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ABSTRACT

Markets have undertaken the task of separating products from each other. It is not an easy task to be able to get a 'good brand’
perception in terms of the firm while creating quality brands advantage for the consumer. There is a need for carefully
designed markings to wake up this perception. One of the most important elements in brand design is packaging. Successful
packaging; Has become an effective marketing tool as well as advertisements and promotions by increasing customer loyalty.
In this study, brand, packaging and consumer purchasing attitudes, which have become quite important nowadays, are
discussed. Implementation work has been done to put forth the ideas of the consumer.

Using the questionnaire method, the study on Kule Site Shopping Center consumers in Konya province was analyzed in SPSS
program and important determinations were made. The impact on the issue of demographic characteristics has also been
examined. With this work, the effect of the packaging on the branding of the product is revealed once more.

1. GIRIS

Son yillarda tiiketiciler tUriinii degil marka ve ambalaji satin almaya baslamistir ve buna bagl olarak da
glinimiiz rekabet kosullar1 icerisinde firmalar acisindan tiiketicilerin satin alma fikirlerini
sekillendirebilmek icin markanin ve ambalajin 6nemi artmistir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016: 1128).
Tiketicilerin marka ve ambalaj secimi nedeniyle pazarda 6nemli oranda s6z sahibi ve belirleyici
olmalari firmalar i¢in yol gosterici olacaktir (Koyuncu, 2007: 1).

Uriinlerde marka ve ambalaj, tiiketiciyi satin alma duygusuna hazirlamas: icin énemlidir. Uriiniin
piyasada tutunabilmesi, tiiketiminin devam edebilmesi icin; etkili bir marka ve ambalaj gereklidir
(Delibas, 2010: 1).

Bu c¢alismada markalamanin ve iiriin ambalajinin tiiketici satin alma tutumlarn tzerine etkisi farkl
boyutlarla ele alinarak incelenecektir.
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2. MARKA

Marka, tireticilerin veya saticilarin iiriinlerinin kimligini ifade eden ve diger firmalarin lirtinlerinden
ayirt edilmesini saglayan sekil, isim ya da simge birlesimi olarak ifade edilebilecegi gibi tiiketiciye liriin
veya hizmeti tanitmay1 hedefleyen isim ya da sembol olarak da tanimlanabilir (Aktaran: Karpat
Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Risk almak istemeyen tiiketici zamanla iiriinii kullanarak markayla ilgili fikirler edinir, ayn1 markay1
kullanmaya devam ederek o marka odakli olma egilimine girer ve marka giiniimiizde iiriinden ¢ok
daha fazla 6onem ve degere sahip hale gelerek, liriin i¢in statii, imaj ve prestij gibi degerleri ifade
etmeye baslamistir (Koyuncu, 2007: 10; Kuo, 2012: 2; Ishikawa, 2013: 30; Kurtoglu ve Sénmez, 2016:
1129).

Markalar, tiiketicinin algisinda biiyiik vaatlerin olusmasina sebep oldugu icin bu vaatlerin yerine
getirilmemesi markanin degerini, itibarin1 ve inanilirhgin1 zedeleyecek, giiven veren bir marka ise
tiikketiciyi olumlu etkileyecektir. Uriin otomasyon sonucu meydana gelir, marka ise tiiketicinin
zihninde yer eden unsur oldugu icin iiriin ¢ok hizli demode olurken marka kalicidir (Geler, 2010: 8;
Pinson, 2012: 10).

Firmalarin olusturdugu markalarin yaninda tiiketiciye bu markanin giivenilirliginin anlatilmasi da
oldukg¢a 6nemlidir. Samimi olarak algilanmayan marka mesajlari, tiiketicide giivensizlik duygusuyla
birlikte siiphe uyandiracak ve firmanin bekledigi etki olusmayacaktir. Dolayisiyla firmanin sekil
verdigi marka ve bu markay tiiketiciye aktarma sekli marka tercihine yon vermektedir (Kardes, 2011:
168).

3. AMBALA]

Ambalaj, iirtiniin depolanmasini, tasinmasini, kullanilmasini ve satisim1 kolaylastiran, triinii satin
aldiktan sonra kismen ya da tamamen atilabilen, zaman zaman geri doniisiimlit malzemelerden
yapilabilen, Uriinii sarmak, drtmek, birlestirmek suretiyle paketleyen yapidir. Ambalajli triinler ise;
tiiketiciye bagka tiriinlerle kiyaslama imkani veren, lizerinde iirtine ait tarihleri ve kullanim sekillerini
bulunduran, boyut, agirlik, kalite yoniiyle tek tip olan iirtindiir (Basaran Alagoz ve Ekici, 2009: 85-86).

Uretilen her tiirlii {iriin ambalajlanarak tiiketicisine ulasacaktir. Satin alma kararinda yaklasik %73 ile
%385 arasinda rol oynayan ambalaj, yalnizca {iriinii muhafaza etmekle kalmaz ayni1 zamanda tiiketici ile
firma aras1 iletisimi sagladigi gibi tiiketici i¢cin sembolik anlamlar da tasir. Tiiketicilerin
stipermarketlerde iriinlerini kendilerinin se¢melerinden itibaren 6nem kazanan ambalaj, artan
rekabet ortaminda diger tUriinlerden farklilasmay1 saglayacaktir (Yalcin, 2011: 3; Atagan ve Yiikei,
2013: 2; VanHurley, 2007: 1).

Ambalaj birbirinden farkli dért materyalden meydana gelebilir (Ayar, 2008: 3-5) :

e Birincil Ambalaj: Uriinle ilgili gerekli tiim bilgileri iceren, marka tamnirlig: icin énemli goreve
sahip olan, sekli ve yapisiyla tiiketici i¢in iiriin algilamasinda 6nemi biiytik olan ambalajdir.

e ikincil Ambalaj: Birincil ambalaji koruma gérevi listlenen ama satis noktasinda dikkat cekiciligi
disinda sonrasinda tiiketici tarafindan kullamilmayan ambalajdir. Ornegin; dis macunu tiipiinii
saran karton kutu ikincil ambalajdir, satin alma sirasinda etkilidir fakat sonrasinda
kullanilmamaktadir.

e Yiikleme (Nakliye) Ambalaji: Tanima, depolama ve tasima icin zorunlu olan ambalajdir.
Perakende ambalaji iceren kutu, koli, kasa vb. 6rnek gosterilebilir.

e Tasima Ambalaji: Uluslararasi Standartlar Orgiitii (ISO) tarafindan kabul edilen sartlara uygun,
her tiirli deniz, kara ve hava aragclariyla tasinabilen, bir ¢ok esyanin tek seferde yiiklenmesine
imkan veren, herhangi bir araca bagh olmayan, kendine 6zgii ekipmanlarla aktarimi saglanan
metal tasima kutularidir.

