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OZET

AMBALAJLI GIDA URUNLERINE YAPILAN PAKET
KUCULTMELERINE ILiSKIN FARKINDALIK VE TUKETICI
BILINCININ SATIN ALMA NiYETINE ETKISI

KIRCI, Tugg¢e Eda

Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC

2021, 57 Sayfa

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerden bir tanesi iirtindiir. Tiketici ile liriinler arasindaki ilk iletisim ambalaj
vasitasiyla kurulmasina ragmen satin alma niyetinin sekillenmesinde iiriiniin fiyati
daha fazla 6nem arz edebilmektedir. Bu nedenle, iiriinlerin etiket fiyatlarinda artis
yapmak istemeyen iireticiler bir yandan da giliniimiiz rekabet ortamindaki mevcut
konumunu korumak ve kar etmek isteyeceklerdir. Bu nedenle ilk olarak diinya
genelindeki ireticiler tarafindan 1900°1i yillarda kullanilmaya baslanmis olan paket
kiigtiltme (gizli zam) uygulamasi Tirkiye’deki ireticiler tarafindan 2000’li yillarin
baslarinda kesfedilmistir. Paket kii¢iiltme, triinlerin etiket fiyatlarinda herhangi bir
degisim yapmadan fazla hava boslugu birakilarak iiriin i¢ adetlerinde eksiltme-azaltma

veya iiriinlerin gramajlarinda kii¢iiltme uygulamasi olarak ifade edilmektedir.

Arastirmada, diinya genelindeki tlkelerde ve Tiirkiye’de ambalajli gida
tirtinlerine yapilan paket kiigiiltme uygulamalarindan bahsedilmistir. Paket kiigiiltme
uygulamalarina yonelik gorseller ek 2 ve 3’te liriinlerin eski ve yeni ambalaj boyutlari

gosterecek sekilde 6rneklendirilmistir.

Bu arastirma, iki temel soruyu cevaplamak amaciyla yapilmistir. Calismanin

ilk sorusu “tiiketicilerin farkindalik diizeyi onlarin bilinglerini etkiler mi?” ikinci



sorusu ise “tliketici bilinci ambalajli gida iirlinlerine yapilan paket kiigiiltme (gizli

zam) sonrasinda satin alma niyetini etkiler mi?”

Arastirmanin amacina ulagmak i¢in herhangi bir siipermarketten ambalajli gida
iriinii alan 489 tiiketiciye tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kartopu
ornekleme yontemi ile Google Forms iizerinden cevrimig¢i anket uygulanmustir.
Uygulama sonucunda elde edilen verilerin SPSS 20.0 ve AMOS 24.0 programlari
kullanilarak analizleri gergeklestirilmistir. Analiz asamasinda ilk olarak giivenilirlik
ve gegerlilik daha sonrasinda faktor analizi yapilarak degiskenlerin birbiriyle olan
iligkileri incelenmistir. Yapisal esitlik modeli analizi kullanilarak aragtirmanin modeli

test edilmis ve son olarak farklilik hipotezleri igin t-testi analizi yapilmustir.

Arastirmada, farkindalik diizeyi ve tiiketici bilinci ile ilgili elde edilen bulgular
literatiirle uyumluluk gostermistir. Ancak tiiketici bilincinin satin alma niyetine
etkisine iliskin bulgular literatiirdeki genel degerlerle benzerlik gostermemektedir.
Arastirmanin son kisminda ise firmalara ve akademisyenlere yonelik Onerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Paket Kiigiiltme, Gizli Zam, Farkindalik Diizeyi, Tiiketici
Bilinci, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF AWARENESS AND CONSUMER CONSCIOUSNESS OF
PACKAGE REDUCTIONS ON PACKAGED FOOD PRODUCTS ON
PURCHASE INTENTION

KIRCI, Eda Tugce

Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Advisor: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC

2021, 57 pages

There are many factors that affect consumers' purchase intentions. One of these
factors is the product. Although the first communication between the consumer and
the products is established through the packaging, the price of the product may be more
important in shaping the purchase intention. In general, within the framework of
economic standards, consumers may not want to pay high prices for food products,
and in this case, they may prefer another product with a lower price. For this reason,
manufacturers who do not want to increase the label prices of their products will also
want to maintain their current position in today's competitive environment and make
a profit. For this reason, the package reduction (hidden raise) application, which was
first used by manufacturers around the world in the 1900s, was discovered by
manufacturers in Turkey in the early 2000s. Package reduction is expressed as the
application of abatement- lessening the product inner numbers or reducing the weight
of the products by leaving too much air space without any change in the label prices

of the products.

In the research, package reduction applications for packaged food products in
countries around the world and in Turkey are mentioned. Images for package reduction
applications are exemplified in annexes 2 and 3 to show the old and new package sizes
of the products.
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This research was conducted to answer two basic questions. The first question
of the study is “Does the awareness level of consumers affect their consciousness?”
the second question is "Does consumer awareness affect the purchasing intentions of

consumers after package reduction (hidden raise) on packaged food products?"

In order to achieve the purpose of the research, an online questionnaire was
applied to 489 consumers who bought packaged food products from any supermarket,
using the snowball sampling method, which is one of the non-random sampling
methods, via Google Forms. The data obtained as a result of the survey were analyzed
using SPSS 20.0 and AMOS 24.0 programs. In the analysis phase, first, reliability and
validity, and then factor analysis were performed and the relations of the variables with
each other were examined. The model of the research was tested using the structural
equation model analysis, and finally, t-test analysis was performed for the difference

hypotheses.

In the research, the findings related to awareness levels and consumer
consciousness were compatible with the literature. However, the findings on the
effect of consumer consciousness on purchase intention do not show similarities with
the general values in the literature. In the last part of the research, suggestions were

made for companies and academicians.

Keywords: Package Reduction, Secret Raise, Awareness Level, Consumer

Consciousness,Purchase Intention
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1.GIRIS

Firmalar yiiksek hammadde ve maliyetlere kars1 kendilerini korumak amaciyla
genellikle iirlin fiyatlarini arttirma yolunu tercih etmektedir. Fakat, giincel tiiketici
Kitlesi, fiyata karsi gegmis zamanlara gore daha duyarli olduklari i¢in, gliniimiiz
rekabet ortaminda mevcut konumu korumak veya daha fazla yilikselmek isteyen
firmalar farkli yontem arayislar1 igerisine girmislerdir. Bu baglamda, ilk olarak
1900’14 yillarin basinda yabanci iilkelerde kullanilmaya baglanan paket kiigiiltme
(gizli zam) uygulamasi Tiirkiye’de 2000°1i yillarda birkag firma tarafindan denenmis,
ilerleyen zamanlarda bu oran daha da artmistir. Paket kiigiiltme; tiriiniin etiket fiyatinda
herhangi bir degisiklik yapmadan, ambalajin boyutunda kiiciiltme veya igeriginde
azaltma yapmak seklinde tanimlanmaktadir (Which, 2013). Oncesinde tiiketicilerin
cok fazla dikkatini ¢ekmeyen bu durum, teknolojinin gelismesi ve sosyal medya
kullanim oraninin yiikselmesi sonucunda tiiketicilerin farkindalik diizeyinin artmasina
neden olmustur. Tiiketiciler tarafindan haksiz uygulama olarak diisiiniilen bu paket
kiiciiltme uygulamasi sosyal medya iizerinden de tepkilere neden olmustur. Isletmeler
trtinlerin birim fiyatlarma zam yapmadiklarini savunmaktadirlar. Ancak, paket
boyutunda kiigiiltme yapilan iiriiniin normal sartlarda fiyatinin azalmasi gerekirken,
fiyatlarda hi¢bir degisiklik yapilmamasi aslinda tiretici firmalarin bu sekilde tiriinlere

gizli zam yaptiklari anlamina gelmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda, pek cok c¢alismada diinya genelinde birgok
ilkede uygulanmis ve uygulanmaya devam eden paket kii¢iiltmenin, tiiketicilerin satin
alma niyetlerindeki etkileri incelendigi goriilmiistiir. Cakir ve Balagtas (2013)
calismalarinda, baz tiiketicilerin yapilan paket kiigliltme uygulamalarini fark ettigini
ancak bazi tiikketicilerin ise bu durumun farkinda olmadigini ifade etmislerdir. Farkinda
olan tiiketicilerin paket kiigliltme uygulanmis iriinlerdeki, satin alma hacimlerinde
herhangi bir degisiklik olmadigini fakat bu durumu haksiz bir uygulama olarak
diistinen bir kismin ise, kii¢iiltiilen paketlerin fiyatlarinin sabit kalmasini gizli zam

olarak diisiindiikleri ifade edilmistir. Sonug olarak bu uygulamay: gizli zam olarak



diistinen tiiketicilerin satin alma niyetleri olumsuz etkilenmis ve yillik tiiketimlerinin

azaldig1 gozlenmis bu durum satis hacimlerinin diistiigii seklinde yorumlanmustir.

Bu arastirmada, ambalajli gida drlinlerine yapilan paket kiiciiltme
uygulamalarina yonelik farkindalik diizeyinin tiiketici bilinci iizerindeki; tiiketici
bilincinin ise satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu kapsamda, 6ncelikle
arastirma modelinde yer alan degiskenler anlatilmis ve konuya iliskin 6nceki yapilan
aragtirmalar incelenmistir. Calismanin yontem kisminda 2 Etki, 3 Fark hipotezi olmak
tizere toplam 5 adet hipotez olusturulmustur. Aragtirmanin amacina ulagmak igin
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak
anketler ¢evrimi¢i olarak Google Forms {izerinden tiiketicilere ulastirilmustir.
Aragtirmanin ana kiitlesini herhangi bir siipermarketten ambalajli gida iirlinii satin
almis tiiketiciler olusturmaktadir. Biitiin bu islemlerin ardindan oncelikle, veriler
tizerinde kesifsel faktor analizi ile verilerin analizlere uygun oldugu anlasildiktan
sonra giivenilirlik ile gegerlilik analizleri yapilmis ardindan dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Arastirma modelini test etmek igin yapisal esitlik modelinden

yararlanilmigtir. Son asamada ise farklilik analizi i¢in t-testi yapilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu ¢alismada, ambalajli gida iirtinlerine yapilan paket kiigiiltme uygulamasina
yonelik farkindalik diizeyi ile tiiketici bilinci arasinda iliski ve tiiketici bilincinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmigtir. Son olarak, demografik 6zelliklere gore
degiskenler (farkindalik diizeyi, tiiketici bilinci, satin alma niyeti) arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi incelenmistir. Bu kavramlardan yola ¢ikarak arastirmanin soru

ctimleleri asagidaki sekilde olusturulmustur:
1) Farkindalik diizeyinin tiiketici bilinci tizerinde bir etkisi var midir?
2) Tiiketici bilincinin satin alma niyeti tizerinde bir etkisi var midir?

3) Farkindalik diizeyi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik

gostermekte midir?



4) Tiiketici bilinci demografik ozelliklere gore farklilik gdstermekte
midir?
5) Satin alma niyeti tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik

gostermekte midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, ambalajli gida iirtinlerine yapilan paket kiictiltme
uygulamalari sonucunda farkindalik diizeyinin tiiketici bilincine; tiiketici bilincinin de
satin alma niyetine yonelik etkisini belirlemektir. Ayrica ek olarak iki bagimsiz grup
arasinda istatistiksel olarak degerlendirilmesi i¢in t-testi analizi yapilarak medeni
duruma gore farkindalik diizeyi, tiiketici bilinci ve satin alma niyetinin farklilik

gosterip gostermedigi incelemistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiir taramasi esnasinda Tiirkiye’de yapilmis c¢alismalar icinde, paket
kiigiiltme uygulamasina iliskin farkindalik, tiiketici bilinci ve satin alma niyeti
degiskenlerinin birlikte kullanildig1 ¢alismaya rastlanamamistir. Bu nedenle, yapilmis

olan bu ¢aligmanin bir sonraki arastirmalara temel teskil edebilecegi diisiiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Literatiir taramas1 yapilarak, arastirmanin amacina uygun bir bigimde anket
formu hazirlanmistir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin, anket formunda yer alan
sorular1 bilingli bir sekilde doldurdugu ve sorularin cevaplayicilar tarafindan dogru

anlagilarak yanitlandigi varsayilmastir.



1.5. Arastirmamin Simirhiliklar:

Arastirmanin kuramsal ¢ergevesi, ulasilabilen alanyazin ile siirlidir. Ulusal
capta daha genis bir alana yayilmasimin biitce ve zaman gibi problemler
yaratabileceginden baska arastirmalarda da bulunan belirli sinirliliklara sahiptir. Bu
baglamda, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden Kkartopu orneklemesi

yontemiyle segilen tiiketicilere anket uygulanmustir.

1.6. Tanimlar

Bu boliimde arastirmanin temel kavramlarina yer verilmis ve bu kavramlar
kisaca agiklanmistir. Bunlar; farkindalik diizeyi, tiiketici bilinci ve satin alma niyetidir.

S6z konusu bu kavramlar bu ¢alismada kullanilan anlamlariyla tanimlanmastir.

Farkindalik Diizeyi: Farkindalik, tiiketicilerin herhangi bir {irlinli, hizmeti
veya markayi biitiin yonleriyle taniyabilme durumudur (Tara vd., 2014, s. 355). Bagka
bir tanim ile farkindalik, tiiketicilerin algilarindaki ilk yargi olup {iriine yonelik

sergiledigi ilk tavirdir (Karabulut, 2013).

Tiiketici Bilinci: Tiiketici bilinci en sade tamim ile kisilerin iriinlere
gosterdikleri tutumlar olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin iiriinlere, markalara
gosterdikleri tutum direkt olarak bilingleri ile alakali olup markalarin tiiketicilerin
ilgisini ¢ekme, satin alma niyetini sekillendirme kisminda biling kavramini dikkate

almalar1 gerekmektedir (Murphy ve Dweck, 2016).

