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ETIKET ALGISININ TUKETICILERIN SATIN ALMA UZERINDEKI

ETKILERI
Dilistan SHIPMAN?, Yasar Birol SAYGI?
Oz
Tiiketiciler i¢in bir Griinlin kimligi, pazardaki basarisi i¢in ¢ok daha 6nem kazanacaktir. Bu
nedenle, etiket ve ambalaj, tiiketicinin sectigi iiriinleri degerlendirmesine ve kalitesi hakkinda
giivence vermesine yardimct oldugundan, iriinler arasinda ayrim yapmak i¢in kullanilan en
onemli kriterlerden biri haline gelmistir. Tiiketici ve kalite arasindaki iliski dnemli olup bu
iligkinin ¢esitli degisim faktorlerinden etkilendigi bilinmektedir. Gergekten de tiiketicinin
rasyonel ve irrasyonel davranmigi, belirli ekonomik kosullardan kaynaklanan olaylarla
kosullandirilir. Bir yandan, ekonomik faktorler tiiketiciyi kisith bir tavir almaya itmekte iken
ote yandan hedeflenen bilginin bilissel islenmesine dayanan tiiketici davranigindaki
rasyonalitenin 6tesinde, duygusal baglari iceren duygusal bir tarafi bulunmaktadir. Dolayistyla,
iiriinler etiketlendiginde bilgi islemenin daha kolay hale gelmesi 6énemlidir. Herhangi bir iiriin
etiketlemesinin, tiiketicilerin kaliteye yonelik belirsizliklerini azaltmalarina yardimci olmayi
amaglamal1 ve gilivence gereksinimlerini karsilamalidir. Bu ¢alismanin amaci, etiket algisinin
tiiketicinin satin alma iizerindeki etkisini incelemek ve bazi degiskenlerin, yani tiriiniin imaji,

algilanan risk ve sosyo-demografik degiskenler arasindaki iliski tizerindeki etkilerini analiz
etmektir.

Anahtar Kelimeler: Gida etiketleme, Tiiketici davranislari, Etiket okuma
JEL Smmflamasi: 110, 120, J11

EFFECTS OF LABEL PERCEPTION ON CONSUMER PURCHASE

Abstract

For consumers, the identity of a product will become even more important to its success in the
market. Therefore, the label and packaging have become one of the most important criteria used
to distinguish between products, as they help the consumer evaluate the products they choose
and provide assurance on their quality. The relationship between consumer and quality is
important and it is known that this relationship is affected by various change factors. Indeed,
the rational and irrational behavior of the consumer is conditioned by events resulting from
certain economic conditions. On the one hand, economic factors push the consumer to take a
limited attitude, on the other hand, there is an emotional side that includes emotional ties beyond
the rationality in consumer behavior based on cognitive processing of targeted information.
Hence, it is important that information processing becomes easier when products are labeled.
Any product labeling should aim to help consumers reduce their uncertainty regarding quality
and meet their assurance requirements. The aim of this study is to examine the effect of label
perception on consumer purchasing and to analyze the effects of some variables, namely the
image of the product, the relationship between perceived risk and socio-demographic variables.
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1. Giris

Ulkeler arasinda sinirlarin giderek agilmasi ve uluslararasi ticaretin gelismesi hem iireticiyi hem
de tiiketiciyi ¢ok ¢esitli iriinlere ve farkli kokenlere sahip markalarla karsi karsiya
getirmektedir. Bu durum, tiiketicilere, sert rekabet yariginda alternatiflerin artmasina ve segim
firsatlarinin cogalmasina neden olmaktadir. Bu kadar c¢ok tirtinle karsilasan tiiketici, hakim ve
hakem olmaktadir. Bu nedenle, “tiiketici en uygun ve tatmin edici iiviinii secmek icin hangi
kriterlere giivenmelidir?” sorusu 6nem kazanmaktadir (Albert, 2010; Jeddi ve Zaiem, 2010).

Her iiretici diger iireticilerden farkli olmaya ¢alismaktadir. Tiiketicilerin satin almak istedikleri
iiriinler hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢c duymalart, tiriinler ve hizmetler arasindaki rekabetin
giinden giine arttig1 gercektir (Bandara ve Ark., 2013; Kodali ve Telaprolu, 2018). Bu olgu, {iriin
bilgilerini daha karmagik hale getirmektedir. Tiiketiciler i¢in bir triiniin kimligi, pazardaki
basarisi i¢in ¢ok daha 6nem kazanacaktir. Bu nedenle, etiket ve ambalaj, tiiketicinin sectigi
iriinleri degerlendirmesine ve kalitesi hakkinda gilivence vermesine yardimci olup {iriinler
arasinda ayrim yapmak i¢in kullanilan en 6nemli kriterlerden biri haline gelmistir. Tiiketici ve
kalite arasindaki iligki 6nemlidir. Bu iliskinin c¢esitli degisim faktorlerinden -etkilendigi
bilinmektedir (Abdul Latiff ve Ark., 2013; Bandara ve Ark., 2013; Anon, 2015; Araya ve Ark.,
2020).