Yalnizca triini muhafaza etmekle kalmayan ambalajlama, iirlin pazarlamasi adina asagidaki
fonksiyonlari da yerine getirmektedir (Ergiiven, 2006: 29):

o Tiketicilerce ayirt edilmeyi saglayacak marka ve triin kimligini barindirir, béylece tekrar satin
almaya tesvik eder.
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e Uriinii, saklama, acma, tasima, kapama agilarindan kolaylik saglar.
e Diger iirlinlerden farkli oldugunu ortaya koyar.

e Uriin hakkindaki 6zellikleri ve tamamlayici bilgileri aktarir.
4, MARKA VE AMBALAJIN TUKETICi SATIN ALMA TUTUMLARINA ETKIiSi

Marka, tiiketiciyi satin almaya yonlendirmek amaciyla farkindalik olusturan bir unsurdur. Tiiketiciler
kendilerine fayda saglayan 6zellikler barindiran marka ve {iriine karsi olumlu duygular hissedecektir
(Hacioglu Deniz, 2011: 245- 255).

Marka tiiketicilere kalite garantisi, liriin 6zelliklerini tanitma ve giivence, liriine sahip olduktan sonra
da satis garanti hizmetlerinin devamliligi, taninma ve diger triinlerden ayrilma gibi bir¢ok farkli
konuda fayda saglayacaktir (Ak, 2009: 16). Markanin tiiketici zihninde yeterli kaliciliga sahip olmasi
icin sunuldugu iilke diline gore anlamli ve telaffuzu kolay, yazi stili bakimindan dikkat ¢ekici, giiven
verici olmalidir.

Tiiketicinin markaya yonelik tutumlari firmalarin performansi iizerine de etki etmektedir. Tiiketicinin
marka tercihi lreticinin karini etkileyecektir. Bu sebeple iireticiler aslinda kendi menfaatleri icin
marka konusunda hassas davranmalidirlar (Kardes, 2011: 167).

Artan rekabet ortaminda farkindalik yaratmada 6nemli stratejilerden biri olan ambalaj, {riin ile
tiiketicinin Kkarsilastigl ilk anin 6nemli sahidi olarak, islevsel yararindan ¢ok daha fazlasim
saglayabilmektedir. Tiiketici iyi tasarlanmis bir ambalaj ile {riin heniliz raftayken kendisi icin
saglayacagi yararlari tahmin edebilecektir (Yenilmez, 2012: 63; Yildiz, 2010: 192- 193).

Ambalaj markanin ya da firmanin tiiketici tarafindan taninmasini saglayarak; tasarimi, rengi, sekli,
yapisi gibi daha bir cok 6zelligiyle tiiketicinin satin alma tutumunu etkileyecektir (Akpinar vd., 2015:
58).

Bir ambalaj tasariminin basarisindan sz edebilmek i¢in tasariminin miisteri merkeziyetci bir tavirla
yapilmis olmasi gerekir. Ambalaj tasariminda iriniin hedef kitlesindeki miisterilerinin demografik
ozellikleri, istek ve ihtiyaclar1 dikkate alinarak ambalajin irtin hakkinda vermesi istenilen mesaj
onceden belirlenmeli ve dogru tasarim yapilmalidir (Beybars, 2015: 41).

Tasarimcilar icin ambalajin yerine getirmesi gereken bazi fonksiyonlar vardir. Bunlar (Aydar, 2010:
41-49):

e Koruma Fonksiyonu: Uriiniin satis kanallarina ulasimi sirasinda, iiriinii 1siya, neme, soguga,
carpmaya karsi koruyucu gérevi ambalaj iistlenir.

o Kolaylik Fonksiyonu: Tiiketicinin istekleri ambalaj tasarlanirken kesinlikle goz ardi edilemez.
Eger ambalajlama sonrasi tiiketici uriinii kullanirken bazi zorluklarla karsilasiyorsa bu
zorluklar1 minimize edecek degisiklikler hemen fark edilerek tiiketicinin o liriinii satin almaya
devam etmesi saglanir. Kolaylik fonksiyonu kapsaminda tasima kolayligi, depolama kolaylig1
ve kullanim kolaylig1 saglanabilecektir.

e lletisim- Bilgilendirme Fonksiyonu: Ambalaj icerisindeki iiriin hakkinda tiiketiciye gerekli
bilgiyi verebilmeli; {riiniin kullanimi, miktar;, korunma sekli, iiretici iletisim bilgilerini
belirtmelidir.

5. ARASTIRMA METODOLOJiSI

Calismanin  bu kisminda arastirmanin ydnteminden, Ornekleminden ve hipotezlerinden
bahsedilecektir.

5.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Tiketicilerin iirtinleri raflardan kendisinin se¢mesiyle birlikte 6nem kazanan marka ve ambalaj
triniin tercih edilmesindeki ana sebeplerdendir. Dikkat ¢eken marka ve ambalaj tiiketiciyi o an
etkileyebilir ve daimi miisteri olmasin saglayabilir. Bu ¢alismada iiriin pazarlanmasinda énemi biiytik
olan marka ve ambalajin tiiketici satin alma tutumlari tzerine etkisi AVM miisterileri iizerinde ele
alinacaktir.
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Arastirmanin uygulanmasinda anket yonteminden yararlanilmistir. Kullanilan anket {i¢ boélimden
olusmaktadir. Anketin birinci b6liimii 6 sorudan olusan demografik bilgilerden meydana gelmektedir.
Anketin ikinci bolimi ise; 6 tane ¢oktan se¢meli, 7 tane 5°li likert 6lgekli (1: Hi¢ Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum) ve 5tane evet/hayir tarzinda
cevap bekleyen sorudan olusmaktadir. Anketin iiciincii ve son bo6liimii ise kendi icinde alt1 kisimdan ve
toplamda 5’li likert 6lgekli (1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5:
Tamamen Katiliyorum) 36 sorudan olusmaktadir. Anket sorular1 Donald R. Lichtenstein, Nancy M.
Ridgway, And Richard G. Netemeyer tarafindan 1993 yilindaki “Price Perceptions and Consumer
Shopping Behavior: A Field Study” adli calismasinda gelistirdigi ve Kadim Koyuncu tarafindan 2007
yilinda “Marka Ve Ambalajin Tiiketici Satin Alma Davraniglar1 Uzerine Etkisi” adli calismayla Tiirkgeye
adapte edilen 6l¢ekten alinmistir.

Bu arastirmada Konya Kule Site AVM miisterileri ana Kkiitle olarak se¢ilmis ve bu ana kiitleyi temsil
yetenegine sahip oldugu diisliniilen 200 katilimc1 6rneklemi olusturmustur.

Arastirmada edinilen verilerin istatiksel testlerle degerlendirilmeleri i¢in veriler kodlanarak bilgisayar
ortamina aktarilmislardir. Bu verilen kodlanmasinda ve cesitli istatiksel analiz yontemlerinin
kullanilmasinda SPSS 23.0 paket programindan yararlanilmistir. Veriler kodlandiktan sonra dikkatle
bilgisayara girilmis, siire¢ tamamlandiginda ise veri analizinde kullanilacak istatistiksel testler
belirlenerek Guivenilirlik, Frekans Dagilimi, Independent Samples t-Test, One- Way ANOVA, Ortalama-
Standart Sapma, Faktor Analizi ve Korelasyon testleri yapilmistir.