Satin Alma Niyeti: Tiiketicilerin iirlin veya hizmetleri satin almasina iliskin
olusturduklar1 algisal kanaat derecesi satin alma niyeti olarak tanimlanmistir. Baska
bir ifade ile satin alma niyeti tiiketicilerin herhangi bir tiriinii veya hizmeti satin alma

egilimi olarak ifade edilmektedir (Kozak ve Dogan, 2014).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Arastirmanin bu kisminda ambalaj kavrami ile paket kii¢iiltme uygulamalar
tanimlanmis ve degiskenlere iliskin daha once yapilan g¢alismalar incelenerek

gereksinim duyulan hususlar agiklanmustir.

2.1.1. Ambalajin Tanim

Literatlir incelemesi sonucunda ambalaj kavraminin bircok tamimla
karsilasilmis olsa da genel olarak ifadeler birbirlerine ¢ok yakin oldugu i¢in igerige en

yakin olan tanimlar tercih edilmistir.

Ambalaj tanim olarak {iriinii koruma, depolama, dagitim, bilgilendirme, satis,
iletisim, sergileme ve kullanim amaciyla ortiilmesi, kaplanmasi seklinde ifade

edilmektedir (Kocamanlar, 2009, s. 34).

Ambalaj, tirlinlerin temiz bir ortamda korunmasini Ve tiiketiciye ulastirilmasini
saglar. Tiiketiciler tiriinlerin seklini, rengini ve boyutunu gorsel anlamda ilk olarak
ambalaj vasitasiyla gormektedir. Bu nedenle, iireticiler ve firmalar tiiketici-iiriin
arasindaki ilk iletisim aracinin ambalaj oldugunu ve tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigini diisiinmektedirler. Bu durumda ambalaj tiiketiciler agisindan oldugu kadar

tireticiler ve firmalar i¢in de 6nemli bir kavramdir. (Sariburun, 2019, s. 6-7).

Literatiir taramalarinda bir¢ok tanimi olan ambalaj kavrami mamul, teknik ve

hukuki ag¢idan da ele alinmistir bunlar;

Mamul agisindan ele alindiginda, {riiniin sarmalama islemi esnasinda
korunmasi, taginmasi ve kullanilmasini kolaylastiracak sekilde kismen veya tamamen
bir malzeme ile kaplanmasidir. Teknik ag¢idan bakildiginda ise {iriinlerin depolama ve
tasinma asamasinda en elverisli malzemenin secilerek, tiiketicinin ihtiyaclarini

karsilayacak sekilde paketlenmesi islemidir. Son olarak hukuki acidan ambalaj



tanimina bakildiginda iizerinde yazan iirlin miktar1 ile doldurma asamasindaki iiriin

oraninin karsilikli olarak tutarli olmasi seklinde ifade edilir. (Cakici, 1987, s. 2)

Bagka bir ifade ile ambalaj, i¢ine konulan {iriinii iiretildigi yerden nihai
tiikketicilere ulagtirilmasi sirasinda dis etkenlerden koruyan ve tanitan malzemelerdir.
Ozellikle, gida iiriiniin iireticiden nihai tiiketiciye ulastirilmasina kadar gecen siirec
igerisinde ambalaj kavrami 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica tiikketicinin ilk dikkat ettigi
unsur olup satin alma davranisinin olumlu veya olumsuz yonde sekillenmesinde

onemli bir etkendir (Gokalp F., 2007).

2.1.2. Ambalajin Onemi

Ambalaj giinlimiizde giiglii bir iletisim aracit olarak goriilmektedir. Bu
baglamda, trlinler tanitim faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadir. Fakat {iriiniin tam
kodlanmasi kisminda malzeme, sekil, grafik ve gorsel unsurlar1 ambalaj
somutlagtirmaktadir. Yani Ozetle, ambalaj icine yerlestirilen {irliniin anlamini
tasimaktadir. Uriin ya da marka ilk olarak ambalaj araciligiyla gosterilmekte,

anlatilmak istenilen bilgi ambalaj ile ifade edilmektedir (Siinnetgioglu, 2006, s. 8-9).

Tiiketici ile trlinler arasinda ambalaj, dogru ve iyi bir iletisim kurmalidir.
Coles, McDowell ve Kirman (2003) kitaplarinda, yapilan arastirmalar sonucunda
tiiketicinin yaklasik olarak 20 dakikalik bir karar verme siirecinin oldugunu ifade
etmislerdir. Bu durumda, tiiketicinin satin alacagi {irlinlerle kuracagi iletisimde
farklilagtirma araci olarak ambalaj en 6nemli unsur haline gelmektedir. Buna bagl
olarak tiiketiciye ulasan, tiriin bilgilerini dogru bir sekilde aktaran ve tiiketici bilincinde
iiriin konumlandirmasin1 dogru ifadeler ile gili¢lendiren iireticilerin veya firmalarin

tiikketicinin satin alma niyetinde olumlu bir etki olusturabilecegi ifade edilmistir.

Ambealaj, iirlinler i¢in énemli bir kavram olmanin disinda tiiketici agisindan
bakildiginda da satin alma niyeti iizerinde etkili olan bir unsurdur. Hedef pazardaki
irlin ¢esitliliklerinin fazla olmasi tiiketicilerin bu kadar fazla g¢esit arasindan segim
yapmasini zorlastirmakta olup ambalaj kavrami burada 6nemli bir etkiye sahiptir.
Ambalajin kalitesi, sekli, icerigi, yapisi tiiketicinin iiriine karsi olusturdugu ilk
izlenimdir ve tiiketicinin biitiin bu unsurlar kapsaminda rtinler hakkinda satin alma

fikrinin olustugu ifade edilmistir (Butkeviciene, 2008).



Auttarapong (2012) calismasinda {iriinlerin sarmalanmasi, depolanmasi,
taginmasi Ve korunmasinin saglamasinda ambalajin 6nemli bir kavram oldugunu ifade
etmistir. Ayrica ambalajlar direkt olarak tiiketiciyle ilk iletisime gegilmesini
saglamaktadir. Buna bagl olarak iiriiniin basarili bir sekilde reklaminin yapilmasinin
tilketicinin satin alma niyetini sekillendirdigini bunun sonucunda da satin alma
davranisi tizerinde etkisi oldugunu ifade etmistir. Bu nedenle, ambalajlarin {iriiniin

pazardaki basarisinda etkili bir ara¢ oldugu seklinde tanimlanmaktadir.

2.1.3. Ambalajin Ozellikleri

Ulkemizde oldugu gibi, dis pazarlarda da gida iiriinleri ambalajli bir sekilde
tiiketicilere sunulmaktadir. Ayrica ambalaj, bir yandan maliyet unsuru bir yandan da
satisi etkileyen bir faktor oldugu i¢in zamanla daha da fazla 6nem kazanmistir (Mucuk,
2014, s. 252).

Ambalajlar teknik olarak icerisine konulan {iriinii koruyarak, tiiketiciye
ulagtirirken uygun kosullarda depolanmasini ve tasinmasini saglayan malzemelerdir.

Bu tanim 3S+1 seklinde de agiklanabilir (http-1).
1- Saklar
2- Sarar + 1S (stirdiiriilebilirlik)
3- Satar

Ambalaj genel olarak iirliniin bir pargasi olarak goriiliir ve tiiketici ile ilk temas
oncesinde ve sonrasinda belirli 6zellikleri tasimakta olup bu ozelliklere iliskin
amaglar1 gerceklestirmektedir. Bu nedenle, ambalaj gilindelik hayatimizda temel
bilesen olarak kabul edilebilir. Bu kapsamda ambalajin amacglarin1 gerceklestirecek

ozellikler sOyle siralanabilir;

. Uriin iceriklerinin bozulmasini énler.

. Uriinii dis etkenlere kars1 korur ve zarar gdrmemesini saglar.
. Uriiniin icerigini ve markay tanitir.

. Uriin icerigi hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir.



J Tiiketicilere giindelik hayatta kullanim kolaylig1 saglar.
. Tiiketici istek ve taleplerine karsilik ihtiyaclari karsilar.

. Uriiniin tiiketici tarafindan dikkat cekmesini saglar (Rundh, 2005).

2.1.4 Ambalajin Fonksiyonlari

Teknolojinin gelismesinin ardindan iiretimin ve pazardaki iiriin ¢esitliliginin
artmasiyla birlikte tirinleri farklilagtirmak ve birbirinden ayirt etmek ve segici etkenler
eklemek icin ambalajlar kullanilmaktadir. Ambalajlar tiiketici tarafindan disaridan ilk
dikkat ¢eken unsur olarak, {iriin ile alakali fikrinin belirlenmesini saglamaktadir.
Ayrica, ambalajin hem iiretici hem de tiiketici agisindan beklentileri karsilayabilmesi

icin sahip olmasi gereken fonksiyonlar sunlardir (Kocamanlar, 2009, s. 34):
1. Koruyuculuk Fonksiyonu
2. Kolaylik Fonksiyonu
3. Fiyat Ayarlama Fonksiyonu
4. Bilgi Verme ve Iletisim Fonksiyonu

5. Gorsel Fonksiyon

2.1.4.1. Koruyuculuk Fonksiyonu

Ambalajin temel amaci, i¢cinde bulunan iiriiniin korunmasi olup bu iiriiniin
saglam bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasidir. Ambalajin koruyuculuk fonksiyonun
temel amaci ise, iiriiniin ¢arpma, 1slanma gibi fiziksel etkenlerden ve iiriiniin kalite
acisindan korumasidir. Ayrica, triiniin raf 6mrii boyunca saglam, kullanilabilir halde
kalmasin1 saglama, bozulma, eksime, ciirime gibi kimyevi durumlar1 (olaylar1)
engelleme, hava boslugu bulundurma veya vakum o&zelligi ambalajin  koruma
0zelligini olusturmaktadir. Boylece, iiriinlerin dis etkenlerden etkilenmesini en aza
indirgeyerek iriinlerin raf Omiirleri uzatilmis ve asil amaci olarak ifade edilen
tikketiciye {riinlerin zarar gormemis bir sekilde ulastirilmasi saglanmis olur

(Kocamanlar, 2009, s. 35).



Bu fonksiyonun 6nemine 6rnek olarak donemin {inlii Fransiz sarap lireticisi
Boisset firmasi, yillarca tiiketicilerin alisik oldugu cam sarap siselerinde biiyiik bir
degisiklik yaparak, meyve suyu ve siit gibi tirlinlerin konuldugu litrelik karton kutulara
“French Rabbit” ad1 verdikleri saraplar1 koyarak biiylik bir devrim yapmislardir. Bu
duruma gerek¢e olarak ise saraplarin cam siselere oranla litrelik karton kutularda
tazeligini daha uzun siire korudugunu ve cam siselere oranla tagima kisminda daha az
zayiat ile lojistiklerini sagladiklarin1 bununla birlikte litrelik karton kutularin ¢evreye
duyarl tiiketiciler tarafindan da ilgi odagi olacagini ifade etmislerdir. Ancak tiiketiciler
tarafindan ilk baslarda dikkat ¢geken bu uygulama sonrasinda, alisilmig olan cam sarap
sislerindeki gibi beklenen satis hacmini olusturulmadigi sonucuna varilmus,

uygulamaya devam edilmemistir (http-2).

2.1.4.2. Kolaylik Fonksiyonu

Ambalajin kolaylik fonksiyonu {iiriinii doldurma, bosaltma, agma, kapama,
tasima, depolama ve rafa yerlestirme gibi kolayliklar1 icermektedir. Ambalaj
kavraminda koruma islevinin yaninda kullanim kolaylig: saglayan islevler tiiketiciler
acisindan 6nem arz etmektedir. Yapilan aragtirmalar sonucunda zaman kisidi olan
tiiketiciler ambalajlarda en ok kolaylik fonksiyonunu aramaktadir. 1k basta kiigiik bir
ayrint1 olarak diisiiniilen kolaylik fonksiyonu, dogrudan tiiketicilere hitap ettiginden
tilketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir. Bu

fonksiyon kendi i¢inde ii¢ alt asamadan olugsmaktadir;

Tasima kolaylig1 kavramina ambalaj agisindan bakildiginda hem iiretici hem
toptanct hem de nihai tiiketici i¢in sekil, boyut ve yapisi bakimindan kolaylik
saglamalidir. Bu kapsamda, iiretici ve toptanci agisindan biiyiik partiler halinde
yapilan sevkiyatlarda firmalar tagima kolayligi olan ambalajli {irlinleri tercih edip
masraflarint minimize ederek giiniimiiz rekabet ortaminda kendilerine yer edinmek
istemektedirler. Bu kapsamda, tiiketiciler agisindan tagima kolayliginin 6nemi ise,
satin alacagi uriiniin kendilerine ulasana kadar ki siiregte zarar goériip gérmemis
olmasidir. Ulastiktan sonra ki kisimda ambalajin boyutu ve yapisinin kullanim
kolayligi saglayip saglamamasina gore satin alma davranislarinin olumlu veya

olumsuz yonde etkilemektedir (Kocamanlar, 2009, s. 35).



Depolama kolaylig1 {rlinleri bir arada tutarak belirlenmis olan alanda
istifleyerek, trtinlerin birbirinden ayirt edilmesinin ardindan uygun depo kosullar

olusturularak iiriinlerin korunmasini saglamaktadir (Goziibiiytik, 2015, s. 13).

Kolaylik fonksiyonun ii¢ alt agsamasinin sonuncusu olan kullanim kolayligi,
iriiniin ambalaj igerisinde korunmasinin saglanmasinin ardindan tiiketici agisindan

dikkat edilen 6nemli faktorlerden birisidir.

Bu amacla tasarlanmis olan fermuarh kapaklar, damlatmayan agizli kutular,
stkma tiipleri ve kullanimi kolaylastirabilecek olan ambalaj icerigindeki eklemeler

kullanim kolayligina 6rnek verilebilir (Kocamanlar, 2009, s. 36).