Gergekten de tiiketicilerin rasyonel ve irrasyonel davraniglari, belirli ekonomik kosullardan
kaynaklanan olaylarla kosullandirilir. Bir yandan, ekonomik faktorler tiiketiciyi kisitli bir tavir
almaya itmekte iken G6te yandan hedeflenen bilginin biligsel iglenmesine dayanan tiiketici
davranisindaki rasyonalitenin Otesinde duygusal baglar1 iceren duygusal bir tarafi
bulunmaktadir. Dolayisiyla, etiketleme bilgi islemenin daha kolay hale gelmesi agisindan
onemlidir. Uriin etiketlemesinin, tiiketicilerin kaliteye yonelik belirsizliklerini azaltmalarina

yardimc1 olmay1 amaglamali ve glivence gereksinimlerini kargilamalidir (Jeddi ve Zaiem, 2010).

Calismanin amaci, etiket algisinin tiiketicinin satin alma iizerindeki etkisini incelemek ve bazi
degiskenlerin, yani iriiniin imaj1, algilanan risk ve sosyo-demografik degiskenler arasindaki

iligki tizerindeki etkilerini analiz etmektir.
2. Yontem

2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci, etiket algisiin tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerindeki etkisini

Olgmektir. Caligmada hipotezi Sekil 1°de gortildiigii gibi olusturulmustur.

Algilanan Risk
_ Satin alma
Ftiket AIgISI @

Sekil 1: Caligma modeli
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Olusturulan bu model ¢ergevesinde gelistirilen hipotezler (H) sunlardir;
Hai: Bir etiketin algilanmasi miisterinin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Ha: Algilanan risk ne kadar yiiksek olursa, etiketin tiiketicinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi

o kadar gii¢lii olur.

Hs: Demografik degiskenler, etiket algisi ile tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
etkilemektedir.

Ha.1: Tiiketicinin cinsiyeti, etiket algisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini olumlu bir sekilde
degistirir.

Hs2: Tiiketicinin yasi, etiket algisimin satin alma niyeti iizerindeki etkisini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hass: Tiiketicinin egitim diizeyi, etiket algisimin satin alma niyeti iizerindeki etkisini olumlu

yonde etkilemektedir.

2.2. Orneklem

Aragtirma kapsaminda etiket algisinin tiiketicilerin satin alma davranmislari tizerindeki etkisini
O0lemek amaciyla 235 kisiye ulagilmistir. Anketi eksiksiz doldurulan 225 kisi secilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin 131’1 kadin (%58,2) ve 94’1 erkek (%41,8)’tir. Egitim durumu agirlikli
olarak Lisans (%58,2) ve Yiiksek Lisans (%25,3) mezunlarindan olusmaktadir. Yas dagilimina
bakildiginda 51 yas ve tizeri (%32,4) katilimcilarin daha fazla oldugu goriilmektedir. Gelir
seviyesi ise agirlikli olarak 5000 TL ve tizerindedir (Tablo 1).

Tablo 1: Demografik degiskenlerin dagilimi

N %
Cinsiyet
Kadin 131 58,2
Erkek 94 41,8
Egitim Durumu
Lise 20 8,9
Lisans 131 58,2
Yiiksek Lisans 57 25,3
Doktora 17 7,6
Gelir Seviyesi
0-999 TL 23 10,2
1000 TL-1999 TL 11 49
2000 TL -2999 TL 21 9,3
3000 TL -3999 TL 27 12
4000 TL -4999 TL 35 15,6
5000 TL ve tizeri 108 48
Yas
18-24 55 244
25-30 35 15,6
31-40 34 151
41-50 28 12,4
51 ve lizere 73 32,4
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2.3. Olgiim Araclar

Arastirmada veri toplama araglar1 olarak etiket algisi, risk algisi1 ve satin alma niyetini 6l¢gmek

icin agagidaki anket kullanilmisgtir.

Kavramlar Sorular
Ambalaj, iiriin kalitesini garanti eder.
Ambalaj, iriinii korur.
Ambalaj, iiriin k daha kolay hale getirir.
Ambalajin sekli diriinleri ¢ekici kilar.
Etiket Algist Ambala_?, b ili \'jri,'\n.lerin ra.f.ﬁ')mrijn.i.'\ u7‘aF|r,
Ambalaj atik mal. leri gevre icin tehlikelid
Etiketlerdeki besl bilgilerinin dogru olduguna eminim.
Guda etiketlerindeki besl bilgilerinin dogrulug eminim.
Ambalaj iizerinde yazili olan tiim bilgileri tiiketimimde degerlendiririm.
Ambalaj, iiriiniin depol; da kolaylik saglar.
Ambalaj, iiriin i dan tasarruf saglar.
Ambalajlarin ¢evreye duyarli olmasi gerekir.
Beslenme degerleri ile ilgileniyorum.
Risk Algist Beslenme hakkinda ¢ok sey biliyorum.

