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Oz

Bireylerin tutumlar1 iizerinde iiriin 0Ozelliklerinin etkisinin belirlenmesi ve hangi
ozelliklerin 6n planda oldugunu belirlemek amaciyla yapilmis olan bu arastirma; Kuzey Kibris
Tiirk Cumhuriyeti'nin Lefkosa, Girne ve Gazimagusa ilgelerinde olasilikli olmayan Ornekleme
yontemi ile belirlenen 18 vyas ve iizeri 480 kisi arastirma kapsamina dahil edilerek
gerceklestirilmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda yiizyiize goriisme yoluyla anket
tekniginden faydalamlmustir. Arastirmada; ilce, yas, aylik gelir ve meslek deZiskenlerine bagl
farkliliklarin  belirlenmesi icin t-testi'ne (independent samples t test) ihtiyag duyulmustur.
Katilimcilarin egitim durumlari ile ilgili alt boyutlarin karsilastirilmasinda ise Mann-Whitney U
Testi ve Kruskal-Wallis H Testi uygulanmistir. Calismada ayrica ilge, yas, aylik gelir ve meslek
degiskenlerine bagl: farkliliklarin belirlenmesi icin Tek Yonlii Anova (one way ANOVA) yapilmis,
farkliligin hangi gruplardan kaynakladig: ise Tukey testi ile belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Uriin, Ambalaj, Moda, Logo
The Impact of Product Features on Attitudes of Individuals
Abstract

This research was conducted to determine the effect of product characteristics and the
most important features on the attitudes of individuals. Using a non-random sampling method,
480 respondents aged 18 and over living in the districts of Nicosia, Kyrenia, and Famagusta in the
Turkish Republic of Northern Cyprus were selected and face to face questionnaires were
conducted. In the study, T-test (independent samples t test) was used in order to determine the
differences between variables of district, age, monthly income and occupation. Respondents were
asked to compare the size of the training cases is related child with Mann-Whitney U Test and
Kruskal-Wallis H Test were applied in order to determine the differences between educational
status of respondents. In order to find out the differences between the district, age, monthly
income, and occupation, one way Anova (one way ANOVA) was applied and to determine the
different group Tukey test was used.
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GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte diinyada yasanan siyasal, sosyal, ekonomik ve
teknolojik degisimler beraberinde gelisim gosteren teknolojik gelismeler, iiretim
bigimlerindeki degisim, biiyiik ¢apta tiretim yapabilme olanaklari, artan tiiketici sayisi,
degisen tiiketici beklenti ve istekleri gibi sebepler isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde pazarlama iletisimi olgusunu Onemli duruma getirmistir.
Kiiresellesmenin etkisiyle kalabaliklasan pazarla birlikte artan rekabet ortaminda pazar
pay1 elde etmek isteyen isletmeler kazandiklar1 pay1 sonrasinda korumak ve biiyiitmek
amacini tagimaktadir. Bunu gerceklestirebilmenin yolu ise, bireylerin istek ve

ihtiyacglarina uygun {iriinler sunmaktan ve hedef kitlenin giivenini kazanmaktan
gecmektedir. Bu baglamda isletmeler hedef kitlelerine ulasmada bir¢ok yontemden
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faydalanmaktadirlar. Isletmeler hedeflerine ulasmada kullandiklar1 yéntemlerden biri
de icinde yer aldig1 pazar ortaminda tiiriinlere ayirt edici 6zellikler sunarak rakipler
arasinda fark yaratacak 6zellikler ortaya koymaktir. Uretilen {iriin ve hizmetleri hedef
kitleye sunan igletmeler, iiriinler hakkinda bilgiyi bireylere sunarken ayni zamanda
iriin Ozelliklerini 6n planda tutarak hedef kitlelerin tutumlarini ve aligkanliklar1 da
etkileyebilmektedir. Isletmeler bu etkinin gergeklesebilmesi noktasinda reklamlardan
faydalanarak {irtinlere 6zellik kazandirip, bireyleri piyasaya sunulan iiriinleri satin
almaya yonlendirmektedir. Bu noktada isletmeler reklamlar aracilifiyla iiriinlerini
hedef kitlelere tanitirken {iriinlerin moda olmasini saglarken ayni zamanda {iriinlerin
logo, amblem gibi oOzellikleri ile fark yaratmakta, olusturulan bu oOzellikler ile
tiikketicilerin satin alma davranisin1 harekete gecirerek tutumlarinda belirleyici
olabilmektedir. Bu islevi reklamlar, tanittiklari mal ve hizmetlere cesitli anlamlar
yiikleyerek yerine getirmektedir. Olusturulan iiriinlerin 6zellikleri hedef kitlelerin
tutumlarmin  belirlenmesi bakimindan belirleyici olabilmektedir. Bu anlamda
isletmeler tiiketici anketlerine basvurmaktadir. Isletmeler bu ihtiyaglarin1 ¢ogu zaman
Ozel arastirma sirketleri tarafindan yapilan arastirmalarla gidermeye calismaktadir.
Akademik anlamda ise isletmelere 6rnek olabilecek bazi ¢alismalar da bulunmaktadir.
Bu ¢alismada, bireylerin tutumlarinda iiriin 6zelliklerinin etkisi tespit edilerek hangi
ozelliklerin 6n planda oldugu belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

