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Giiniimuzde tiiketicilerin satin alma alternatiflerinin artmasi ile birlikte firmalarin
tliketicilerin satin alma davranislarim etkileyen faktorleri incelemesi ve nelere dikkat
ettigini iyi tespit etmesi gerekmektedir. Bu calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen pek cok biitiinlesik faktorlerden sayisal ve duyusal verilerden
tliketiciler tarafindan hangisinin tercih edildigini tespit etmek ve tiiketicilerin satin alma
davranislarinda ambalaj iizerinde en ¢ok hangi bilgileri dikkate aldigini tespit etmektir.
Calismada tiiketiciler tercih ettikleri bilgi tiiriine gére makine 6grenmesi yontemi
kullanilarak modellenmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin verileri anket teknigi kullanilarak
toplanmistir. Orneklem secimi uygunluk érneklemesi yontemi kullamilarak yapilmstir.
Calismada 18 adet makine 6grenmesine dayali yontem kullanilarak tiiketiciler
siniflandirilmaya ¢alisilmistir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin sayisal ve duyusal
bilgi tercihlerine gore iki grupta smiflandirilabilecegi ve makine o6grenmesi
algoritmalarindan Linear Support Vector Machine (LSVM) yénteminin bu siniflandirmay:
yapan en iyi algoritma oldugu sonucuna varilmistir. Tiiketici siniflandirmasinda biiytik
veri analizi yontemlerinin pazarlama alaninda kullanilmasi ¢alismanin yazina katkisidir.
Uygulamada ambalaj tasarimcilarinin hedef Kitlelerinin bilgi ihtiyaci tiiriiniin
belirlenmesi, ambalaj lizerinde yer alacak bilgilerin tasarlanmasinda kullanilabilir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Sayisal bilgi tercihi, Duyusal bilgi tercihi, Makine
Ogrenmesi, LSVM

JEL Simiflandirmasi: M30, M31

The Classification of Consumers Based on the Preferences of the Information Need
on the Packaging: The Machine Learning Approach

Abstract

The increase in purchasing alternatives forces companies to focus on the factors
affecting consumer buying behavior and to determine what they are paying attention to.

on Ozgiin Aragtirma Makalesi (Original Research Article)
2 Gelis/Received: 20.01.2020

Kabul/Accepted: 06.08.2020

DOI: https://dx.dol.org/10.17336/igusbd.674570
* Bu calismada, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, isletme
Miihendisligi Yiiksek Lisans Programr’nda Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Ozer DEMIR danismanliginda
yiiriitiilen “Tiiketicilerin Gida Ambalajlar1 Uzerindeki Sayisal ve Duyusal Bilgi ihtiyaclarinin Tespiti”
(2019) adh yiiksek lisans tezi verileri kullanilmistir.
* Yiiksek Lisans Ogrencisi, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Isletme
Miihendisligi ABD, Alanya, Tiirkiye, E-posta: didemtavli@gmail.com ORCID https://orcid.org/0000-
0002-1565-1848
** Dr. Ogr. Uyesi, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, isletme Miihendisligi Béliimii, Alanya,
Tiirkiye, E-posta: mehmet.demir@alanya.edu.tr ORCID https://orcid.org/0000-0002-5035-0530

&=

-337 -


https://dx.doi.org/10.17336/igusbd.674570
mailto:didemtavli@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-1565-1848
https://orcid.org/0000-0002-1565-1848
mailto:mehmet.demir@alanya.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-5035-0530

Didem Tavli, Mehmet Ozer Demir, “Ambalaj Uzerindeki Sayisal ve Duyusal Bilgi Tercihlerine Gére Makine
Ogrenmesi Yaklagimu ile Tiiketicilerin Siniflandirilmasi”, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
8 (2), Ekim 2021, ss. 337-350.

This study aims to research consumers’ numerical and sensory information preferences
and to determine what information the consumers take most on the packaging. In this
study, data obtained from the participants’ have been studied with machine learning
methods according to the information type they prefer. The data of the study were
collected using a questionnaire form. Sample selection was done by using a convenience
sampling method. In this study, consumers are classified with 18 big data-based machine
learning methods. According to the results, the Linear Support Vector Machine (LSVM)
method supports the best result. The use of big data analysis methods in marketing is the
contribution of this study to the current literature. In practice, determining the type of
information needs of the target consumers helps package designers in designing the
information to be included in the packaging.