Satin aldigim veya yedigim gida iiriinlerine fazla dikkat etmiyorum (R)

Yeme alish klarimizi gelistirmek i¢in gida etiketleri lizerinde daha fazla devlet k ihtiyacimiz var.

Daha kati etiketleme yasalari, iireticileri bize daha kaliteli gida iiriinleri sunmaya zorlayacaktir.

Saklama talimatlar1 gida iiriinleri hakkinda besl bil daha 6 id

j, iiriiniin maliyetini arttirir.
s alma kararimda etkilidir.

ctkilidir.

i ambalaj iizerindeki bilgileri okurum.

Satin Alma Niyeti Gida paketi iize i besin bilgisi satin alma kararim etkiler.

Neyin iyi neyin kétil oldugunu bilmek faydalidir giinkil yediklerimi degistirebilirim.

Beslenme bilgilerimin ¢ogunu TV'den dgreniyorum.

Beslenme bilgilerimin ¢ogunu diger insanlardan dgreniyorum.

o|o|~|o|a|s[w|r|r]olo|~|o[o|s]w|o | |ofo|~|o|o|sfw|n |-

Beslenme bilgilerimin ¢ogunu gida iiriinlerinin {izerinden dgreniyorum.

2.4. Analiz

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla etiket algisi, risk algisi1 ve satin alma niyeti
boyutlarina faktdr analizi yapilmistir. Arastirmanin hipotezleri yapilan faktdr analizleri
sonucunda elde edilen faktorler kullanilarak test edilmistir (Durmus, 2013).

2.4.1.Faktor Analizi

2.4.1.1. Etiket Algis1 Faktor Analizi

Etiket Algisma iligkin alt boyutlarinin tespit edilmesi amaciyla kesfedici faktdr analizi
uygulanmustir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi icin, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett testi uygulanmig, KMO degerinin 0,50’nin
iizerinde oldugu ve Bartlett testi sonucunun da 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugu
belirlenmistir (KMO=0,763, %2 Bartlett test (15) =429,668, p=0,000). Temel bilesenler yontemi
ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmistir. Yapilan faktor analiz
sonucunda tek faktor elde edilmistir. Etiket Algisi faktorii i¢in o katsayisi 0,786 bulunmustur. o
katsayisinin 0,70 tizerinde olmasi 6lgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir (Tablo 2).

Tablo 1: Etiket algis: faktor analizi sonucu

Faktor Adi Faktor Yiikii Ac"‘la“?;o )V”y”"s Giivenilirlik
Etiketlerdeki beslenme bilgilerinin dogru olduguna eminim 0,793
Etiket Gida etiketlerindeki beslenme bilgilerinin dogrulugundan 0,786
Algist eminim.
Ambalaj, iiriin kalitesini garanti eder 0,722
49,525 0,786
Ambalaj, tiriin kullanimini daha kolay hale getirir 0,683
Ambalaj, tiriinii korur 0,663
Ambalaj, bozulabilir Girinlerin raf dmriinii uzatir. 0,547

220

Bu calisma, Istanbul Bilgi Universitesi insan Arastirmalari Etik Kurulu tarafinda 14.08.2020 tarihinde yapilan toplantt
neticesinde alindan karar ve Beykoz Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulunun 24/08/2020 tarihli ve 5
numarali toplantisinda 2020/1-2 sayili alinan karari ile Arastirma ve Yayin Etigi bakimmdan uygun bulunmustur.



Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(2), 217-228 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi:21.08.2020 Kabul tarihi:19.11.2020
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/2. 217-228

2.4.1.2. Risk Algis1 Faktor Analizi

Risk Algisina iliskin alt boyutlar1 tespit etmek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Veri
setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi testi ve Bartlett testi uygulanmig, KMO degeri 0,50 nin iizerinde oldugu ve Bartlett
testi de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun olarak kabul
edilmistir. (KMO=0,583, y2Bartlett test (3) =81,373, p=0,000). Temel bilesenler yontemi ve
Varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmistir. Yapilan faktoér analizi
sonucunda tek faktor ortaya ¢ikmustir. Faktoriin i¢sel tutarligiin hesaplanmasinda Cronbach o
degeri kullanilmistir. 0 ile 1 arasinda degisen o katsayisi o faktoriin igsel tutarliligini
(glivenilirligini) gostermektedir. Belirlenen faktor i¢in a katsayisinin 0,70 iizerinde olmasi
Olcegin giivenilir olduguna gostermektedir. Ancak literatiirde boyut iki veya ii¢ sorudan
olusuyor ise 0,60 sinirida giivenilir olarak kabul edilmektedir (Durmus vd, 2013). Yapilan
giivenilirlik testi sonucunda Cronbach o degeri 0,606 bulunmus ve Risk Algis1 faktorii

giivenilirlik seviyesinde olduguna karar verilmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Risk algis: faktor analizi sonucu