Ornegin; herhangi bir marka toz deterjanin ambalajinin igerisine konulan bir
kepce diisiiniildiigiinde ambalaja ait fiziksel bir iirlin olmasina ragmen ilk siirecte
tiketici ile etkilesime ge¢cmedigi i¢in bir 6nem ifade etmeyebilir. Ancak iiriin satin
alindiktan sonra tiiketicinin iirlin igerisindeki kii¢iik bir kepgenin faydasini gordiigiinde
ambalajin kullanim kolaylig1 fonksiyonun bir sonraki satin alma faaliyetlerinde 6nemi

daha fazla dikkat ¢gekmektedir (L6fgren, 2006, S. 24).

2.1.4.3. Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Fiyat bir mal ya da hizmet i¢in takdiri uygun goriilen para karsiligidir. Bir bagka
tanima gore fiyat, iirlin veya hizmeti elde etmenin parasal karsilig1 ya da degisim
maliyetidir (Akkilig, 2016, s. 92). Bu nedenle, fiyat kavramu tiiketiciler i¢in 6nemli bir

unsurdur.

Tiiketiciler satin alacaklar {irlinde ilk olarak fiyata dikkat etmekte ve farkli
iriinler arasinda fiyat karsilagtirmasi yapmaktadirlar. Ambalajin miktarinda ve
blyiikliigiinde yapilan degisikliklerle {iriinlerin fiyati ayarlanabilmektedir. Yapilan
bazi fiyat ayarlamalar1 su sekildedir (Kocamanlar, 2009, s. 36):

l. Ambalaj degistirmeden i¢i azaltilarak

. Ambalaj1 bliyiitiip birim fiyat artirilarak

1. Ambalaji kiiciiltiip birim fiyat artirilarak
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V. Ambalaj1 bilytitiip birim fiyat azaltilarak

V. Ambala;j bliyiitlip i¢indeki miktar azaltilarak
VI. Ambalaj miktar1 ve fiyat1 diisiilerek
VII. Uriiniin miktar ve kalitesini degistirmeden ambalaj degistirilerek

Literatiir taramasi sonucunda, ambalajli gida friinlerinin etiket fiyatlari
degistirilmeden i¢i azaltilarak yapilan fiyat ayarlamalar etik karsilanmamakta olup
tilketicileri yaniltict uygulamalar olarak goriilmektedir. Ayrica bu durum, ahlaki
olmayan bir uygulama olarak yorumlanmistir. Bu kapsamda, etik olmayan bu
uygulamalarin ayn1 zamanda yasal olmadiklar1 ifade edilmektedir (Ay, Kartal ve
Nardali, 2010, s. 61).

2.1.4.4. Bilgi Verme ve iletisim Fonksiyonu

Ambalajin bilgi verme fonksiyonu {iriinlerin korunmasi ve kolaylik saglama
fonksiyonu kadar 6nemlidir. Bu fonksiyon, tiiketici ile iirlinler arasinda iletisim
acisindan onemli bir husustur. Ambalajin {izerinde bulunan etiketlerde tirinle alakali
dogru bilgilerin bulunmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma niyetinin olumlu
yonde sekillenmesi icin iirlin ile tiiketici arasinda dogru iletisim kurulmasi
gerekmektedir. Bu nedenle ambalajlama asamasinda, etiketlerde tirtinlerle ilgili dogru
bilgilerin bulunmasi ve yasal diizenlemelere uygunlugu 6nemlidir (Kocamanlar, 2009,

5. 28-29).

Bilgi verme fonksiyonu {irlinlerin {izerine basilan etiketlerle saglanmaktadir.
Etiketlerde iiriiniin son kullanma tarihi, {iretici adi, tiretim yeri, lirlin icerigi, fiyat ve
miktart hakkinda dogru bilgilere yer verilmelidir. Tiiketiciler satin almayi1 diisiindiigi
irtin hakkinda bilgi sahibi olmak isteyebilirler. Bu nedenle basilan etiketlerde {iriin
hakkinda dogru bilgilerin yer almasi gerekmektedir. Satin alacag: tirtin ile ilgili bilgi
alma istegi tiiketicilerin haklarindan bir tanesidir. Sonug¢ olarak iiriinleri hakkinda
dogru bilgiyi sunan ve dogru iletisimi kuran firmalara karsi tiiketiciler olumlu
yaklasacak bu durum, onlarin satin alma niyetlerinde de etkili olacaktir (Aksulu ve

Ozgiil, 2006).
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2.1.4.5 Gorsel Fonksiyon

Tiketicilerin tiriinleri dogru ve 1yi bir sekilde tanimas1 kisminda ambalajin
gorsel fonksiyonu énemli bir unsurdur. lyi bir ambalaj tiiketici agisindan iyi bir imaj
olarak algilanmakta olup, kurulacak dogru iletisim i¢in grafik tasarim, ambalajin sekli
ve ambalajin rengi gorsel fonksiyonun ii¢ unsurudur. Ve bu {i¢ unsur tiiketici ile
rtinler arasinda iyi bir iletisim kurdugu gibi, tiiketicinin satin alma niyetini de

etkilemektedir (Kocamanlar, 2009, s. 37).

Konuya iliskin literatiirde ambalajin {iriiniin bir pargasi olarak gorildiigii
gozlemistir. Tiiketiciyle ilk temas oncesi ve sonrasinda belirli 6zellikleri tasimakta ve
bu oOzelliklere iliskin amagclar gerceklestirdigi ifade edilmistir. Rundh B. (2005)
yilinda yaptig1 ¢alismasinda ambalajin giindelik hayatimizda iiriin agisindan temel
bilesen olarak goriilebilecegini ifade etmis ve “Packaging as a marketing tool — a
theoretical framework (Bir pazarlama araci olarak ambalaj, teorik bir cergeve)

tablosunda ambalajin fonksiyonlarini siralamistir;

° Uriin iceriklerinin bozulmasini énler.

. Uriinii dis etkenlere kars1 korur ve zarar gérmemesini saglar.
. Markay1 ve igerdigi tirlinii tanitir.

. Uriin icerigi hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir.

. Tiiketicilere giindelik hayatta kullanim kolaylig1 saglar.

. Tiiketici istek ve taleplerine karsilik ihtiyaglarini karsilar.

J Uriiniin tiiketicinin dikkatini gekmesini saglar (Rundh, 2005).

2.2. Ilgili Arastirmalar

Ureticilerin, iiretim maliyetlerindeki artislar sebebiyle olagan karlarini
korumak veya kar diizeylerini arttirmak amaciyla yapmis olduklart {irlinlerin
hacimlerinde azaltma, paket kiigiiltme faaliyetleri yaniltici ambalaj uygulamalar

olarak tanimlanmaktadir (Cakir ve Balagtas, 2012).
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Abakus (2018) calismasinda, iireticilerin ve firmalarin tiiketicilere belli
etmeden tiriinlerin fiyatlarinda herhangi bir degisim yapilmadan ambalajlarinda veya
miktarlarinda degisiklikler yapmasim gizli fiyat artis1 olarak tanimlamistir. Ornek
olarak, “X iiriinii 250ml’den 200 ml’e indirildiginde fiyatinda herhangi bir degisim
olmuyor ise, bu durumun gramaj kiigiiltiilen iiriin oldugunu ve aslinda gizli zamma

ugradig1” seklinde yorumlamistir.

Cakir ve Balagtas (2014) firmalarin yiiksek maliyetlere karsilik olarak
kendilerini, fiyatlar arttirarak, tiriin hammaddesinde ucuz malzemeler kullanarak veya
son donemlerde sik¢a tercih edilen uygulama olan ambalaj boyutunu kiiciilterek
korumaya c¢alistiklarini ifade etmistir. Diinya genelinde de yaygin aldatmacalardan biri
olan ambalaj boyutunu kii¢iiltme uygulamalarinda tirtiniin paket boyutunun disaridan
bakildiginda ayni gibi goriindiigiinii, fakat ambalajin iceriginde gevsek doldurma,
fazla hava boslugu ile {iriiniin gramajinda azaltma gibi oynamalar yapildig1 tespit
edilmistir. Bu yontem ile tiiketici iiriine disaridan ilk baktiginda herhangi bir degisiklik
fark etmedigi durumda eskisine gore daha az iiriin hacmine sahip ambalajli gida {iriinii
almig olacaktir. Bu durumda tiiketici ayni iiriine, ayni fiyati vererek daha az gramajli

iriini satin almig seklinde yorumlanmastir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 driinlerin gegmise gore daha kisa siirede
titkenmesinin sebebini diisiindiiklerinde bunun asil nedenin, iireticiler tarafindan satis
fiyatlarinda herhangi bir artis yapilmadan {iriinlerin paketlerinde kiigiiltme ve
gramajlarinda azaltma gibi islemlerinin yapilmasindan kaynaklandigini ifade
edilmistir. Bu uygulamalara yonelik bazi 6rnekler su sekildedir; 2013-2014 yillarinda
Alpen Miisli paketleri 1,5 kg’den 1,3 kg’ye , Domestos marka ¢amasir suyu 750
ml’den 700 ml’ye, Tetley marka caylarin kutu icerikleri 80 adet poset caydan 75 posete
ve Hovis marka ekmek gramaji ise 800 gramdan 750 grama diisiirilmistiir. Satis
fiyatlarinda herhangi bir degisim olmayan iriinlerin paket iceriklerinde ve
boyutlarinda azaltmalarin yapilmasi {iriinlerin ge¢gmise gére daha ¢abuk tiikenmesine
neden olmaktadir. Bu durum baz tiiketiciler tarafindan yaniltict ve haksiz uygulama

olarak disiiniilmektedir. (Which, 2015).
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Zaltman (1978) calismasinda {ireticilerin kar marjlarini arttirma isteklerinden
dolay1 tiriinlerin birim fiyatlarda artis yapmay tercih ettiklerini ifade etmistir. Fakat,
tiketiciler trlinlerin fiyatlarinin arttirllmasina olumsuz tepkiler vermektedir. Bu
nedenle iireticiler ve firmalar tiiketicilerin tepkini azaltmak amaciyla iiriinlerin etiket
fiyatlarin1 arttirmak yerine iriinlerin miktarim1 ve boyutlarinda azaltmalar
yapmiglardir. Bu sekilde tiriinlerin fiyatlar1 arttirilmamais ve tiiketiciler tarafindan tepki
cekmeyeceklerini diisiinmiislerdir. Ancak iirlinlere uygulanan miktar azaltmalar
sonucunda tiiketiciler ayni fiyati 6deyerek daha az {iriin satin almis olmaktadirlar.
Arastirmanin bulgular1 sonucunda yapilan miktar kii¢iiltme uygulamalan tiiketicilerin
bir kismi tarafindan fark ediliyorken, biliyiikk bir kismin bu durumun farkinda
olmadiklar1 sonucuna varilmistir. Miktar azaltmanin bilincinde olan tiiketicilerin bu

durumu, aldatici ve haksiz bir uygulama olarak tanimlamislardir.

Tiiketicilerin iiriinlerin miktar ve boyutlarinda yapilan azaltma uygulamasin
algilamalar1 yaglara gore farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin bu uygulamalara
karsilik bilingleri diisiik seviyede oldugu ifade edilirken bu oranin yash tiiketicilerde
daha diisik oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica tiiketicilerin miktar azaltma
uygulamasina yonelik sikayet oranlarinin da diisiikk oldugu gozlenmistir. Bu durumun
egitim ile dogru orantili oldugu ifade edilmis, yorum olarak yapilan miktar azaltma
uygulamasina karsi tiikketicinin bilgi diizeyi arttikga sikdyet oraninda da dogru orantili

olarak artacag diistiniilmiistiir (Zaltman, 1978).

Gourville ve Koehler (2004) calismalarinda {iriinlerin maliyetlerinin artmasi
nedeniyle kar marjlarin1 korumak ya da arttirmak isteyen iireticiler i¢in iki senaryonun
oldugunu séylemislerdir. Bu durumda tireticiler ya irtin fiyatlarinin arttirilmasini ya
da fiyatlar iizerinde herhangi bir degisiklik yapmadan fiiriinlerin iceriginde azaltma
yaparak ambalaj boyutunu kii¢liltme uygulamasin tercih edeceklerdir. Bu durumda
tireticiler veya firmalar iiriinlerin fiyat artislarinin daha agik bir uygulama oldugunu ve
tilketici tarafindan daha kolay fark edilebilecegini diisiinmiislerdir. Bu nedenle,
rtinlerin birim fiyatlarini arttirmak yerine boyutlarinin kiigiiltiilmesinin daha zor fark
edildigini hatta bazen bir sonraki satin alma faaliyetinde de fark edilmedigi sonucuna
varmiglardir. Caligmanin sonucunda tiiketicilerin fiyat artisina daha fazla duyarli ve
bilingli oldugu, ambalaj boyutunu kiigiiltme uygulamasina daha az duyarli ve bilingli

olduklar1 sonucuna varilmastir.
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Cakir ve Balagtas (2014) ¢alismalarinda tiiketicilerin birim fiyat artigina olan
hassasiyetleri ile paket boyutlarina karsi hassasiyetlerini 6l¢gmek amaciyla yaptiklar
caligmada ambalajli iirlinlerin yeni boyutlarinin eski boyutlarina gore {iriin hacminin
azaltillyor olmasi iretici firmalar tarafindan yaygin bir durum oldugunu ve bu
uygulamanin paket kiicliltme olarak adlandinldigi ifade etmislerdir. Yapilan
arastirmada Amerika Birlesik Devletleri’'nde paket kiigiiltme uygulamasinin yaygin
oldugu ifade edilmistir. Bu kapsamda verilen bazi ornekler su sekildedir; Breyers
marka dondurma kaplar ilk olarak 1814,4 gramdan 1587,6 grama 2000 yilinda ise
1360,80 grama kadar kiiglltiilmiistiir. Benzer sekilde yine ABD menseli Dannon
marka yogurtlarin ambalaj boyutlar1 2003 yilinda 226,8 gramdan 170,1 grama kadar
kiiciiltiilirken diger bir ambalajli gida {irlinii olan Hellman’s mayonezleri 907,18
gramdan 850,4 grama disiiriilmistiir. Calisma sonucunda paket kiigiiltmelerinin
farkina varan tiiketicilerin ambalaj {lizerindeki oynamalarin sonucunda hacimsel ve
boyut olarak kiiciiltiilen {iriinlerin markalarina yonelik hayal kirikligina ugradiklar
ifade edilmistir. Tiiketiciler ambalaj boyutu kii¢iiltiilen iiriinlere karsi olumsuz bir tavir
sergilemis ve bu durum satin alma niyetlerine de yansimigtir. Arastirmanin diger bir
sonucu da yiiksek gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin paket kiigliltme uygulamasina
daha az duyarh olduklari, hane halki sayis1 daha ¢ok ve gelir diizeyi daha diisiik
tikketicilerin ise paket kiicliltmesine daha fazla duyarli olduklarn seklinde

yorumlanmustir.