Keywords: Packaging, Digital information preference, Sensory information
preference, Machine learning, LSVM

JEL Classification: M30, M31

1. GIRIS

Giliniimiizde siipermarketler tiiketim alisverislerinde s6z sahibi konumdadirlar ve
bu durum rekabeti list seviyelere tasimistir. Siipermarketlerde tiiketiciler {iriin satin
alirken satis elemanlari ile degil direk trtnler ile karsi karsiya gelmeye baslamislardir.
Tiiketicinin triin ile karsi karsiya gelmesi demek; tiiketicinin direk ambalaj ile karsi
karsiya gelmesi ve ambalajin satin alma davranislarinda etkin rol oynamasi demektir.
Tiiketici icin ambalaj o anda, firmayi, markayi ve iiriinii yansitmaktadir. Tiiketicilerin ise
ortalama 25 dakika siipermarkette zaman gecirdigi bilinmektedir. Miisterinin bu
tirtinlerden ortalama bin tanesini gordigiinii ve sadece 14 adet iiriiniin hafizasinda
kaldigini belirtilmistir. Yani; tiiketici, her {riin i¢in 2-6 saniye arasinda zaman
harcamaktadir ve iriin tiiketiciyi bu siire icerisinde etkileyebilme yetenegine sahip
olmalidir. Bu da ancak ambalaj tasarimi ile miimkiin olmaktadir (Cahyorini & Rusfian,
2012; Chandon, 2013; Durmaz, 2009; Mina, 2017).

Tiiketicilerin hemen hemen yarisinin satin alma davranisini plansiz
gerceklestirdikleri yapilan arastirmalarla desteklenmistir (Dilber, Dilber & Karakaya,
2012). Arastirmalar tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun satin alma islemini 10 saniyeden
kisa bir siirede karar verdigini gostermektedir (Mina, 2017). Plansiz yapilan
aligverislerde, dogru zamanda dogru yerde bulunan etkili reklam igeren bir ambalajl
Uriinliniin tiliketiciyi etkileme olasiligi ¢ok yiiksektir. Ambalaj tiiketicinin dikkatini
cekebilir, ilgisini uyandirabilir ve {izerinde bulunan iriin bilgileri sayesinde
degerlendirme yapmasini saglayabilir. Dolayisiyla tiiketici de deneme, satin alma istegi
uyandirir (Dilber vd., 2012; Gékalp, 2007; Miiderrisoglu, 2009; Oriicii & Tavsanci, 2011).
Yapilan ¢alismalar da zaman kisitli oldugunda, tiiketicilerin hizh tiiketilen iriinleri satin
alirken tasarimdaki gorsel 6zelliklere daha fazla 6nem verdigini vurgulamaktadir (Dilber
vd., 2012; Gékalp, 2007; Miiderrisoglu, 2009; Oriicii & Tavsanci, 2011; Tek, 1999; Yan &
Duclos, 2013). Ozellikle hizli tiikketim tiriinleri icin tiketici hizh karar vermek zorundadir
ve ambalaj markanin imajin1 desteklemeli, satin alacak kisinin goéziinii ve satin alma
duygularini kendi tizerine ¢ekmelidir. Yapilan arastirmalarda, Avrupa’da bulunan
tiiketicilerin %34’lintin ambalajin1 begenmedigi {riinlerin yerine bagka {riinlere
yoneldigini gdstermistir (Cahyorini & Rusfian, 2012; Chandon, 2013; Dilber vd., 2012;
Durmaz, 2009). Ambalaj tasariminda, kiltiirlerin dikkat ettigi unsurlar géz oniine
alinarak hazirlanan gorsel sunum satis basarilarini arttirmaktadir (Chandon, 2013;
Durmaz, 2009; Diiz, 2012).
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Reklamcilar, akademisyenler, pazarlama uzmani profesyoneller, tasarimcilar,
hemen hemen ayni anlama gelen, ancak kisisel anlatim tsluplar1 ve bakis agisindan
kaynakli farklilik gésteren bicimlerde ambalaji tanimlamiglardir. Ambalaji anlamak i¢in
oncelikle; ceviz, bezelye, portakal, findik, yumurta gibi dogadaki ambalajlar incelenmistir
(Mina, 2017). Ambalaj dis sarmalayan nesne, paket ise icindeki nesneyi ve sarmalayan
nesneyi tanimlayan bir biitiin olarak ele alinmistir (Cahyorini & Rusfian, 2012; Erevelles,
1998). Ambalaj iriinleri bir arada tutarak; lojistik, depolama, dagitim, pazarlama
islemlerinde kolaylik saglayan ayni zamanda triinleri koruyan, zarar gelmesini
engelleyen metal, kagit, karton, cam veya plastik gibi malzemelerden {iretilen dis
malzemelerdir (Clement, Smith, Zlatev, Gidlof & Van de Weijer, 2017; Cowburn &
Stockley, 2005). Reklam ve pazarlama uzmanlari ambalaji tanimlarken tasarimin 6nemini
vurgulamistir, Viswanathan (1996) ambalaji giysiye benzetmistir, tiiketicinin iirtinii satin
alirken gerekli tiim giizellikleri iiriiniin izerinde bulmasi gerektigini savunmustur.