Faktor Ad1 Faktor Aciklanan Varyans Giivenilirlik
Yiikii (%)
Risk Beslenme degerleri ile ilgileniyorum. 0,836 56,248 0,606
Algisi
& Satin aldigim veya yedigim gida iirlinlerine fazla dikkat 0,719
etmivorum (R)
Beslenme hakkinda ¢ok sey biliyorum. 0,687

2.4.1.3. Satin alma niyeti faktor analizi

Satin Alma Niyetine iliskin alt boyutlarinin tespit edilmesi amaciyla kesfedici faktor analizi
uygulanmustir. Veri setinin faktdr analizine uygunlugunun test edilmesi icin, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett testi uygulanmis, KMO degerinin 0,50 nin
iizerinde oldugu ve Bartlett testi sonucunun da 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugu
belirlenmistir (KMO=0,500, %2 Bartlett test (1) =190,318, p=0,000). Temel bilesenler yontemi
ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmistir. Yapilan faktor analiz
sonucunda tek faktor elde edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Satin alma niyeti faktor analizi sonucu

Faktor Ad1 Faktor Agiklanan Varyans | Giivenilirlik
Yiikii (%)
Satin Beslenme degerleri ile ilgileniyorum. 0,938 87,910 0,862
Alma
Niyeti Satin aldigim veya yedigim gida iirinlerine fazla dikkat 0,938
etmivorum (R)

2.4.2. Basit Dogrusal Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Hi. Bir etiketin algilanmasi miisterinin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Bir etiketin algilanmas1 miisterinin satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (H1)
hipotezini test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Faktor analizi
sonucu elde edilen Etiket Algisinin Satin Alma Niyetine etkisini bulmak i¢in yapilan analiz
sonucu Tablo 5°te yer almaktadir.
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Tablo 5: Hi hipotezi regresyon analizi sonucu

Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
Etiket Algist 0,497 8,542 0,000

R=0,497; R?=0,247; F degeri=72,962; p degeri=0,000

Etiket Algisinin Satin Alma Niyetini istatistiksel olarak anlaml seviyede etkiledigi (3=0,497)
bulunmustur. Elde edilen modelin etiket algis1 kavramimin Satin alma niyetini agiklamak igin
kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir.

Hy. Algilanan risk ne kadar yiiksek olursa, etiketin tiiketicinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi

0 kadar giiclii olur.

Algilanan Risk algis1 faktoriiniin medyan degeri 2 olarak hesaplanmistir. Medyan degerinden
iki kategori olusturulmus ve yiiksek risk algist olan medyan degerinden biiyiik olan katilimeilar
elde edilmistir. Aragtirmaya katilan risk algis1 yliksek olan katilimeilarin etiket algilarinin satin

alma niyetine etkisine bakmak igin basit dogrusal regresyon analizi yapilmustir (Tablo 6).

Tablo 6: H: hipotezi regresyon analizi sonucu

Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
Etiket Algist 0,440 5,728 0,000

R=0,440; R?>=0,193; F degeri=32,805; p degeri=0,000

Etiket Algismnin Satin Alma Niyetini istatistiksel olarak anlamli seviyede etkiledigi ($=0,440)
bulunmustur. Elde edilen model Risk Algisi yiiksek olan kisilerde etiket algis1 kavraminin Satin
alma niyetini agiklamak i¢in kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir.

Hs: Demografik degiskenler, etiket algisi ile tiiketicinin satin_alma niyeti arasindaki iliskiyi
etkilemektedir.

Hs1: Tiiketicinin cinsiyeti, etiket algisinin satin alma niyeti ilizerindeki etkisini olumlu bir

sekilde degistirir.

Hs2: Tiiketicinin yasi, etiket algisinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini olumlu yonde
etkilemektedir.

H3.3: Tiiketicinin egitim diizeyi, etiket algisinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini olumlu
yonde etkilemektedir.

Demografik degiskenler incelendiginde tiiketicinin cinsiyeti (H3.1), tiikketicinin yas1 (H3.2) ve
egitim diizeyinin (H3.3) etiket algisinda satin alma niyeti lizerindeki etkileri istatiksel olarak
bulunmamuistir. Bunun yani sira etiket algis1 kadinlarda erkeklere gore daha fazla ¢ikmaktadir.