Lennard ve arkadaslarina (2001) gore iiriinlere yapilan paket kiigiiltmelerini
tilketiciler ilk satin alma faaliyetlerinde ¢ogu zaman fark etmemektedirler. Daha
sonraki satin alma sirasinda veya sonrasinda fark ettiklerinde ise {iriinlere uygulanan
paket kiigiltme uygulamasindan sonra kendilerinin  kandirilmis  olarak
diisiinmektedirler. Bu nedenle tiiketiciler paket kii¢iiltme uygulanmis tiriinlere karsi

satin alma niyetlerine olumsuz olarak yansimistir.

Russo (1977) galismasinda birim fiyatlarinin artiglar1 ile triin boyutunun
azaltilmas1 durumunda tiiketicilerin hangisine karst olumsuz bir tepki verecegini
Olemiistiir. Calismanin sonucunda, tiiketicilerin birim fiyatlara karsi agikca daha fazla
hassas oldugu sonucuna varilmigtir. Bu durumda, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin
fiyatlarin arttirilmas: isleminden bariz bir sekilde negatif yonde etkilendigi ifade

etmistir. Fiyat artis1 uygulanan iriinlerin tiiketicilerin satin alma niyetlerini negatif
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yonde etkilenmesinin ardindan yorumlama asamasinda iiriinlerin satis hacimlerinde

diistislerin bariz bir sekilde gozlemlendigi ifade edilmistir.

Imai ve Watanabe (2014), Japonya’daki deflasyon doneminde yapmis
olduklar1 ¢aligmada ambalajli gida fiiriinlerinin ne kadarinda {irtin kiigiiltmesi ne
kadarinda fiyat artirimi oldugunu verileriyle incelemis ve {igte bir oraninda iiriin
boyutu azaltmanin oldugunu bulmuslardir. Literatiir taramalarinda ¢ikan sonuglardan
farkli olarak tiiketicilerin fiyatlardaki artiglara olan duyarlilik ile firiinlerin
boyutlarinda yapilan kii¢iiltme uygulamasina karsi olan duyarliliginin birbirine yakin
oldugunu ve ¢ok fazla bir farkliligin olmadiginm ifade etmislerdir. Calismada, {iriin
boyutu kiigtiltmesine dair Japonya’daki istatistik biirosunun verisinin drneklerine gore

su sekildedir;

o Meiji Milk Chocolate iiriin boyutu kii¢iiltme durumu sirasiyla ilk olarak May1s
2008 yilinda 70 gramdan 65 grama, Ekim 2009 yilinda ise 65 gramdan 58 grama daha
sonrasinda da Ekim 2009 yilinda 58 gramdan 55 grama diisiiriilmiis bu durumda bir kalip
cikolatanin agirligi toplam 53 ayda %21 oraninda diisiiriilmiistiir.

o Nippon Meat Packers markas1 13 Mayis 2013 yilinda fiyatlarinda herhangi bir
degisiklik yapmadan {iriin boyutlarini kiigiilteceklerini agiklamis hemen ardindan ITOHAM
FOOD 13 Haziran 2013’te jambon ve sosis gibi ambalajli gida triinlerinde %5 ile %15

arasinda bir kii¢iiltme yapacaklarini agiklamiglardir.

Yapilan calismada iig tip tiiketicinin oldugu ifade edilmistir. i1k olarak satin
alacag iiriine karar verirken birim fiyatlarina ve iiriin boyutlarina dikkat eden siiper
akill tiiketiciler, ikinci olarak satin alacaklar iirlinde sadece birim fiyatlarina karst
duyarli olan akill tiiketiciler, son olarak iigiincii tip olan iriinlerdeki herhangi bir
degisime kars1i duyarsiz olan tiiketiciler olarak tanmimlanmistir. Ayrica, diger
caligmalardan farkli olarak tiiketicilerin yapilan boyut kii¢liltme uygulamasina yonelik
farkindalik diizeylerinin ve bilinglerinin yiiksek oldugu sonucuna varmislardir. Bunun
nedeni Japonya’daki egitim seviyesinin yiiksek olmasi ve tiiketicilerin haklar
hakkinda bilgi sahibi olmasidir. Calismanin sonucunda, iiriin kii¢iiltme sonucunda
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumsuz yonde etkilendigi tespit edilmistir. Bu
kapsamda, tiiketicilerin fiyatlarin artmasina vermis olduklari tepkinin boyut azaltmaya

vermis olduklar1 tepki ile yakin oldugu sonucuna varmislardir.
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3.YONTEM

Calismanin  bu boliimiinde arastirmanin  hipotezlerine, degiskenlerine,
arasgtirmanin teorik modeline, 6rneklem ve evrenine, veri toplama tekniklerine ve son

olarak verilerin analizine iliskin bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu kisimda literatiir taramast sonucunda arastirmanin degiskenlerinden ve
hipotezlerinden bahsedilmistir. Bu kapsamda, iki etki ve {i¢ farklilik olmak {izere
toplamda bes adet hipotez olusturulmustur. Aragtirmanin hipotezleri olusturulmadan

once yapilmis olan ilgili alandaki ¢alismalar incelenmistir.

Ferman (1993, s. 8) kitabinda bilingli tiiketiciyi bildiklerini analiz ederek buna
gore hareket eden kisi olarak tanimlamistir. Tiiketicilerin herhangi bir sey hakkinda
bilgi sahibi olmas1 durumunda onlarin farkindalik diizeyini olumlu yonde etkiledigini
ifade etmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin farkindalik sahibi olmadan bilingli
olamayacagini soylemis ve farkindalik kavraminin tiiketici bilincini etkiledigini

varsaymistir.

Hekimei (2002) yapmis oldugu ¢alismasinda tiiketicilerin herhangi bir {iriinii
satin alma diistincesinin olusmasinda biling kavraminin 6énemli husus oldugunu ifade
etmistir. Satin alma niyetinin sekillenmesinde tiiketici bilinci kavraminin etkili oldugu
sonucuna varmistir. Bu durumda, bilingli tiiketicilerin herhangi bir iiriinii satin alma

asamasinda, kendileri i¢in yararli olan1 tercih edeceklerdir.

Yilmaz ve Kogoglu (2017) yapmis olduklar1 ¢alismada isletme egitiminin
farkindalig1 ve bilincinin iirlin tiiketimindeki etkilerini incelemistir. Bu kapsamda iki
grup tiiketiciden bahsetmistir. Ik grup, isletme egitimine yeni baslayan genellikle
{iniversite birinci simiflardan olusurken; Ikinci grup, genellikle son smif ve tiiketici ile
tiikketim derslerinde basarili olan dgrencilerden olusmaktadir. iki farkli grup ile yapmis

olduklar1 anketler iizerinden analizler yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, bilgi
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sahibi olan kisilerin farkindalik diizeylerinin arttigim1 ve bu durumun bilingleri

tizerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Pakmak (2018) tiiketici haklar1 farkindaliginin tiiketici biling diizeyine etkisini
Olgmek amaciyla Denizli’de yasayan tiiketicilere yonelik bir ¢aligma yapmustir.
Arastirma kapsaminda 420 kisiye anket uygulamis ancak 388 anketin yapilacak olan
analizlere uygun oldugu tespit edilmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda tiiketicilerin
yeterli diizeyde kendi haklari hakkinda bilgi sahibi olmasinin onlarin farkindalik
diizeylerinin yiikselmesine ve bu durumun tiiketicilerin bilincinde etkili oldugu

sonucuna varmistir.

Gegmis caligmalardan yola ¢ikarak tiiketicilerin farkindalik diizeylerinin
onlarin bilinglerinde etkisinin olup olmadigin1i gérmek amaciyla test edilmesinin
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmiistiir. Bu nedenle asagidaki ilk etki hipotezi

olusturulmustur.

H1: Tiiketicilerin ambalajli gida {irinlerine yapilan paket kiigiiltmeye (gizli
zam) yonelik farkindalik diizeyleri onlarin bilincini pozitif yonde ve anlamli olarak

etkilemektedir.

Wilkings ve arkadaslari (2016) yapmis olduklari ¢alismalarinda iirlinlerin
boyutlarinda, igeriklerinde ve gramajlarinda yapilan azaltmalarin bilincinde olan
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumsuz y6nde etkilendigini ve bu tiriinlerin satis

hacimlerinde diisiisler yasandigini ortaya koymustur.

Darke ve Ritchie (2007) galismalarinda yaniltict reklam ve uygulamalarin
tiiketiciler tarafindan kendilerinin aldatilmis olma hissiyatina kapilmasina neden
oldugu sonucuna varmislardir. Kendilerini aldatilmis olarak algilayan tiiketicilerin
firmanin tirtinlerine kars1 olumsuz bir tavir sergiledikleri gozlenmistir. Bu durumda da
kendilerini aldatilmis olarak hisseden tiiketicilerin bu iriinleri satin alma kararlari
negatif yonde etkilenmistir. Bunun diginda, bu iriinleri baskalarina tavsiye etme

oranlarinin da diistiigli sonucuna varilmaistir.

Imai ve Watanabe (2014) Japonya’da yapmis olduklari calismada, tiiketicilerin
fiyatlarinda herhangi bir degisim olmayan iirlinlerin gramajlarimin veya adetlerinin
azaldigimin bilincinde olduklarimi ifade etmistir. Tiiketicilerin haklarinin farkinda
olmasi ve iriinler ile ilgili bilgi sahibi olmasimnin onlarin bilingli tiiketiciler oldugu

anlamina gelmektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda ambalajli gida iiriinlerine yapilan
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paket kiigiiltme uygulamasindan sonra tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumsuz
yonde etkilendigini buna bagli olarak, iirlinlerin satis hacimlerinde diisiislerin oldugu

sonucuna varmislardir.

Yapilan diger ¢aligmalar incelendiginde, ambalajli gida iiriinlerine yapilan
paket kiigiiltmelerine iliskin tiiketici bilincinin satin alma niyeti iizerinde etkili
olabilecegi diistiniilmiis ve test edilmek iizere asagidaki ikinci etki hipotezi

olusturulmustur.

H2: Tiketicilerin ambalajli gida {riinlerine yapilan paket kiiciiltme
uygulamalarina (gizli zamlara) yonelik bilingleri satin alma niyetlerini negatif yonde

ve anlamli olarak etkilemektedir.

Arastirmanin farklilik hipotezlerini olusturulmak i¢in daha 6nceki ¢alismalar

incelenmistir. Bu baglamda, {i¢ adet farklilik hipotezi olusturulmustur.

Agiralan ve Sadioglu (2021) calismalarinda Istanbul’da ikamet eden
tiikketicilerin iklim degisikligi farkindaliginin yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim
seviyesine gore farklillk gosterip gostermedigini incelemislerdir. Arastirma
kapsaminda, 1222 kisiye anket uygulanmig ve bunlardan 1193’1 gecerli sayilmistir.
Bu baglamda, farklilik hipotezleri olusturulmustur. Olusturulan hipotezlerin
sonucunda cinsiyete gore iklim degisikligi farkindaliginin 0,001 anlamlilik oraninda
farklilik tespit edilmistir. Ancak cinsiyet, egitim seviyesi ve medeni duruma gore iklim

degisikligi farkindalig iizerinde anlamli olarak farklilik tespit edilememistir.

Boyraz vd. (2017, 143-155) yapmis olduklar1 ¢alismada, tiiketicilerin {iriin
satin alirken dini inang¢larini 6n planda tutarak karar verdiklerini ifade etmislerdir. Bu
kapsamda, 241 tiiketiciye anket uygulanmistir. Anketler sonucunda elde edilen veriler
analiz edilmistir. Tiiketicilerin helal gida triinleri hakkinda algilama, farkindalik,
tutum ve beklentileri tespit edilmistir. Bu duruma gore demografik ozellikleri
kapsaminda farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin t-testi ve tek yonlii
Manova analizi uygulanmistir. Analizlerin sonucunda, saptanan faktorler itibariyle
medeni durumun tiiketicilerin helal trtinlerle ilgi algilari ile tutum ve beklentilerinde
anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Bu durumda yapmis olduklar1 ¢alismada

olusturduklar1 H3 hipotezi kabul edilememistir.
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Yapilmis olan ge¢mis calismalar incelenmis olup bu kapsamda c¢aligmada
medeni duruma gore farkindalik diizeyinin farkliligini tespit etmek amaciyla H3

hipotezi olusturulmustur.

H3: Medeni duruma gore farkindalik diizeyi anlamli olarak farklilik

gostermektedir.

Sengiin ve Mentes (2017) Diyarbakir ili Bismil il¢esinde yapmis olduklari
calismasinda hazci tiikketim aligkanligi ve bilingli tiiketim aliskanlig1 olarak belirlenen
degiskenlerin tiiketicilerin demografik 6zellikleri degigkenleri arasinda farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu kapsamda, 450 katilimciya anket uygulanmis
elde edilen verilere t-testi ve tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Calismanin
amacima ve modeline gore dokuz adet hipotez olusturulmustur. “Bilingli tiiketim
aligkanligi ile medeni durum arasinda anlamli bir fark vardir” sekilde olusturulan H7
hipotezinin t-testi sonucuna gore P degeri 0,683 olarak hesaplanmis olup ortalamalar
arasinda herhangi bir fark tespit edilememistir. Bu baglamda sonug¢ kisminda, bilingli
tikketimin tiiketicilerin demografik oOzelliklerinden biri olan medeni duruma gore

farklilagmadigr seklinde yorumlanmustir.