Arastirmada anket formunda yer alan Olgeklerin glivenirliginin  (igsel tutarlilifinin)
degerlendirilmesinde Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmistir. Tablo 1'de verilerin analizi
sirasinda toplam puanlarindan yararlanilacak 6lceklerin Cronbach alfa katsayilar1 ve o6lgcegin yapisini
tanitici bilgiler 6zet olarak sunulmustur.

Tablo 1. Olceklerin Giivenilirlik Katsayilar

Olgek Olgiim Arahig Madde Sayisi Cronbach Alfa Katsayisi
Coktan Se¢meli

Marka ve Ambalaj Algilama Boyutu 5’ li 6lgek(1-5 arasi) 18 0,522
Evet/ Hayir

Fiyat Algilama Boyutu Evet/ Hayir 36 0,912

Tablo 1’de goriildiigii gibi arastirmada kullanilan &l¢ceklerden ilkinin Cronbach Alfa katsayis1 0.522
oldugu icin orta derecede giivenilir, ikinci 6l¢egin 0.912 oldugu icin yliksek derecede giivenilir oldugu
tespit edilmistir.

5.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temel amacina baglh olarak olusturulan hipotezler asagida belirtilmistir.
Hipotez 1: Aylik gelir durumu marka ve ambalaj algilama boyutu tizerinde etkilidir.
Hipotez 2: Medeni durum fiyat algilama boyutu iizerinde etkilidir.

Hipotez 3: Marka ve ambalaj algilama boyutu ile fiyat algilama boyutu arasinda pozitif iliski vardir.

Marka Ambalaj

/N

Tuketici Satin Alma Tutumlari

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu kisminda, gerceklestirilen anket calismasi sonucunda elde edilen verilerin analizine
yer verilmektedir.
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6.1. Orneklemin Ozellikleri
Bu baslik altinda arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin 6zelliklerine yer verilmektedir.

Tablo 2. Orneklemin Frekans Dagilimi

. Gegerli Birikimli
Katilimci Sayisi Yiizde Yiizde Yiizde
Bay 94 47,0 47,0 47,0
Cinsiyet Bayan 106 53,0 53,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
18- 24 89 445 445 445
25-39 61 30,5 30,5 75,0
Yas 40- 49 31 15,5 15,5 90,5
50 + 19 9,5 9,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
Evli 120 60,0 60,0 60,0
Medeni BeKir 80 40,0 40,0 100,0
Durum Toplam 200 100,0 100,0
ilkokul 23 11,5 11,5 11,5
Orta- Lise 56 28,0 28,0 39,5
Egitim On Lisans 43 21,5 21,5 61,0
Diizeyi Lisans 64 32,0 32,0 93,0
Lisans Ustii 14 7,0 7,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
isci 36 18,0 18,0 18,0
Memur 27 13,5 13,5 31,5
Emekli 11 5,5 5,5 37,0
Meslek Ev Hanimi 35 17,5 17,5 54,5
Tiiccar 3 1,5 1,5 56,0
Diger 88 44,0 44,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
0-1000 TL 85 42,5 42,5 42,5
Ayhik Gelir 1001-2000 TL 56 28,0 28,0 70,5
Durumu 2001-3000 TL 22 11,0 11,0 81,5
3001 TL + 37 18,5 18,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 2.’de yer alan veriler incelendiginde ilgili 6rneklemin % 47’si erkeklerden, % 53’ti kadinlardan
olusmaktadir. Orneklemin % 44,5’i 18- 24, % 30,5'i 25- 39, % 15,51 40- 49 ve % 9,5’i 50 ve lizeri yas
arasindadir. Medeni durumlar incelendiginde érneklemin % 60'inin evli, % 401nin bekar oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Orneklemin egitim durumu incelendiginde % 11,5’inin ilkokul, % 28'i orta-
lise, % 21,5’i 6n lisans, % 32’si lisans ve % 7’si lisansiistii diizeyindedir. Orneklemin meslekleri
incelendiginde % 18’inin isci, % 13,5’inin memur, % 5,5’inin emekli, % 17,5’inin ev hanimi, % 1,5’inin
tiiccar ve % 44'{iniin diger meslek gruplarindan oldugu gériilmektedir. Orneklemin ayhk gelir durumu
incelendiginde % 42,5’inin 0- 1000 TL araliginda, % 28’i 1001- 2000 TL araliginda, % 11’'inin 2001-
3000 TL araliginda ve % 18,5’inin 3001 TL ve tizeri araliginda gelirlere sahip oldugu goriilmektedir.

Demografik 6zelliklerden cinsiyet ve medeni durumun marka ve ambalaj algilama boyutu 6lgegi ile
arasinda iliski olup olmadigini arastirmak icin Independent Samples t-Test yapilmis ve elde edilen
sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3. Cinsiyet ve Medeni Durum- Marka ve Ambalaj Algilama Boyutu

N Ortalama Standart Sapma t P

Cinsiyet Bay 94 3,6854 ,64862 -0,256 0,798
Bayan 106 3,7089 ,64431

Medeni Bekar 120 3,7262 ,65441 0,760 0,448
Durum Evli 80 3,6554 ,63184

Marka ve ambalaj algilama boyutuna erkekler ve kadinlar kararsizlikla katilma arasinda kalsalar da
katilmaya daha yakindirlar. P degeri 0,05’ten biiytik oldugu icin cinsiyet ile marka ve ambalaj algilama
boyutu arasinda anlamh bir fark yoktur.
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Marka ve ambalaj algilama boyutuna bekarlar ve evliler kararsizlikla katilma arasinda kalsalar da
katilmaya daha yakindirlar. P degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin medeni durum ile marka ve ambalaj
algilama boyutu arasinda anlaml bir fark yoktur.

Demografik dzelliklerden cinsiyet ve medeni durumun fiyat algilama boyutu dlcegi ile arasinda iliski
olup olmadigini arastirmak icin Independent Samples t-Test yapilmis ve elde edilen sonugclar asagidaki
tabloda verilmigtir.

Tablo 4. Cinsiyet ve Medeni Durum- Fiyat Algilama Boyutu

N Ortalama Standart Sapma t P
Cinsiyet Bay 94 3,2361 ,66807 0,613 0,541
Bayan 106 3,1806 ,61359
Medeni Bekar 120 3,2125 ,64619 0,158 0,875
Durum Evli 80 3,1979 ,63138

Fiyat algilama boyutuna erkekler ve kadinlar kararsizlikla katilma arasinda kalsalar da kararsizliga
daha yakindirlar. P degeri 0,05’ten biiylik oldugu icin cinsiyet ile fiyat algilama boyutu arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Fiyat algilama boyutuna bekarlar ve evliler kararsizlikla katilma arasinda kalsalar da kararsizliga daha
yakindirlar. P degeri 0,05'ten biiyiik oldugu icin medeni durum ile fiyat algilama boyutu arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Demografik o6zelliklerden yas, egitim diizeyi, meslek ve aylik gelir durumu ile marka ve ambalaj
algilama boyutu 6l¢egi arasinda iliski olup olmadigini arastirmak i¢cin One- Way ANOVA testi yapilmis
ve elde edilen sonuclar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5. Yas, Egitim Diizeyi, Meslek ve Aylik Gelir Durumu- Marka Ve Ambalaj Algilama Boyutu

