secildigi icin bu calismada da 4 adet olarak segilmistir. Toplamda 12 farkli
organik sabun ambalaj tasarimi iizerinden anket olusturulmustur. Ankette olmayan fakat
analizi yaparken kullandi§imiz simiilasyon kartlar1 vardir. Simiilasyon kart1; farkli faktor
ve diizeyler i¢in olusturulan biitiin kombinasyonlarda dizayn ve gizli kartlarin
kombinasyonlarindan arta kalan biitlin kartlardir. Bu kartlar tiiketicilerin degerlendirmesi
icin sunulmayip sadece simiilasyon kartlari olarak kullanilmis ve konjoint analizinin
sonuglarina gore fayda puanlari hesaplanmistir (Sen ve Cemrek, 2004, s.105). Bu kartlar
optimum fayday1 saglayacak kombinasyonun belirlenmesinde diger kartlar ile birlikte
degerlendirilmistir. Tablo 8’de SPSS istatistik programinin olusturdugu ortogonal plan

ve simiilasyon kartlar1 sirasiyla verilmistir.
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Tablo 8: SPSS Programinin Olusturdugu Ortogonal Plan ve Simiilasyon Kartlar:

RENK SEKIL YAZISTILI |[STATU

MAVI DIKDORTGEN |[NORMAL DIiZAYN KARTI
TURUNCU YUVARLAK NORMAL DIZAYN KARTI
YESIL DIKDORTGEN |[NORMAL DIZAYN KARTI
YESIL YUVARLAK EL YAZISI DIZAYN KARTI
TURUNCU DIKDORTGEN |EL YAZISI DIZAYN KARTI
MAVI YUVARLAK EL YAZISI DIZAYN KARTI
BEYAZ YUVARLAK NORMAL DIZAYN KARTI
BEYAZ DIKDORTGEN |EL YAZISI DIZAYN KARTI
BEYAZ DIKDORTGEN [NORMAL GIZLI KART
TURUNCU YUVARLAK EL YAZISI GIZLI KART
BEYAZ YUVARLAK EL YAZISI GIZLI KART
YESIL YUVARLAK NORMAL GIZLI KART
YESIL DIKDORTGEN |EL YAZISI SIMULASYON
MAVI DIKDORTGEN |EL YAZISI SIMULASYON
MAVI YUVARLAK NORMAL SIMULASYON
TURUNCU DIKDORTGEN [NORMAL SIMULASYON

Organik sabun ambalajinin tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerinin fayda degerleri

verilen asagida verilen fayda formiilden hesaplanabilir.
Fayda formuiilii:

Fayda= Sabit Deger + B1Xrenk + B2Xsekit + P3Xfont
Formiilde gecen [ degerleri; degisken diizeyleri ile degiskenin tercih edilmesi

arasindaki iliskiyi gosteren kat sayilardir.

Bu calismada fayda degerleri SPSS istatistik programi tarafindan yapilan analizler

sonucunda otomatik olarak elde edilmis olup ayrica bir hesaplama yapilmamistir.
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8.4.1.Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ideal evreni Tiirkiye’nin her ilindeki bireyler olusturmaktadir. Ancak

bu kadar biiyiik bir evren ilizerinde arastirma yapmak zaman ve maliyet acisindan zor

oldugundan tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yonetimi

secilmigtir. Arastirmanin ana kitlesini sabun iriiniinii satin alan 15 yas iizeri sabun

tiiketicileri olugturmustur. Arastirmanin orneklemi ise ¢esitli yas, gelir durumu, egitim

durumu, medeni durum ve farkli cinsiyete sahip 209 sabun tiiketicisinden olugmaktadir.

Derecelendirme o6lgekleri, olgiilen niteligin kategorik degil, stirekli bir degisken

oldugunu kabul eder (Koklii, 1995, s.89). Bu ylizden Tablo 9°’da da goriildiigii tizere, N

sonsuza giderken %5 anlamlilik diizeyinde 120 kisinin {izerinde olan bir 6rneklem sayis1

bu calismanin yapilabilmesi i¢in yeterli olacaktir (Ozdemir, 2010, 5.114).

Tablo 9: Kesikli ve Siirekli Verilerde Ana kitle Sayisina Gore Orneklem Biiyiikliikleri

ORNEK BUYUKLUGU

Siirekli Veriler

Kategorik Veriler

N ( E=0,03) ( E=0,05 ve 11=0,50)

o= 0,10 o= 0,05 o= 0,01 o=0,10 o= 0,05 o= 0,01

(Z (Z (V4 (V4 (z V4

a/2=1,65) | a/2=1,96) | a/2=2,58) | 0/2=1,65) | a/2=1,96) | 0/2=2,58)
100 46 55 68 74 80 87
200 59 75 102 116 132 154
300 65 85 123 143 169 207
400 69 92 137 162 196 250
500 72 96 147 176 218 286
1000 77 106 173 213 278 399
2000 83 112 189 239 323 499
4000 83 119 198 254 351 570
6000 83 119 209 259 362 598
8000 83 119 209 262 367 613
10000 83 119 209 264 370 623
1000000 | 85 120 210 273 385 666

Kaynak: Ozdemir, 2010, s.114
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8.4.2.Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplamak amaciyla bilgisayar destekli anket yonteminden
yararlanilmis olup, internet iizerinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anket
uygulamasi 5-20 Mayis 2016 tarihleri arasinda yaymlanmistir. 15 giinliik siire sonunda
209 adet anket formu elde edilmistir. Orneklem biiyiikliigii 120 kisinin iizerinde oldugu
i¢in yeterlidir (Ozdemir, 2010, s.114).