Bagimsiz gruplar t testi ile bulgulanan bu sonug Tablo 7°de goriilmektedir.
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Tablo 7: Cinsiyetin etiket algist iizerine etkisi

N Ort. Std. Sap. t degeri p degeri
Kadin 131 2,29 0,649
Etiket Algist -3,239 0,001
Erkek 93 2,58 0,662

3. Sonuc¢

Calisma sonuglar1 degerlendirildiginde etiket algisi, risk algisi ve satin alma niyet faktor
analizleri degerlendirildiginde Glgekler giivenirlilik diizeyindedir. Giiniimiiz kosullari, kalite
sinyallerinin ¢esitliligi ve ¢ogalmas1 dogrultusunda ekonomik aktorlerin etiketleme kavramini
yeniden tanimlamasini ve pazardaki “etiket ormanimi” yeniden yapilandirmasmi talep
etmektedir (Albert, 2010). Bu konsept tiiketiciye, talep ettigi kaliteyi saglamaya calismak igin
iriniin tanimlanmasinin 6tesine gegen her yerde bulunan bir pazarlama aracini temsil
etmektedir. Etiketleme, pazarlama alaninda 6nemli bir kavramdir. Aslinda, bir etiketin
olugturulmast, iiriiniin tanimlanan kriterlere karsilik geldigini garanti eden bir izleme sisteminin
ayarlanmasini gerektirir. Boyle bir izleme sistemi, bir etiketin tiiketici i¢in giivenilirligi s6z
konusu oldugunda ¢ok 6nemlidir. Kalitenin sunumu ve etiketlerin ¢esitliligi, tanimlarin1 daha
karmagik hale getirmis olup etiket diinyasim yapilandirma c¢abalarim1 bulaniklastirmigtir. Bir
etiketin ticari etkinligi veya tiirli ne olursa olsun, tiiketici ile etiketin icerdigi giivenilirlik
derecesi arasinda gii¢lii bir korelasyon bulunmaktadir (Jeddi ve Zaiem, 2010; Abdul Latiff ve
Ark., 2013).

Calismaya katilan denekleri egitim diizey lise ve st olup gida bilicinde olduklari
gozlenmektedir. Bu ¢ergevede, bilingli tiiketicilerin 6ncelikli tercihi olan giivenilir gida olgusu
acikca goriilmektedir. Bunun yani sira beslenme bilgilendirilmesinin etiketteki 6nemi de ortaya
cikmaktadir. Etiket algisi, tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
bulgulanmistir.  “Etiket sermayesi” kavrami, bir etiketin tiiketicinin satin alma tizerinde etkili
olabilecegini gostermektedir. Etiket sermayesi “etiketli iriinlerin tiiketicileri tarafindan,
etiketlenmemis olan Uriinlere gore etiketlenen iirtinleri giiglii ve farkli bir sekilde destekleyen
bir dizi davranig olarak tanimlanabilir. Bu tanim, etiketin tiiketicinin satin alma kararin1 etkileme
potansiyeli hakkinda bir fikir vermektedir (Grankvist, ve Ark., 2004; Bandara ve Ark., 2013;
Anon, 2015; Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019).

Etiketin etki yollarinin iireticiler ve perakendeciler tarafindan dogru konumlandirilmasi gok
onemlidir. Etiket algisinin satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli seviyede etkiledigi
bulunmustur. Risk algisi yiiksek olan kisilerde etiket algisi kavramiin satin alma niyetini
aciklamak icin kullanilmasi istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir. Dogrudan veya
dolayli olarak, tiiketicinin satin alma iizerindeki etiket etkisini etkileyebilecek ¢esitli
degiskenlerin ve faktorlerin varligi kanitlamistir. Bu degiskenlerin aracilik veya denetleyici
etkisi olabilir. Boyle bir gergevede, etiketin tiiketicinin satin alma niyetini etkilemesi muhtemel
ti¢ arac1 yol tanimlamustir (Jeddi ve Zaiem, 2010; Abdul Latiff ve Ark., 2013; Escandon-Barbosa
ve Rialp-Criado, 2019).

Algilanan kalite: Bir {irliniin algilanan kalitesini “tiiketicinin tiim igsel ve dis boyutlarina

dayanarak yapilan degerlendirme” olarak tanimlamak miimkiindiir.
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Calismalarda tiiketicinin iiriin kalitesinin gostergesi olarak markalara ve etiketlere giivendigini
gostermistir. Tiiketici, driinlerin tipikligine gore tercih kullanabilmektedir (Albert, 2010; Kiesel
ve Ark., 2011). Bu nedenle, bir iiriiniin tipik olmasi, tiiketicinin goziinde benzersizlik hissi
uyandirarak Uriinii farklilagtirmasia ve rakipsiz hale getirmesine izin vermesi bakimindan
avantaj olusturabilir. Bu, tiiketici tarafindan tekrar tekrar ayirt edildiginde, iiriiniin tipik hale
geldigi anlamina gelir. O andan itibaren, iiriiniin algilanan kalitesi, etiketlemenin tiikketicinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisini etkileyebilecek araci bir degisken olarak diisiiniilebilir
(Anon, 2015; Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019; Araya ve Ark., 2020).