N Ortalama F P

18- 24 89 3,7480 2,125 0,098
25- 39 61 3,6276
Yas 40- 49 31 3,5346
50 + 19 3,9549
Toplam 200 3,6979

flkokul 23 3,7950 1,455 0,217
Orta- Lise 56 3,7398
Egitim On Lisans 43 3,5581
Diizeyi Lisans 64 3,7746
Lisansiistii 14 3,4490
Toplam 200 3,6979

isci 36 3,5119 1,728 0,130
Memur 27 3,5873
Emekli 11 4,0519
Meslek Ev Hanimi 35 3,7429
Tiiccar 3 3,4286
Diger 88 3,7549
Toplam 200 3,6979

0-1000TL 85 3,8034 1,498 0,216
Aylik Gelir 1001-2000TL 56 3,6403
Durumu 2001-3000TL 22 3,6688
3001+ 37 3,5598
Toplam 200 3,6979

Yas ile marka ve ambalaj algilama boyutu ortalamalari; 18- 24 yas aras1 3,7480, 25- 39 yas arasi
3,6276, 40- 49 yas arasi1 3,5346 ve 50 ve lzeri 3,9549’dur. P degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin yas ile
marka ve ambalaj algilama boyutu arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Egitim diizeyi ile marka ve ambalaj algilama boyutu ortalamalari; ilkokul diizeyi i¢in 3,7950, orta- lise
diizeyi icin 3,7398, 6n lisans diizeyi icin 3,5581, lisans diizeyi i¢in 3,7746 ve lisansiistii diizeyi i¢in
3,4490’dir. P degeri 0,05’'ten biiyiik oldugu icin egitim diizeyi ile marka ve ambalaj algilama boyutu
arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Meslek ile marka ve ambalaj algilama boyutu ortalamalari; is¢i i¢in 3,5119, memur igin 3,5873, emekli
icin 4,0519, ev hanimi i¢in 3,7429, tliccar i¢in 3,4286 ve diger meslek gruplari i¢in 3,7549’dur. P degeri
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0,05’ten biiyiik oldugu i¢in meslek ile marka ve ambalaj algilama boyutu arasinda anlaml bir farklilik
yoktur.

Aylik gelir durumu ile marka ve ambalaj algilama boyutu ortalamalari; 0- 1000 TL arasi icin 3,8034,
1001- 2000 TL arasi icin 3,6403, 2001- 3000 TL arasi icin 3,6688 ve 3001 TL ve ilizeri icin 3,5598'dir. P
degeri 0,05’ten biiylik oldugu icin aylik gelir durumu ile marka ve ambalaj algilama boyutu arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

Demografik 6zelliklerden yas, egitim diizeyi, meslek ve aylik gelir durumu ile fiyat algilama boyutu
Olcegi arasinda iliski olup olmadiginmi arastirmak icin One- Way ANOVA testi yapilmis ve elde edilen
sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 6. Yas, Egitim Diizeyi, Meslek ve Aylik Gelir Durumu- Fiyat Algilama Boyutu
N Ortalama F P

18- 24 89 3,1548 1,053 0,370
25-39 61 3,3069
Yas 40- 49 31 3,1075
50 + 19 3,2895
Toplam 200 3,2067

ilkokul 23 3,3901 0,833 0,506
Orta- Lise 56 3,1324
Egitim On Lisans 43 3,1492
Diizeyi Lisans 64 3,2240
Lisansiistii 14 3,2996
Toplam 200 3,2067

Isci 36 3,2145 0,585 0,712
Memur 27 3,2685
Emekli 11 3,3662
Meslek Ev Hanimi 35 3,2508
Tiiccar 3 2,7685
Diger 88 3,1619
Toplam 200 3,2067

0-1000tl 85 3,1667 0,600 0,616
Aylik Gelir 1001-2000t1 56 3,1687
Durumu | 2001-3000tl 22 3,2904
3001+ 37 3,3063
Toplam 200 3,2067

Yas ile marka ve fiyat algilama boyutu ortalamalari; 18- 24 yas arasi 3,1548, 25- 39 yas arasi 3,3069,
40- 49 yas aras1 3,1075 ve 50 ve lizeri 3,2895’tir. P degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin yas ile fiyat
algilama boyutu arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Egitim diizeyi ile fiyat algilama boyutu ortalamalari; ilkokul diizeyi icin 3,3901, orta- lise diizeyi i¢in
3,1324, 6n lisans diizeyi i¢in 3,1492, lisans diizeyi i¢in 3,2240 ve lisansiisti diizeyi i¢in 3,2996'dir. P
degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin egitim diizeyi ile fiyat algilama boyutu arasinda anlaml bir farklihk
yoktur.

Meslek ile fiyat algilama boyutu ortalamalars; is¢i icin 3,2145, memur icin 3,2685, emekli i¢in 3,3662,
ev hanimi i¢in 3,2508, tiiccar i¢in 2,7685 ve diger meslek gruplar i¢in 3,1619’dur. P degeri 0,05’ten
biiytik oldugu icin meslek ile fiyat algilama boyutu arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Aylik gelir durumu ile fiyat algilama boyutu ortalamalari; 0- 1000 TL arasi icin 3,1667, 1001- 2000 TL
arasi i¢in 3,1687, 2001- 3000 TL arasi i¢in 3,2904 ve 3001 TL ve lzeri i¢in 3,3063’tlr. P degeri
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in aylik gelir durumu ile fiyat algilama boyutu arasinda anlaml bir farklilik
yoktur.

6.2. Marka ve Ambalaj Algilama Boyutu Olgegi

Arastirmaya katilan 6rneklemin marka ve ambalaj algilama boyutu 6lgegi coktan secmeli, evet/hayir
cevapli ve likert 6lgekli (1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum) olmak {izere toplamda
18 sorudan olugmaktadir.
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Tablo 7. Marka ve Ambalaj Algilama Boyutuna iliskin Bulgular

Ort. Std.
Sap.
Markali gida iirlinlerinin, liriiniin taninmasini ve tiiketici tercihlerini kolaylastirdigi fikrine, 3,84 1,124
Gida iiriinlerinin iizerinde markanin bulunmasinin, tiiketiciyi korudugu fikrine, 3,30 1,151
Gida iriinlerini alirken, belirli bir markayi tercih etmenizde dnceki deneyimler etkiler fikrine, 4,19 ,884
Ambalajli olarak satilan gida triinlerinin ambalajinin, daha sonra baska islerde kullanilmasi
. 3,32 1,177
satin alma davranisinizi nasil etkiler?
Ambalajli olarak satilan gida {iriinlerinin ambalajinin dis goriiniisii satin alma davranisinizi 349 1027
nasil etiler? ! !
Ambalajli olarak satilan gida {iriinlerinin ambalajinin iizerinde, ¢evreye etkisi ile ilgili bilginin
. 3,67 1,195
yer almasi satin alma davraniginizi nasil etkiler?
Ambalajli olarak satilan gida liriinlerinin ambalajinin iizerinde TSE damgasinin bulunmasi, 408 1104
satin alma davranisinizi nasll etiler? ’ ’

Tablo 7 incelendiginde; “Gida iiriinlerini alirken, belirli bir markay1 tercih etmenizde Onceki
deneyimler etkiler.” ifadesi 4,19 ortalama ile ilk sirada, “Ambalajli olarak satilan gida iiriinlerinin
ambalajinin tizerinde TSE damgasinin bulunmasi, satin alma davranisinizi nasil etkiler?” ifadesi 4,08
ortalama ile ikinci sirada ve “Markali gida iirlinlerinin, iirliniin taninmasini ve tiiketici tercihlerini
kolaylagtirir.” Ifadesi 3,84 ortalama ile iiciincii sirada yer almaktadir. “Gida iiriinlerinin iizerinde
markanin bulunmasinin, tiiketiciyi korur.” ifadesi ise 3,30 ortalama ile son sirada yer almaktadir.