Arastirmada kullanilan anket formu toplam 30 soruluk iki boliimden olugmaktadir.
Anket formunun birinci béliimiinde Resim 9’da 6rnegi goriilen tiiketicinin sabun ambalaj
tasarimlarinin tliketici satin alma niyetine olan etkilerini belirlemeye yonelik 9lu
derecelendirme 6lg¢egi kullanilarak 12 soru olusturulmustur (Gofman ve Moskowitz,
2009, s.66). 12 farkli sabun ambalajinin tiiketicilerin satin alma ihtimali 9lu
derecelendirme Olgegi  kullanilarak  Olclilmiistiir. Derecelendirme  dlgegindeki
degerlendirme kriterleri su sekildedir: 1: en diisiik, ..., 9: en yiiksek. Resim 9’da ankette

sunulan organik sabun ambalaji tasarim gorseline yer verilmistir.
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Resim 9: Anket Soru Ornegi

Yukaridaki iiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.
1: En Distk, 9: En Yiiksek

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Anket formunu olusturan diger 12 soruda da sabun ambalaj tasariminin tiiketiciler

tizerinde organik olup olmadigina dair tiiketici algisin1 belirmeye yoneliktir. Bu boliimde
degerlendirme kriterleri su sekildedir: Evet, Hayir, Fikrim Yok
Alsverisiniz sirasinda yukaridaki uiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?
Evet Hayir  Fikrim yok

Anket formunun ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin kisisel bakim iiriinlerini nereden
satin aldiklarin1 6lgmeye yonelik soru ve tiiketicilerin demografik 6zelliklerine yonelik

sorular yer almaktadir.
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Tiiketicilerin satin alma aligkanliklarina gore sorular: Satin alinan yer i¢in; “Kii¢iik
Olgekli Perakendeci ve Parfiimeri”, “Eczane”, “Online Alisveris Siteleri”, “Zincir
Magazalar1 Olan Markalarin Magazalar1”, “Aligveris Merkezleri Igerisindeki Magazalar”

seklinde yer almaktadir.

Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore sorular: yas i¢in; “15-20 yas arasi, 21-30
yas arasi, 31-45 yas arasi, 46-59 yas arasi, 60 yas ve iizeri” secilmistir. Tiirkiye’de niifus
geng denilebilecek bir nitelik tasimaktadir. Ortalama olarak 0-14 yas grubu niifusun
%35’ini, 15-64 yas grubu niifusun %60.7’sini, 65 ve {izeri yas grubu ise niifusun
%4.3’1inli olusturmaktadir. Ergenlik donemi ile birlikte bireylerin kozmetik {iriin satin
almaya baslamalar1 ve kendi kendine satin almaya karar vermeye baslamalar1 sebebiyle
15 yas, demografik 6zellik sorularindaki yas baslangi¢ seviyesi olarak belirlenmistir
(Penpece, 2006, s. 29). Cinsiyet i¢in; “Kadim, Erkek”, egitim durumu icin; “Ilkokul, Lise,
On lisans, Lisans, Lisansiistii”, medeni durum icin; “Evli, Bekar”, gelir seviyesi i¢in; “0-
1500 TL, 1500-3000 TL, 3000-4500 TL, 4500 TL ve iizeri” se¢enekleri yer almaktadir.

8.4.3.Veri Analizi

Bu ¢alismada verilerin analizi i¢in yapilan biitiin istatistiksel islemler SPSS 22.0
istatistiksel analiz programi kullanilarak yapilmistir. Temel olarak konjoint analiz
yontemi ile verilere ulasilmistir. Amag; satin alma niyetini etkileyen en yiiksek faydayi
saglayan sabun ambalaj1 tasarimini belirlemeye yoneliktir. Ayrica arastirmada degisik
demografik Ozelliklere sahip tiiketiciler i¢in sabun ambalaji tasarimindaki faktorlerin
onem degerlerinin farkli olup olmadigi da arastirilmistir.

Ambalaj tasariminin tiiketici satin alma niyetine olan etkisini 6lgmek igin
kullandigimiz ankette bulunan faktorlerin gilivenirligini Cronbach’s Alpha degeri
hesaplanarak analiz edilmistir. Bu ¢caligsmada konjoint analiz yontemi uygulanarak her bir
etkenin fayda degerleri ve 6nem ylizdeleri elde edilmistir. Bu fayda degerleri kullanilarak
her bir anket katilimcisi icin her etkenin Onem yilizdeleri hesaplanmistir. Pazar
boliimlendirme yontemlerinden biri olan “Fayda Boliimlendirmesi” yapilabilmesi i¢in bu
anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri kullanilarak fayda boliimlendirmesi yapilip
nasil boliimler elde edilebilecegi arastirilmistir. Fayda boliimlendirmesi icin anket

katilimcilarinin 6nem yiizdeleri ve demografik faktorlerden cinsiyet ve medeni durum

84



icin bagimsiz drneklem T-Testi; yas, egitim seviyesi ve gelir diizeyi igin ANOVA analizi

gerceklestirilmistir.
8.5, ARASTIRMANIN BULGULARI

8.5.1. Demografik Ozellikler — Cinsiyet

Ankete katilan tiiketicilerin %58,9’u erkek, %41,1°1 kadin katilimcidan olusmaktadir.

Tablo 10: Demografik Ozellikler - Cinsiyet

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Erkek 123 58,9 58,9 58,9
Kadin 86 41,1 41,1 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

Sekil 7°de cinsiyet frekans ylizdeleri grafigine yer verilmistir.

Sekil 7: Demografik Ozellikler - Cinsiyet




8.5.2. Demografik Ozellikler — Yas

Ankete katilan tiiketicilerin %9,6’s1 15-20 yas araliginda, %64,1°1 21-30 yas

araliginda, %20,1°1 31-45 yas araliginda %4,8’1 46-59 yas araliginda olup %1,4’1 60 yas

ve Uzeridir.

Tablo 11: Demografik Ozellikler — Yas

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

15-20 yas aras1 | 20 9,6 9,6 9,6
21-30 yas aras1 | 134 64,1 64,1 73,7
31-45 yag aras1 | 42 20,1 20,1 93,8
46-59 yas aras1 | 10 4.8 48 98,6
60 ve tizeri 3 1,4 1,4 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

Sekil 8’de yas frekans yiizdeleri grafigine yer verilmistir.