1. Uriin

Uriin, bir veya daha cok ihtiyaci kargilayabilen soyut-somut faktorlerin bir
bileskesi olarak tanimlanmaktadir (Caliskan, 2008: 10). Uriin, iiretici firmalar ile hedef
kitleler arasinda baglanti kurma gorevini {istlenmektedir. Ciinkii bireyler isletmeyi
cikt1 olarak sunum yapan iiretim birimleri seklinde algilamaktadir. Dolayisiyla, {irtin
imajimnin nasil olmasi gerektigi ve iiriin 6zelliklerinin belirlenmesi olduk¢a onemlidir
(islamoglu, 2008: 264). Uriin 6zelliklerinden igerik, sekil, ambalaj, dayamiklilik, tat,
koku, imaj, marka ve garanti gibi {irtine yonelik her unsurun bireyin tutumu agisindan
onemli role sahiptir. Zira {rlinler arasindaki farkliliklar tiiketiciler bakimindan
secenekleri olusturmaktadir. Tiiketiciler de {rlinlerdeki bu ayirt edici Ozellikler
cercevesinde tirtinlere ulasma arzusuna girmekte bunun sonucunda da istek ve
ihtiyaglarimi karsilamaktadir. Bu baglamda {iriinii biitiin olarak degerlendirip, hedef
kitlelere her yoOniiyle tercih edilebilir gekilde sunabilmek ve pazarlayabilmek
isletmelerin devamlilig1 agisindan 6nem arz etmektedir (Cevikbas, 2007: 13). Uriiniin
hedef kitle olan bireylere ulasmasi bakimindan 6nemli bir etken ise pazarlamadir.
Pazarlama; triin ve hizmetlerin, planl bir sekilde iireticiden tiiketiciye aktarildig:
siire¢ olarak kabul edilmektedir (Baybars, 1999: 38). Tutundurmanin alt bileseni olarak
kabul edilen reklam ise, bu noktada hedef kitle ile iiretici arasinda bir iliskisel bag
olusturarak, tiiketiciyi belirli bir iiriin ya da hizmeti satin almaya yoneltmeye ¢alisan
bir pazarlama faaliyeti olarak ortaya ¢ikarmaktadir (Tagytirek, 2010: 24). Bu sebeple
pazarlama, bireylerin ihtiyaglarini merkeze alarak, pazarlama karmasi igerisindeki tiim
aktivitelerin koordinasyonunu saglamalidir. Ciinkii pazarlamanin temel gorevi satis
olarak kabul edilmektedir. Ancak kavram ve igerik olarak satis ve pazarlama
glintimiizde birbirlerinden ayrilmistir. Glintimtizde isletmelerin pazarlama faaliyetleri
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{irinlerin olugumu 6ncesinde baglamaktadir. Ote yandan satig ise; bir {iriin
uiretildikten sonra gerceklesen galismalardir. Fakat unutulmamahdir ki pazarlama,
driintin yasam siiresince devam eden, yeni miisterileri bulmaya calisan, iirtiniin
cekiciligini ve basarisini arttirmay1 hedefleyen, {irliniin satis rakamlarindan dersler
¢ikaran ve tekrarlanan satislar1 yoneten asamalar1 icermektedir (Baban, 2010: 25). Bu
noktada giliniimiizde serbest piyasa ekonomisi igerisinde tiiketicilerin amaci
piyasadaki ytizlerce iiriin arasindan en akilci se¢imi yaparak olabildigince en yiiksek
fayday1 saglamakken, firmalarin amaci da rakipleri arasindan siyrilarak devamliligini
saglayabilmek i¢in daha fazla satis yaparak kar artis1 olusturmaktir.

1.1. Uriinlerin siiflandirilmasi

Uriinlere yonelik siniflandirmalar, pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin satin
alma karar stireci belirlenerek gerceklesmektedir. En temel siniflandirma ise tirtinlerin
farklilasmasi igin olusturulan siniflandirmalarin gelistirilmesi veya bir karsilastirmanin
ortaya konulmasi iizerine olusturulmaktadir. Bu temel ayrim yapildiktan sonra,
firmalar {rtinler t{zerine derinlemesine arastirmalar yapmaktadir. Yapilan
siniflandirmalarda en yaygin olarak kullanilani ise bireylerin satin alma davranisi
temeline dayanan, kolayda, begenmeli, 6zel iiriin ve aranmayan iirtin gesitleridir
(Copeland, 1924: 34). Bu kategori tiirleri pazarlama kavraminda hedef kitlenin
tercihleri, kararlari, marka baglhliklari, imaj ve begenileri iizerine yapilan cogu
aragtirmada yogun olarak kullanilan ve firmalarin pazarlama stratejilerini saptamaya
yardimci olan simniflandirmadir (Altunisik ve Bas 2015). Bu farkli simiflandirmadaki
iriin gruplarinin, kendine 6zgii fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim uygulamalar:
mevcuttur. Bu farkliliklarin meydana getirdigi yapilar dikkate almarak, pazarlama
uygulamalarma karar verilmesi bireyin karar siirecinde bilgi arama davranislarmin
temelinde yatan ve belirlenemeyen yapisal dinamiklerin agiklanmasi isletmelerin
pazarlama calismalarina kolaylik saglamaktadir (Scott ve Gregg 2004: 277).

2. Ambalaj

Ambalajin satin almay1 tetikleyen kuvvetli bir satis unsuru oldugu
savunulmaktadir (Berkman vd., 1997: 50). Temsil ettigi {iriin ve hizmetleri korumaya
yarayan ambalaj ayn1 zamanda kullaniciya iiriintin hakkinda genis bilgi verme
ozelligini icermektedir. Ambalaj gorsel bir nesne oldugundan etkileyici olmasi
gerekmektedir. Bu sebeple kozmetik sektorlerinde kullanilan ambalaj bazen {irtiniin
kendisinden daha pahali olabilmektedir. Ambalaj denildiginde akla gelen ilk unsur; bir
iriin dizisindeki maddenin veya iirlintin igine konuldugu kap veya konteynerdir.
Uriiniin gevresini koruyan, tasima ve depolanmasini, bununla birlikte satisini
kolaylastiran, kismen veya tamamen atilabilecek veya geri doniise uygun bir
malzemeyle kaplanmasi, ortiilmesi ya da birlestirilmesi olarak ifade edilmektedir (Tek,
1999: 372). Bagka bir tanima gore ise ambalaj; {iriinii dis etkenlerden koruyan, igine
konulan mallar1 ayni yerde tutarak dagitimini kolaylastiran son kullaniciya igindeki
mal hakkinda da bilgi veren metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve tahtadan
yapilan kaplamalarin genel adidir (Ugiincii, 2000: 5). Buna gore ambalajlama kavrams;
gidalarin iretim sonrasi dis etkilerden korunmas: ve tiiketime kadar gecen zaman
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icerisinde gidalarin niteliklerinin degismesini Onleyen zevk ve sekil bakimmdan
tiikketicinin ilgisini ¢ekebilme Ozelligine sahip maddeler ile yapilan sarg: islemidir
(Brody ve Lord, 2000: 2-6).