Algilanan benzersizlik: Farkliligin pazarlama mantig1 icinde, bir iiriiniin algilanan tekligi
“firlinlin ayn1 kategoriye ait triinlerden secildigi algis1” olarak tanimlanabilir. Aslinda, her
iiretici, Uiriinii tiiketicinin aklinda uygun bir konumlandirma saglamak i¢in iirtiniinii rekabetci bir
ortamda farkli ve segkin hale getirmeye ¢alismaktadir. Bu, dncelikle {iriiniin farklilagtirilmasina
ve benzersizligine dayanan bir etiketleme politikasi ile miimkiin olabilmektedir Abdul Latiff ve
Ark., 2013.

Ureticiye gosterilen saygi; Ayni kategorideki diger iiriinlerle karsilastirildiginda, tiiketicinin
ireticiye verdigi dikkate alma derecesi, giiven ve saygi derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
nedenle, lireticiye verilen saygi kavramu, kalitenin bir isareti olarak etiketin islevlerinden biridir.
Saygin bilesen, {iriiniin kendisinden ziyade iiriiniin temel degiskenlerini hedefledigi i¢in genel
ve daha soyut goériinmektedir. Aslinda, etiket bir iiriniin Karakteristik 6zellikleri hakkinda bilgi
ileterek treticiyi tiiketiciye tanimlar (Anon, 2015).

Dolayistyla, bu ii¢ boyut sadece teorik diizeyde degil, ayn1 zamanda yonetim diizeyinde de
gegerlidir. O halde, rekabet avantajinin ve bir fayda veya karin kaynagidirlar. Etiket, tiiketicinin
satin alma amacini {i¢ farkli yolla desteklemesine izin vermektedir (Abdul Latiff ve Ark., 2013;
Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019);

Diger énemli bir konuda kalite ve etiket algisidir. Uriin kalitesinin yani sira icerik kalitesi de
onemli bir korelasyondur. Sonuglar bu korelasyonun baglantisini agikc¢a ortaya koymaktadir.
Bu nedenle etiket genel olarak tiiketici agisindan, yiiksek kalite herhangi bir rekabet avantaji
i¢cin 6nemli bir kaynaktir. Ancak, yiiksek kalitenin bile algilanmasi kolay degildir. Etiket,
iirtiniin kalitesi hakkinda bilgi verdigi i¢in {irlinlin giivenilir bir tanimlayicisini olugturur. Etiket,
tiiketici tarafindan iyi algilanip anlasildiginda, pazarlama iletisimini gelistirebilir. Yapilan
aragtirmalar, Uriin etiketleme sorunu sinyalleme modlarini, etikete iliskin kalite diizeyi,

tiiketicinin kalite sinyallerini algilanmasi gibi gesitli agilardan ele almaktadir (Albert, 2010).

Ciinki tiketiciler, tiim bunlar triinlerin bir degerlendirme kriteri olarak algilarlar. Siddetli
rekabet ortaminda giderek artan talepkar egilimleri ile tiiketiciler ¢ergevesinde tirtiniin kimligi,
pazarda temel bir basar1 faktorii haline gelmistir. Etiket tarafindan ¢izilen bu kimlik, tiiketici
i¢in 6nemli bir degerlendirme kriteri olup tiiketicilerin se¢imini kolaylastirir (Abdul Latiff ve
Ark., 2013). Bununla birlikte, etiketin satin alma karar1 {izerindeki etkisinin, tiiketicinin bu
kalite sinyalini algilama bi¢imine, anlayisina ve etikete olan giiven derecesine bagli oldugunu
belirtilmektedir (Grankvist, ve Ark., 2004; Bandara ve Ark., 2013; Escandon-Barbosa ve Rialp-
Criado, 2019).
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Bu nedenle, etkili bir etiketleme stratejisi, tiiketiciyi etiketli iiriinler ve digerleri arasindaki farki
ikna ederken, etikete giivenmesine izin verebilir (Anon, 2015). Bir¢ok etiket, ¢esitli nedenlerle
rollerini yerine getirememektedir. Ya tiiketici kalite sinyalini bilmiyor ya da anlamiyor ya da

iirtiniin etiketin kapsadig1 nitelikler ve yonleri tiiketicinin ¢ikarlarina uymamaktadir.

Etiketin verimli oldugundan emin olmak igin, iireticilerin piyasaya iriin siiriildiikten sonra

etiketin denetlenebilecegi ve takip edilmesini saglayabilecek hedeflere glivenilmesi 6nemlidir.