Sekil 8: Demografik Ozellikler - Yas
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8.5.3. Demografik Ozellikler — Egitim Durumu

Ankete katilan tiiketicilerin %0,5°1 ilkogretim, %9,1°1 lise, %9,1°1 6n lisans, % 62,2’si

lisans, ve %19,1°1 lisansiistii seviyesindedir.

Tablo 12: Demografik Ozellikler - Egitim Durumu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kimiilatif
Yiizde

[kdgretim 1 5 ) 5
Lise 19 9,1 9,1 9,6
On lisans 19 9,1 9,1 18,7
Lisans 130 62,2 62,2 80,9
Lisansiisti 40 19,1 19,1 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

Sekil 9°da egitim durumu frekans ytizdeleri grafigine yer verilmistir.

Sekil 9: Demografik Ozellikler - Egitim Durumu
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8.5.4. Demografik Ozellikler — Medeni Durum

Ankete katilan tiiketicilerin %64,1°1 bekar, %35,9°u evli katilimcidan olusmaktadir.

Tablo 13: Demografik Ozellikler - Medeni Durum

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Bekar 134 64,1 64,1 64,1
Evli 75 35,9 35,9 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

Sekil 10°da medeni durum frekans yiizdeleri grafigine yer verilmistir.

Sekil 10: Demografik Ozellikler - Medeni Durum
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8.5.5. Demografik Ozellikler — Ayhk Gelir Diizeyi

Ankete katilan tiiketicilerin %31,6’s1 0-1500 TL, %28,7’si 1500-3000 TL, %20,6’s1
3000-4500 TL, %19,1°1 4500 TL ve iizeri gelir diizeyindedir.

Tablo 14: Demografik Ozellikler - Aylik Gelir Diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

0-1500 aras1 66 31,6 31,6 31,6
1500-3000 60 28,7 28,7 60,3
arast
3000-4500 43 20,6 20,6 80,9
arast
4500 ve tizeri | 40 19,1 19,1 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

Sekil 11°de aylik gelir diizeyi frekans yiizdeleri grafigine yer verilmistir.

Sekil 11: Demografik Ozellikler - Aylik Gelir Diizeyi
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8.5.6. Satin Alma Yeri - Kiiciik Olcekli Perakendeci / Parfiimeri

Ankete katilan tiiketicilerin %88,5°1 kozmetik iirlinlerini kiigiik 6lgekli perakendeci
veya parflimeriden almayi tercih etmiyorken, %11,5’1 kozmetik tirlinlerini kii¢iik 6lgekli

perakendeci veya parfiimeriden almayi1 tercih etmektedir.

Tablo 15: Satin Alma Yeri - Kiiciik Olgekli Perakendeci / Parfiimeri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Tercih etmem | 185 88,5 88,5 88,5
Tercih ederim | 24 11,5 11,5 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

8.5.7. Satin Alma Yeri — Eczane

Ankete katilan tiiketicilerin %77’s1 kozmetik {irlinlerini eczaneden almayi tercih

etmiyorken, %23’1i kozmetik {iriinlerini eczaneden almay: tercih etmektedir.

Tablo 16: Satin Alma Yeri - Eczane

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Tercih etmem 161 77,0 77,0 77,0
Tercih ederim 48 23,0 23,0 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

8.5.8. Satin Alma Yeri — Market/Siipermarket/Hipermarket

Ankete katilan tiiketicilerin %55°1 kozmetik {irlinlerini marketlerden almay1 tercih

etmiyorken, %45°1 kozmetik liriinlerini marketlerden almayi tercih etmektedir.

Tablo 17: Satin Alma Yeri - Market/Siipermarket/Hipermarket

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Tercih etmem 115 55,0 55,0 55,0
Tercih ederim 94 45,0 45,0 100,0
Toplam 209 100,0 100,0
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8.5.9. Satin Alma Yeri — Online Ahsveris Siteleri

Ankete katilan tiiketicilerin %88,5’1 kozmetik iirlinlerini online alisveris sitelerinden
almay1 tercih etmiyorken, %11,5’1 kozmetik iriinlerini online aligveris sitelerinden

almay1 tercih etmektedir.

Tablo 18: Satin Alma Yeri - Online Alisveris Siteleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Tercih etmem 185 88,5 88,5 88,5
Tercih ederim 24 11,5 11,5 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

8.5.10. Satin Alma Yeri — Zincir Magazalar1 Olan Markalarin Magazalari

Ankete katilan tiiketicilerin %57,4’i kozmetik {irlinlerini zincir magazalar1 olan
markalarin magazalarindan almayr tercih etmiyorken, %42,6’s1 kozmetik iriinlerini

zincir magazalar1 olan markalarin magazalarindan almay1 tercih etmektedir.

Tablo 19: Satin Alma Yeri - Zincir Magazalar: Olan Markalarin Magazalar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Tercih etmem 120 57,4 57,4 57,4
Tercih ederim 89 42,6 42,6 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

8.5.11. Satin Alma Yeri — Avm I¢erisindeki Magazalar

Ankete katilan tiiketicilerin %52,6’s1 kozmetik iirlinlerini aligveris merkezlerinin
icerisindeki magazalardan almay1 tercih etmiyorken, %47,4’i kozmetik {riinlerini

aligveris merkezlerinin igerisindeki magazalardan almayi tercih etmektedir.
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Tablo 20: Satin Alma Yeri - AVM Icerisindeki Magazalar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Tercih etmem 110 52,6 52,6 52,6
Tercih ederim 99 47,4 47,4 100,0
Toplam 209 100,0 100,0

Satin alma yeri tercihlerinde 209 tercih icinde en az tercih edilen yerler arasinda, 24’er

tercihle kiiciik 6lgekli perakendeci/parfiimeri ve online aligveris siteleri bulunurken en

cok tercih edilen yerler arasinda sirasiyla 99 tercihle alisveris merkezlerinde bulunan

magazalar, 94 tercihle market/sliper market/hipermarket ve 89 tercihle zincir magazalari

olan markalarin magazalar1 yer almaktadir. Eczane ise 48 tercihle daha az tercih edilen

satin alma yerleri arasinda yer almaktadir.

