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TUKETICILERIN PLASTIK MARKET POSETLERIYLE ILGILI ALGILARINI
ETKIiLEYEN FAKTORLERIN SENARYO BAZLI DENEY YONTEMIYLE iNCELENMESI

Dr. Ogr. Uyesi Mertcan TASCIOGLU «
OZET

Gunlimuzde cevreyi korumaya yonelik uygulamalar ve siirdiiriilebilirlik kavrami giderek artan
bir oneme sahiptir. Bircok iilke plastik atiklar: azaltmada yeni uygulamalar yiiriirliige sokmakta, bu
baglamda 1 Ocak 2019 tarihinden itibaren Tiirkiye'de de plastik posetler 25 kurusa satilmaya
baglanmustir. Satilan plastik posetlerin yasalarila diizenlenen belirli minimum sinirlart olmasina karsin
posetin dayanikliligi, tizerinde marketin logosunun olup olmamasi ve posetin dogada yiizde yiiz ¢oziiniip
¢oziinememesi konulart farklhilik gostermektedir. Literatiirde cevresel siirdiiriilebilirlik baglaminda
bircok arastirma yer alsa da ozellikle parayla satilan pogetlere tiiketicilerin tepkisi konusunda
arastrmalar yeterli degildir. Bu c¢alismada senaryo bazli deney yonteminden yararlamlarak
tiiketicilerin plastik posetlerin ¢esidine gére davranmglar: incelenmigstir. Sonuglar tiiketicilerin aldiklar
poset kalinsa iizerinde market logosunun olup olmamasinin tiiketicilerin tatminleri ve aligveris niyeti
tizerinde ¢ok fark: yokken, inceyse market logosunun olmamaswnin tiiketicilerin tatminlerini ve alisveris
niyetlerini artirdigini gostermektedir. Ayrica posetler dogada yiizde yiiz ¢oziinemiyorsa tizerinde market
logosunun olup olmamasimin tiiketicilerin alisveris niyeti iizerinde ¢ok farki yokken pogetler dogada
ylzde yuz cozinebiliyorsa Uzerinde market logosu olmamas: tiketicilerin aligveris niyetini

artirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Plastik Poset Kullanimi, Aligveris Niyeti, Tiiketici Tatmini, Olumlu Agizdan Agiza

Pazarlama Niyeti.

JEL Kodlari: M30, M31, M39.

ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING CONSUMERS' PERCEPTIONS ABOUT PLASTIC
MARKET BAGS BY SCENARIO-BASED EXPERIMENTAL METHOD

ABSTRACT

Today, environmental protection practices and the concept of sustainability are of increasing
importance. Many countries in reducing plastic waste being enacted new applications, in this context

since 1 January 2019 markets in Turkey has begun to sell plastic bags for 25 cents. Although the plastic
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bags have certain minimum limits regulated by law, the durability of the bags, whether they have the

logo of the market and whether or not the bag is completely soluble in nature differ. Although there are
many studies in the literature in the context of environmental sustainability, researches about consumer
reaction to plastic bags that are sold are not sufficient. In this study, the behavior of consumers
according to the type of plastic bags is examined by using scenario based experiment method. The
results show that if the bag is thick, whether the market has logo on the bag or not cause no big difference
on the satisfaction and shopping intention of the consumers, whereas the lack of the market logo
increases the satisfaction and shopping intention of the consumers if the bag is thin. In addition, if the
bags are not 100% biosoluble, whether the market has logo on the bag or not cause no big difference
on shopping intention of the consumers, whereas the lack of the market logo increases the shopping

intention of the consumers if the bag is 100% biosoluble.

Keywords: Plastic Bag Usage, Shopping Intention, Consumer Satisfaction, Positive Word of Mouth

Intention.
JEL Classfications: M30, M31, M39.
1. GIRIS

Stirdiiriilebilirlik sinirli dogal kaynaklarin en verimli sekilde kullanilarak hem giliniimiiz hem de
gelecek kusaklar i¢in daha saglikli, kaynaklara daha rahat ulasilabilirliginin saglanmasina yonelik tim
cabalar1 iceren oldukca kapsamli ve Onemli bir kavramdir. Pazarlama faaliyetleri agisindan
degerlendirildiginde ise siirdiiriilebilirlik konular ¢evreye en az olumsuz etkiyi verecek sekilde {iretim
ve pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesini icermektedir. Glinumiizde gevreye verilen zarar konusunda
bir¢ok insanin aklina ilk gelen 6rnek plastik kullanimi olmaktadir. Tiiketicilerin giinliik hayatlarinda
satin aldiklar1 tirtinleri tagimak ve iirtinleri dis etkenlerden korumak i¢in kullandiklar1 plastik posetler,
toplam tiiketim miktar1 dikkate alindiginda geri doniisii imkansiz zararlara yol agabilmektedir. Son
yillarda ¢evre konusunda tiiketicilerde bir bilinglenme ve olumlu anlamda farkindalik gézlenmektedir.
Ancak sadece tiiketicilerin birey olarak gosterecekleri gabalar, olumsuz etkilerin azaltilmasinda ¢ok
kiigiik bir etkiye sebep olacaktir. Bu amagla diinyanin birgok iilkesinde plastik poset kullanimu ile ilgili
yasal diizenlemeler yiiriirliige girmektedir. Bu diizenlemeler kimi zaman poset kullaniminin tamamen

yasaklanmasi veya belirli bir {icret ya da vergi uygulamasi getirilmesi seklinde uygulanmaktadir.