Ambalajin 6zelligi, igerisindeki {irtin hakkinda tiiketiciye bilgi vermesi ile
alakalidir. Dolayisiyla ambalaj, tirtiniin miktarmi ve nasil kullanilacagini belirtmis
olmalidir. Bununla birlikte ambalajlar iiriinleri muhafaza edebilmeli ve kolay acilabilir
ozelligine sahip olmalidir. Ambalajlamada, {iriin ambalajmin kullanimindaki kolaylik,
biiyiikliik, bi¢im, hacim, yapilis sekli ve goriiniisii, etikete olan uygunlugu vb.
hususlarin da tizerinde dikkatle durulmasi1 gerekmektedir. Ambalaj, iiriin agisindan
oldukga biiytiik bir 6neme sahip oldugundan, iiriinii her anlamda daha fazla kullanisls,
emniyetli yapabilecegi gibi kullanimin1 da kolaylastirabilir. Bu nedenle ambalaj, bir
marka ismi gibi, tiliketicilerin satin alma davramisini etkileyebilir ozellikler
gosterebilmektedir.

Uriinler ~arasindaki rekabetin  biiyitk boliimii ambalajlar arasinda
yasanmaktadir. Isletmelerin satis yontemlerinin gelismesiyle birlikte, saticilarin roliinii
onemli Ol¢lide ambalajlar {istlenmistir. Ambalaj ile iiriin, hem fiziki agidan hem de
kalite agisindan korunabilmektedir. Bu anlamda {irtiniin ambalajlanma isleminden
itibaren, triiniin tiiketildigi zamana kadar magruz kalacagi dis etken ve tehlikelere
kargi trtiniin giivenligini ambalaj saglamaktadir (Oguz, 1997: 22). Aynm1 zamanda
ambalajdaki kolaylik islevi; malin tasinmasmi, depolanmasini ve kullaniminm
icermektedir. Bu islevde mal iiretilip ambalajlandiktan sonra en son tiiketicinin
kullanimiyla islevini yitirmektedir. Piyasada olan iirtinlere bakildiginda plastik kapakl
ya da elle yirtilabilen ambalajlar tiiketici agisindan kolayliklar saglamaktadir. Bununla
birlikte ambalajsiz iiriinler hem kalite hem de miktar-fiyat acisindan tiiketiciye giiven
vermemektedir. Bu agidan ambalaj bu giivensizliklerin ortadan kaldirilmasinda 6nemli
bir unsurdur. Ayrica bazi mallarin nasil kullanilacagma iligskin bilgiler de ambalaj
tizerinde belirtilerek, kullanimina iliskin bilgiler aktarilmaktadir (Silayoi ve Speece,
2004: 607).

Pazarlamada 6nemli bir rol oynayan fiyat-miktar iliskileri nedeniyle ambalaj
boyutlarmin da satis {izerinde biiyiik bir pay1 vardir. Satin alma giicti ytiksek olan
pazarlarda ekonomik olan ambalajli tirtinler ¢ok satilmaktadir. Satin alma giicti diisiik
olan pazarlarda ise tiiketiciler ekonomik olan ambalajli iiriinlere para harcamak
istememektedirler. Bu nedenle ambalajin boyutlar1 konusunda karar verecek
yoneticiler fiyat-miktar iliskilerini ve tiiketicinin satin alma giiclinii iyi tespit etmek
zorundadirlar (Bozkurt, 2000: 11).