Sekil 12: Satin Alma Yeri Tercihleri Frekans Grafigi

Satin Alma Yeri Tercihleri

929
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8.5.12. Konjoint Analizi

Anket sonuglar1 kullanilarak tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin her
birinin fayda degerlerini bulmak amaciyla konjoint analizi uygulanmistir. Bu analiz
sonuglarina gore organik sabun ambalaj tasarimindaki farkli faktor ve diizeylerin tahmini
fayda degerleri bulunmustur. Bu degerler Tablo 21°de gosterilmektedir. Fayda deger
tablosundaki fayda tahminlerinden goriildiigii iizere en yiiksek faydayi renk faktorii i¢in
beyaz, sekil faktorii icin yuvarlak, yazi stili faktorii icin ise el yazisi diizeyleri

saglamaktadir.

Tablo 21: Fayda Deger Tablosu

Fayda Tahmini Standart Hata

RENK YESIL 103 149

BEYAZ 449 ,149

MAVI -,215 ,149

TURUNCU -,337 149
SEKIL DIKDORTGE -,117 ,086

N

YUVARLAK 117 ,086
YAZI STILI NORMAL -,055 ,086

EL YAZISI ,055 ,086
(SABIT DEGER) 5,212 ,086

8.5.13. Onem Degerleri

Konjoint Analizi sonuglarina gore ankete katilan tiiketicilerin ambalaj tasarimi
tercihlerinde en c¢ok Onem verdikleri faktor Tablo 22’de gosterildigi iizere renk

faktorudiir. Renk faktoriiniin 6nem oram % 56,718 dir.

Ikinci 6nemli degisken ise sekil faktoriidiir. Sekil faktdriiniin diger faktorler arasindaki

Onem oran1 % 27,417°dir.
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En az 6nem diizeyine sahip faktor ise yazi stili faktoriidiir. Yazi stili faktoriintin diger

faktorler arasindaki 6nem orani % 14,823 tiir.

Tablo 22: Onem Degerleri Tablosu

RENK 56,718
SEKIL 27,417
YAZI STILI 14,823

(Ortalama Onem Degerleri)

8.5.14. Korelasyon Tablosu

Tablo 23°de belirtilen Pearson's R ve Kendall's Tau degerlerine gore, kurulan model
anket katilimcilarinin tercihlerine uygundur. Kurulan model ile gézlenen sonuglar
arasinda % 93,9'luk bir iligski vardir. Yine ayni tabloya gore gizli kartlarla olusturulan

model tiiketicilerin tercihlerine uygundur (Kendall's tau for Holdouts=1).

Tablo 23: Korelasyon Tablosu

Deger Sig.
Pearson's R ,939 ,000
Kendall's tau ,929 ,001
Kendall's tau for Holdouts 1,000 ,021
(Gizli Kartlar)

8.5.15. Sabun Ambalaji Fayda Oranlari

Tablo 24°te dizayn kartlar1 ve gizli kartlarin SPSS Istatistiksel Analiz Programi’nda
yapilan konjoint analiz sonuglarina gore degisik kombinasyonlu organik sabun amlaji
tasarimlarinin fayda degerleri gosterilmistir. Tabloda goriildiigii izere dizayn kartlar1 ve
gizli kartlar arasinda en c¢ok tercih edilen 6zelliklere ve diizeylere sahip kart 5,833 fayda
oraniyla beyaz, yuvarlak ve el yazis1 kombinasyonlarindan olusan ankette tiiketicilere

sunulun 11. kart yer almaktadir.
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Tablo 24: Sabun Ambalaji Fayda Oranlart

KART RENK SEKIL YAZI STATU FAYDA
NO STILI ORANI
KART1 |MAVI DIKDORTGEN |[NORMAL |DIiZAYN 4,826
KART 2 |TURUNCU [YUVARLAK [NORMAL |DIZAYN 4,938
KART 3 [YESIL DIKDORTGEN |[NORMAL |DIZAYN 5,143
KART 4 |YESIL YUVARLAK |EL YAZISI [DIZAYN 5,487
KART5 |TURUNCU |DIKDORTGEN |EL YAZISI |DIZAYN 4,813
KART 6 |[MAVI YUVARLAK |EL YAZISI |DIZAYN 5,169
KART7 |BEYAZ |YUVARLAK |NORMAL |DIiZAYN 5,724
KART 8 |BEYAZ DIKDORTGEN |EL YAZISI |DIZAYN 5,599
KART9 |BEYAZ |DIKDORTGEN [NORMAL |GIiZLi KART |5,490
KART 10 [TURUNCU [YUVARLAK |EL YAZISI |[GIZLI KART |5,047
KART 11 |BEYAZ |YUVARLAK |EL YAZISI |GIZLi KART |5,833
KART 12 |YESIL YUVARLAK |NORMAL |GIiZLi KART |5,378

8.5.18. Fayda Grafikleri

Konjoint analizi sonucunda olusturulan renk, sekil ve yaz stili i¢in fayda degerleri

asagida grafiklerde yer almaktadir.

Sekil 13’te sunulan renk fayda grafiginden ¢ikardigimiz sonu¢ dogrultusunda en

yiiksek fayday1 beyaz renk, en az fayday: turuncu renk saglamaktadir.

0,5
0,4
03
0,2
0,1

Fayda

-0,1
-0,2
-0,3
-0,4

Ozet Renk Fayda Grafigi

Yesil

Beyaz

Mavi

Turuncu

Sekil 13: Renk Fayda Grafigi
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Sekil 14’te sunulan sekil fayda grafiginden ¢ikardigimiz sonu¢ dogrultusunda en
yiiksek fayday yuvarlak sekil saglarken, en az fayday: dikdortgen sekli saglamaktadir.

Ozet Sekil Fayda Grafigi

0,15

0,1

0,05

Fayda

-0,05

-0,1

-0,15

B Dikdortgen  ® Yuvarlak

Sekil 14: Sekil Fayda Grafigi

Sekil 15°te sunulan yazi stili fayda grafiginden ¢ikardigimiz sonug¢ dogrultusunda en

yuksek faydayi el yazisi yazi stili, en az faydayi ise normal yazi stili saglamaktadir.