Tiirkiye’de de 2019 yilinin ortalarindan itibaren getirilen yasal diizenleme ile posetler 25 kurus
ticret karsiliginda satilmaya baglanmigtir. Daha once licret ddemeden kullanilan {iriinlere iicret 6demek
zorunda kalmak tiiketiciler agisindan farkli tepkilere sebep olabilmektedir. Bu ¢alismada posetlerin
dogada yiizde yiiz ¢oziiniir olup olmamasi, {izerinde satilan markete ait logolarin bulunup bulunmamasi
ve posetlerin dayanikliliginin yiiksek olup olmamasina gore tiiketicilerin tatmini, aligveris ve olumlu

agizdan agiza pazarlama niyetleri lizerindeki etkiler belirlenmeye calisilmigtir. Bunun igin toplam 201
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kisiden toplanan verilerin istatistiki yontemlerle yapilan analizi ve elde edilen bulgular: da ¢aligmanin

arastirma boliimiinde gosterilmistir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Stirdiiriilebilirlik kavrami son yillarda birgok alanda oldugu gibi isletme alaninda da giderek 6nem
kazanan bir kavram haline gelmistir. Sinirli kaynaklarin kullanimi ve gelecek nesillere aktarimi
konusunda tiiketiciler de giderek daha bilingli hale gelmekte ve tiketim tercihlerini bu ydnde
degistirmektedirler. Siirdiiriilebilirlik kavrami Uluslararas1 Dogay1 Koruma Birligi (IUCN) tarafindan
insanlarin diger canlilarin yasamlarini tehlikeye atmadan dogal kaynaklari uygun sekilde kullanmalarini
ongoren kaynak yonetimi olarak tamimlanmaktadir (Ozbakir ve Velioglu, 72-73). Surdurilebilir
pazarlama ise isletmenin uygulayacagi tiim pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilarken ayni zamanda ¢evresel bir deger sunarak mevcut kaynaklarin en ideal sekilde kullanilmasini
ifade etmektedir (Belz, 2006, 141). Bu tanimdan da siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin hem
bugiinii hem de gelecegi ayn1 anda dikkate alarak hareket eden faaliyetler biitiinli oldugu sonucuna
ulagilabilir. Surdurulebilir pazarlama faaliyetlerinde paketleme ve ambalaj konusu 6nemli bir yer

tutmaktadir.

Avrupa Birligi, paketlemeyi iireticiden son tliketiciye, hammaddeden islenmis iiriine kadar
iiriinlerin muhafazasi, tasinmasi, teslim edilmesi ve sunulmasi i¢in kullanilacak her tiirlii malzemeden
yapilmisg tiim iirtinler olarak tanimlamaktadir. Aligveris posetleri ise perakende satig noktalarindan satin
alinan iiriinler i¢in nakliye ve koruma saglama amacina hizmet etmektedirler. Ambalajlarin temel olarak
iki farkli fonksiyonu bulunmaktadir. Birincisi tiriinlerin korunmasi, ikincisi ise iiriin hakkinda bilgiler
icererek tiiketici ile iletisim saglanmasidir. Hatta ambalajlar i¢in sessiz satig gorevlileri ifadesi de
kullanilmaktadir (Prendergast vd., 2001, 475). Posetlerin iicret karsiliginda satilmaya baslanmasi
tilketicilerin tepkisini de ¢ekebilmektedir. Ucret ddenen bir iiriinde 6zelikle magazalarm logolarmin yer
almas: tiiketiciler tarafindan istenmemektedir. Bu konudaki tepkiler nedeniyle resmi diizenlemelerde
magazalara ait logolarin kaplayacagi alan azami %20 ile sinirlandirilmigtir (Cevre Yonetimi Genel

Miidiirliigii, 2019).