Ambalaj aslinda tiiketici i¢in satin alma noktasinda {iriinii temsil etmekte, {iriiniin
piyasada tutundurulmasini da saglamaktadir (Bastiirk, Yildiz & Inan, 2014).
Siipermarketlerde bulunan binlerce iriiniin ambalaj olmaksiniz satilmalari miimkiin
degildir. Pratiklik, tasima ve nakliye kolayli§1 ve koruma ambalajin iiriin ile birlikte
gelistirdigi baz1 0Ozelliklerdir. Ambalajin tarihi aslinda insanlarin ihtiyaclari
dogrultusunda gelismistir. Degisen toplumlar, rekabetci piyasa anlayis, tarihi ve kiiltiirel
olaylar, sanat hareketleri, teknolojik buluslar ve degisen yasam tarzlari gibi gelismelerin
timiinden etkilenerek ihtiya¢ haline gelmistir (Kim, 2017; Kwong & Wong, 2006;
Miiderrisoglu, 2009). Bunun yaninda, tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisimler, firma
ve marka imaji, kendin sec al, tiiketicilerin demografik 6zellikleri, degisen toplum ve
kiltiir yargilari gibi daha birgok etmen ambalajin pazarlama araci olarak goriilmesine yol
acmistir (Oriicii & Tavsanci, 2011; Tek, 1999).

Endiistriyel treticiler mamullerini tiiccarlarin satabilmesi amaciyla, cazip sekilde
paketleyebileceklerini kesfetmisler ve ambalajlari bu amacla kullanmaya baslamislardir
(Kwong & Wong, 2006). Tiim gelismeler sonucunda ambalaj satis slirecinin temel ve
ayrilmaz bir pargasi haline doniismistir (Ak, 2009). Ambalaj tirtiniin 6mriinii uzatirken
grafik ve yapisal tasarim nitelikleriyle stipermarket rafinda benzerleriyle rekabete
girerek pazarlama konusundaki yerini almistir (Miiderrisoglu, 2009). Bu sayede etkili bir
satis yontemi araci olarak kullanilmasi da kaginilmazdir. Ambalaj tiiketicinin satin alma
davranisini ve tiiketimini dogrudan etkilemektedir (Mina, 2017; Tek, 1999). Uriiniin
satisina katkida bulunan ambalaja, bu sebeplerden dolay1 sessiz satis elemani da
denmektedir.

Giiniimiizde tiriin farklilastirmak oldukca zor ve karigik bir hale gelmistir. Uriin
farklilastirmak konusunda da iiriin ambalajlarina aslinda ¢ok fazla gorev diismektedir.
Ambalajin bir iirtinii bir bagka iiriin ve markadan ayirmak konusunda her zaman yardimi
olmustur ve etiketler de bu konuda aslinda tiiketiciyi yonlendirmektedir (Ak, 2009; ilhan,
2016; Topuzoglu, Hidiroglu, Ay, Onsiiz & iki1§1k, 2007). Genelde tiiketicinin bir trini
tercih etmesinin sebepleri arasinda marka vaatleri mevcuttur. Ambalaj tasariminin asil
amacl bir gorsel yaratmaktan c¢ok, stratejik amaglar1 satilabilir somut seylere
doniistiirerek, tasarimcinin masaya koyacagl yetenek ve deneyimle ambalajin giicli ve
giizel goriinmesini saglamaktir (Dilber vd., 2012; Durmaz, 2009; Gokalp, 2007).
Giiniimiizde ambalaj, tinlii markalarin logolu ve grafik tarzlarini tasiyan, insanlar
tarafindan onurla ve zevkle tasinan yiiriyen reklamlar haline gelmistir. Ambalaj sosyal
acidan kabul gérmiis, kendini begendirir, albeni gelistirir hale gelmistir (Durmaz, 2009;
Diiz, 2012; Oriicii & Tavsanci, 2011).