Bu maddelere iliskin degerlendirmeleri tespit etmek amaciyla Tablo 8'de de gorildigii gibi frekans
dagihmi yapilmistir. ikinci béliimde likert 6lgekli sorular disindakilerin frekans dagihmlan asagidaki
gibidir.

Tablo 8. Marka ve Ambalaj Algilama Olcegi Frekans Dagilimi
Katilimci Yiizde | Gecerli | Birikimli
Sayisi Yiizde Yiizde
Markasi 38 19,0 19,0 19,0
Ambalaji 17 8,5 8,5 27,5
Reklamlar 1 ,5 ,5 28,0
S. 1. Gida tiriinleri alirken Kalitesi 82 41,0 41,0 69,0
nelere dikkat edersiniz? Fiyati 59 29,5 29,5 98,5
Gramaji 3 1,5 1,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
Reklamlar 17 8,5 8,5 8,5
S. 2. Gida tiriinleri alirken Yakinlarin
belirli marka gida Tavsiyeleri 38 19,0 19,0 27,5
uiriinleri tercih etmenizin Onceki
en 6nemli sebebi nedir? Deneyimler 145 72,5 72,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
Evet 112 56,0 56,0 56,0
S. 6. Alis verislerinizde, Hayir 88 44,0 44,0 100,0
giinliik asilan fiyatlara Toplam
dikkat eder misiniz? 200 1000 | 100,0
Evet 90 45,0 45,0 45,0
S. 7. Magazalarin giincel Hayir 110 55,0 55,0 100,0
biiltenlerini inceleyip alis Toplam
verise cikar misin1z? 200 100,0 100,0
S. 8. Alis veristen sonra Evet 102 51,0 51,0 51,0
fisinizdeki indirimli ve sabit Hayir 98 49,0 49,0 100,0
fiyatlar1 kontrol eder Toplam
misiniz? 200 100,0 100,0
S. 9. Alis verisinizde Evet 109 54,5 54,5 54,5
indirimde olan iiriinlerden Hayir 91 45,5 45,5 100,0
daha ¢ok (adet) mu Toplam
alirsiniz? 200 100,0 100,0
S. 10. Alis veriste, indirimde Evet 92 46,0 46,0 46,0
olan iiriinlere daha ¢ok Hayir 108 54,0 54,0 100,0
para ayirir misimz? Toplam 200 100,0 100,0
S. 11. indirimli iiriinlerden Yiiksek 60 30,0 30,0 30,0
elde ettiginiz para tasarrufu Diisiik 140 70,0 70,0 100,0
ne diizeydedir? Toplam 200 100,0 100,0
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S. 12. Marketlerin Katiliyorum 116 58,0 58,0 58,0
hazirladiklar: dergiler bilgi Katilmiyorum 84 42,0 42,0 100,0
bakimindan faydahidir. Toplam 200 100,0 100,0
Sabit Fiyat 34 17,0 17,0 17,0
indirimli Fiyat 80 40,0 40,0 57,0
S. 13. Alis verigten sonra Her ikisi De 56 28,0 28,0 85,0
aklmnzx'ia hangl ﬁyat ya da Hi(; Biri 30 15‘0 15‘0 100,0
fiyatlar kalir? Toplam 200 1000 | 100,0
Siirekli Ambalajh 73 36,5 36,5 36,5
Cogunlukla
Ambalajh 83 41,5 41,5 78,0
%50 Ambalajli,
%50 Ambalajsi1z 34 17,0 17,0 95,0
S. 18. Gida iiriinlerini 5
ogunlukla
alirken, ne 6l¢iide ambalajl gn%balaisnz 7 3,5 3,5 98,5
ambalajsi1z (sonradan Her Zaman
paketleme) tercih Ambalajsiz 3 1,5 1,5 100,0
o
edersiniz’ Toplam 200 1000 | 100,0

“Gida urunleri alirken nelere dikkat edersiniz?” ifadesine katilimcilarin % 19’u markasi, % 8,5i
ambalaji, % 0,5’i reklamlari, % 41'i kalitesi, % 29,5’i fiyat1 ve % 1,5’i gramaji cevabini vermistir. “Gida
trtnleri alirken belirli marka gida iirlinleri tercih etmenizin en 6nemli sebebi nedir?” ifadesine
katilimcilarin % 8,5’i reklamlar, % 19’u yakinlarin tavsiyeleri ve % 72,5’i 6nceki deneyimler cevabini
vermislerdir. “Alis verislerinizde, giinliik asilan fiyatlara dikkat eder misiniz?” ifadesine katilimcilarin
% 56’s1 evet, % 44’0 hayir cevabini vermistir. “Magazalarin giincel biiltenlerini inceleyip alis verise
¢ikar misiniz?” ifadesine katilimcilarin % 45'i evet, % 55’i hayir cevabini vermislerdir. “Alis veristen
sonra fisinizdeki indirimli ve sabit fiyatlar1 kontrol eder misiniz?” ifadesine katilimcilarin % 51'i evet,
% 49’u hayir cevabini vermislerdir. “Alis verisinizde indirimde olan iiriinlerden daha ¢ok (adet) mu
alirsiniz?” ifadesine katihmcilarin % 54,5’i evet, % 45,5’i hayir cevabini vermislerdir. “Alis veriste,
indirimde olan iiriinlere daha ¢ok para ayirir misinmiz?” ifadesine katilmcilarin % 46’s1 evet, % 54’u
hayir cevabimi vermislerdir. “Indirimli iiriinlerden elde ettiginiz para tasarrufu ne diizeydedir?”
ifadesine katilimcilarin % 30'u yiiksek, % 70’i diisiik cevabini vermislerdir. “Marketlerin hazirladiklar
dergiler bilgi bakimindan faydahdir.” ifadesine katilimcilarin % 58’i katiliyorum, % 42’si katilmiyorum
cevabimi vermislerdir. “Alis veristen sonra aklinizda hangi fiyat ya da fiyatlar kalr?” ifadesine
katilmcilarin % 17’si sabit fiyat, % 40’1 indirimli fiyat, % 28’i her ikisi de ve % 15'i hi¢biri cevabini
vermislerdir. “Gida iriinlerini alirken, ne 6lgiide ambalajli ambalajsiz (sonradan paketleme) tercih
edersiniz?” ifadesine katilimcilarin % 36,5'i siirekli ambalajli, % 41,5’i cogunlukla ambalajli, % 17’si
%50 Ambalajli %50 Ambalajsiz, % 3,5’'i ¢cogunlukla ambalajsiz ve % 1,5’i her zaman ambalajsiz
cevabini vermislerdir.