3. Moda

Moda sozciigi ilk kez 14.ylizyilda Elizabeth Wilson tarafindan yazilan
‘Adorned in Dreams: Fashion and Modernity” adli kitapta kullanilmistir. Bu kitapta
moda Bati Avrupa olarak belirtilmistir. Modanin 14.ytizyildan itibaren biiytik
sehirlerin ortaya ¢ikmasi ile sehirlesmenin baslamasiyla giiniimiize kadar siiregeldigi
savunulmaktadir (Wilson, 2003: 16). Moda degisiklik ihtiyac1 veya siislenme arzusuyla
bireylerin tiiketim egilimlerine yon veren gegici tiiketim anlayist seklinde belirtilmistir
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(Batur, 1987: 84). Moda 1960'l1 yillara kadar Simel’in ‘yukaridan asagiya modeli” ile
ifade edilmektedir. Bu model ile ‘moda’ toplumda taklit edilme eyleminin sergilendigi
davranis sekli oldugu savunulmustur (McCracken 1990: 59-60). Moda kavrami
glniimiizde her tiirlii konuda 6nemli unsur olarak varligindan soz ettirmektedir.
Gelinen noktada Moda, bireylerin yasayislarina yon veren ve davrams bigimlerini
sekillendiren bir kavram oldugu ifade edilmektedir. Modada meydana gelen
degisiklikler bireyleri kullandigr {irtinleri degistirmesi icin motive edebilmektedir.
Moda bireylerin zaman iginde sahip oldugu aliskanliklar1 degistirebilmekte, bunun
yaninda bireyleri piyasaya sunulan yeni iiriinleri satin almaya tegvik ettigi
savunulmaktadir (Davis, 1997: 16). Modanin bireylerde farklilasma ayricaligi olarak
algilanmasinda kugkusuz medyanin énemli derecede rolii vardir. Isletme tarafindan
imal edilen {iriinlerin pazarlanma siirecinde medyanin Onemli rolii oldugu
diistintildiiginde hedef kitleye sunulan {iriinlerin moda olabilmesi pazarlama
faaliyetleri agisindan Onem arz etmektedir. Moda, medya araclarinin katkis1 ile
bireylerde degisim arzusu yaratip, birgok iiriine yonelik ihtiyac tetikleyen olgudur
(Simmel, 2003: 103). Medya araglarindan bireylerin degisim arzusunu tetikleyen en
onemli arag¢ ise reklamlardir. Reklamlar hedef kitle olan bireylere tanitim yaptigi
uriinler hakkinda bilgi verirken bunun yaninda {tiriinlere art1 degerler de yiikleyerek
bireylerin tutumlarim1 sekillendirebilmektedir. Reklamlar tarafindan iiriinlere arti
degerler yiiklenmesi sonucunda bireyler tutumlarim farkli olma ve ayirt edilebilme
duygular: ile olusturmaktadir. Crane (2003: 23) moda olan {iriinlerin bireylerin
tutumlarinda 6n planda oldugunu saptamistir. Bu agidan gilintimiizde birey
tutumlarinin sekillenmesinde iirin se¢imi asamasinda moda Onemli bir Ozelliktir.
Ciinkii moda olamayan bir {riin veya hizmet tiiketiciler tarafindan tercih
edilmeyeceginden isletmenin karlilig1 artinnp devamliligimi saglamasi i¢in moda
unsurunu dikkate almalidir. Bu nedenle isletmeler tarafindan imal edilecek iiriin veya
hizmetlerin hedef kitleye basarili reklam faaliyetleri ile sunularak moda olabilmesi
pazarlama stratejileri agisindan son derece onem arz ettigi ifade edilebilir.

4. Logo

“Belirli bir marka icin tasarlanmgs olan, ozel bir tipografiyle ve belirli bir bicimde
yazilan, tiim ortamlarda aym bicimde yazilan marka adina “logo” denilmektedir. Logolar
genellikle bir “amblem”le birlikte yer almakta ve “logo” sozciigii de bu nedenle genellikle yazi ve
gorsel igaret bilesimini tanmimlamak amaciyla kullamilmaktadir” (Giilsoy, 1999: 26). Uriinii
temsil eden logo ve amblemin tiiketici tarafindan markaya olumlu imaj sergilemesinde
etkili bir 6zellik oldugu ifade edilmektedir. Bunun yaninda markal: {iriinii temsil eden
logo ve amblem hedef kitle olan bireylerin zihninde kalicilig1 saglarken, {irtinlerin
hatirlanabilirliligine de katkida bulunmaktadir. Logo; iriiniin, isletmenin ya da
hizmetin isminin, harf ve gorsel Ogeler kullanilarak sembollestirilmesi islevidir.
Isletmeler Logo olustururken bazi kurallara dikkat etmektedir. Logo kolay anlagilir,
hatirlanmas1 kolay ve az sayida renkten olugsmalidir. Ayrica logonun bir¢ok baski ve
kesim teknigi ile kullanimi kolay olmali ve dagmik tasarlanmamalidir. Tasarlanacak
logo hedef kitle olan bireyler tarafindan her tiirlii Olclide ve ylizeyde kolay
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okunabilmelidir. Aymi zamanda Isletmeler tarafindan segilecek logolar rakip
isletmelerin {iriinlerine ait logolar ile karigikliga imkan vermemelidir (Knapp, 2002: 88).

5. Yontem
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada amag {riin oOzelliklerine yonelik tutumlarin belirlenmesi
amacglanmaktadir. Bu nedenle arastirmanin temel amaci, tirtin Ozelliklerine ait
ifadelerin hangilerinin 6n planda olduguna yonelik tutumlarinin belirlenmesi ve
asagidaki alternatif hipotezlerin test edilmesidir.

e H1: Hedef kitlenin tutumlar iizerinde iiriin ozelliklerinin rolii vardir
e H2:iiriin zelliklerinden logo ve amblem tutumlar iizerinde rolii vardir
o Ha3:iiriin ozelliklerinden modanin tutumlar iizerinde rolii vardir

5.2. Aragtirmanin Kapsami

Hedef kitlenin iiriin ozelliklerine yonelik tutumlarini tespit etmek ve hangi
unsurlarin 6n planda oldugunu belirlemek amaciyla, KKTC'nin 3 ilgesinde bir alan
arastirmasi yuriitiilmiistiir.

5.2.1. Arastirma Bolgesinin Secimi

Alan arastirmasi KKTC’de 6 ilgeden Orneklem alinarak da gergeklestirilebilir.
Ancak zaman ve ekonomik kaynaklar bakimindan bir takim smirlamalara gidilmesi
nedeniyle arastirma Lefkosa, Gazimagusa ve Girne ilgeleri ile siirlandirilmistir. Alan
arastirmasmin bu ilgelerde planlanma nedeni; s6z konusu ilgelerde bu kapsamda
akademik bir c¢alismanin daha Once yapilmamis olmasi, niifus yogunluklar
bakimindan KKTC'nin en biiyiik {i¢ ilgesi olmasi nedeniyle anket uygulanacak
cevaplayicilar1 belirlemede kolaylik saglamasi ve arastirmacinin segilen iig ilgeyi iyi
tanimasi olarak siralanabilir. Arastirma Orneklemi Lefkosa, Gazimagusa ve Girne
ilcelerinde  sosyo-ekonomik olarak farklillk gosteren gesitli bolgelerinde
gerceklestirilmistir.