Kizgin ve Ozkan (2014) tiiketicilerin helal gida tiiketim egilimlerinin
belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismada, helal sertifikali iiriinler hakkinda
farkindalik olusturma ve tiiketicilerin bilincinin bu tiriinleri tiiketmelerine etki eden
faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Bu kapsamda, hipotezler olusturulmus ardindan
elde edilen veriler analiz edilmistir. Analizler sonucunda, tiiketicilerin helal gida
tiketim egilimlerinde bilinglerinin demografik o6zelliklerden, medeni duruma gore

anlamli bir farkliliginin olmadig: tespit edilmistir.

H4: Medeni duruma gore tliketici bilinci anlamli olarak farklilik
gostermektedir.

Ibrahimova (2020) arastirmasinda Adidas magazalarinda aligveris yapan
miisterilerin Adidas magazalarina yonelik magaza atmosferi diisiinceleri ve satin alma
niyetlerinin demografik degiskenler kapsaminda farkliliklar1 tespit etmeyi
amaclamistir. Bu kapsamda, Azebaycan’in Bakii ilindeki 511 adidas magazasindan
aligveris yapan miisterilere anketler uygulanmistir. Anketlerin sonucunda elde edilen
veriler analiz edilmistir. Arastirmanin analizleri sonucunda medeni duruma gore

bulgular incelendiginde, Adidas magazalarindan aligveris alisveris yapan evli ve bekar

20



miisterilerin arasinda magaza atmosferi diisiincelerinde anlaml olarak farklilik tespit
edilememistir. Ancak medeni duruma gore Adidas magazalarindan aligveris yapan
misterilerin satin alma niyetlerinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Boylelikle,
evli misterilerin Adidas magazalarindan iiriin satin alma niyetlerinin bekar miisterilere
gore anlamli diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durumda, evli miisterilerin
Adidas magazalarindan {iriin satin alma egilimleri bekar miisterilere kiyasla yiiksek

oldugu seklinde yorumlanabilir.

Onurlubas vd. (2017, 282-285) arastirmalarinda tiiketicilerin yesil iirlin satin
alma davraniglarim etkileyen demografik faktorleri belirlemek amaciyla 400 kisiyle
yliz yiize anket ¢alismasini yapmislardir. Bu kapsamda, H3 “tiiketicilerin medeni
duruma gore, Yesil liriin satin alma durumu arasinda anlamli bir iligki vardir”
hipotezini olusturmuslardir. Olusturulan bu hipoteze analiz gergeklestirilmistir. Analiz
sonucunda, medeni duruma gore evli olan tiiketicilerin bekar olan tiiketicilere goére
daha fazla yesil iiriin satin aldiklar1 tespit edilmistir. Bu durum, evli olan tiiketicilerin
sorumluluk bilinglerinin bekar olan tiiketicilere gore daha fazla oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Ceylan ve Alagoz (2020) tiiketicilerin karar verme tarzlariin organik gida
satin alma davranisina etkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklar ¢alismalarinda,
437 tiiketiciye yliz yilize ve g¢evrimici olarak anketler gerceklestirmislerdir.
Arastirmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin organik gida satin alma niyetleri
tizerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla hipotezler olusturulmus ve
analiz gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin karar verme tarzlar
tiikketicilerin medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir seklinde olusturulan
hipotezin degeri p<0,005 olarak kabul edilmistir. Bu kapsamda, tiiketicilerin karar
verme tarzlarinin organik gida satin alma niyetlerinde evli ve bekar tiiketiciler arasinda

farklilik gosterdigi seklinde yorumlanabilir.

Baran (2018) ¢alismasinda demografik faktorler baglaminda anlik satin alma
davramisindaki farkliliklar1 belirlemeyi amaglamistir. Bu kapsamda, istanbul ve
Sanliurfa ilinde satin alma faaliyeti gosteren tiiketicilere olusturdugu anketi
uygulamistir. Anketler toplamda 327 kisiye uygulanmis ve 309 tiiketicinin anket
formunun analizlere uygun oldugu belirlenmistir. Farklilik analizlerini tespit etmek
amaciyla hipotezler olusturulmus ve olusturulan hipotezlere t-testi ve anova testi

analizleri gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda demografik faktorlerin
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anlik satin alma davraniglarinda medeni duruma gore olusturulan hipotezde farklilik
tespit edilememistir. Bu baglamda yorumlama kisminda, evli veya bekar tiiketiciler
arasinda anlikk satin alma niyetlerinde anlamli bir farklilik olmadigi seklinde

yorumlanabilir.

Gegmis calismalar incelendikten sonra, medeni duruma gore satin niyeti
anlamli bir farkliligin oldugunu tespit etmek amaciyla HS farklilik hipotezi

olusturulmustur.

H5: Medeni duruma gore satin alma niyeti anlamli olarak farklilik

gostermektedir.

3.1.1. Farkindalik Diizeyi

Farkindalik, bireylerin ¢evresinde gelisen olaylar1 bilme ve algilama becerisi
olarak tanimlanmakta olup herhangi bir seyin bilincinde olma seklinde de ifade
edilmektedir (http-3). Ibarra ve Revilla (2014, s. 67) calismalarinda tiiketici
farkindalig1 kavramini en sade ifadeyle, tiiketicilerin kendi haklarini bilmesi olarak

tanimlanmistir.

Farkindalik, tiiketicilerin iirinlere yonelik tutum ve davranislarinin olumlu
veya olumsuz yonde sekillenmesini etkilemektedir. Ciinkii iirlinli tantyan, hakkinda
bilgi sahibi olan tiiketici, bilinglenmis anlamina gelmektedir. Bu durumda, farkindalik
diizeyi yiiksek olan, bilingli tiikketici kendisi i¢in avantajli ve yararl iriinleri almayi
tercih edecektir. Gelismis iilkelerde tiiketicilerin farkindalik diizeyinin diger
tilkelerdeki tiiketicilere oranla daha yiiksek oldugu ifade edilmistir. Bunun nedeni,
gelismis tllkelerdeki tiiketicilerin egitim seviyelerinin daha yiiksek olmasinin etkili

oldugu seklinde yorumlanabilir ( McEacher ve Warnaby, 2008).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda farkindalik kavramu, tiiketicilerin kendi
hak ve sorumluklar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi durumu seklinde ifade edilmistir.
Farkindalik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin piyasadaki tiriinler hakkinda bilgi sahibi
olduklarini ve bu durumun tiiketicilerin bilincini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu
baglamda, tiiketicilerin farkindalik diizeyi yiikseldikce, bilinglerinin arttig1 seklinde
ifade edilmistir. Buna bagl olarak, iireticiler ve firmalar tarafindan yapilabilecek

haksiz, yanlis uygulamalara kars: tiiketiciler tepkilerini gosterebilecekler ve bu sayede
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yanlig yonlendirmelere karsi kendilerini koruyabileceklerdir (Abdolvand, Farzin, Asl
ve Sadeghain, 2016; s.103).

3.1.2. Tiiketici Bilinci

Tiirk Dil Kurumuna gore tiiketici “Mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip
kullanan, tiiketen kimse” biling kavrami ise “Insanin kendisini ve ¢evresini tanima

yetenegi” olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici bilinci en basit ifadeyle, tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya hizmetin
tilketimi veya satin alma davranisina yonelik verecegi kararlarda planl, mantikli bir
tutum sergilemesi olarak tanimlanmaktadir. Bunun yan sira tiiketici bilinci kavrama,
onlarin satin alma davramiglarim sergilemeden 6nce satin alacaklari {iriinii tanimasi
durumudur. Bilingli bir tiiketici bir iiriinii satin alirken o triintin kaliteli ve giivenli
olmasi gerektigini bilen, ayrica herhangi bir {irlinii satin almadan 6nce gelir ve gideri
arasindaki dengeyi kurarak ekonomik durumuna goére harcamalarini diizenleyen ve

buna bagli olarak satin alma davranisina yon veren kisidir (Giilmez, 2006; s. 154).

3.1.3. Satin Alma Niyeti

Niyet kavrami TDK tanimina gore “bir seyi yapmayi1 6nceden isteyip diisiinme,
maksat” olarak ifade edilmektedir. Satin alma karar1 ve satin alma niyeti birbirlerini
kapsayan ve etkileyen iki ifade olup satin alma kararini vererek tiikketici davranmisinin
sekillenmesinde satin alma niyeti kritik ve etkili asamalardan birisidir (Arslan, 2003,

s. 99).

Satin alma niyeti kavrami tanmim olarak, tiliketicilerin daha Onceden
belirledikleri ve degerlendirdikleri iiriin veya hizmetleri satin alma tercihi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin {iriin veya hizmet se¢iminin de etkili olan bir¢ok faktérden

bir tanesi de tiiketicinin {irlinii veya hizmeti satin alma niyetidir (Keller, 2001).

Carter (2009)’da yaptig1 ¢aligmasinda satin alma niyeti ile satin alma karar
kavraminin birbirini tamamlayan ifadeler oldugunu sdylemistir. Buna bagli olarak
tretici firmalar ve isletmelerin tiliketicilerin satin alma niyetinin olumlu yo6nde

sekillenebilmesi i¢in dogru ve diizenli pazar arastirmasi sonucunda taleplere uygun
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verilerin toplanmasi gerektigini; toplanan bu verilerin de tiiketicilerin satin alma

kararlarinda etkili bir unsur oldugunu ifade etmistir.

Tiiketicilerin herhangi bir {riinii veya hizmeti satin alma kararlarini

vermelerinde etkili olan tiikketim davranisi olan niyetin iizerinde etkili olan faktorler su
sekilde ifade edilebilir;

) ihtivaclarin Siddeti: “IhtiyaQ zorunlu mu yoksa gosteris amachh mi?”

sorusunun cevabidir. Zorunlu ihtiyaglarin karsilanma siddeti daha yiiksek, gosteris amaclh
ihtiyaglarin kariglanma siddeti daha diisiiktiir.

. Gelecekteki Yasama Standardinin Temini: Tiiketici giinlilk standart
ihtiyaglarinin arasinda siddetlerine gore ayirarak harcamalarini belirledigi plana gore
yaparken, gelecegin yasam standartlar1 hareket tarzini etkilemektedir.

) Tiiketim Niyetindeki Doniissiizliik: Tiiketici iiriine veya hizmete olan

ihtiyacinin siddeti diisiik olsa bile iiriinii satin almaya devam edebilir. Ciinkii gegmis zamanda
belirli bir seviyeye ulagsmis olan tiiketici ayni1 sekilde bu seviyeyi korumak isteyecektir. Bu
durum tiiketim niyetindeki dontigsiizliik olarak ifade edilmektedir.

) Kisisel Tiiketim Fonksiyonundaki iliskiler: Tiiketicilerin sosyal iligkilerinden

kaynaklanan giindem olan {irline veya hizmete sahip olmay1 istemesi, kendilerinde bulunan
iriiniin daha iyisi veya tist modeli moda oldugu zaman {iriine kars1 olusturduklari satin alma

niyetidir (Penpece, 2006;25-26).

3.2. Arastirmanin Modeli

Bir arastirmanin modeli, aragtirmada problemin bilimsel olan hangi yolla nasil
¢oziilecegini gosteren bir yoldur. Bagka bir ifadeyle, model kavrami olgular, nesneler,
olaylar, siire¢ ve sistemlere yonelik kavramlar arasindaki iligkinin ispatlama yolu

olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 101).

Cevaplayicilarin ambalajli gida iirlinlerine yapilan paket kiigiiltmeleri
sonucundaki farkindalik diizeylerinin, tiiketici bilincine ve tiiketici bilincinin satin
alma niyetine etkisini belirlemek i¢in hazirlanmis olan arastirmanin teorik modeli
Sekil 1’de gdsterilmektedir.
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FARKINDALIK TUKETICI SATIN ALMA
DUZEYI BILINCi NIiYETI

\4

\4

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini herhangi bir siipermarketten ambalajli gida iirtinii
satin almis tiiketiciler olusturmaktadir. Veriler Eyliil- Ekim 2021 tarihleri arasinda
toplamistir. Tiketicilere sunulan anketler ulusal capta salgin olan Covid-19
pandemisinden dolay1 ¢evrimigi olarak Google Forms tizerinden ulastirilmistir. Covid-
19 siirecinden dolay1 fiziki olarak tiiketicilerle bir araya gelinmesinin risk teskil
edebilecegi disiiniilerek 6rnekleme ulasmak amaciyla tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kartopu Orneklemesinden yararlanilmistir. Bu kapsamda, anket
formunun toplanmasi siirecinde ilk olarak arastirmanin konusuna hakim oldugu
diisiiniilen bir grup olusturulmus ardindan anket linki bu grubun referans oldugu diger
kisilere ulastirilmistir. Boylelikle, zincirleme seklinde hacimsel olarak biiyiiyerek
orneklem genisletilmistir. Geri doniis yapan 489 cevaplayicidan, ankete devam sarti
olan “herhangi bir siipermarketten ambalajli gida iiriinii satin aldim” sorusuna “hay1r”
secenegini isaretleyen 19 kisinin anket cevaplari ¢ikarilmis ve geriye kalan 470 anket

tizerinden analizler gerceklestirilmistir.