Demografik degiskenler incelendiginde tiiketicinin cinsiyeti, tiiketicinin yasi ve egitim
diizeyinin etiket algisinda satin alma niyeti lizerindeki etkileri istatiksel olarak bulunmamustir.
Ancak, etiket algisinin kadinlarda erkeklere gore daha fazla ¢iktigi gézlenmistir. Duygusal
deneyim etiketli bir {iriin algis1 iizerindeki etkisi onemli bir parametredir. Bir kalite sinyalinin,
iiriin degerlendirmesinin bir unsuru ve tiiketici tarafindan benimsenen degerli bir se¢im kriteri
olarak 6nemli oldugunu gostermektedir. Bazi iiriinler, sadece beslenme ve saglik yararlari igin
degil, aynm1 zamanda deneysel tiriinler olarak da tiretilmektedir (Anon, 2015; Koen ve Blaauw,
2016; Donga ve Patel, 2018). Bu, tiiketicinin sadece tiikketim eyleminden daha fazla yeni
deneyim aradigi anlamima gelmektedir. Bu baglamda, etiketli riinler etiketlenmemis
triinlerden farklidir. Clinkii bu iriinler tiiketilirken, tiiketiciye iletilen duygulari ve duyusal
zevkleri tasirlar. Bu nedenle, bugiin, duygusal pazarlamanin sirketlere basarili bir pazarlama
aract sundugu agiktir. Bununla birlikte basari, tiiketim deneyimi sirasinda duygularin ortaya
¢ikis sekline de baghdir. Boyle bir strateji, tiriinlerin sundugu duygusal degerleri tagimayi
saglayan bir iletisim araci olarak etiketlemeye dayanir. Ancak bir etiketin algilanmasi,
tiiketicinin durumuna gére degisir. Ornegin, tiiketici tarafinda, hissettigi riskin derecesine gore
algisim etkileyebilmektedir (Jeddi ve Zaiem, 2010).

Etiket, tiiketicinin bir {iriin satin alma konusunda dogrudan karar vermesine yardimc1 olabilecek
en giiclii kalite sinyali olarak kabul edilebilir (Grankvist, ve Ark., 2004; Bandara ve Ark., 2013;
Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019). Ayrica, tiiketici davranisi {izerine yapilan
aragtirmalarin ¢ogu, satin alma durumunda tiiketicinin karar alma siirecinde algilanan riskin
roliinii derinlemesine etkilemektedir. Bu nedenle se¢im, tiiketicinin davranisindaki temel sorun
olmaya devam etmektedir (Grankvist, ve Ark., 2004; Bandara ve Ark., 2013; Kumar ve Kapoor,
2017; Araya ve Ark., 2020).

Sonug olarak, tiiketici sonraki kaygisini agiklayan belirsizlik ve riske egilimli hale gelmektedir.
Bu nedenle, algilanan riski, kararin verimliligine iligkin belirsizlik ve bir iiriiniin satin alinmasi
veya tiiketilmesinden kaynaklanan olasi kayiplar olmak iizere iki bilesene gore tanimlamak
miimkiindiir (Grankvist, ve Ark., 2004; Bandara ve Ark., 2013; Kumar ve Kapoor, 2017;
Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019). Bu kayiplar ne kadar olasi olursa, satin alma
eylemlerinin algilanan risk o kadar yiliksek olmaktadir. Algilanan risk, temel olarak tiiketici
tarafindan algilanan ve bellegine entegre edilen bilgilere dayanan olgudur. Kiside giivenceye
ihtiya¢ duyan bu temsildir (Albert, 2010; Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019).

Algilanan risk, giivence ihtiyacinin gerekli bir dnciisii olarak diisiiniilebilir. Tiiketici, dzellikle
bilginin belirsiz veya asimetrik oldugu bir durumla kars1 karstya kaldiginda etiketi aklina
getirmesine yardimei olan bir arag olarak kullanir (Anon, 2015; Araya ve Ark., 2020).
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Boyle bir baglamda, etiketin bilinmedigi iriinlerle baga ¢ikmasina ve asimetrik bilgilerden
kaynaklanabilecek olumsuz sonuglardan kagmnmasina izin vermesi nedeniyle tiiketicinin
algilanan riski azaltmak icin etikete dayanmaktadir. Ardindan, dengeli bir psisik durum ararken,
tiiketici etiketi karar almayi kolaylastiran bir gosterge olarak algilar (Grankvist, ve Ark., 2004,
Kumar ve Kapoor, 2017) .

Farkli ¢alismalara gore etiket, yiiksek bir risk algilandiginda tiiketiciler tarafindan benimsenen
bir giivence aracina kargilik gelmektedir (Abdul Latiff ve Ark., 2013).

Bununla birlikte, algilanan riskin, satin alma niyetinde etiketin rolii yani kalite isaretinde
asimetrik bir bilginin varlig1 ve tiiketicinin riskten nefret etmesi iizerinde etkisi olmasi i¢in farkl
baska kosullar da saglanmalidir. Bu nedenle, bu alanda yapilan ¢ogu caligma, bireyin risk
azaltma stratejisine olan ihtiyacinin algilanan risk arttikca daha acil hale geldigini
gostermektedir. Bu durumda, etiketleme bir glivence ¢oziimii olusturur (Jeddi ve Zaiem, 2010;
Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019).