Posetlerin iiretiminde kullanilan plastikler petrol tiirevidir. Diinyadaki toplam petroliin yalnizca
%4’liik gibi kiigiik bir kismu plastik tiretiminde kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Yilmaz, 2018, 136). Ancak
bu kiigiik miktarin ¢evre iizerindeki etkisi azimsanmayacak kadar biiyiiktiir. Bir insan émrii boyunca
plastik poset kullanarak yaklasik 19 kg. karbondioksit salmimi gerceklestirmektedir. Bu etkinin
azaltilmasi bireyin plastik poset kullanimini azaltmasi ve buna yo6nelik uygulamalar1 desteklemesidir
(Ar1 ve Yilmaz, 2017, 1220). Giinliik hayatta irtinlerin ambalajlanmasi, paketlenmesi ve taginmasi gibi
islerde plastik posetlerin kullanilmas1 bazi kolayliklar saglasa da biyo-bozunur olmamalar1 nedeniyle
cevresel bir tehlike s6z konusudur. Plastik posetler smiflandirilmasinda posetlerin  yapist ve

kullanilabilme sayist kriter olarak kullanilmaktadir. Bu kriterlere gore posetler tek kullanimlik / ¢ok
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kullanimlik ve pargalanabilen / par¢alanamayan posetler olarak siniflandirilmaktadir. Ayrica kullanilan
polietilen tiirline gore posetler; yiiksek yogunluklu, diisiikk yogunluklu ve dogrusal diisiik yogunluklu
posetler olarak da gruplandirilmaktadir. Marketlerde kullanilan posetler ¢ogunlukla yiiksek yogunluklu
polietilen smifindandir (Kiliger, 2018, 56).

Resmi rakamlar olmamakla birlikte diinyada her yil 1 trilyon plastik poset kullanildigi tahmin
edilmektedir. Bu durumda giinde tiiketilen poset sayist 2,7 milyar iken dakikada 1,9 milyon poset
tuketilmektedir (Miller, 2012, 5). Posetlerin geri doniisiim oran1 ancak %1 dir. Yiizyillar1 bulan dogada
yok olma stireleri ile plastik posetler sadece bugiinii degil, sonraki nesilleri de ilgilendiren dnemli bir

konudur. Cevresel duyarlilig1 yiiksek olan tiiketiciler bu tiir tiriinleri kullanmaktan kaginmaktadirlar.

Aligverislerde kullanilan posetler tiiketiciler igin biiylik kolayliklar saglamaktadir. Bu nedenle de
mevcut aliskanliklarini degistirmeleri kolay olmamaktadir. Bu tiir degisiklikler i¢in kendilerine ya bir
odiill veya yaptinm uygulanmasi gerekmektedir. Posetlerin iicret karsilig1 satilmasi, tiiketicilerin bu
posetlere gercekten ihtiyaclari olup olmadigi konusunda diisinmelerine sebep olmaktadir. Kimi
magazalar ise miisterilerine plastik poset yerine farkli alternatifler sunmaktadirlar. Uygun alternatiflerin
bulunmamasi Ozellikle diisiik gelire sahip tiiketicilerin poset kullanmama uygulamalarina uyum
saglamasini zorlastirmaktadir (Muralidharan ve Sheehan, 2016, 201-2). Plastik posetlerin algilanan
etkileri arasinda, tek kullanimlik bir iiriin {iretmek i¢in yenilenemeyen kaynaklarm tiiketimi, kullanim
omriiniin sonunda diisiik geri doniisiim oranlar1 ve ¢oplerde yiiksek goriiniirliikk ve ekolojik etkiler
bulunmaktadir. Bu endiselerin bir sonucu olarak bir¢ok iilke posetlerin tiiketimini azaltmak veya

tamamen ortadan kaldirmak i¢in diizenlemeler yapmistir (Lewis vd., 2010, 145).

Diinyanin birgok iilkesinde plastik poset kullanimu ile ilgili ¢esitli uygulamalara gidilmistir. Bazi
iilkeler poset kullanimimi tamamen yasaklarken, bazi iilkeler ise ilave vergiler ve posetlerin iicretli
satilmasi1 yoluyla kullanimini azaltmaya ¢alismaktadir. Poset kullaniminin yasak oldugu iilkeler arasinda
Meksika, Hindistan, Banglades (2002), Giiney Afrika (2003), Somali (2005), Tanzanya (2006), Kenya
(2007), Belgika (2007), italya (2010), Fransa (2010), Ruanda yer almaktadir. Ingiltere ve Avustralya’da
ise baz1 sehirlerde poset kullanimi yasaklanmustir. Plastik poset kullanimini azaltmak igin kullanilan
yontemlerden biri de devlet tarafindan gergeklestirilen vergi uygulamalaridir. Uygulanan bu vergilerin
oncelikli amaci devletin gelir elde etmesi degil, tiiketicileri belirli tiriinleri kullanmaktan caydirmaktir.
Bu tiir caydirict vergi ornekleri genellikle insan sagligina, topluma veya ¢evreye olumsuz etkileri olan
tirtinlerde goriilmektedir (sigara, alkol vs.). Plastik posetler de ¢evreye olan olumsuz etkileri nedeniyle
bu tur vergilere maruz kalabilmektedir. Plastik posetlerle ilgili olarak vergi uygulamasini ilk yiirtirlige

koyan iilke 1978 yilinda Danimarka olmustur. Vergi uygulayan diger iilkeler arasinda italya, Belgika ve