3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Anket formunu hazirlamadan 6nce arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin
kapsamli literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Anketin basinda cevaplayicilara,
herhangi bir siipermarketten ambalajli gida {irlinii satin alip almadiklarina yonelik soru
sorulmus ve bu soruya “hayir” cevabini veren kisiler ankete devam edememistir.
Anket formunun ikinci boliimiinde katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir ve
egitim diizeyini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ti¢lincii boliimiinde

ise farkindalik, tiiketici bilinci ve satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik hazirlanan
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ifadeler bulunmaktadir. Ifadelerin degerlendirilmesinde besli Likert tipi o6lcek

kullanilmistir.
Bu 6l¢ege gore, sorularda yer alan ifadeler asagidaki gibidir;
1= Kesinlikle Katilmiyorum
2= Katilmiyorum
3= Kararsizim
4= Katiliyorum
5= Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan faktor analizi ile satin alma niyeti degiskeninde bir, tiiketici bilinci
degiskeninde ise dort ifade farkli boyuta yiiklenmistir. Dolayisiyla, bu bes ifade analiz
asamasinda uygulamaya dahil edilmemistir. Cizelge 1’de anket formunda yer alan ii¢
degiskene iliskin 15 ifadenin olusturulmasinda faydalanilan kaynaklar gosterilmistir.
Ancak, cizelgedeki 15 ifadeden, toplamda 5 ifade ¢ikarildiktan sonra geriye kalan
ifadeler analize tabi tutulmustur. Farkindalik degiskenine iliskin sorular, Gould
(1988)’un ¢alismasindan, Tiiketici Bilinci degiskenine yonelik sorularsa, Gould
(1988), Tavuk¢u (2019), Hasan (2010) ve Aaker’in (1996) calismalarindan
faydalanilarak hazirlanmistir. Ancak, faktér analizi sonucunda bazi ifadeler kapsam
disinda tutulmustur. Son olarak, Satin Alma Niyeti degiskeni i¢in Putrevu ve Lord

(1994)’un ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Cizelge 1. Arastirmada Kullanilan ifadelerin Alindigi Kaynaklar

Degisken (Olgek) Kaynak ifade Sayisi
Farkindahk Gould (1988) 4
Gould (1988) 2
Tavukegu (2019)
Tiiketici Bilinci Hasan (2010) 4
Aaker (1996)
Y azar tarafindan olusturulmus 1
Saﬁ'.' Alma Putrevu ve Lord (1994) 4
iyeti
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3.5. Verilerin Analizi

Ambalajli gida tiriinlerine yapilan paket kii¢iiltmeye yonelik tiiketici bilincinin
satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Verilerin
analizinden 6nce, 6l¢eklerin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmis ve buna
bagli olarak normal dagilimi bozdugu diisiiniillen 19 anket formu analizlerden
cikarilmistir. Ayrica, faktor yiikii degeri diisiik ve baska boyuta yiiklendigi saptanan
SAN 14 “Ambalajli gida iiriinlerine yapilan gizli zam (yaniltict ambalaj uygulamalari)
sonrasinda satin almaya devam etmek yanlis bir karardir” sorusu analize dahil
edilmemistir. Ardindan, giivenirlik analizi, kesifsel faktor analizi, korelasyon, farklilik
analizlerini yapmak i¢in SPSS programindan yararlanilmistir. Arastirmanin modeli ile
hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan yapisal esitlik modeli ve dogrulayici faktor

analizini yapmak i¢in de AMOS paket programindan faydalanilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu kisminda herhangi bir siipermarketten ambalajli gida {iriinii
satin almig tiiketiciler kartopu 6rnekleme yontemiyle belirlendikten sonra yiiriitiilen
calismalar sonucunda veriler analiz edilmis, bulgular sunulmus ve yorumlanmistir.
Yapilan islemler sirasiyla; kesifsel ve dogrulayici faktor analizi, giivenilirlik ve
gecerlilik analizleridir. Bu baglamda, cevaplayicilara iliskin betimleyici istatistikler,
arastirmanin degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistikler, korelasyon analizi, yapisal
esitlik modeli ve t-testi analizine iligkin sonuglarinin yer aldigi bulgularin

yorumlamalarina yer verilmektedir.

4.1. Betimleyici Istatistikler

Cizelge 2’de herhangi bir siipermarketten ambalajli gida tirlinii satin almis olan

tiikketicilere iliskin betimleyici istatistikler sunulmustur.

Cizelge 2. Betimleyici Istatistikler

Olgiit Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 286 60,9
Cinsiyet
Erkek 184 39.1
Ilkokul 23 49
Ortaokul 42 8.9
Egitim .
Lise 142 30,2
Durumu I
Universite 234 49 8
Yiiksek Lisans/Doktora 29 6,2
Medeni Bekar 255 543
Durum Evli 215 457
Aylk Gelir
8241.41%
Ortalamasi
Yas
33,08
Ortalamasi
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Cizelge 2’de aragtirmaya katilmig olan cevaplayicilarin demografik verileri
incelendiginde 9%60,9’unun  kadin, %39,1’inin erkek oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilmig olan cevaplayicilarin yaslar1 16 ile 75 arasinda degismektedir.
Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun %49,8 orani ile iiniversite mezunu katilimcilardan
olugmakta, lise mezunu katilimcilar ise %30,2 oran ile ikinci sirada yer almaktadir.
Medeni durum bakimindan incelendiginde ise katilimcilarin %54,3 bekar, %45,7’si
evlidir. Katilimcilarin aylik gelir ortalamasi 8241,41 TL olarak hesaplanmistir. Son

olarak, arastirmaya katilan tiiketicilerin yas ortalamasi 33,08 olarak tespit edilmistir.

4.2. Arastirmanin Degiskenlerine Yonelik Tanmimlayici Istatistikler

Cizelge 3’te tiim boyutlara iliskin aritmetik ortalama ve standart saplama

degerlerine yer verilmistir.

Cizelge 3. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Istatistikler

Farkindalik Tiiketici Bilinci = Satin Alma Niyeti
Artmell 4,12 4,00 2,83
Ortalama
Standart 0,97 0,91 1,11
Sapma

Bu bulgulara gore farkindalik degiskeninin aritmetik ortalamasi 4,12 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug tiiketicilerin satin aldiklar1 ambalajli gida iiriinlerine yapilan
gizli zamlara kars1 farkindalik degiskeni ortalamanin iizerinde bir degerde oldugunu
gostermektedir. Tiiketici bilinci boyutunun 4,09 olmasi yorumlama olarak satin alinan
ambalajli gida triinlerine yapilan gizli zamlara karsilik tiiketici farkindalik ve biling
degiskenlerinin ortalamanin {izerinde ve birbirlerine yakin degerlerden olustugu
gozlenmistir. Bu iki degiskenin degerinin ortalamanin iizerinde olmasi tanim olarak
“tiikketicinin ambalajli gida triinlerine yapilan gizli zamlarin farkinda ve bilincinde
oldugu” seklinde ifade edilmektedir. Son olarak satin alma niyeti degiskeni 2,83 olarak
hesaplanmis olup farkindalik ve tiiketici bilinci degiskenine gore daha diisiik bir deger

almistir.
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4.3. Kesifsel Faktor Analizi

Calismanin bu kisminda SPSS 20.0 programu kullanilarak ilgili ifadelere
yonelik kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi isleminden once,
degiskenlerin KMO (Kaiser-Meyr-OIkin) degerleri incelenmistir. Islamoglu ve
Almagik (2016) tarafindan KMO orneklem yeterliligi ol¢iitiiniin 0,6’nin {istiinde
olmas1 gerekmekte olup KMO katsayisinin 0,5’den kii¢iik olmasi durumunda faktor
analizi uygulanamayacagi ifade edilmektedir. Bu baglamda derecelendirme olarak
KMO katsayist;

° 0,6 ile 0,7 aras1 kabul edilebilir,
. 0,7 ile 0,8 aras iyi,
J 0,8 ile 0,9 aras1 ¢ok iyi,

o 0,9 ile 1 aras1 miikemmel olarak degerlendirilir (islamoglu ve Almacik,
2019: 430).

Arastirma degiskenlerin KMO testi degeri 0,808 olarak hesaplanmistir. KMO
degeri, degiskenlerin faktor analizi yapmaya uygunlugunu goéstermektedir. KMO
analizinin ardindan Bartlett’in Kiiresellik Testi bulgularina bakilmistir. Bartlett
Kiiresellik Testi arastirmada kullanilan degiskenler arasinda herhangi bir iligkinin
varligini belirlemeye yardimci olan bir analizdir. Iliskinin varhig: ve degiskenlerin
faktor analizi yapmaya uygun olmasi igin Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucunun
p<0,05 diizeyinde anlaml1 olmas1 gerekmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 437).
Bu c¢alisma oOzelinde Bartlett’in Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi p<0,001
oldugundan degiskenlerin arasindaki iliskinin varlig1 ve verinin faktor analizine uygun

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4. KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Bulgular:

KMO Testi 0,808
Ki-Kare Degeri 1971.965
Serbestlik Derecesi
Bartlett’in Kiiresellik Testi 45
Anlamhlik Diizeyi
0,001
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KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi’nden sonra faktdr analizi yapilmis olup

faktor analizine yonelik bulgular Cizelge 5’te sunulmustur.

Cizelge 5. Kesifsel Faktor Analizi

1 [ 2 | 3
Farkindalik
Gida tiriinlerindeki gizli zamlar1
(ambalaj boyutu kiiciiltmelerini) fark 0,857
ederim
Gida iirlinlerine gizli zam (ambalaj
boyutu kii¢iiltme) uygulamalarinin 0,837

yapildiginin farkindayim

Stipermarketlerdeki hangi ambalajli gida
iiriinlerine gizli zam (ambalaj boyutu 0,827
kiiciiltme) yapildiginin farkindayim

Uriin satin alirken ambalajli gida iiriin

boyutunun daha 6nceki iiriin boyutuna 0,771

gore kiiglildiigiinii fark ederim

Tiiketici Bilinci

Gizli zam (ambalaj boyutu kiiciiltme)

kavrammin ne anlama  geldigini 0,836
biliyorum.

Gizli zam (ambalaj boyutu kiiciiltme) 0.831

uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibiyim.
Stipermarketten satin alacagim gida
iriinlerinin ambalaj boyutu hakkinda 0,651
bilgi sahibiyim.

Satin Alma Niyeti

Ambalajl gida iiriinlerine gizli zam ({iriin
boyutu kiigliltme) uygulamasindan sonra 0,854
satin almak iyi bir karardir

Ambalajl gida iirtinlerine gizli zam (iiriin
boyutu kiiciiltme) yapilmigsa da satin 0,835
alinm

Ilerleyen zamanlarda ambalajli gida
iiriinlerine tekrar gizli zam (iirlin boyutu

kiigiiltme) yapilmis olursa da satin 0.714
almaya devam ederim.

Oz Deger 3,979 1,972 1,058
Aciklanan Varyans (%) 39,791 19,719 10,584

Toplam Aciklanan Varyans (%) 70,095

Cizelge 5’te goriildiigii gibi, olgeklerin toplam agiklanan varyansi %70,095
olarak hesaplanmis ve ii¢ alt boyutta toplanmistir. Sirasiyla %39,791 ile en biiyiik
katkiyr dort sorudan olusan farkindalik degiskeni yapmaktadir. Degiskenin faktor
yiikleri 0,857 ile 0,771 arasinda degismektedir. ikinci olarak katkiyr %19,719 ile
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tiiketici bilinci degiskeni yaparken ti¢ ifadenin yer aldig1 degiskenin faktor yiikleri
0,836 ile 0,651 degerleri arasindadir. Son olarak ti¢ ifadeden olusan satin alma niyeti
degiskeninin faktor yiikleri 0,854 ile 0,714 arasinda olup %10,584 oraninda katki

sagladig1 goriilmektedir.
4.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan ifadelerin giivenilirliginin ve gegerliligin test edilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle, her bir degiskenin Cronbach a Kkatsayisi, Birlesik
Giivenilirlik (Composite Reliability- CR) ve Ortalama Agiklanan Varyans (Average

Variance Extraced- AVE) degerleri incelenmis ve bulgular sunulmustur.
4.4.1. Giivenilirlik Analizi

Likert tipi Olgeklerle yapilmis olan c¢alismalarin birgogunda giivenilirlik
Cronbach o katsayis1 ile hesaplanmaktadir. Olgegin i¢ tutarlihigini gosteren Cronbach
a katsayisi dlgekte yer alan sorularin arasindaki uyumu derecelendirmektedir. Bu
kapsamda derecelendirme 0-1 arasinda degerler olup, Cronbach o katsayisi 1’e
yakinlastikca, Olcekteki sorular arasinda uyumun ve tutarhligin yiiksek oldugu
sonucuna varilmaktadir. Bunun yami sira ¢ogu zaman Cronbach a katsayisinin
degerinin en az 0,70 olarak hesaplanmasi istenmekte olup, genel olarak olgeklerin

giivenirlilikleri bakiminda yorumlamalar su sekilde yapilmaktadir:
0,00<0<0,40 oldugunda sorular arasinda giivenilirlik yoktur.
0,41<0<0,60 oldugunda ise, diisiik giivenilirlik,
0,61<0<0,80 oldugunda orta diizeyde giivenilirlik,

0,81<a<1,00 oldugunda ise yiiksek giivenilirlik var demektir (Islamoglu ve

Alniagik, 2019:160).

Bu arastirmada kullanilan tiim ifadelere yapilan analiz sonucunda biitiin
degiskenler i¢in Cronbach a katsayis1 0,771 olarak hesaplanmistir. Analiz sonucunda
hesaplanmis olan Cronbach o katsayisimin 0,70’in {izerinde bir deger olarak
hesaplanmistir. Buna baglamda, giivenilirlik analizi deger araliginda yiiksek
giivenilirlik derecelendirmesi arasinda hesaplanmis ve bu deger yorumlama olarak
orneklemin igsel tutarliliginin ve giivenirliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu
seklinde ifade edilebilir. Faktorlerin ayri ayri Cronbach o katsayilarina yonelik

degerler Cizelge 6’da gosterilmektedir. Cizelgedeki degerler incelendiginde
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arastirmada kullanilan ii¢ degiskenden tiiketici bilinci ve satin alma niyeti
degiskenlerinin orta diizeyde, farkindalik degiskenin ise yiiksek giivenilirlik araliginda

oldugu gozlenmektedir.

Cizelge 6. Arastirmanin Degiskenlerine Yonelik Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler Ifade Sayist Cronbach a Katsayisi
Farkindalik 4 0,879
Tiiketici Bilinci 3 0,767
Satin Alma Niyeti 3 0,717

4.4.2. Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik kavraminin tammi “bir olgme aracinin olgiilmek istenen ozelligi
dogru bir sekilde élcebilme derecesidir” (Islamoglu ve Alniagik, 2019: 161) seklinde
ifade edilmektedir. Yapilan bu c¢alismada kullanilan Olgeklerin gecerliliginin

olgiilebilmesi igin yakinsama ve ayrigma gecerliligi kavramlari incelenecektir.