Ambalaj tiiketici ile iletisim kurma fonksiyonunu da yerine getirmektedir. Bu
iletisim ancak bilgi verme fonksiyonu araci ile kurulabilir. Uriiniin ad1 ve logosu, {iriiniin
materyali, Uretici adres ve bilgileri, iirliniin son kullanma tarihi, lirlinlin iceriginde
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bulunan maddeler, iiriin miktar1 ambalaj ilizerinde yer almasi gereken zorunlu bazi
bilgilerdir. Dokme ambalajli iiriinlerde ¢ogu zaman miktari, fiyati ve kalitesi hakkinda
misterinin kafasinda soru isareti ve gilivensizlik olabilir (Mina, 2017; Tek, 1999;
Underwood & Klein, 2002).

Ambalaj tasariminin tiiketiciyle iletisimi 6znel ve nesnel olmak tizere iki baslikta
toplanmustir. Oznel bilgilendirme; marka, renk bicim gibi unsurlarla tiiketiciyi
bilgilendirme anlamina gelirken, ambalajin icindeki {iriiniin niteligine, yapisina iliskin
bilgilendirme nesnel bilgilendirme olarak adlandirilir (Cahyorini & Rusfian, 2012;
Chandon, 2013; Durmaz, 2009). Tiiketicilerin tepkilerine, tutumlarina goére nasil tasarim
yapilacagi ii¢ boliimde incelemistir. icsel tasarim; bir {iriiniin nasil gériindiigi, ilk andaki
gorsel etkisi. Davranigsal tasarim; nasil ¢alistigini ve kullanim talimati ile ilgili tiiketici
deneyimlerini 6nemseyen tasarimdir. Diislinsel tasarim; kendini bulma, tiiketici anilarina,
onceki deneyimlerine yapilacak gondermeler ve ¢agrisimlar olarak adlandirilmaktadir
(Chandon, 2013; Durmaz, 2009; Diiz, 2012). Tiim bu ¢alismalar ve siniflandirmalar goz
oniine alindiginda, grafik tasarim agisindan ambalaj tasarimu iletisimi iki baslik altinda
degerlendirilebilir; gorsel ve duyusal c¢ekicilik islevi, bilgilendirme ve ikna etme islevi
(Cahyorini & Rusfian, 2012; Chandon, 2013; Dilber vd., 2012; Durmaz, 2009).

Ambalaj iizerinde yer alan bilgiler, mantikli sézctikler ve sayilardan olusurken,
sekillerden, renklerden ve grafik yorumlarindan gecen diger duyusal boyut mantik
diizeyinden atlayarak direk duygulara hitap etmektedir (Carrillo, Varela & Fiszman, 2012;
Clement vd., 2017; Odumeru vd., 1997). Yiyecek ambalajlarinda bunun érnekleri en giizel
sekilde goriilebilir; Bilgilendirme tasarim yapisinin arka planinda kalir ve sadece bilgi
kendini gosterir (Durmaz, 2009; Edell & Burke, 1987; Gokalp, 2007; Ramaprasad &
Hasegawa, 1992).