Irlanda yer alirken, Isvicre, Isveg, Norve¢, Almanya, Hollanda ve Cin’de ise posetler iicretle
satilmaktadir. (Giirbiiz ve Yilmaz, 2018, 139; Muralidharan ve Sheehan, 2016, 202-3; Sharp vd., 2010,
471; Kiliger, 2018, 58; Ar1 ve Yilmaz, 2017, 1220).
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Tiirkiye'de atik yonetimi ile ilgili ilk diizenleme 1930 yilinda gerceklesmistir. 1991 yilinda
yapilan diizenlemelere kadar geri doniisiimde ayristirma islemi bir zorunluluk olmamistir. 2004 yilinda
Ambalaj Atiklarinin Kontrolii Yonetmeligi ile sorumluluk belediyelere devredilmis ve Onemli

gelismeler katedilmistir (Yildiz Geyhan vd., 2016, 27).

1 Ocak 2019 tarihi itibariyle de Tirkiye’de aligveris posetleri ticret karsihiginda satilmaya
baslanmistir. Posetlerin fiyatt muhteviyatina bakilmaksizin 25 kurus olarak belirlenmistir. Uygulama ilk
giinlerde tiiketiciler ve saticilar agisindan cesitli kafa karigikliklarina yol agmus, hatta bazi tiiketiciler
iicret 6dedikleri aligveris posetlerini daha sonra satin aldiklar1 magazaya iade ederek licretlerini geri
almiglardir (Erem, 2019). Daha sonra yapilan diizenlemelerle bu iadelerin Oniine gegilmistir.
Uygulamanin yiiriirliige girmesinin ardindan heniiz bir yil bile gegmemisken, plastik poset kullanim

miktarinda %70’e varan bir azalma gerceklesmistir (Congar, 2019).

Posetlerle ilgili saticilara getirilen yiikiimliiliiklerden biri de posetlerin kalinliklar ile ilgilidir.
Usul ve esaslar kapsaminda yer alan ve {icrete tabi tutulan posetlerin ¢ift kat kalinlig1 i¢in 40 mikron ve
ilizerinde olma zorunlulugunu getirilmistir (Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2019). Daha 6ncesinde poset
kalinlig1 ilgili bir zorunluluk olmadigi i¢in magazalar arasinda uygulamada farkliliklar goriiliirken, yasal
diizenlemenin ardindan bu konuda da belirli bir standart seviyesine ulagilmistir. Ayrica tiiketiciler iicret

odedikleri posetlerin kolayca yirtilarak tek seferlik kullanilmasini da istememektedir.

3. METODOLOJI

Bu caligmada tiiketici davranigini incelemek i¢in pazarlama literatiiriinde de ¢ok sik kullanilan
tilketici tatmini, aligveris niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti degiskenleri kullanilmustir.
Tiiketici tatmini beklenen ¢iktilar ile ilgili olarak getiri ve gotiiriilerin karsilagtirmasi, bir diger deyisle
tiiketicilerin bir tirlinii veya hizmeti kendi ideal standartlariyla karsilastirirken sahip olduklar1 olumlu bir
duygudur (Churchill ve Surprenant 1982; Fornell 1992). Ng ve Paladino (2009) davranigsal niyetleri,
bir kisinin belirli davranisi yerine getirme amacmin goreceli gili¢ diizeyinin bir Olgiisii olarak
tanmimlamustir. Aligveris niyeti ise bir bireyin diger iiriinlere gore belirli bir iiriinii tercih etme olasilig
ve istegidir (Aman vd., 2012, 147). Calismanin bir diger degiskeni olan agizdan agiza pazarlamay1
(AAP)1 Harrison-Walker (2001, 63) “ticari amag tagimayan bir iletisimci ile bir marka, {irlin veya
kurumla ilgili bir alic1 arasinda resmi olmayan kisiden kisiye iletisim” olarak tanimlamistir. AAP’nin
temel fikri tirtinler, hizmetler, markalar, magazalar veya isletmeler hakkindaki bilgilerin bir tiikketiciden
digerine aktarilmasidir. AAP iletisimi yiiz yiize gerceklesebilecegi gibi cesitli iletisim araclar ile de
gerceklestirilebilmektedir. Ayrica AAP negatif veya pozitif olabilmektedir. Pazarlamacilar AAP’ nin
pozitif yonde gergeklesmesi igin ¢alismaktadirlar (Brown vd., 2005, 125). Pozitif AAP isletmeler
hakkinda tiiketiciler i¢in ¢ogunlukla karar almalarinda yardimci1 olan veya bir isletmenin miisterisi haline

gelmeyi saglayan 6nemli bilgiler saglamaktadir (Maxham III, 2001, 13). Bu anlamda AAP marka

1 Agizdan Agiza Pazarlamanin bu ¢alismada bundan sonraki kullanimi AAP seklinde olacaktir.
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degistirme konusunda tiiketicileri tesvik ederek isletmelerin de yeni miisteriler kazanmasini

saglamaktadir.