Yakinsama gecerliligi (convergent validity), degiskenlere iligkin ifadelerin ilk
olarak birbirleriyle daha sonrasinda da olusturduklari faktor ile iligkili olduklarini ifade
ediyor iken bunlar i¢in ¢esitli gostergeler kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak yapilan
uygulama faktor yiiklerinin incelenmesidir (Yaslhioglu, 2017). Hair ve arkadaslan
(2014, s. 618) yaptiklart calismalarinda yakinsama gegerliligini saglanmasi kisminda
faktor yiiklerinin 0,50 veya daha biiyiik bir deger almas1 gerektigini belirtmektedirler.
Bunlarin yani sira Hair ve arkadaslarina goére (2014) AVE degerinin 0,50, CR
degerinin ise 0,70 degerinin iizerinde olmasi yakinsama gegerliliginin basarili olmasi
i¢cin 6nemli bir husustur. AVE (Ortalama Ac¢iklanan Varyans) degeri faktore yonelik
ifadelerin kovaryanslarinin karelerinin toplaminin ifade sayisina boliinmesi sonucunda
hesaplanmakta olup her bir faktdr yapist icin ayri ayr1 degerlendirme yapilmasi

gerekmektedir (Yaslioglu, 2017).

Ayrisma gegerliligi (discriminant validitiy) kisminda ise degiskenlerin
birbirinden ne derece farklilastigi ve ne derece ayristig1 ifade edilmektedir. Bu nedenle
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ayrisma gecerlilik analizinde iki yeni degerin hesaplanmasi1 gerekmekte olup
bunlardan biri MSV (Maximum Shared Variance- Maksimum Paylasilan Varyansin
Karesi) digeri ise ASV (Average Shared Variance- Paylasilan Varyansin Karesinin
Ortalamasi) degerleridir. Maksimum Paylagilan Varyansin Karesi (MSV), bir faktoriin
diger faktorlerden herhangi birisiyle paylastigi en yiiksek varyansin karesidir.
Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi (ASV) ise, bir faktoriin diger faktorler ile
paylastig1 varyansin karelerinin toplaminin paylasilan varyans sayisina boliinmesiyle
hesaplanmaktadir. Bu kapsamda ayrisma gegerliligi analizinden bahsedebilmek igin
MSV<AVE; ASV<MSV ve AVE’nin karekdkiiniin faktorler arasi korelasyandan
biiyiik olmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017).

Yakinsama gegerliligi i¢in Cizelge 7°de ifadelerin faktor yiikleri ile, AVE ve
CR degerleri gozlenmektedir. Yaslioglu (2017)’nun ifade ettigi gibi 6l¢ege iliskin CR
degerlerinin AVE degerlerinden bunun yani sira 0,70’ten, AVE degerlerinin de
0,50’den biiylik olmas1 gerekmektedir. Her boyut icin AVE degerleri ayr1 ayr
incelendiginde, Farkindalik (0,68), Tiiketici Bilinci (0,60), Satin Alma Niyeti (0,65)
ile kritik olan 0,50 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica diger bir durum
olan CR degerinin AVE degerinden ve CR degerinin 0,70’den biiyliik olmasi

kosulunun biitiin boyutlar tarafindan saglandigi da Cizelge 7°de gozlenmektedir.

Cizelge 7. Yakinsama Gegerliligine iliskin Bulgular

Faktor Faktor Yiikii AVE CR

0,857

FARKINDALIK 0,837
DUZEYI 0.827 0,68 0,89

0,771

) 0,836

TUKETICI

BIiLINCi 0,831 0,60 0,82

0,651

0,854

SATIN ALMA

NIYETI 0,835 0,65 0,84

0,714

Korelasyon analizi bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasindasin da
karsilikli olarak iligki aranabildigi gibi iki bagimli veya iki bagimsiz degisken arasinda
da aranabilmektedir. Diger bir ifade ile korelasyon analizi degiskenler arasinda

iliskinin olup olmadigini 6grenebilmek i¢in yapilir ve eger bir iliski varsa derecesi
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hakkindaki yorumun yapilabilmesi i¢in korelasyon katsayilarinin hesaplanmasi
gerekmekte olup katsayilar -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Katsaymin isareti
negatif ise degiskenler arasinda ters yonlii iliski oldugu, katsayinin isareti pozitif ise
degiskenler arasinda ayni yonlii iliskinin oldugu ifade edilmektedir (Islamoglu ve
Almagik, 2019: 357). Cizelge 8’de Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki

dereceler incelenmistir.

Cizelge 8. AVE Degerlerinin Karekokii ve Korelasyon Katsayilari

FD TB SAN
FD 0,825

TB 0,568%* 0,775

SAN 0,013 0,088* 0,806

*Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidir.

**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamhdir.

***Kosegende yer alan koyu degerler ilgili boyutun AVE degerinin karekokiinii ifade
etmektedir.

FD: Farkindalik Diizeyi, TB: Tiiketici Bilinci, SAN: Satin Alma Niyeti

4.5.Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada yararlanilan Olgekler yabanci kaynaktan alinarak Tiirkgeye
cevrildigi icin Kesifsel Faktor Analizi yapildiktan sonra Dogrulayici Faktor Analizi de
yapilmasi gerekmektedir.

Dogrulayici faktor analizi (DFA- Confirmatory Factor Analysis), onceden
belirlenmis yapinin dogrulanmasinin saglandigi bir analiz yontemidir. Dogrulayici
faktor analizinde olusturulmus olan bir model aracigiyla gozlenen degiskenlerden

faktor olusturmaya yonelik islemdir.

Dogrulayici faktor analizinde modelin veriyi ne derecede iyi agikladigi ¢esitli
uyum iyiligi istatistikleri yapildiktan sonra belirlenmekte olup uyum iyiligi
istatistikleri sonuglarina goére modelin teori ile uyumuna bakilip, modelin kabuliine
veya reddine karar verilmektedir (Ozkiris, 2010). Bu nedenle AMOS 24.0 paket
programiyla Dogrulayici Faktér Analiz yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen

uyum 1yiligi indeksleri Cizelge 4’te yer almaktadir.
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Cizelge 9. Dogrulayic1 Faktor Analizinin Kovaryans Oncesi Uyum Tyiligi indeksleri

._Uy.l.Jm . iyi Uyum Kabul Edilebilir Arastlrmztda

Olgiileri Uyum Cikan Deger
x 2 /sd x2/sd <3 x2/sd<5 3,972
GFlI 0,95 < GFI < 1,00 0,90 <GFI < 1,00 0,951
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI<1,00 0,915
CFlI 0,97 <CFI< 1,00 0,95 <CFI<0,97 0,951
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,936
RMSEA | 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA <0,08 0,080
SRMR 0 <SRMR <£0,05 0,05 <SRMR 0,10 0,0544

Amos 24 programi kullanilarak yapilan DFA sonucunda degerler Cizelge 9°da
goriilmektedir. Uyum o0lgiilerinin daha yiiksek degerler alarak iyi uyum saglamalari
amaciyla ayni faktorlerdeki hata terimleri arasinda kovaryanslar olusturulmus ve bu

modifikasyon sonrasinda ortaya ¢ikan sonuglar Cizelge 10°da gosterilmistir.

Cizelge 10. Dogrulayic1 Faktor Analizinin Kovaryans Sonrasi Uyum lyiligi indeksleri

"Uy.EJm . iyi Uyum Kabul Edilebilir Arastlrmztda

Olgiileri Uyum Cikan Deger
x 2 /sd x2/sd <3 x2/sd<5 3,172
GFlI 0,95 <GFI <1,00 0,90 < GFI<1,00 0,962
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI<1,00 0,931
CFlI 0,97 <CFI< 1,00 0,95 <CFI<0,97 0,966
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI <0,95 0,952
RMSEA | 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA <0,08 0,068
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,048

Kaynak: Bayram (2010); Danish ve ark., (2015).

Cizelge 10°da dlgeklere ait dogrulayict faktor analizi uyum iyiligi istatistikleri
sunulmustur. Bu baglamda ¢izelgede, arastirma sonucunda ortaya ¢ikan degerler ile
birlikte kullanimda olan iyi uyum ve kabul edilebilir uyum kriterleri bulunmaktadir.
Bu kapsamda, yapilan uygulamada ortaya ¢ikan sonuglar RMSEA (0,068) ve CFI
(0,966) degerleri ile, kabul edilebilir uyumu ifade ediyor iken geriye kalan AGFI
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(0,931), GFI (0,962), NFI (0,952) ve SRMR (0,0486) degeri iyi uyum gosterdigi
yoniindedir. Son olarak y 2 /sd (Ki-karenin serbestlik derecesine boliimiinden elde
edilen degeri) 3,172 olarak hesaplanmigtir. Literatiir taramasi sonucunda, bazi
kaynaklarda y 2 /sd degerinin iyi uyum araliginda olmasi i¢in {i¢ veya iigiin altinda
degerini almas1 gerektigi ifade edilmistir. Fakat bu ¢aligmada kabul edilebilir uyum
igin bes veya besin altinda deger olan kaynaktan yararlanilmistir (Bayram, 2010;
Danish ve ark., 2015).
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Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi
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4.6. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeli tamamen teoriye dayali olarak gézlenen degiskenler ve
ortiik degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin bulundugu modelin test edilmesi i¢in

kullanilan istatiksel, bir yontemdir (Tiifek¢i ve Tiifekgi, 2006).

Yapisal esitlik modeli sebep-sonug iligkisini agiklayabilen ve olusturulan
kuramsal modellerin biitiin olarak test edilmesini saglayan, modeli test etme ve
gelistirme yontemi olarak da tanimlanmaktadir (Bollen, 1989; Schumacker , Lomax,
2004; Kline, 2011). Arastirmacinin olusturdugu modelin bir biitiin olarak gecerli olup
olmadigini belirlemek icin yapisal esitlik modeli analizi gergeklestirilmistir. Cizelge

11°de arastirmanin modelinin uyum iyiligi degerlerine yer verilmistir.

Cizelge 11. Yapisal Esitlik Modeli Degerleri

olfé’i‘i‘lre“ri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum ‘éfﬁiﬂr]‘)“eag‘;:
¥ 2 /sd x2/sd<3 x2/sd<5 3,261
GFI | 005<GFI<1,00 0,90 < GFI < 1,00 0,960
AGFI | 000<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<1,00 0,929
CFI 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI < 0,97 0,964
NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,949
RMSEA | 0<RMSEA<005 | 0,05<RMSEA <0,08 0,069
SRMR | 0<SRMR<005 | 0,05<SRMR<0,10 0,0513

Kaynak: Dursun, Y., ve Kocagéz, E. (2010); Simsek O. F. (2007).

Bu arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar; NFI (0,949), CFl (0,964), RMSEA
(0,069), SRMR (0,0513) ve y 2 /sd (Ki-karenin serbestlik derecesine boliimiinden elde
edilen degeri) 3,261 ile kabul edilebilir uyum; GFI (0,960) ve AGFI (0,929)

Ol¢iimlerinin iyi uyum araliginda oldugu goriilmektedir.
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Arastirma modelinin test edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan etki degerleri Sekil

3’te gosterilmistir.

FARKINDALIK
DUZEYI

0,71 —»

TUKETICI
BILINCI

— 0,06 —»

SATIN ALMA
NIYETI

Sekil 3. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Test Sonuglar:

Yapisal esitlik modeli analizi yapildiktan sonra ortaya ¢ikan etki hipotezlerinin

degerlerinin sonuglar1 detayl bir sekilde Cizelge 12°de gosterilmektedir.

Cizelge 12. Etki Hipotezlerinin Test Sonuclari

= =
3 H g 2 £
= ~ = = P =
= @ = E =)
E § E = w
Jg:.lj Jaﬂ [#7]
=] [==!
H1 | Farkindalik Diizeyi | Tiiketici Bilinci | 0,710 | 0,001 Desteklendi
H2 | Tiiketici Bilinci Sa;f.‘ Alma ) 65| 0276 | Desteklenmedi
lyetl
Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda Cizelge 12’deki bulgular

incelendiginde, farkindalik diizeyinin, tiiketici bilinci tizerinde (p=0,710, p=0,001)
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmis ve H1 hipotezi desteklenmistir. Fakat diger
bir etki hipotezi olan tiiketici bilincinin satin alma niyeti tizerinde (f=0,065, p=0,276)

anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Bu nedenle H2 hipotezi desteklenmemistir.

4.7. Farklihk Analizi

Aragtirmadaki  degiskenlerin medeni duruma gore farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz 6rneklem T-testi ile dlglilmistiir. Bu kapsamda olusturulan

farklilik hipotezleri sonuglari ¢izelgelerde gosterilmistir.
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Cizelge 13. Farkindalik Diizeyi-Medeni Durum Karsilastirnmasi

Frekans Std.
Grup ") Ortalama Sapma t df p Sonug
Bekar 255 4,0902 0,6094
-0,928 | 468 | 0,354 | DESTEKLENMEDI
pEvli 215 4,1733 0,6558

Cizelge 13’te medeni duruma gore farkindalik diizeyinin anlaml bir farklilik
gostermedigi gortilmektedir. Bu kapsamda olusturulan H3 hipotezi p (0,354) degeri ile

desteklenmemistir.

Cizelge 14. Tiiketici Bilinci-Medeni Durum Karsilastirilmasi

Frekans Std.
Grup ") Ortalama Sapma t df p Sonug
Bekar 255 4,0248 0,5705
-1,692 | 468 | 0,091 | DESTEKLENMEDI
Evli 215 4,1674 0,6204

Cizelge 14’de medeni duruma gore tiiketici bilincinin anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Buna gore olusturulan H4 hipotezi p (0,091) degeri ile

desteklenmemistir.