6.3. Fiyat Algilama Boyutu Olgegi

Arastirmaya katilan 6rneklemin fiyat algilama boyutu 6lcegi alt1 alt boliimden olusan likert 6lgekli (1
hi¢ katilmiyorum ve 5 tamamen katiliyorum) olmak iizere toplamda 36 sorudan olusmaktadir.

Tablo 9. Fiyat Algilama Boyutuna iliskin Bulgular

Ort. Std. Sap.
A.1. Diistik fiyatlar hakkinda ¢ok ilgiliyim fakat diisiik fiyatlarin kalitesi
R 3,64 1,187
hakkinda endiseliyim.
A.2. Bakkaliye iiriinlerin farkli markalarini alirken, paramin en iyi degerini
: 9 - . e 3,64 1,094
elde edip dogrulugundan emin olmak i¢in fiyatlarim karsilastiririm.
A.3. Uriinleri satin alirken, elde etmek icin 6dedigim paranin maksimum
- - 3,76 1,068
kaliteyi karsilayip karsilamadigina bakarim.
A.4. Uriinleri satin alirken 6dedigim paranin degerini elde ettigimde mutlu 409 990
olurum. ) )
A.5. Genellikle diisiik fiyath triinler alirken onlarin kalite seviyesini
3,87 1,001
karsilastiririm.
A.6. Alisverislerimde genellikle, normal satin almak i¢in birim basina fiyat
I 3,69 1,077
bilgisini karsilastiririm.
A.7. Odedigim paranin en iyi degerini elde etmek icin, daima fiyatlari emin
. 3,90 1,095
olmak amaciyla kontrol ederim.
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B.1. Diisiik fiyat bulmak icin ekstra giic sarf etmeye istekli degilim. 3,20 1,410
B.2. Indirimli fiyatlardan yararlanmak icin birden fazla diikkkandan alis 348 1363
veris yaparim. ’ ’
B.3. Daha diisiik fiyatlari bulup tasarruf yapmak, genellikle harcanan
- o 3,05 1,370
zaman ve giice degmez.
B.4. Alis verislerimde, diisiik fiyatlar1 bulmak i¢in birden fazla magazadan 312 1411
alis veris yapmam. ’ ’
B.5. Diistik fiyatlar1 bulmak i¢in harcanan ¢abaya degmez. 2,82 1,442
C.1. Satilan iiriin i¢in bir neden olmali ki onu satin alayim. 3,94 1,057
C.2. Satista olan bir markali iiriinij, satin aldigimda kendimi iyi hissederim. 3,56 1,159
C.3. Favorilerim markalardir fakat zamanin en ¢ok satilan markalarindan
3,14 1,279
satin alirim.
C.4. Tiiketici, satista olan markay1 satin almaya ugrasmali. 2,84 1,335
C.5. Daha ¢ok satisi1 olan markalardan satin almaktan hoslanirim. 3,22 1,379
C.6. Daha ¢ok 6zel markalardan satin aldigimda, insanlarin karsilastirma
L 3,10 1,195
olasilig1 yiiksek.
D.1. Insanlar bana, cesitli iiriinlerin farkl fiyatlar1 hakkinda fiyat sorar. 2,89 1,287
D.2. Uzman kisi olarak ben, triinlerin fiyat bilgilerini genellikle hesaba 3,40 1307
katarim.
D.3. Birgok {iriin ¢esidinin fiyat bilgisi hakkinda, insanlara yardim
3,59 1,308
etmekten hoslaniyorum.
D.4. Arkadaslarim beni, fiyat bilgileri hakkinda iyi bir kaynak oldugumu
L 2,93 1,393
diisiintr.
D.5. Ben, bir¢ok insana farkli tirlin gesitleri i¢in ne kadar 6deme
: S 2,99 1,347
yapabileceklerini sdylemekten zevk aliyorum.
E.1. Genellikle yiiksek fiyatl lirtinlerin yiiksek kaliteli oldugu konusulur. 3,30 1,445
E.2. Ne 6dersen onun karsiligini alirsin bu dogrudur. 3,27 1,315
E.3. Uriinlerin fiyatlar: onlarin kalitesinin iyi bir isarettir. 2,90 1,428
E.4. Sen daima daha iyi bir miktara sahip olmak icin pay 6dersin. 3,38 1,290
F.1. insanlar seni, pahali bir iiriin markasi alirken uyarir. 3,24 1,320
F.2. Yiiksek fiyatli markayi satin aldigimda kendim hakkinda iyi
: . 2,62 1,293
hissederim.
F.3. Pahali iiriin markasi satin aldigimda bana class sinifi hissettirir. 2,47 1,334
F.4. Yiiksek fiyatll marka alma prestijinden hoglanirim. 2,57 1,324
F.5. Birgok insanin aldify yiiksek fiyath {irtinler bir seyler soyler. 2,99 1,412
F.6. Senin arkadaslarin eger ucuz aldigini diisiiniirse, siirekli olarak senin
o : 9 . 2,83 1,375
ucuzcu {iriin versiyonu satin aldigini hissedecek.
;Z.H]?llger insanlarin uyaracagini bildigim i¢in en pahali marka iiriinii satin 237 1,304
F.8. Ben, digerlerinin (insanlarin) bana gesitli iiriinleri ve markalar1 satin 271 1363
aldigimda hakkimda hiikiim verecegini biliyorum. ! ’
F.9. Goreceli olarak ucuz triinler olsa bile, maliyetli markay1 satin almak
: o 2,97 1,439
bir prestijdir.

Tablo 9 incelendiginde, “Uriinleri satin alirken édedigim paranin degerini elde ettigimde mutlu
olurum.” ifadesi 4,09 ortalama ile ilk sirada, “Satilan triin icin bir neden olmali ki onu satin alayim.”
ifadesi 3,94 ortalama ile ikinci sirada ve “Odedigim paranin en iyi degerini elde etmek i¢in, daima
fiyatlar1 emin olmak amaciyla kontrol ederim.” ifadesi 3,90 ortalama ile li¢lincii sirada yer almaktadir.
“Diger insanlarin uyaracagini bildigim i¢in en pahali marka iirtinii satin aldim.” ifadesi 2,37 ortalama
ile son sirada yer almaktadir.