Aligveris posetlerinin lizerinde magazalara ait logolarin yer almasi, posetlerin kalinligi ve dogada
tamamen ¢oziinebilir olup olmamasmin tiiketici tatmini, tiiketicilerin aligveris niyetleri ve olumlu
agizdan agiza pazarlama niyetleri lizerinde sahip olduklari etkilere dair hipotezlerin ardindan, bu 3 temel
bagimsiz degiskenin birbirleriyle ikili gruplar halindeki iliskisi de incelenecektir. Bu iliskileri ifade eden

hipotezler asagida gosterilmistir.

Hai: Satilan posetlerde market logosu olmamasinin, olmasina kiyasla a) tiiketici tatmini, b)

aligveris niyeti ve c) olumlu agizdan agiza pazarlama {izerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

Hz: Satilan posetlerin dogada ylizde yliz ¢6ziinebilir olmasinin, olmamasina kiyasla a) tiiketici

tatmini, b) aligveris niyeti ve ¢) olumlu agizdan agiza pazarlama iizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

Ha: Satilan posetlerin kalin olmasinin, ince olmasina kiyasla a) tiiketici tatmini, b) aligveris niyeti

ve ¢) olumlu agizdan agiza pazarlama iizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

Ha: Satilan posetlerin dogada yiizde yiiz ¢oziinebilir olmasi, posetlerde market logosu
olmamasimin a) tiiketici tatmini, b) aligveris niyeti ve ¢) olumlu agizdan agiza pazarlama iizerindeki

pozitif etkisini artirmaktadir.

Hs: Satilan posetlerin kalin olmasi, posetlerde market logosu olmamasinin a) tiiketici tatmini, b)

aligveris niyeti ve ¢) olumlu agizdan agiza pazarlama iizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir.

He: Satilan posetlerin kalin olmasi, posetlerin dogada yilizde yiiz ¢6ziinebilir olmasinin a) tiiketici

tatmini, b) aligveris niyeti ve ¢) olumlu agizdan agiza pazarlama iizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde 2x2x2 faktdriyel tasarimli senaryo bazli deney yontemi
kullanilmigtir. Senaryolarda bir marketin sattig1 posetlerde logosunun bulunup bulunmamasi, posetlerin
dayanikliligi kapsaminda ince ya da kalin olmasi ve dogada yiizde yiiz ¢Oziiniip ¢6ziinememesi
durumlar1 manipiile edilmistir. Pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan tiiketici davranislari
degiskenlerinden tiiketici tatmini, aligveris niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama bagiml
degiskenler olarak kullanilmigtir. Bu degiskenler daha dnceki ¢aligmalardan uyarlanmig, gegerlilik ve
giivenilirlik testlerinden yeterli sonuclar1 saglamis degiskenlerdir. Tiiketici tatmini degiskeni Sung ve
Choi’den (2010), aligveris niyeti degiskeni Grewal ve digerlerinden (1998), olumlu agizdan agiza

pazarlama degiskeni Briiggen ve digerlerinden (2011) uyarlanmistir. Caligmanin 6rneklemini toplam

201 kisi olusturmaktadir. Katilimeilarin yas ortalamasi 24 olup bunlarm %63’ erkektir. %53"{iniin aylik
hane geliri 3001-6000 TL arasi, %28'inin 0-3000 TL aras1, %17'sinin 6001-9000 TL aras1 ve %2'sinin
ise 9001 TL ve uzerindedir.
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3.1. Guvenirlilik ve Gegerlilik Testleri

Calismada kullanilan bagiml degiskenlerin giivenilirligini ve gecerliligini test etmek i¢in AMOS
21 programi kullanilarak dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonuglarinda elde edilen
uygunluk gostergeleri tatmin edicidir (Hu ve Bentler 1999): CFI = 0.92, GFI = 0.89, AGFI = 0.833, RFI
=0.901, NFI = 0.914, TLI = 0.925, IFI = 0.935, RMSEA = 0,081. Guvenilirlik testi i¢in cronbach alfa
degerleri incelenmis, kullanilan 6lgekler onerilen 0,8 degerini agsmistir (Churchill, 1979; Hair vd., 2010).
Yakinsak gecerlilik icin 6lcek maddelerinin faktor yiikleri incelenmis ve 0,79 ile 0,91 arasinda degisen
faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli (p<<0.001) oldugu goriilmustiir. Ayirt edici gegerlilik igin
Olgeklerin agiklanan ortalama varyansi (AOV) ile diger dlgeklerle arasindaki ikili korelasyonlariin
karesi karsilastirilmigtir. Ayirt edici gegerliligin saglandig1 agiklanan ortalama varyans degerlerinin her
bir 6lgek icin 0,5'den buyuk (Hair vd., 2010) ve korelasyon karelerinden de biyuk (Fornell ve Larcker
1981) olmasindan anlasilmaktadir. Olgek yiiklerine ait sonuglar Tablo 1'de yer almaktadar.