5.2.2. Arastirma Bolgesine iliskin Genel Bilgiler

1983 yilinda Kibris Adasmin kuzeyinde kurulan Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti'nde Lefkosa, Gazimagusa, Girne, Giizelyurt, Iskele ve Lefke olmak {izere
toplam 6 ilge bulunmaktadir. 2011 verilerine gore toplam niifusu 286.257 olan
KKTCnin niifus yogunlugu bakimindan en kalabalik ilgeleri sirasi ile Lefkosa,
Gazimagusa ve Girne’dir. Bu ilgelerdeki toplam niifus 233.728 iken, 135.678 kisi
niifusun 18 yas ve {izerini olusturmaktadir. Niifus dagilimlari tablo 3’te sunulmustur.

5.2.3. Cevaplayicilarin Se¢imi

Arastirmanin yapilacagl Lefkosa, Gazimagusa ve Girne ilcelerinde 18 yas ve
tizeri tiiketiciler olasilikli olmayan 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.

Aragtirmada goriisiilecek kisilerin cinsiyet bazinda dagilimi 2011 Devlet
Planlama Orgiitii yiizdelikleri dikkate alinarak kadin ve erkek cevaplayicilarin
sayilarmin birbirine yakin olmasina dikkat edilmistir. Calismada zaman ve ekonomik
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imkanlar bakimindan smirliliklar olmasi arastirmada goriisiilecek cevaplayicilarin
sayisinda sinirlama yapilmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle 6rneklem biiytiliigii ve
standart orneklem hatas1 0.05 baz alinarak arastirmaya dahil edilecek cevaplayicilar
480 kisi olarak smirlandirilmigtir. Orneklem biiyiikliigii dagilimlar1 tablo 4'te
sunulmustur. Buna gore arastirmada Lefkosa, Gazimagusa ve Girne ilgelerinde ikamet
eden bireyler arasindan olasilikli olmayan 6rnekleme yoluyla 480 kisi ile yiiz yiize
gorisiilerek anket uygulanmstir.

5.3.Veri Toplama Yontemi ve Araclar1

Aragtirma kapsamina dahil edilen kadin ve erkek cevaplayicilarin iiriin
ozelliklerine yonelik gortislerinin saptanmasina yardimc olacak verilerin elde
edilmesinde anket tekniginden yararlanilmistir.

5.3.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu konu ile ilgili Tiirkce ve yabanc1 kaynaklarda yer alan kavramsal
ve kuramsal tanimlar ile arastirmalardan yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formu
iki boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde arastirma kapsamindaki hedef kitleye iligkin
demografik bilgileri iceren sorular yer almaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin meslek,
cinsiyet, yas, 6grenim durumu, medeni durum, gelir durumu, ve yasamakta olduklar:
ilgeye iligkin sorular yer almaktadur.

Anketin ikinci boliimde ise hedef kitlenin tiriin 6zelliklerine yonelik goriislerini
belirlemek amaciyla 6 ciimle yer almaktadir. Aragtirmaya katilan katihimcilarin bu
ciimlelere katiim ve durumlarini tespit edecek ciimleler soyledir:

YA

“Uriiniin iiretildigi iilke satin alma davranigimda etkilidir”, ““iir{iniin yerli {iriin

J7 a2

olup-olmamas: satin alma davranisimda etkilidir”, “{irtiniin moda olmas: satin alma

VAR

davranisimda etkilidir”’, “iirtintin marka bilinirligi satin alma davranisimda etkilidir”,

“tirtiniin ambalaj1 satin alma davranisimda etkilidir”, “tirtiniin logosu, amblemi satin
alma davranisimda etkilidir”.

Ayrica katihmalarin tirtin 6zelliklerine yonelik goriislerini 6lgmek amaciyla
olusturulan ifadelerin giivenirligi 0,81 oldugu tespit edilmistir. Kayis (2009: 405)
tarafindan giivenirlik (Cronbach’s Alpha) katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve
Olgegin giivenirlik durumu; “0,6<x<0,80” ise olgek oldukga giivenilir, “0,80<a<L00” ise
olcek yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir.

5.3.2. Anket Formunun Uygulanmas:

Aragtirmada 480 kisiyle ytiiz yiize goriisme yoluyla anket uygulanmistir. Anket,
Lefkosa, Gazimagusa ve Girne ilgelerinde arastirmacinin kendisi tarafindan
gerceklestirilmistir. Anket formunun uygulanmasi sirasinda cevaplayicilar etki altinda
birakabilecek ifade ve davranislardan kagmilmistir. Ayrica cevaplayicilarin samimi
cevaplar verebilmesi amaciyla kimlik ve adres bilgileri ile ilgili sorular
yoneltilmemistir.
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6. Verilerin Degerlendirilmesi

Calisma sonucunda elde edilen veriler bilgisayar ortaminda bir istatistik
yazilim programi araciligiyla analiz edilmistir. Analizlerde 6ncelikle tiiketicilerin tirtin
ozelliklerine yonelik goriigleri Olceginde yer alan ifadelere yapi gecerligine iliskin
varimax rotasyonu ve temel bilesenler (principal components) yontemi kullanilarak
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinin uygulanabilirligi Bartlett testi, orneklem
hacminin yeterligi ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile kontrol edilmistir ve
olgeklerin i¢ tutarligina yonelik giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri
hesaplanmustir.

Aragtirmada tiiketicilerin iirtin 6zelliklerine yonelik goriislerinin belirlenmesi
amaciyla yer alan ifadeler; kesinlikle katiliyorum (5), katiliyorum (4), kararsizim (3),
katilmiyorum (2), kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde degerlendirilmistir.