Tablo 10. Fiyat Algilama Boyutu Olcegi Faktor Analizi Sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,750
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4535,830
Sphericity df 630
Sig. ,000
Total Variance Explained
Component | Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Total % of | Cumulative Total % of Cumulative Total % of Cumulative %
Variance | % Variance % Variance
1 9,184 25,512 25,512 9,184 25,512 25,512 4,526 12,572 12,572
2 4,246 11,794 37,306 4,246 11,794 37,306 3,488 9,690 22,262
3 2,835 7,874 45,180 2,835 7,874 45,180 2,930 8,139 30,401
4 1,923 5,340 50,520 1,923 5,340 50,520 2,920 8,111 38,513
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5 1,698 4,715 55,236 1,698 4,715 55,236 2,841 7,892 46,404
6 1,538 4,272 59,508 1,538 4,272 59,508 2,670 7,418 53,822
7 1,407 3,907 63,415 1,407 3,907 63,415 2,188 6,078 59,900
8 1,198 3,329 66,744 1,198 3,329 66,744 1,793 4,979 64,880
9 1,035 2,875 69,619 1,035 2,875 69,619 1,706 4,739 69,619

Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgegin 9 alt gruba ayrildig1 gézlenmektedir. KMO degeri ,750 ve
Barlett testi ise ,000 diizeyinde anlaml olarak tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucunda ise 6lcek
arastirmanin % 69,61’'ini agiklamaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen veriler 6lcegin
arastirma icin uygun oldugunu gostermektedir.

6.4. Marka ve Ambalaj Algilama Boyutu ve Fiyat Algilama Boyutu iliskisi

Bu calismada marka ve ambalaj algilama boyutu ile fiyat algilama boyutu arasindaki iliskinin
incelenmesi amaciyla Pearson korelasyon Kkatsayisi kullanilarak hesaplamalar yapilmistir. Sonuglar
asagida Tablo 11’ de goriildiigii gibidir.

Tablo 11. Marka ve Ambalaj Algilama Boyutu ve Fiyat Algilama Boyutu iliskisi

Marka ve Ambalaj Algilama Fiyat Algilama Boyutu
Boyutu
Marka ve Ambalaj Algilama Boyutu  Pearson Correlation 1 ,212
Sig. (2-tailed) ,003
N 200 200
Fiyat Algilama Boyutu Pearson Correlation ,212 1
Sig. (2-tailed) ,003
N 200 200

Tablo 11’deki korelasyon analizi sonucunda marka ve ambalaj algilama boyutu ile fiyat algilama
boyutu arasinda pozitif yonli 0,212’lik bir iliski vardir.

7. DEGERLENDIRME VE SONUC

Artan rekabet ortaminda tiiketici goziinde farklilasmay1 saglamak isteyen firmalar marka ve
ambalajlariyla tiiketici davranislarina etki etmeyi amaclar. Bu arastirmada da marka ve ambalajin
tiiketici satin alma tutumlari lizerine etkisi ele alinmistir.

Arastirma sonuglari su sekildedir;

Kisith zaman ve sifir maliyet ile yapilan bu ¢alismada Konya Kule Site AVM miisterileri ana kiitle olarak
belirlendigi icin 6rneklem sayisinin 200 kisi olarak belirlenmis ve drneklemin ana kiitleyi temsil
yetenegi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ug boliim ve iki 6lcekten olusan calismanin élgeklerine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda marka
ve ambalaj algilama boyutu 6lgeginin 0,522 giivenilirlik degeri ile orta derecede giivenilir, fiyat
algilama boyutu ol¢eginin 0,912 giivenilirlik degeri ile yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit
edilmistir.

Orneklemin frekans dagilimina bakildig1 zaman érneklemin ¢ogunlugunu % 53 ile kadinlarin, % 44,5
ile 18- 24 yas araliginin, % 60 ile evlilerin, % 28 ile orta- lise egitim diizeyinin, % 44 ile diger meslek
gruplarinin ve % 42,5 ile 0- 1000 TL aras1 gelire sahip olanlarin olusturdugu goriilmektedir.

Yapilan Independent Samples t-Test sonucu cinsiyet ve medeni durum ile marka ve ambalaj algilama
boyutu arasinda anlaml bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Yapilan Independent Samples t-Test sonucu cinsiyet ve medeni durum ile fiyat algilama boyutu
arasinda anlaml bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Yapilan One- Way ANOVA testi sonucunda yas, egitim diizeyi, meslek ve aylik gelir ile marka ve
ambalaj algilama boyutu arasinda anlaml bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Yapilan One- Way ANOVA testi sonucunda yas, egitim diizeyi, meslek ve aylik gelir ile fiyat algilama
boyutu arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Marka ve ambalaj algilama boyutu 6lceginin ortalamasi ve standart sapmasi hesaplandiginda “Gida
Uriinlerini alirken, belirli bir markay1 tercih etmenizde onceki deneyimler etkiler.” ifadesinin 4,19
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ortalama ile ilk sirada, “Ambalajli olarak satilan gida iiriinlerinin ambalajinin tizerinde TSE damgasinin
bulunmasi, satin alma davranisinizi nasil etkiler?” ifadesinin 4,08 ortalama ile ikinci sirada, “Markali
gida iirtinlerinin, Griiniin taninmasini ve tiiketici tercihlerini kolaylastirir.” ifadesinin 3,84 ortalama ile
lclincii sirada yer aldigi ve “Gida triinlerinin tzerinde markanin bulunmasinin, tiiketiciyi korur.”
ifadesinin ise 3,30 ortalama ile son sirada yer aldig1 gériilmektedir.

Marka ve ambalaj algilama boyutu o6lceginin frekans dagilimi incelendiginde, “Gida iirtinleri alirken
nelere dikkat edersiniz?” ifadesine katilimcilarin % 41’i kalitesi cevabini vermistir. “Gida itrtinleri
alirken belirli marka gida iirtinleri tercih etmenizin en énemli sebebi nedir?” ifadesine katilimcilarin %
72,51 dbnceki deneyimler cevabini vermislerdir. “Alis verislerinizde, giinliik asilan fiyatlara dikkat eder
misiniz?” ifadesine katilimcilarin % 56’s1 evet cevabini vermistir. “Magazalarin giincel biiltenlerini
inceleyip alis verise cikar misimiz?” ifadesine katilimcilarin % 55’i hayir cevabini vermislerdir. “Alis
veristen sonra fisinizdeki indirimli ve sabit fiyatlar1 kontrol eder misiniz?” ifadesine katilimcilarin %
51'i evet cevabini vermislerdir. “Alis verisinizde indirimde olan ftriinlerden daha ¢ok (adet) mu
alirsiniz?” ifadesine katilimcilarin % 54,5’i evet cevabini vermislerdir. “Alis veriste, indirimde olan
trtinlere daha ¢ok para ayirir misiniz?” ifadesine katilimcilarin % 54’ hayir cevabini vermislerdir.
“Indirimli triinlerden elde ettiginiz para tasarrufu ne diizeydedir?” ifadesine katihmcilarin % 70’i
diistik cevabin1 vermislerdir. “Marketlerin hazirladiklar1 dergiler bilgi bakimindan faydahdir.”
ifadesine katilimcilarin % 58’i katiliyorum cevabini vermislerdir. “Alis veristen sonra aklinizda hangi
fiyat ya da fiyatlar kalir?” ifadesine katilimcilarin % 40’1 indirimli fiyat cevabini vermislerdir. “Gida
Uriinlerini alirken, ne dlgiide ambalajli ambalajsiz (sonradan paketleme) tercih edersiniz?” ifadesine
katilimcilarin % 41,5’i gogunlukla ambalajli cevabini vermislerdir.