Ozet Yaz: Stili Fayda Grafigi

0,6
0,4

0,2

Fayda

-0,2

-0,4

-0,6

B Normal M ElYazsi

Sekil 15: Yazi Stili Fayda Grafigi
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Sekil 16°da faktorlerin fayda grafiginde goriildiigii iizere sabun ambalaji tercihlerine
etki eden ve en yiiksek faydayr saglayan faktor renk degiskenidir. Sekil faktori, renk

faktoriine gore daha az fayda saglarken en az faydayi yazi stili faktoriine saglamaktadir.

Onem Diizeyi Ozeti

2
0,6
=
=
s 0,5
=
o
= 0,4
(9]
g 0,3
Q ’
g 0,2
=
i -
0,1
0

1

B Renk m Sekil M Yaz Stili

Sekil 16: Faktorlerin Fayda Grafigi

8.5.15. Simiilasyon I¢in Sabun Ambalaji Fayda Oranlar:

Tablo 25’te belirtilen ve simiilasyon igin hazirlanmis kartlar anket katilimcilarina
sunulmamis olup sadece simiilasyon ile dizayn ve gizli Kkartlar haricindeki
kombinasyonlarin fayda oranlarinin hesaplanmasi i¢in i¢in kullanilmistir.

Tablo 25 incelendiginde en ¢ok tercih edilen 6zelliklere sahip simiilasyon kart1 5,253
fayda oraniyla 1. kartin oldugu goriilmektedir. Ikinci en yiiksek fayda oranima sahip
simiilasyon kart1 5,060 fayda oraniyla 3. kart, {iglincli en yiiksek fayda oranina sahip
simiilasyon kart1 4,935 fayda oraniyla 2. kart, en diisiik fayda oranina sahip simiilasyon
kart1 ise 4,703 fayda oranmiyla 4. kart olmustur. Boylece simiilasyon kartlarindan en
yiiksek fayda oranina sahip olan kombinasyon yesil renkli, dikdortgen sekilli ve el yazisi

ile lizerindeki yazilar yazilmis organik sabun ambalajidir.

97



Tablo 25: Sabun Ambalaji Fayda Oranlar: - Simiilasyon

KART NO |RENK SEKIL YAZI STATU FAYDA
STILIi ORANI
KART1 |YESIL DIKDORTGEN |EL YAZISI [SIMULASYON |5,253
KART 2 MAVI DIKDORTGEN |EL YAZISI [SIMULASYON |4,935
KART3  |MAVI YUVARLAK |NORMAL |SIMULASYON (5,060
KART 4 |TURUNCU |DIKDORTGEN [NORMAL [SIMULASYON (4,703

8.5.16. Simiilasyonlarin Tercih Olasihiklar:

Simiilasyon kartlarina ait verilerden ¢ikartilacak sonuglar; genellikle ileride piyasaya

stirilecek tirtinlerin sinanmasi ya da piyasaya yeni giris asamasinda olan tiriinler igin fikir

vermesi amactyla kullanilir (Turanl ve digerleri, 2013, s.17). Tablo 26°da simiilasyon

kartlart i¢in maksimum fayda degerlerine bakildiginda %37,’lik fayda oraniyla 1. sabun

ambalajinin en yiiksek pazar payina sahip olacagi goriilmektedir. Ikinci sirada %35,1°lik

maksimum fayda oraniyla 3. sabun ambalajmin yer aldig1 goriilmektedir. Ugiincii sirada

ise, %15,8’lik maksimum fayda oraniyla 2. sabun ambalajinin yer aldig1 goriilmektedir.

En diisiik pazar payina sahip sabun ambalaji ise, %11,9°luk maksimum fayda oraniyla 4.

sabundur.

Tablo 26: Simiilasyonlarin Tercih Olasiliklar:

Kart No ID Maksimum Bradley- Logit
Fayda Terry-Luce

1 13 37,1% 26,8% 30,9%

2 14 15,8% 24,4% 21,3%

3 15 35,1% 25,4% 29,5%

4 16 11,9% 23,5% 18,3%
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8.5.19. Cronbach’s Alpha

Anketimizin giivenirligini 6lgmek igin SPSS Istatistiksel Analiz Programi’nda
giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analizde ‘Alpha’ yontemi segilip Cronbach’s Alpha
degerleri hesaplanmustir (Ozdemir, 2010, 5.291).

Tablo 27 incelendiginde, modelimizde bulunan 12 maddenin (kart) Cronbach’s Alpha

degerinin 0,913 olmasi anketin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 27: Giivenirlik Analizi Istatistikleri

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,913 12

8.5.20. Fayda Boéliimlendirmesi

Aragtirmaya ek olarak “Pazar Boliimlendirme” yontemlerinden biri olan “Fayda
Boliimlendirme” yapilabilmesi i¢in ankete katilan kisiler i¢in 6nem degerleri tek tek
SPSS Istatistiksel Analiz Programi yardimiyla hesaplanmis ve bu degerler ile bagimsiz
orneklem t-testi ve ANOVA analizi uygulanarak katilimcilar i¢in demografik 6zelliklere
gore organik sabun ambalaj tasariminin faktorleri i¢in 6nem degerlerinin farklilik gosterip
gostermedigi analiz edilmistir (Ceylan, 2013, s.141).

Onem degerleri her bir faktdr i¢in maksimum fayda degeri ile minimum fayda
degerinin farkinin her bir faktor icin bu fayda degeri araliginin toplamina béliinerek
hesaplanmistir. Elde edilen degerler her bir faktdr icin O6nem yilizde degerlerini

vermektedir (Karaduman ve Yilmaz, 2015, s.75).
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8.5.20.1. T-Test

Organik sabun ambalaj tasarimimin faktorleri igin 6nem degerlerinin cinsiyet ve
medeni duruma gore degisip degismedigi bagimsiz orneklem t-testi analizi ile ortaya

konmustur.