Tablo 1. Olgek Yiikleri, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri, Aciklanan Ortalama Varyans

Olgek dgeleri Yukler Ort./Std. Spm.
Tiiketici Tatmini (¢=0.915), AOV=0,741

Bu marketten yaptigim alisveristen memnun kalirim.  0.83 4.6/1.68

Bu market isteklerimi karsilamakta iyidir. 0.81 4.6/1.73

Bu marketten yaptigim aligveris beni memnun eder.  0.87 4.46/1.75

Bu market ile olan iliskim ideale yakindir. 0.88 4.50/1.74
Algveris Niyeti (¢=0.883), AOV=0,718

Bu marketten aligveris yapma istegim yiiksektir. 0.79 3.74/1.54

Bu marketten aligveris yapma ihtimalim yiiksektir. 0.8 3.84/1.52

Bu marketten alisveris yapmayi degerlendirme

- N . 0.85 3.9/1.46
olasiligim yiiksektir.
Olumlu Agizdan Agza Pazarlama Niyeti
(0=0.807), AOV=0,703
Bu market hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu 087 4.01/1.48

seyler sdylerim.
Bu marketi bir arkadagima veya aileme oneririm. 0.83 3.75/1.5
Genel olarak bu m'flrket hakkinda diger insanlara 0.91 3.84/1.78
olumlu seyler soylerim.

Arkadaglarrmi  ve akrabalarnmi  bu marketten
aligveris yapmaya tesvik ederim.

0.87 4.02/1.68
3.2. Manipilasyon ve Gergeklik Testleri

Senaryolarda kullanilan manipiilasyonlarin katilimcilar tarafindan dogru bir sekilde algilandigini
test etmek i¢in cesitli manipiilasyon sorular1 soruldu. Kullanilan manipiilasyon sorularindan bazilar1 su
sekildedir: A marketi satti§1 posetlerin iizerinde kendi logosunu bulundurmaktadir, A marketi yasal
olarak miimkiin olan en ince posetleri satmaktadir, A marketinin sattig1 posetler yiizde yiiz dogada
¢oziinebilen posetlerdir. Test sonuglari incelendiginde manipiilasyonlarin katilimcilar tarafindan dogru

anlagildig1 goriilmektedir (Mlogolu poset= 5,79 > Mlogosuz poset = 2,01, p<0.001; Mince poset = 6 >

Mkalin poset = 1,44, p<0.001; Mylizde yiiz ¢dziinen poset = 5,93 > Mylizde yliz ¢dzlinmeyen poset =
1,78, p<0.001).
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Calismada kullanilan bir diger test ise senaryolarin katilimcilar tarafindan gergekgi olarak

algilanip algillanmadigm Slgen ve iki sorudan olusan gerceklik testidir. Bu sorular: Senaryoda
tanimlanan durum gergekgidir, kendimi senaryoda tanimlanan durum iginde gorebiliyorum. Test
sonucuna gore ortalamalar tatmin edici diizeyde oldugundan (Dabholkar, 1994) katilimcilarin

senaryolar1 ger¢ekei olarak degerlendigi goriilmiistir (M = 5,29, SD =1,11).

4. BULGULAR

Hipotezlerin testinde ilk olarak ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA) yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore bagimsiz degiskenlerin istatistiki olarak anlamli ana etkileri goriilmiistiir: Posetler
izerindeki logo (Wilks’ lambda = 0.768; F = 9.66; p < 0.001), posetlerin dayaniklilik durumu (Wilks’
lambda = 0.649; F =42.11; p < 0.001) ve posetlerin ¢6ziinebilirlik durumu (Wilks’ lambda = 0.771; F
= 18.96; p < 0.001). Burada goériilen ana etkilerin detaylarini incelemek icin tek degiskenli varyans

analizi (ANOVA) kullanilmistir. Sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Ana Etkiler ve Etkilesim Etkileri icin Tek Degiskenli Varyans ve F Degerleri

Tatmin Ahsveris Niyeti Olumlu AAP Nivyeti
Logo (L) 13 (p < 0.001) 9.64 (p = 0.002) 15.52 (p < 0.001)
Dayamikhilik (D) 113.31 (p < 0.001) 83.75 (p < 0.001) 18.91 (p < 0.001)
Coziinme (C) 12.37 (p = 0.001) 23.89 (p < 0.001) 39.29 (p < 0.001)
LxD 7.23 (p = 0.008) 6.6 (p =0.011) 0.27 (p = 0.604)
LxC 0.006 (p =0.937) 7.77 (p = 0.006) 5.14 (p = 0.025)
DxC 1.46 (p = 0.229) 2.34 (p =0.128) 0.11 (p =0.743)
LxDxC 2.54 (p=0.112) 4.75 (p = 0.031) 2.60 (p = 0.089)

Sonuglar incelendiginde Hla, H1b ve Hlc’nin desteklendigi goriilmektedir. Satilan posetlerde
market logosu olmamasinin, olmasina kiyasla tiiketici tatmini, alisveris niyeti ve olumlu agizdan agiza
pazarlama tizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir. Benzer sekilde H2a, H2b ve H2c¢ hipotezleri de
desteklenmistir. Satilan posetlerin dogada yiizde yiiz ¢6ziinebilir olmasinin, olmamasina kiyasla tiiketici
tatmini, aligverig niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama iizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.
Bulgular H3a, H3b ve H3c’nin de desteklendigine isaret etmektedir. Satilan posetlerin kalin olmasinin,
ince olmasina kiyasla tiiketici tatmini, aligveris niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama iizerinde daha

fazla pozitif etkisi vardir.