Aragtirmada verilerin normal dagilimina ve homojenligine iliskin uygun testler
yapilmis olup, p degerlerinin 0,05"ten biiyiik olmasi ve kiiglik olmas: durumuna gore
parametrik veya parametrik olmayan testler tercih edilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin
egitim durumlarina iligskin farklilik analizleri hari¢ diger demografik bilgilerin farklilik
analizinde parametrik testler uygulanmistir. Hedef kitlenin gortislerinin bireysel
ozelliklere gore karsilagtirilmasinda bagimsiz orneklemler igin t testi (independent
samples t test) ve (ikiden fazla grup i¢in) tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA)
kullanilmis olup; varyans analizi sonucunda farkliik bulunan gruplarin ikili olarak
kargilagtirilmasinda ise Tukey testinden yararlanilmistir. Tiiketicilerin egitim
durumlar1 ile ilgili alt boyutlarin karsilastirlmasinda ise parametrik olmayan
testlerden bagimsiz iki grubun karsilastirllmasinda Mann-Whitney U Testi ve
birbirinden bagimsiz ikiden fazla grubun kargilastirilmasinda Kruskal-Wallis H Testi
uygulanmistir. Arastirmada tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durum ozellikleri dikkate
almip, ortalamalar arasindaki farkin onem kontrolii i¢in bagimsiz t-testinden
faydalamilmistir. Yas, gelir durumu ve ilge degiskenlerine gore iiriin o6zelliklerine
yonelik goriislerin karsilastirilmasinda Tek Yonlii Anova testi'ne ihtiya¢ duyulmustur.

6.1. Katilimcilarin Uriin Ozelliklerine iliskin Goriisleri

Calismada, bireylerin  {iriin oOzelliklerine yonelik goriiglerini  belirlemek
amaciyla hazirlanan toplam 5 ifade; kesinlikle katiiyorum (5), katiiyorum (4),
kararsizim  (3), katilmiyorum (2), kesinlikle katilmiyorum (1) biciminde
degerlendirmeye almmugtir.

Katilimailarin “{rtintin  tiretildigi tilke satin alma davranisimda etkilidir”
ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde %47,9unun bu ifadeye katimadig;,
%34,8inin kesinlikle katilmadigi, %9,8'inin katildigi, %7,1’inin kesinlikle katildig1 ve
90,4’ tiniin ise kararsiz oldugu saptanmustir.

“Uriiniin moda olmasi satin alma davranisimda etkilidir” ciimlesine
tiikketicilerin katilma durumlar1 degerlendirildiginde; %72,5"inin bu climleye kesinlikle
katild1g1, %22,5’inin kesinlikle katildigi, %2,7’sinin kesinlikle katilmadigi, %1,7’sinin
katilmadig ve %0,6’sinin kararsiz oldugu tespit edilmistir.
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“Uriiniin marka bilinirligi satn alma davramgimda etkilidir”ifadesine
tiikketicilerin  %65,4'tintin  kesinlikle katildigi, %34,4'iintin katildigr ve %0,2’sinin
katilmadigr belirlenmistir. Calismaya katilan bireyler arasinda “kararsizim” ve
“kesinlikle katilmiyorum” segeneklerine goriis bildiren olmadig1 saptanmustir.

Arastirmaya katillan kisilerin “iirtintin ambalaji satin alma davramsimda
etkilidir” ifadesine yonelik vermis oldugu yamitlar degerlendirildiginde; %55’inin
kesinlikle katildigi, %33,1'inin katildig1, %10,8'inin katilmadigi, %0,6’smin kararsiz
oldugu ve %0,4'tiniin kesinlikle katilmadig1 ortaya ¢ikmuigtir.

Katilimcailarin “iirtintin logosu, amblemi satin alma davramisimda etkilidir”
ifadesine katilma durumlar1 incelendiginde; %74,2’sinin kesinlikle katildigy,
%25,6’sinin katildig1 ve %0,2’sinin kararsiz oldugu sonucu elde edilmistir. Calismaya
katilan tiiketiciler arasinda bu ifadeye ‘katilmiyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum”
seklinde gortis bildiren olmamustir.

Tablo 1. Katilimailarin Uriin 6zelliklerine Yénelik Goriiglerindeki Alt Boyut Ile
Cinsiyet ve Medeni Durum Degiskenleri Arasindaki Farkliligm Incelenmesi
(independent samples t test)

Boyut/Faktor Degiskenler Gruplar Ort. X s.S. T P

Kadin 4,17 0,47

Cinsiyet -0,127 0,899
. . Erkek 4,18 0,42

Uriin Ozellikleri

Evli 4,20 0,43

Medeni Durum 1,482 0,139
Bekar 4,13 0,49

*p<0,05

Aragtirma kapsamindaki bireylerin tiriin Ozelliklerine yonelik goriislerindeki
boyut ile cinsiyet ve medeni durum degiskenleri arasindaki farklihigin incelenmesi
tablo 1'de t-testi (independent samples t test) ile analiz edilmeye calisilmistir.
Tiiketicilerin iiriine yonelik goriisleri kapsaminda belirlenen “Uriin Ozellikleri”
boyutuna iliskin olarak cinsiyetlere gore (p=-0,889;p>0,05) anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

Elde edilen bulgular sonucunda iiriin Ozelliklerine yonelik goriis bildiren
kadinlar (Xx=4,17) ve erkeklerin (X=4,18) benzer distincelere sahip oldugu
anlagilmaktadir. Ote yandan elde edilen veriler medeni durum degiskenine gore
degerlendirildiginde arastirmaya katilan evli bireylerin (X=4,20) bekarlara (x=4,13)
driinlerin moda olmasi, marka bilinirligi, ambalaji, logosu ve amblemi gibi unsurlarin
daha fazla rolii oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 2. Katiimcilarin Uriin Ozelliklerine Yénelik Goriislerindeki Alt Boyutu fle Yag
Degiskeni Arasindaki Farkliligin Incelenmesi (Anova ve Tukey Testi)

Degisken _ Tukey

Boyut/Faktor Gruplar Ort. X S.S. F
18-27 4,09 0,51

Uriin O i i 28-37 1-2

Yas Urtin Ozellikleri 4,25 0,43 2891 0,035
38-47 417 0,43 2-1
48> 4,14 0,42
*p<0,05

Tablo 2’de sunulan katihmecilarin iirtin 6zelliklerine yonelik goriislerindeki alt
boyut ile yas degiskeni arasindaki farkliligin incelenmesi tek yonlii varyans analizi ve
farklihgin kaynagina yonelik Tukey testi ile test edilmistir.