Tablo 28 incelendiginde asagidaki sonuglara varilmaktadir:

Renk 6nem degeri ve cinsiyet faktori igin sig. degerine bakildiginda 0,131 > 0,05
oldugu i¢in varyanslarin homojen dagildigi varsayilmaktadir. Cinsiyete gore renk
oneminin farkli oldugu hipotezi 0.623>0.05 oldugu i¢in alternatif hipotez kabul edilir. Bu
sonuca gore renk faktorii onem diizeyi cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Sekil 6nem degeri ve cinsiyet faktorii icin sig. degerine bakildiginda 0,096 > 0,05
oldugu i¢in varyanslarin homojen dagildig1 varsayilmaktadir. Cinsiyete gore sekil
oneminin farkli oldugu hipotezi 0.81 > 0.05 oldugu i¢in alternatif hipotez kabul edilir. Bu
sonuca gore sekil faktorii onem diizeyi cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Yazi stili 6nem degeri ve cinsiyet faktorii i¢in sig. degerine bakildiginda 0,906 > 0,05
oldugu i¢in varyanslarin homojen dagildig1 varsayilmaktadir. Cinsiyete gore yazi stili
oneminin farkli oldugu hipotezi 0.059>0.05 oldugu i¢in alternatif hipotez kabul edilir. Bu

sonuca gore yazi stili faktorii 6nem diizeyi cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 28: Bagimsiz Orneklem T-Testi — Cinsiyet

Ortalamalarin Esitligi i¢in T-Testi

) Farklarin
Var.Esit. %495 Giiven
Levene Aralig1
Testl
Sig.
(2- Std.
taile | Ort.Fa | Hata
F Sig. t df d) rk. | Fark | Alt | Ust
Onem | Kabed. |[229 |,131 |-49 |188 |,623 |-019 |[,040 |-09 |,05
Degeri | esit var.
Renk Kab. -50 | 178 |,614 |-019 |,039 |-09 |,05
olmayan
esit var.
Onem | Kabul 2,79 |,096 | 1,75 | 188 |,081 |,066 ,038 | -,00 |,14
Degeri | ed. esit
Sekil var.
Kab. 1,81 | 181 |,071 | ,066 ,036 | -00 |,13
olmayan
esit var
Onem | Kabul ,014 | 906 | - 188 |,059 |-047 |,024 |-09 |,00
Degeri | ed. esit 1,90
Yaz1 var.
Stili Kab. - 164 |,060 | -047 |,024 |-09 |,00
olmayan 1,89
esit var
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Tablo 29°da gosterilen renk Oonem degeri ve medeni durum igin sig. degerine
bakildiginda 0,306 > 0,05 oldugu i¢in varyanslarin homojen dagildig1 varsayilmaktadir.
Medeni duruma gore renk oneminin farkli oldugu hipotezi 0.850>0.05 oldugu i¢in
alternatif hipotez kabul edilir. Bu sonuca gore renk faktorii onem diizeyi medeni duruma
gore farklilik gostermemektedir.

Sekil 6nem degeri ve medeni durum faktorii i¢in sig. degerine bakildiginda 0,940 >
0,05 oldugu i¢in varyanslarin homojen dagildig: varsayilmaktadir. Medeni duruma gore
sekil 6neminin farkli oldugu hipotezi 0.879 > 0.05 oldugu i¢in alternatif hipotez kabul
edilir. Bu sonuca gore sekil faktorii onem diizeyr medeni duruma gore farklilik
gostermemektedir.

Yazi stili 6nem degeri ve medeni durum faktorii i¢in sig. degerine bakildiginda 0,222
> 0,05 oldugu i¢in varyanslarin homojen dagildigi varsayilmaktadir. Medeni duruma gore
yazi stili oneminin farkli oldugu hipotezi 0.943 > 0.05 oldugu icin alternatif hipotez kabul
edilir. Bu sonuca gore yazi stili faktorii onem diizeyi medeni duruma gore farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 29: Bagimsiz Orneklem T-Testi - Medeni Durum

Ortalamalarin Esitligi i¢in T-Testi

Var Egsit. Farklarin
Levene %095 Giiven
Testi Araligi
Sig.
(2- Std.
taile | Ort. | Hata
F Sig. |t df d) Fark | Fark | Alt | Ust
Onem | Kabuled. |1,05 |,306 |- 188 |,850 | - ,042 | -09 |,07
Degeri | esit var. ,18 ,007
Renk Kab. - 111 | ,856 | - ,043 | -,09 |,07
olmayan ,18 ,007
esit var
Onem | Kabuled. |,006 |,940 |,15 | 188 |,879 |,006 |,040 |-07 |,08
Degeri | esit var.
Sekil Kab. ,15 1123 | ,879 | ,006 |,040 |-07 |,08
olmayan
esit var
Onem | Kabuled. |1,50 |,222 |,07 [188 |,943 |,001 |,026 |-04 |,05
Degeri | esit var.
Yazi Kab. ,06 | 105 |,947 |,001 |,027 |-05 |,05
Stili olmayan
esit var
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8.5.20.2 Tek Yonlii Anova Analizi — Yas

Tablo 30 incelendiginde asagidaki sonuglara varlmaktadir:

Renk 6nem degeri i¢in %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna goére gruplar
i¢cin anlamlilik degeri p=0,345>0,05 oldugu i¢in renk faktorii tiiketicilerin yaslarina goére
anlaml farklilik gostermez.

Sekil 6nem degeri i¢in %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore gruplar
icin anlamlilik degeri p=0,311>0,05 oldugu i¢in sekil faktorii tiiketicilerin yaglarina gore
anlamli farklilik gostermez.

Yazi Stili onem degeri i¢in %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore gruplar
icin anlamlilik degeri p=0,658>0,05 oldugu i¢in yaz stili faktori tiiketicilerin yaglarina

gore anlamli farklilik gostermez.