Tablo2’deki sonuglar degiskenler arasi iki yonlii etkilesimlerde de anlamli bulgular oldugunu
gostermektedir. Posetler {izerindeki logo ve posetlerin ¢dziinebilirlik durumunun ikili etkilesiminin
aligveris niyeti (F= 7.77; p = 0.006) ve olumlu agizdan agiza pazarlama niyetini (F= 5.14; p = 0.025)
anlamhi sekilde etkiledigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak H4a reddedilirken H4b ve H4c ise
desteklenmektedir. Sekil 1a ve 1b’de goriildiigii {izere satilan posetlerin dogada yiizde yiiz ¢oziinebilir
olmasi, posetlerde market logosu olmamasmin aligveris niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama
iizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir. Posetler iizerindeki logo ve posetlerin dayaniklilik durumunun
ikili etkilesiminin ise tiiketici tatmini (F= 7.23; p = 0.008) ve aligveris niyetini (F= 6.6; p = 0.011)
anlamli gekilde etkilemektedir. Bu sonuca gore H5a ve H5b desteklenirken, H5¢ ise reddedilmektedir.
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Sekil 2a ve 2b’de gosterildigi iizere satilan posetlerin kalin olmasi, posetlerde market logosu
olmamasmin tiiketici tatmini ve aligveris niyeti {izerindeki pozitif etkisini artirmaktadir. Posetlerin
dayaniklilik durumu ile posetlerin ¢6ziinebilirlik durumunun ikili etkilesiminden ise anlamli bir sonug
¢ikmamigtir. Dolayisiyla H6a, H6b ve H6¢ hipotezleri reddedilmistir. Hipotezlerde yer almasa bile
sonuclar posetler tlizerindeki logo, posetlerin ¢oziinebilirlik durumu ve posetlerin dayaniklilik
durumunun {iglii etkilesiminin aligveris niyeti izerinde anlamli bir etkisi oldugunu géstermektedir. Sekil
3 incelendiginde ylizde yliz ¢oziinebilen poset satan marketlerde posetlerin ayni zamanda kalin

olmasinin tiiketicilerin aligveris niyeti agisindan posetler iizerinde logo olmamasindan daha énemli

oldugu goze carpmaktadir.
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Sekil 1a. Posetler Uzerindeki Logo ve Posetlerin Coziinebilirlik Durumunun Alsveris Niyeti
Uzerindeki Etkisi

Alisveris Niyeti Ortalamalari
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Sekil 1b. Posetler Uzerindeki Logo ve Posetlerin Céziinebilirlik Durumunun Olumlu AAP
Niyeti Uzerindeki Etkisi
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Sekil 2a. Posetler Uzerindeki Logo ve Posetlerin Dayaniklihlk Durumunun Tiiketici Tatmini
Uzerindeki Etkisi

Tiiketici Tatmini Ortalamalari
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Sekil 2b. Posetler Uzerindeki Logo ve Posetlerin Dayamikhlik Durumunun Alisveris Niyeti
Uzerindeki Etkisi
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Sekil 3. Posetler Uzerindeki Logo, Posetlerin Dayanikliik Durumu ve Posetlerin Coziinebilirlik
Durumunun Ahlsveris Niyeti Uzerindeki Etkisi