Uriin zellikleri alt boyutuna yénelik calismaya dahil edilen katilimer goriisleri
incelendiginde; 18-27 yas grubunda yer alan kisiler ile 28-37 yas grubundaki bireyler
arasinda anlamh farklilik (p=0,035;p<0,05) oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen veriler
kapsaminda 18-27 yas (X=4,09) grubundaki katilimcilarin tutumlarinda 28-37 yas (X
=4,25) aras tiiketici grubuna gore {irtin 6zelliklerinin daha az roliiniin oldugu tespit
edilmigtir. Bu baglamda 18-27 yas grubundaki tiiketicilerin 28-37 yas aras1 tiiketici
grubuna gore iiriinlerin moda olmasi, marka bilinirligi, ambalaji, logo ve amblemi gibi
unsurlar1 daha fazla 6nemsedigi belirlenmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Durumu ile Uriin Ozelliklerine Yonelik Ifadelere Iliskin
Alt Boyutunun Karsilastirilmas: (Kruskal-Wallis H Testi)

Boyut/Faktor Uriin Ozellikleri
Egitim Durumu
Okur-yazar degil (n/ X) 3/340,00
Okur-yazar (n/ X) 10/343,10
ilkokul (n/ X) 19/243,87
Ortaokul (n/ X) 48/256,81
Lise (n/ X) 201/238,69
Universite (n/ X) 188/231,02
Yiiksek Lisans/ Doktora (n/ X) 11/238,09
Chi-Square 8,759
P 0,188
Mann Whitney U Testi -
*p<0,05
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6.2. Tiiketicilerin Egitim Durumu Degiskenine Gére Uriin Ozelliklerine Yénelik
Goriisleri

Tablo 3’te katilimcilarin egitim durumu ile iiriin 6zelliklerine yonelik ifadelere
iliskin alt boyutunun karsilastirilmasi igin yapilan Kruskal-Wallis H Testi ve farkliligin
kaynagini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U Testi sonuglar1 sunulmustur.
Bu test sonugclarinda tiiketicilerin iiriine ydnelik goriigleri karsilagtirilmig; ““Uriin
Ozellikleri” ve “Satis Ozellikleri” boyutlarinda katiimcilarin egitim durumlarma gore
farklihgin olmadig1 belirlenmistir (p=0,188; p>0,05; p=0,866>0,05). Ancak bu boyut
icinde ortalamalar dikkate alindiginda yiiksek ve diisiik degerler s6z konudur. Bu
baglamda bireylerin “{irtin Ozellikleri” alt boyutuna yonelik goriisleri egitim
durumlarma gore degerlendirildiginde; egitim seviyesi okur-yazar (X=343,10) olan
bireylerin satin alma davraniglarinda {riin ozelliklerinin roliiniin egitim seviyesi
yiksek lisans/doktora (X=238,09) olan tiiketicilere gore daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda egitim seviyesine bagh olarak bilin¢lenen kisilerin tirtinlerin
moda olmasi, marka bilinirligi, ambalaji, logosu ve amblemi gibi 6zellikleri aldiris
etmeden satin alma tutumu sergiledigi soylenebilir.

Tablo 4. Katilimcilarin Uriin Ozelliklerine Yonelik Goriislerindeki Alt Boyutu fle Tice
Degiskeni Arasindaki Farkliligin Incelenmesi (Anova ve Tukey Testi)

Degisken  Boyut/Faktor Gruplar Ort. X  ss. F P  Tukey
Lefkosa 4,25 0,37
, . . Gazimagusa _ 414 046 . 12
Iige Uriin Ozellikleri Girne 409 0,54 6,217 0,002 2-1
Gazimagusa 4,15 0,31 3-
Girne 4,14 0,32

*p<0,05

6.3. Katilimcilarin flge Degiskenine Gore Uriin Ozelliklerine Yonelik Goriisleri

Katilimcilarin tiriin 6zelliklerine yonelik goriislerine iliskin alt boyutu ile ilge
degiskeni arasindaki farkliligin incelenmesi tek yonlii varyans analizi ve farkliligin
kaynagina yonelik Tukey testi sonuglar1 tablo 4’te sunulmustur. Belirlenen sonuglara
gore hem “Uriin Ozellikleri” (p=0,002;p<0,05) alt boyutuna iliskin elde edilen degerler
analiz edildiginde Lefkosa ilgesinde yasayanlar ile Gazimagusa ve Girne ilgelerinde
yasayanlar arasinda anlamh farkliliklar tespit edilmistir.

“Uriin  Ozellikleri” boyutuna yonelik katilimc1 goriigleri ilgelere gore
incelendiginde elde edilen bulgulara gore uriin Ozelliklerinin Lefkosa (X=4,25)
ilcesinde yasayan tiiketicilerin tutumlarinda en fazla rolii oldugu belirlenirken, Girne (
X=4,09) ilgesinde ikamet eden hedef kitle grubunun tutumlarinda {irtin 6zelliklerinin
en az rolii oldugu saptanmistir. Goriisii alinan katilimer sonuglarina gore Lefkosa’da (
X=4,25) ikamet edenlerin, Gazimagusa (X=4,14) ve Girne (Xx=4,09) ilgelerinde ikamet
eden kisilere gore firlinlerin moda olmasi, marka bilinirligi, ambalaji, logosu ve
amblemi gibi 6zelliklerin daha 6n planda oldugu saptanmustur.
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Tablo 5. Katilimcilarm Uriin Ozelliklerine Yonelik Goriiglerindeki Alt Boyutu Ile Ayhk
Gelir Degiskeni Arasindaki Farkliligin Incelenmesi (Anova ve Tukey Testi)