Tablo 30: Tek Yonlii ANOVA Analizi — Yas

Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalama
s1
Onem Gruplar ,336 4 ,084 1,128 ,345
Degeri Arast
Renk Gruplar igi 13,768 | 185 074
Toplam 14,104 | 189
Onem Gruplar ,324 4 ,081 1,203 311
Degeri Arasi
Sekil Gruplar ici 12,466 | 185 ,067
Toplam 12,790 | 189
Onem Gruplar ,070 4 ,018 ,608 ,658
Degeri Arasi
Yazi Gruplar i¢i 5,338 | 185 ,029
Stili Toplam 5,408 | 189
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8.5.20.3. Tek Yonlii Anova Analizi — Egitim Durumu

Tablo 31 incelendiginde asagidaki sonugalara varlmaktadir:

Renk 6nem degeri i¢in %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore gruplar
icin anlamhilik degeri p=0,122>0,05 oldugu i¢in renk faktorii tiiketicilerin egitim
durumlarina gore anlaml farklilik géstermez.

Sekil onem degeri i¢in %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore gruplar
icin anlamlilik degeri p=0,121>0,05 oldugu i¢in sekil faktorii tiiketicilerin egitim
durumlarina gore anlamli farklilik gostermez.

Yazi Stili onem degeri i¢in %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore gruplar
icin anlamlilik degeri p=0,469>0,05 oldugu i¢in yazi stili faktorii tiiketicilerin egitim

durumlarma gore anlaml farklilik géstermez.

Tablo 31: Tek Yonlii ANOVA Analizi — Egitim Durumu

Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Onem Gruplar 541 4 ,135 1,84 ,122
Degeri Arasi 6
Renk Gruplar igi 13,563 | 185 ,073
Toplam 14,104 | 189
Onem Gruplar 491 4 123 | 1,84 121
Degeri Arasi 8
Sekil Gruplar i¢i 12,299 | 185 ,066
Toplam 12,790 | 189
Onem Gruplar ,103 4 ,026 ,894 ,469
Degeri Arasi
Yazi Gruplar igi 5,306 | 185 ,029
Stili Toplam 5,408 | 189
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8.5.20.4. Tek Yonlii Anova Analizi — Aylik Gelir Diizeyi

Tablo 32 incelendiginde asagidaki sonugalara varlmaktadir:

Renk 6nem degeri i¢in %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna goére gruplar
icin anlamlilik degeri p=0,345>0,05 oldugu icin renk faktorii tiiketicilerin aylik gelir
diizeyi durumlarina gore anlamli farklilik gostermez.

Sekil onem degeri i¢in %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore gruplar
icin anlamlilik degeri p=0,326>0,05 oldugu i¢in sekil faktorii tiiketicilerin aylik gelir
diizeyi durumlarina gore anlamli farklilik géstermez.

Yazi Stili onem degeri i¢in %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore gruplar
icin anlamlilik degeri p=0,711>0,05 oldugu i¢in yaz stili faktorii tiikketicilerin aylik gelir

diizeyi durumlarina gore anlamli farklilik géstermez.

Tablo 32: Tek Yonlii ANOVA Analizi — Aylik Gelir Diizeyi

Kareler df Kareler F Sig.
Toplami1 Ortalamasi
Onem Gruplar 249 3 083 [ 1,11 ,345
Degeri Arasi 3
Renk Gruplar i¢i 13,855 | 186 ,074
Toplam 14,104 | 189
Onem Gruplar ,235 3 078 | 1,16 ,326
Degeri Arasi 2
Sekil Gruplar igi 12,555 | 186 ,068
Toplam 12,790 | 189
Onem Gruplar ,040 3 ,013 | ,460 711
Degeri Arast
Yazi Gruplar i¢i 5,368 | 186 ,029
Stili Toplam 5,408 | 189
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Yukaridaki bulgulara gore kabul edilen hipotezler %5 anlamlilik diizeyinde kabul

edilen hipotezler asagida listelenmistir. Bunlar;

HO01-0: Sabun iiriinli i¢cin ambalaj tasariminda tiiketici satin alma niyetine etki eden

faktorlerden renk faktorii, diger faktorlere gore daha dnemlidir.

HO04-0: Sabun ambalaj1 rengi olarak beyaz renk tiiketici satin alma niyetine gore fayda

degeri en yiiksek olan renktir.

HO08-1: Sabun {iirlinii i¢in ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri 6nem cinsiyete gore

farklilik gostermez.

HO09-1: Sabun iiriinii i¢in ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri nem egitim diizeyine

gore farklilik gdstermez..

H10-1: Sabun iiriinii i¢in ambalaj rengine tiiketicilerin verdikleri 6nem gelir seviyesine

gore farklilik géstermez.

H11-1: Sabun iiriinii i¢in ambalaj sekline tiiketicilerin verdikleri 6nem yasa gore farklilik

gostermez.

H12-1: Sabun iriinii i¢in ambalaj sekline tiiketicilerin verdikleri dGnem medeni duruma

gore farklilik gostermez.

H14-0: Sabun ambalaj1 yazi stili olarak el yazis1 yazi stili tiiketici satin alma niyetine gore

fayda degeri en yliksek olan yazi stilidir.

H15-0: Sabun ambalaj1 sekil olarak yuvarlak sekil tiiketici satin alma niyetine gore fayda
degeri en yiiksek olan sekildir.
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BOLUM 9. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada organik sabun ambalaj1 i¢in tiiketici satin alma niyetini etkileyecek
olan faktor ve diizeyler belirlenmis olup 209 kisilik bir 6rneklem ile hangi faktér ve
diizeylerin fayda degerinin yiiksek oldugu ve bu faktorlerden en yiiksek 6nem diizeyine
sahip olan etkenler arastirilmigtir. Arastirma i¢in konjoint analizi metodundan
yararlanilmis ve analiz SPSS Istatistiksel Analiz Program ile yapilmustir. Evrenimizi en
iyl sekilde temsil eden Orneklemimizin cevapladigi anket sonuglarina gore sonuglar

bulunmus ve yorumlanmastir.