Cizelge 15. Satin Alma Niyeti-Medeni Durum Karsilagtirilmasi

Frekans Std.
Grup ") Ortalama Sapma t df p Sonug
Bekar 255 3,0379 0,6464
4,418 | 468 | 0,001 DESTEKLENDI
Evli 215 2,5876 0,7879

Cizelge 15°de medeni duruma gore satin alma niyetinin farklilik gosterdigi
gozlenmektedir. Bulgulara gore p (0,001) degeri ile farkliligin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir (p<0,005). Buna gore olusturulan HS hipotezi desteklenmistir.

Satin alma niyetinin medeni duruma gore t-testi analizinde, ambalajlin gida
tirlinlerine yapilan paket kii¢iiltme uygulamalarinin sonucunda medeni duruma gore
satin alma niyetinde, bekar ve evli tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Bu baglamda, evli tiiketicilerin bekar olanlara gore paket kiigiiltme
uygulanmis ambalajli gida triinlerini satin alma niyetinin diisiik oldugu seklinde

yorumlanabilir.
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5.SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu boliimde toplanan verilerin analizlerinin ardindan ortaya

¢ikan sonuglar ile sektdre ve aragtirmacilara yonelik oneriler bulunmaktadir.

5.1. Sonuglar

Calismanin bu kisminda, ambalajli gida tirinlerinde yapilan paket kiigiiltme
uygulamasi sonrasinda tiiketici farkindalik diizeyinin tiiketici bilinci {izerindeki;
tiiketici bilincinin de satin alma niyeti tizerindeki etkisinin arastirilmasiyla elde edilen

bulgulara iliskin sonug¢lardan bahsedilmistir.

Arastirmanin verileri Eyliil-Ekim 2021 tarihleri arasinda herhangi bir
slipermarketten ambalajli gida iiriinii satin almis 489 katilimecidan g¢evrimigi anket
yontemi ile toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 ve AMOS 24.0 programlari

kullanilarak analiz edilmistir.

Katilimcilarin  demografik 6zellikleri incelendiginde; %60,9’u kadin ve
%39,1°1 erkektir. Cevaplayicilarin yas ortalamasi 33,08 ile orta yas ve Tlzeri
tiiketicilerden olugmaktadir. Egitim diizeyleri ise %49,8 oraninda neredeyse yarisinin

tiniversite mezunu oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada, KMO degeri (0,808) ve Bartlett’in Kiiresellik Testi bulgular
(P=0,001) degiskenler arasinda iligkinin var oldugunu ve aragtirmanin degiskenlerinin
faktor analizi yapilabilmesine uygun oldugu kanitlamistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda farkindalik diizeyi, tiiketici bilinci ve satin alma niyeti degiskenlere iliskin
boyutlar olmas1 gereken sekilde ayrigsmis ve ifadeler istenilen faktorlere yiiklenmistir.
Faktor analizi sonucunda Aciklanan Varyans degeri (%70,095) ile ifadelerin faktor

yiikleri alt sinirin tizerinde hesaplanmistir.

Degiskenler ait ifadeler ayr1 ayri incelendiginde giivenirlik analizleri
sonucunda kritik deger olan 0,70’in iizerinde gézlenmistir. Tiim ifadeler bir arada

incelendiginde ise Cronbach o katsayis1 0,771 olarak hesaplanmstir.
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Ambalajli gida iirlinlerine yapilan paket kiigiiltmeleri sonucunda farkindalik
diizeyi ile tiiketici bilinci arasindaki iliski ve tiiketici bilincinin onlarin satin alma
niyetine etkisi belirlemek icin yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir. Analizin
sonucunda ambalajli gida tirlinlerine yapilan paket kiigiiltmelerine yonelik farkindalik
diizeyinin tiiketicinin bilincini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi gozlenmistir
(=0,710, p=0,001). Buna baglamda; H1 hipotezi desteklenmistir. Tiiketici farkindalik
diizeyinin; tiiketicinin bilincini etkiledigi ifade edilen hipotez desteklenmektedir
(Yilmaz ve Kogoglu, 2017; Pakmak, 2018). McEacher ve Warnaby (2008) yapmis
oldugu caligmalarinda farkindalik diizeyi arttikca tiiketicilerin bilinglendigini ve bu
durumun triinlere karsi olan tavirlarini sekillendirdigini ifade etmislerdir. Bu ifade,
arastirma sonuglariyla uyumludur. Tiketicilerin {irtinlerin igerigi, sekli, boyutu gibi
ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmalart onlarin bilinglenmesi anlamina gelmektedir.
Bu sonuca gore, bir tiiketici tiriin hakkinda ne kadar bilgiye sahip ve tiriinlere yonelik
uygulamalarin ne kadar farkinda olursa bu durumun bilinglerinin de o kadar olumlu

yonde etkilendigi sdylenebilir.

Ambalajli gida iiriinlerine yapilan paket kiigiiltmeleri ardindan tiiketici
bilincinin satin alma niyetini negatif ve anlamli yonde etkiledigine dair hipotez
olusturulmus fakat yapilan yapisal esitlik modeli analiz sonucunda; H2 hipotezi
desteklenmemistir. Literatiir taramas1 sonucunda genellikle ambalajli gida {irtinlerine
yapilan paket kiigiiltme uygulamasinda tiiketici bilincinin satin alma niyetini olumsuz
etkiledigine dair ¢alismalar bulunmaktadir (Lennard ve ark., 2001; Darke ve Ritchie,
2007; Imai ve Watanabe 2014; Cakir ve Balagtas, 2014; Which, 2015). Fakat, yapilmis
olan bu galismada, tiiketici bilincinin satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi ifade
edilen hipotez desteklenmemistir. Bu durum, Tiirkiye’deki tiiketicilerin ambalajli gida
tiriinlerine yapilan paket kiiciiltme uygulamalarimin bilincinde olup satin almaya
devam etmelerinin ekonomik nedenlerden kaynaklandigi seklinde aciklanabilir.
Tiiketicilerin irilinlerdeki fiyat artiglarina gosterdikleri reaksiyonu paket kiicliltme
uygulamalarina ayni diizeyde gostermedikleri seklinde yorumlanabilir. Bir bagka
ifadeyle, tiiketicilerin paket kiigiiltme uygulamasindan ziyade daha ¢ok fiyata duyarli
olduklarimi gostermektedir (Gourville ve Koehler, 2004; Russo, 2007).

Aragtirmada olusturulan farklilik hipotezlerini test edilebilmek igin t-testi
yapilmistir. Yapilan test sonucunda farkindalik diizeyi ve tliketici bilinci

degiskenlerinin medeni duruma goére anlamh bir farklilik gostermedigi ancak, satin
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alma niyeti degiskeninin anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu bulgulara

gore farklilik hipotezlerinden H3 ve H4 desteklenmemis, H5 ise desteklenmistir.

T-testi sonucunda, ambalajli gida friinlerine yapilan paket kiicliltme
uygulamalar1 sonucunda medeni duruma goére anlamli olarak farklilik tespit edilmistir.
Bu durumda analizin degeri sonucunda, medeni durumu bekar olan tiiketicilerin evli
tiikketicilere gore ambalajli gida {riinlerine yapilan paket kiicliltme uygulamasi
sonucunda satin alma niyetlerinden daha yiiksek oldugu seklinde yorumlanmaktadir.
T-testi sonucu degerlendirildiginde bu gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu
gozlemlenmistir. Tiiketicilerden toplanan veriler, medeni duruma dayali olarak
degerlendirildiginde, evli ve bekar tiiketicilerin paket kii¢iiltme uygulanmis ambalajli
gida tiriinlerini satin alma niyetlerinde 0,001 anlamlilik oraminda farklilik tespit
edilmistir. Ambalajli gida friinlerine yapilan paket kiigiiltmeleri sonucunda
tiiketicilerin satin alma niyetleri incelendiginde, bekar tiiketicilerin evli tiiketicilere
gore anlamli diizeyde yliksek oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, bekar tiiketicilerin
paket kiiciiltme uygulanmis ambalajli gida iiriinlerini satin alma niyetlerinin evli

tiikketicilere kiyasla daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

5.2. Oneriler

Aragtirmada, yapilan analizler sonucunda tiliketicilerin ambalajli gida
tiriinlerine yapilan paket kiigiiltme uygulamalarina yonelik farkindalik diizeylerinin ve
bilinglerinin yiiksek olduklari tespit edilmistir. Bu nedenle, ireticilerin ve firmalarin
tilketicilerin kendilerini kandirilmis olarak hissetmemeleri i¢in bu uygulamaya

yonelmemeleri tavsiye edilmektedir.

Arastirmanin anketi aslinda herhangi bir siipermarketten ambalajl gida iirtinii
satin almis tiiketiciler ile yiliz yiize yapilacak sekilde planlanmistir. Fakat calisma
Covid-19 pandemisi siirecinde yiiriitiilmistiir. Bu durum arastirmanin kisit1 olup,
konuya iligkin anket verilerinin yiiz yiize toplanmasinin verilerin kalitesi bakimindan

daha 1yi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmada, ambalajli gida tirlinlerinde yapilan paket kiigiiltmelerine yonelik
farkindalik diizeyi ve tiiketici bilinci degiskenleri incelenmistir. Yapilacak olan
calismalarda fiyat kavrami gibi degiskenler ya da alt boyutlar eklenerek daha kapsamli

arastirmalar yapilabilir.
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Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kartopu
orneklemesi kullanilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda sonuglarin genellenebilirligi

icin tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden bir tanesinin tercih edilmesi 6nerilebilir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

Degerli katilimcy,

Bu anket formundan elde edilen veriler bilimsel bir arastirmada kullanilacak olup,
kisisel bilgileriniz herhangi bir kisi, kurum veya kurulusla paylasilmayacaktir. Anket
formu ii¢ sayfadan olugsmakta olup tahmini cevaplama siiresi 10 dakikadir. Destek ve
katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC Tugce Eda KIRCI

1.BOLUM
1.1. Herhangi bir siipermarketten ambalajli gida iirlinii satin aldiniz mi1?
[]Evet [ ] Hayr
2.BOLUM
2.1. Yasmmz? .........
2.2. Cinsiyetiniz? 2.5.Medeni Durumunuz?
[] Kadin [] Evli
[] Erkek [] Bekar
2.3. Egitim durumunuz?
[ ilkokul
[] Ortaokul
[ Lise
[] Universite
[] Yiiksek Lisans/Doktora

2.4. Aylik Geliriniz? (Liitfen hane halki toplam gelirini yaziniz) .............
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3.BOLUM

Liitfen asagidaki ifadelere katilma
derecenizi

1-Kesinlikle Katilmiyorum
5-Kesinlikle Katiliyorum

olacak sekilde ifadelerin yanindaki
kutucuklar isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kararsizim

Kesinlikle
Katilhyorum

F1

Gida {irtinlerindeki gizli zamlari
(ambalaj boyutu kii¢tiltmelerini)
fark ederim.

|:||—\

|:| N | Katilmiyorum

Dw

|:| & Katihyorum

[]o

F2

Gida tirtinlerine gizli zam
(ambalaj boyutu kiigiiltme)
uygulamalarinin yapildiginin
farkindayim.

DH

[~

|:|oo

|:|.|>

[Jo

F3

Stipermarketlerdeki hangi
ambalajli gida tiriinlerine gizli
zam (ambalaj boyutu kii¢iiltme)
yapildiginin farkindayim.

|:||—\

[~

Doo

|:|.|>

[]o

F4

Uriin satin alirken ambalajli
gida iirlin boyutunun daha
onceki iirlin boyutuna gore
kiigiildiigiinii fark ederim.

|:||—\

[~

Doo

|:|J>

[]o

TBS

Gizli zam (ambalaj boyutu
kii¢iiltme) kavraminin ne
anlama geldigini biliyorum.

|:||—\

[~

Dw

D-b
|:|o-|

TB6

Gizli zam (ambalaj boyutu

kii¢iiltme) uygulamalari
hakkinda bilgi sahibiyim.

DH

[~

|:|oo

|:|.|>

[Jo

TB7

Ambealajli gida iiriinlerinde iiriin
boyutu bilgisi benim i¢in
Oonemlidir.

|:||—\

[~

Doo

|:|-l>

[]o

TB8

Stipermarketten satin alacagim
gida liriinlerinin ambalaj boyutu
hakkinda bilgi sahibiyim

|:||—\

[~

|:|oo

|:|J>

[Jo

TB9

Satin alacagim gida triinlerinin
ambalaj boyutlarinin takibini
yaparim.

|:||—\

[~

Doo

|:|.|>

[]o

TB10

Stipermarketlerdeki ambalajl
gida iiriinlerine yapilan gizli
zamlara (ambalaj
kiigiiltmelerine) dikkat ederim.

|:||—\

[~

Doo

|:|.|>

[]o

TB1l1

Stipermarketten gida iirtinii satin
alirken ambalaj boyutuna dikkat
ederim.

|:||—\

[~

|:|oo

|:|-l>

[Jo

SAN12

Ambealajli gida iiriinlerine gizli
zam (lirlin boyutu kii¢iiltme)
uygulamasindan sonra satin
almak iyi bir karardir.

DH

[~

|:|o.>

|:|.|>

[Jo




SAN13

Ambalajh gida {irtinlerine gizli
zam (liriin boyutu kii¢iiltme)
yapilmigsa da satin alirim.

|:||—\

SAN14

Ambalajli gida iirlinlerine
yapilan gizli zam (yaniltic
ambalaj uygulamalari)
sonrasinda satin almaya devam
etmek yanlis bir karardir.

|:||—\

[~

Doo

Dh
Dm

SAN15

[lerleyen zamanlarda ambalajli
gida iiriinlerine tekrar gizli zam
(lirtin boyutu kiiciiltme)
yapilmis olursa da satin almaya
devam ederim.

|:||—\

[~

Doo

|:|.|>

[]o
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EK-2. Paket Kiiciiltme Ornekleri (Tiirkiye)

T

Rulokat

Pulokat

i
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EK-3. Paket Kiigiiltme Ornekleri (Diinya)
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