Sebep ve sonuglarinin kavramin kendisi ile siki bir sekilde iligkili olmasi nedeniyle ima
kavramini tanimlamak hala zordur. Aslinda, bu konsept bazen tiiketiciye, baz1 zamanlarda da
iiriine veya bu riiniin satin alinmasiyla ilgili belirli bir duruma isaret etmektedir. Bu nedenle,
esas olarak satin alma isleminin 6nemine, algilanan riske ve iiriine verdigi zevke bagl olarak
farkli yonleri igeren onciilleriyle analiz edilir. Ima kavramimin varliginin temelde belirli
boyutlarin varligiyla agiklanmaktadir. Bunlar; faydaci, hazci (iirtinden zevk arayan), sosyal
(iirtin tiiketimiyle tanimlanan bir sosyal sinifa ait arama) ve son olarak kisisel bir boyut (iiriin
yoluyla kendi kendine basar1 arayisinda) olabilirler (Anon, 2015). Bu nedenle, imalar1 6lgmek
icin yapilan ¢aligmalar, bu kavramin yogunlugunun satin alma tiiriine yani satin alinan Gir{iniin
kategorisine gore degistigini gostermistir (Kodali ve Telaprolu, 2018; Escandon-Barbosa ve
Rialp-Criado, 2019).

Ayrica, bir etiketin tiiketici i¢in bilgi kaynagi olarak algilanmasinin aileye ve irliniin
kategorisine gore degistigini gdzlenmistir. Kalite sinyalinin algilanmasi, iiriiniin ima derecesine
baglidir. Tiiketici gligli, ¢arpict bir {irlin ile kars1 karsiya kaldiginda ve yiiksek algilanan bir risk
hissettiginde, iriiniin etiketine dayanarak bilgi aramasini yogunlastirir. Bu nedenle, ima
kavraminin, tiiketicinin davranisini belirleyen ve etkileyen tartisilmaz bir anahtar faktor oldugu
gergektir. Ayrica, kesin olarak bilgi arastirmasi acisindan degerlendirme kriterlerinin ve iiriin
se¢iminin tanimlanmasinda satin alma niyetini belirlemektedir. Giintimiizde tiiketici, farkli ima
diizeylerini artiran ¢ok sayida yeni iiriin ve marka ile kars1 karsiyadir (Jeddi ve Zaiem, 2010;
Kodali ve Telaprolu, 2018; Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019).

Calismaya katilanlarin %58,2 kadin ve %41,8 erkek katilmistir. Yas dagilimi ise 18-24 arasi
%24,4, 25-40 aras1 %30,7 ve %44,8 ise 40 yas stiidiir. Bu demografik yap1 ve dagilim bilingli
gida tiiketicisi profili olarak yorumlanabilir. Tiiketicilerde karar alma siireclerinin dogasini
etkileyebilecek degiskenler arasinda sosyo-demografik ozellikler belirtilebilir. Nitekim bu
degiskenler, algilanan riskin yogunlugunu (gelir, risk algisini etkiler) ve deneyim derecesini
(vas deneyimi belirler) etkilediginden insanlarin davraniglarini etkilemektedir.
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Sosyo-demografik degiskenler, tiiketicilerin belirli iiriinlere yonelik egilimlerini ve tercihlerini
agiklamaktadir (Prathiraja ve Ariyawardana, 2003; Kiesel ve Ark., 2011; Kumar ve Kapoor,
2017). Sosyo-demografik 6zelliklerine bagl olarak tiiketiciler etiketleri farkli sekilde algilarlar.
Arastirmalar, bu alginin tiiketicinin cinsiyeti, yas1 ve egitimine goére degisebilecegini
gostermektedir (Grankvist, ve Ark., 2004; Albert, 2010; Bandara ve Ark., 2013; Anon, 2015).

Cinsiyet: Bu gergevede yapilan ¢alismalarin ¢ogu, cinsiyetin tiiketicinin etiketi algilamasi
iizerinde zayif ve hatta tarafsiz bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Kadmlarin genellikle
erkeklerden daha kaliteli sinyaller hakkinda daha fazla endise duyduklarmi goriilmektedir.
Ciinkii ana alicilar ve ev hamimlar1 olarak genellikle aligverise giderler, dolayisiyla etiketli
iiriinlere dogrudan ve kalic1 bir temaslar1 vardir (Jeddi ve Zaiem, 2010).

Yas: Yasin, kalite sinyallerinin tiiketici tarafindan algilanmasi iizerinde sinirl bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Ancak, tiiketici yaslandik¢a etiketli {irlinler satin alma motivasyonunun
giiclendigini goriilmektedir (Escandon-Barbosa ve Rialp-Criado, 2019).

Egitim seviyesi: Cogu arastirma, yiiksek egitim seviyesine sahip olanlarin etiketleme konusunda
endise duyumunun arttig1 konusunda hem fikir gorinmektedir. Gergekten de orta ve yiiksek
O0grenimi gergeklestirmis olan insanlar, etiketleme kavramina ve politikasina, ilk veya
ortadgretim gorenlere gore ¢ok daha agiktir (Anon, 2015; Kodali ve Telaprolu, 2018).
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