Yiizde Yiiz Coziinen Poset Satan Marketler icin
Alisverig Niyeti Ortalamalan

Logo
—War
Yok

5.009
4504 /".1

4.004 J/ /

Tahmini Marjinal Ortalamalar

3.004 s

T
Ince Kalin

Poset

5. SONUC VE TARTISMA

Tiiketicilerin olumlu AAP niyeti ve aligveris niyeti, posetlerin dogada ¢dziiniir olup olmama
durumu dikkate almarak degerlendirildiginde dogada ¢dziinmeyen posetlerle ilgili degerlerin diisiik
oldugu gozlemlenmistir. Bu durum tiiketicilerin ¢evre duyarliligiin yiiksek olduguna isaret etmektedir.
Dogada ¢oziinmeyen posetlerin iizerinde magazalara ait logolarin olmamasi aligveris niyetini logolarin
bulunmasi durumuna gore artirsa da bu artis oldukea kiiciik bir degisiklige neden olmaktadir. Olumlu
AAP niyeti icin de logonun varligr ile yoklugu arasindaki fark ¢ok diigiiktiir. Dogada ¢ozilinebilen
posetlerde ise hem olumlu AAP niyeti hem de aligveris niyeti logonun bulunmadig1 durumlarda ytiksek
seviyededir. Bu sonu¢ Onceki caligmalarin buldugu, tiiketicilerin dogada ¢06ziinebilen posetleri
kullanmay1 destekledigi ve bu ¢evreci tutumun kendilerini iyi hissettirdikleri sonuglarin1 da destekler
niteliktedir (Cherrier 2006; Sharp vd. 2010). Ayrica logonun posetlerde yer aldig1 durumlara goére artis
oldukea fark edilir bir diizeydedir. Tiiketiciler posetlerin dogada ¢oziiniir olduklarimi diisiindiiklerinde,
magaza logolari i¢in kullanilan ekstra malzemelerin bu ¢ozliniirliige olumsuz etki yaptigin diistinmeleri
miimkiindiir. Bu durumda logosuz posetler tiiketicilerin zihninde hi¢bir katki maddesi icermeyen dogal
iriinler seklinde algilanmaktadir. Magazalarin da tiiketicilerin bu diigiincelerini dikkate alarak dogada

¢Oziinen posetleri tercih etmeleri ve bu posetlerin {izerinde logo kullanimindan kaginmalari, tiiketicilerin
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memnuniyetini ve bununla baglantili olarak da magazanin miisterisi olmaya devam etme isteklerini

artirmaya yonelik bir uygulama olacaktir.

Elde edilen veriler 1s1ginda tiiketicilerin aligveris niyetleri ve tatmin olma seviyeleri
degerlendirilmistir. Aligveris posetlerinin kalinliklarinin daha yiiksek olmasi durumunda daha ince
olmasina kiyasla her iki degiskenin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Posetler kalin oldugu zaman
magaza logolarinin poset iizerinde yer alip almamasi aligveris niyeti ve tatmin seviyesini diislirmemistir.
Ancak kalin posetler, logolu olup olmamasi agisindan degerlendirildiginde logosuz posetlerde tatmin ve
aligveris niyeti seviyesinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir ancak bu degisiklik c¢ok yiiksek
seviyelerde degildir. Ince posetlerde de ayni sekilde logo bulunmamasi tatmin ve aligveris niyetini
artirmaktadir ve bu degiskenlere ait seviyeler logolu posetlere gore belirgin sekilde yiiksektir. Bir diger
onemli nokta ise ince posetlerde logo bulunmadigi taktirde elde edilen tatmin ve aligveris niyeti seviyesi,
logolu ancak kalin posetlerdeki tatmin ve aligveris niyeti seviyesinin altinda kalmaktadir. Bu durumda
magazalarin tiiketicilerin tatmin ve aligveris niyeti seviyelerini artirmak i¢in tercih etmeleri gereken
uygulama ilk olarak daha kalin posetler kullanmak ve bu posetlerde de logo kullanmamaya dikkat etmek

olmalidir.

Tiiketicilerin aligveris niyetleri, dogada tamamen ¢dziinen posetler i¢in kalinlik ve logonun
kullanilmas1 durumlarina goére incelenmistir. Elde edilen sonuglar posetler ince oldugunda da kalin
oldugunda da posetlerde logo bulunmamasimin aligveris niyetini yiikselttigini gostermektedir. Ayni
sekilde posetlerin kalin olmasi da ince olmasma gore aligveris niyetini ylikselten bir etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak iizerinde logo bulunan kalin posetlerdeki aligveris niyeti seviyesi logo
bulunmayan ince posetlerdeki aligveris niyeti seviyesinden daha yliksektir. Tiiketiciler kalinlik ve
logonun varligimi birlikte degerlendirdiklerinde aligveris niyetini kalinlik faktoriiniin daha fazla
etkiledigi anlasilmaktadir. Bu durumda magazalarin, tiiketicilerin aligveris niyeti seviyesini yiikseltmek
icin kullanacaklar1 posetlerin oncelikli olarak kalin olmasini, ikincil olarak ise iizerlerinde logo

bulundurmamay tercih etmeleri gerekmektedir.

Bu ¢alismanin kisitlarindan birisi sonuglarin genellenebilir olmamasidir. Senaryo bazli deneyler
kontrol ve kesinlik acisindan giiclii olsa da sonuglarin genellenebilir olmamasi zayif yanim
olusturmaktadir. Gelecek ¢aligmalar anket ¢aligmasi yaparak daha genis katilimci sayisiyla bu sorunu
minimize edebilirler. Bir diger kisit ise katilimcilarin yas ortalamalarinin kiiclik olmasidir. Daha farkli

bir demografik yapida elde edilen bulgular degisiklik gosterebileceginden gelecek ¢alismalar daha

kapsamli ve cesitli bir katilimer profilini hedefleyebilir.
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