Degisken  Boyut/Faktor Gruplar Ort. X S.S. F p Tukey
750TL< 4,06 0,47
751-1500TL 48 0,45
. Uriin 1501-2250TL 419 0,45 4-5
AylikGelir 5 llikleri  22513000TL 421 044 0% 0020 o,
3001TL> 4,02 0,43
3001TL> 4,08 0,33
*p<0,05

6.4.Katilimcilarin Gelir Durumu Degiskenine Goére Uriin Ozelliklerine Yénelik
Goriisleri

Tiiketicilerin iiriin ozelliklerine yonelik goriislerindeki alt boyut ile aylik gelir
degiskeni arasindaki farkliliklar incelendiginde; katilimcilarin {riin o6zellikleri
(p=0,020;p<0,05) alt boyutu ile gelir gruplar1 arasinda anlaml farkliliklar oldugu tespit
edilmistir (Tablo 5). Uriin &zellikleri alt boyutu ile gelir gruplari arasindaki farklilik
2251-3000TL aras1 gelire (x=4,21) sahip olan katihimecilarla 3001TL ve tizeri gelire (X
=4,02) sahip olan katilmcilar arasinda saptanmistir. Aritmetik ortalamalar dikkate
alindiginda; aylik geliri 3001TL ve tizeri olan kisilerin, kazanc1 2251-3000TL arasinda
olan kisilere gore {iiriinlerin moda olmasi, marka bilinirligi, ambalaji, logosu ve
amblemi gibi 6zelliklerin daha az rolii oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Uriin Ozelliklerine Yonelik Goriislerindeki Alt Boyutu fle
Meslek Degiskeni Arasindaki Farkliligm incelenmesi (Anova ve Tukey Testi)

Degisken Boyut/Faktor Gruplar Ort. X S.S. F P Tukey
Ogrenci 4,23 0,42
Ev Hanimi 4,28 0,44
. Memur 4,12 0,48
Uriin ——
Meslek .. ) . Isci 4,22 0,39 1,548 0,161 -
Ozellikleri
Serbest Meslek 4,22 0,45
Esnaf 4,04 0,43
Diger 4,10 0,47
*p<0,05

6.5. Tiiketicilerin Meslek Degiskenine Goére Uriin Ozelliklerine Yénelik
Goriisleri

Tablo 6’da katilimcilarin meslek degiskeni kapsaminda iiriin ozelliklerine
yonelik goriislerine iliskin Tek YOnlii Varyans Analizi ve Tukey testi sonuglar:
sunulmustur. Katilimeilarin “Uriin Ozellikleri” boyutunda yer alan ifadelere yonelik
verdikleri cevaplar meslek gruplari agisindan anlamli farkliik gostermemektedir
(p=0,161; p>0,05).
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SONUC VE TARTISMA

lletisim alanindaki degisimlere paralel olarak giiniimiizde teknolojik
gelismelerinde katkisiyla artan {riin gesitliligi sonucunda bireyler bir¢ok iirtin
arasindan se¢im yapma noktasinda kararsiz kalabilmektedir. Bireyler, tirtinler
arasindan tercih yaparken sahip oldugu tutum dogrultusunda karar verebilmektedir.
Olusan tutumlar ise trtinlerin Ozellikleri dikkate alinarak sekillenmektedir. Bu
bakimdan gelinen noktada iiriin 6zelliklerinin bireylerin tutumlar: {izerindeki etkisi
onemli hale gelmistir. Bu ¢alismada ise goriisii alinan katilimailarin {iriin 6zelliklerine
yonelik goriisleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Cikan sonuglar degerlendirildiginde; {iriin
ozelliklerinin en fazla evli bireylerin tutumlarinda rolii oldugu saptanmistir. Ote
yandan tiirtin Ozelliklerinin en fazla “28-37 yas” grubundaki bireylerin satin alma
tutumunda etkili oldugu belirlenmistir. Bu baglamda; {iriiniin logosu, amblemi,
ambalaji, marka bilinirligi ve moda olmas: gibi unsurlarin goriisti alinan 28-37 yas
arasindaki bireylerin dier yas gruplarina oranla satin alma tutumlarinda daha 6n
planda oldugu soylenebilir. Bireylerin egitim durumlar: itibariyle tiriin 6zelliklerine
yonelik goriigleri ise tirlin 6zelliklerinin en fazla okur-yazar olan tiiketici tutumlarinda
etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla ¢alismaya dahil edilen katilimcilarin egitim
seviyesi diistiikge tutumlarin belirlenmesinde {iriin 6zelliklerinin roliiniin daha fazla
oldugu anlagilmaktadir. Anket kapsamina alinan bireylerin iiriin 6zellikleri agisindan
gorisleri ilgelere gore degerlendirildiginde; Lefkosa ilgesinde ikamet eden bireyler
Gazimagusa ve Girne ilgelerinde ikamet eden bireylere oranla tutumlarinda {irtin
ozelliklerinin roliiniin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Medeni durum degiskenine
gore Kkatillmc1 goriisleri analiz edildiginde; evli bireylerin bekarlara oranla
tutumlarinda iirtin Ozelliklerinin daha fazla rolii oldugu belirlenmistir. Aylik
gelirlerine gore kisilerin tirtin Ozelliklerine iliskin goriisleri arasindaki farkliliklar
degerlendirildiginde; 751-1501 TL arasinda gelire sahip bireylerin, geliri 3000TL ve
tizerinde olan bireylere oranla tutumlarinin belirlenmesi noktasinda {iriiniin moda
olmasi, marka bilinirligi, ambalaji, logo ve amblemi gibi 6zelliklerin daha fazla rolii
oldugu anlasilmistir. Bu dogrultuda bireylerin gelir seviyesi yiikseldik¢e daha liiks
smif tirlinleri benimsedikleri ifade edilebilir.
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