Sabun ambala;j faktorleri olarak renk, sekil ve yazi stili belirlenmis olup bu faktorlerin
onem diizeyleri belirlenip farkli diizeyleri i¢in de en yiiksek faydaya sahip olan etkenler
belirlenmistir. Bu sonuglara gére en yiiksek 6nem degerine sahip faktor renk faktoriidiir.
Fayda degeri en yiiksek olan diizeyler ise; beyaz renk, yuvarlak sekil ve el yazist olarak
bulunmustur. Bu sonuglara gore Tiirk kiiltiiriinde beyaz rengin safligi ve temizligi temsil
ettigi diisiiniiliiglinde organik bir {iriin i¢in satin alma niyetini en ¢ok etkileyen ve en
yiikksek fayda degerine sahip renk olmasi dogal bir sonug¢ olarak degerlendirilmistir.
Organik iirlinler pazarda en ¢ok tercih edilen renklerden yesil ve mavinin beyaza oranla
daha az fayda sagladigi analiz sonuglarindan goriilmektedir. Bu calisma Orneklemi
Tirkiye’den se¢ilmis olup uluslararasi diizeyde degerlendirilecek olursa renk, sekil ve
yazi stili faktorleri ve bu faktorlerin diizeyleri i¢in tiiketici tercihleri kiiltiirel farkliliklara

gore degiskenlik gosterebilecegi goz onilinde bulundurulmalidir.

Sonug olarak, tiiketicilerin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde; yas, cinsiyet,
egitim durumu, medeni durum ve gelir seviyesi farkliliklari, tiiketicilerin organik sabun
irlinii ambalaj1 tizerinde renk, sekil ve yazi stili faktorlerine belirgin bir 6nem degeri
vermelerini degistirmedigi gézlenmis olup satin alma niyetini etkilemedigi sonucuna

ulagilmastir.
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Sonraki arastirmalar i¢in aragtirmacilara, yapacaklar ¢alisma kozmetik sektoriinde
organik sabun {irlinii tizerine olacaksa renk faktor diiaeylerini arttirarak, fiyat ve agirlik
gibi farkli faktorleri de arastirmaya dahil ederek bir ¢aligma yapmalari 6nerilir. Ornegin;
calismaya eklenecek olan hangi faktorlerden etkilendikleri, fiyat degiskenine bagli olarak

ilgili iirline en ¢ok ne kadar para 6deyebilecekleri gibi konular arastirilabilir.

Bu caligmada tiiketici tercihlerine daha ¢ok davranigsal agidan yaklasilmis olup,
faktorler i¢in tiiketicilerin verdigi onem yiizdeleri, faktor diizeyleri ig¢in fayda oranlar
hesaplanmistir. Sonraki arastirmalarda bilimsel yaklasimlar kullanilarak tiiketicilerin

faktor ve diizey tercihleri altinda yatan nedenler de incelenebilir.

Yapilan tez ¢caligmasinin sonuglarina gore organik {iriin iireticilerinin ya da bu pazara
yeni girecek girisimcilerin satin alma niyetini daha fazla etkileyen beyaz rengi iiriinlerinin
ambalaj rengi olarak kullanmalari genel olarak onerilmektedir. Ayrica organik sabun
tireticilerine yuvarlak sekilli sabunlarin iretimini daha fazla yapmalar1 ve pazara
sunmalar1 bu ¢alismadaki fayda ve onem sonuglarina gore onerilmektedir. Yazi stili
olarak el yazisinin iirlin ambalaj1 lizerinde yazi stili olarak kullanilmasi tiiketici satin alma

niyetini daha fazla pozitif yonde etkiledigi sonucuna da bu tez ¢alismasi ile ulasiimistir.
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EKLER

SABUN AMBALAJI TASARIMININ TUKETICi TERCIiHI VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi iLISKIN ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Okan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans Bitirme tezi
kapsaminda “Sabun Ambalaj1 Tasarimimin” tiiketici tercihi ve satin alma niyetine etkisini
O0lecmek amagl bir arastirma yapiyoruz. Arastirma kapsaminda vereceginiz bilgiler sadece
bu akademik calisma kapsaminda kullanilacak ve baska kisi, kurum veya kuruluslarla

hicbir sekilde paylasilmayacaktir.
Yardimlariniz i¢in tesekkiir ederim.
Semih KILIC

Okan Universitesi

Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi

E-posta: semih.kilic@yahoo.com
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Yukaridaki uiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.

1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Alsverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.

1: En Disiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Ahsverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.
1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Algverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.

1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Algverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.

1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Algverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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11

YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.
1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9

127



12

Alhsverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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13

Vittoria

)

%100 Organik Sabun

YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.
1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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14

Alhsverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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15

YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.
1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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16

Ahsverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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17

YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.
1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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18

Ahsverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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YukaridaKki tiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.

1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Algverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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21

Vittoria

<€ /

’ o0 99”’“

Yukaridaki uriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.
1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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22
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€

Ahsverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
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23

Yukaridaki uiriinii satin alma ihtimalinizi derecelendiriniz.

1: En Diisiik, 9: En Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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24

Algverisiniz sirasinda yukaridaki iiriinii gordiigiiniizde organik oldugunu diisiiniir
miisiiniiz?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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25

Kisisel bakim iiriinlerinizi nereden almay1 tercih edersiniz?

Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz

A Kiigtik 6lgekli perakendeci / Parflimeri

B Eczane

C Market / Stipermarket / Hipermarket

D Online aligveris siteleri

E Zincir magazas1 olan markalarin magazalari

F Aligveris merkezleri igerisindeki magazalar

26
Cinsiyetiniz
A Erkek

B Kadin

27

Yasiniz
A15-20 Yas
B 21-30 Yas
C31-45Yas
D 46 - 59 Yas

E 60 ve tzeri
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28

Egitim durumunuz
A Tlkogretim

B Lise

C Onlisans

D Lisans

E Lisansusti

29
Medeni durumunuz
A Evli

B Bekar

30

Aylik gelir diizeyiniz
A0-1500TL

B 1500 - 3000 TL

C 3000- 4500 TL

D 4500 TL ve ustu
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