Fiyat algilama boyutu 6lgeginin ortalamasi ve standart sapmasi hesaplandiginda, “Uriinleri satin
alirken 6dedigim paranin degerini elde ettiZimde mutlu olurum.” ifadesinin 4,09 ortalama ile ilk
sirada, “Satilan irtn i¢in bir neden olmali ki onu satin alayim.” ifadesinin 3,94 ortalama ile ikinci
sirada, “Odedigim paranin en iyi degerini elde etmek icin, daima fiyatlar1 emin olmak amaciyla kontrol
ederim.” ifadesinin 3,90 ortalama ile iclincii sirada ve “Diger insanlarin uyaracagini bildigim icin en
pahali marka {iriinii satin aldim.” ifadesinin 2,37 ortalama ile son sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Fiyat algilama boyutu 6lgeginin faktor analizi sonucunda 6l¢egin 9 alt gruba ayrildigi gozlenmektedir.
KMO degeri ,750 ve Barlett testi ise ,000 dlizeyinde anlamli olarak tespit edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda ise dlcek arastirmanin % 69,61’ini agiklamaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda elde
edilen veriler dl¢cegin arastirma i¢in uygun oldugunu géstermektedir.

Marka ve ambalaj algilama boyutu ile fiyat algilama boyutu arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla
yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda, marka ve ambalaj algilama boyutu ile fiyat algilama
boyutu arasinda pozitif yonli 0,212’lik bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak arastirmanin basinda belirlenen hipotezlerin ilki olan “Aylik gelir durumu marka ve
ambalaj algilama boyutu iizerinde etkilidir.” ifadesi icin yapilan One- Way ANOVA testi sonucunda
aylik gelir ile marka ve ambalaj algllama boyutu arasinda anlamh bir fark olmadigi sonucuna
ulasilmustir. Ikinci hipotez olan “Medeni durum fiyat algilama boyutu iizerinde etkilidir.” ifadesi icin
yapilan Independent Samples t-Test sonucu medeni durum ile fiyat algilama boyutu arasinda anlaml
bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ugiincii hipotez olan “Marka ve ambalaj algilama boyutu ile
fiyat algilama boyutu arasinda pozitif iliski vardir.” ifadesi i¢in yapilan Pearson korelasyon analizi
sonucunda, marka ve ambalaj algilama boyutu ile fiyat algilama boyutu arasinda pozitif yonla 0,212°lik
bir iliski oldugu tespit edilmistir.

KAYNAKCA

Ak, T. (2009). Marka Yonetimi Ve Ttiketici Karar Siirecine Etkileri. Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu
Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

Akpinar, M. Goéksel vd. (2015). Meyve Suyu Uriinleri Satin Alma Tercihinde Ambalaj Faktdriiniin
Degerlendirilmesi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 44, 58- 67.

Atagan, G. ve Yiikei, S. (2013). Effect of Packing Cost on The Sales Price and Contribution Margin. Ege
Akademik Bakis, 13(1), 1- 9.

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 4, Issue: 18 pp-163-175

174



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Ayar, S. (2008). Ambalaj Tercihlerinde Ambalajin Fonksiyonlarina iliskin Tiiketici Tutumlarinin
Belirlenmesi: Sac J6lesi Ambalaji Uzerine Bir Pilot Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Aydar, C. (2010). Bir Uriin Olarak Ambalaj ile Tiiketici Odakll Pazarlamanin Ambalaj Tasarimi
Siirecindeki Belirleyiciliginin Incelenmesi. Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul.

Basaran Alagoz, S. ve Ekici, N. (2009). Ambalaja iliskin Tutum ve Davranislar: Karaman ili Arastirmas.
KMU [iBF Dergisi, 11(17), 84- 94.

Beybars, M. (2015). Ambalajin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi:Sampuan Ambalaji Uzerine
Bir Uygulama (Mersin ili Ornegi). Yiiksek Lisans Tezi, Toros Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Mersin.

Delibas, D. (2010). Tiiketimde Ambalajin Onemi, Ambalaj Tercihinde Tiiketicinin Tutumu Ve Cevre
Bilincinin Satin Almadaki Etkileri. Yiiksek Lisans Tezi, Halig Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
[stanbul.

Ergliven, A. (2006). Toz Deterjan Ambalajlarinda, Grafik Tasarimin Satin Alma Davranislarina Etkisi:
Toz Deterjan Ambalajlarimin Analizi “Kalite Algisi A¢isindan Turkiye'de Pazarlanan Markali Toz
Deterjan Ambalajlar1”. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Glizel Sanatlar Enstitiisti, Istanbul.

Geler, N. (2010). Marka Ve Ambalaj iliskisi: Tiirkiye Cikolata Sektériinde Bir Calisma. Yiiksek Lisans
Tezi, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Hacioglu Deniz, M. (2011). Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranslar1 Uzerindeki Etkisi.
Sosyal Siyaset Konferanslari Dergisi, 61, 243- 268.

Ishikawa, K. (2013). Brand Dynamics: The Effects Of Brand Personality And Brand Experience On
Emotional Brand Attachment. Doktora Tezi, Department of Business Administration in the Graduate
School Southern Illinois University, Carbondale.

Kardes, I. (2011). Markalarin Cevre Dostu Uygulamalarinin Tiiketicinin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisi. Ege Akademik Bakis, 11(1), 165- 177.

Karpat Aktuglu, I. ve Temel, A. (2006). Tiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?. Selcuk University
Social Sciences Institute Journal,, 15, 43- 59.

Koyuncu, K. (2007). Marka Ve Ambalajin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkisi. Yiiksek
Lisans Tezi, Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nigde.

Kuo, H. (2012). Modelling The Influence Of Green Brand Image On Brand Loyalty In Technology
Products: Relationships Among Green Brand Image, Brand Identification, Perceived Value And Brand
Loyalty. Doktora Tezi, Alliant School of Management Alliant International University, San Diego.

Kurtoglu, R. ve Sénmez, A.T. (2016). Marka Imaji Ve Marka Faydasinin Marka Sadakati Ve Pozitif
Agizdan Agiza Iletisim (Wom) Uzerindeki Etkisi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 21(4), 1127- 1138.

Pinson, C. (2012). What Makes Apple Consumers Brand Loyal? The Effects Brand Personality,
Reputation, and Brand Identity on Brand Loyalty. Bachelo of Science University of South Carolina,
Giiney Karolina.

VanHurley, V. L. (2007). The Influence Of Packaging Color On Consumer Purchase Intent: The Influence
Of Color At The Point Of Purchase. Doktora Tezi, Michigan State University, Michigan.

Yal¢in, C. (2011). Ambalajin Tarihgesi ve Parfumlerin $ise ve Ambalaj Tasarimlari. Yiiksek Lisans Tezi,
Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Yenilmez, F. (2012). Ambalaj Tasariminda Kullanici Deneyimi: Bir Zeytinyagi Ambalaji Uzerinden
Degerlendirme. Yiiksek Lisans Tezi, [stanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Yildiz, O. E. (2010). Ambalajin Marka Farkindali§1 Yaratmadaki Etkisi. Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, 31, 181- 194.

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 4, Issue: 18 pp-163-175

175