Bu c¢alisma tiiketicilerin rakamsal bilgi tercih edenler ve duygusal bilgi tercih
edenler olarak iki gruba ayrildiklar: varsayimi izerine kuruludur. Her ne kadar tiiketiciler
bir lirtinli begendikleri i¢in satin aldiklarini beyan etseler de tiiketicilerin bilgi tercihlerine
uygun tasarimdaki ambalajli iiriinii tercih ettikleri varsayilmis ve hedef tiiketicilerin bilgi
tercihlerinin nasil belirlenebilecegi ¢alismada arastirilmistir. Arastirmada katilimcilar
Sayisal Bilgi Tercihi (Preference for Numerical Information: PNI) (Viswanathan, 1993) ve
Bilgilendirici ve Duyusal Bilgi Tercihi (Informational and Transformational Ad Content:
ITAC) (Aaker & Norris, 1982; Puto & Wells, 1984) seviyelerine gore siniflandirilmistir.

Pazarlama iletisiminin gelecegi mobil uygulamalara ve online pazarlamaya
kaymaktadir (Gavilan, Avello & Abril, 2014). isletmeler online pazarlamaya kaydikca
pazarlamacilarin analiz edebilecekleri veri miktar1 biiyiik miktarlara ulasmistir. Klasik
istatistiksel yontemler (aritmetik ortalama gibi) bu kadar biiyiik bilgiyi analiz etmekte
yetersiz kalmaktadirlar. Bu durum makine 6grenmesi ve/veya veri madenciligi gibi
yontemlerin kullanilmasini gerekli kilmaktadir. Bu calismada tiiketicilerin ambalaj
uzerindeki bilgi tercihlerinin analizinde makine 0grenme algoritmalarinin
kullanilabilecegini gostermektedir.

2. SAYISAL BILGI TERCiHi ve DUYUSAL BiLGI TERCIHI

Sayisal bilgi tercihi (PNI), sayisal bilgiyi kullanmaya ve sayisal bilgi iceren
diistinmeye meyilli olmay1 6l¢en bir yapidir. Yazinda sayisal bilgileri kullanma yetenegi ve
istatistik ve matematik gibi sayisal bilgileri iceren alanlara yonelik tutumlar incelenmistir
(Alken, 1974; Kiss, 2018; Malik, 2018; Wise, 1985). Arastirmacilar sayisal bilgiler iceren
cesitli ortamlarda sayisal bilgileri kullanma becerisine goére sayisal bilgi tutumlarini
tanimlamis ve 6l¢iilmiislerdir. Glinliik yasamda sayisal islemler kullanmay1 okuryazarlikla
paralel olarak incelemisler ve sayisal bilgileri anlama seviyesi lizerinde ¢alismiglardir. Bu
yaklasimi benimseyen arastirmacilar sayisal islemleri, giinliik hayatta ihtiya¢ duyulan
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matematiksel bilgi talebinin karsilanmasi yani sira nicel bilgilerin anlagilmas1 ve
degerlendirilmesi olarak ¢alismiglar ve sayisal bilgiyi bir yetenek olarak ele almislardir.
Ancak sayisal islem kavraminin hesaplama ile ilgili becerilerden daha genis oldugunu ve
hem yetenek hem de tutum igerdigini, bu nedenle sayisal bilgi tercihinin giinliik yasamda
sayisal bilgilerle ilgili sadece matematik islem yapabilme ve anlama yetenegini degil
sayisal bilgiye yonelik tutumu icermesi gerektigi 6ne siiriilmiistiir. Sayisal bilgiye yonelik
temel bir tutum ya da egilimi 6l¢meye yonelik ilk 6lgek Viswanathan tarafindan
gelistirilmistir (Viswanathan, 1993, 1994) ve diger arastirmacilar tarafindan gecerli ve
glivenilir bir 6lcek oldugu ortaya konulmustur (Alkhateeb & Abed, 2002; Smith &
Drumming, 2004). Viswanathan, sayisal bilgiye yonelik tutumu ayr1 ve farkl bir alan
olarak incelemenin 6nemini vurgulamis ve yapinin cesitli ortamlarda uygulamalari
oldugunu iddia etmistir. Sayisal bilgi ihtiyacina sadece matematik islemlerini yapmak
ve/veya anlamak i¢in degil, ayn1 zamanda insanlarin kararlarinm etkileyen bir tutum
olarak yaklagsmistir. Sayisal bilgi tercihi (PNI) aslinda bir kisilik 6zelligi olabilir, PNI'nin
diger yapilarla iliskisini inceleyen g¢alismalar PNI'nin kesinlik ihtiyacinin bir sonucu
olabilecegini, muglaklik iceren durumlarla PNI'nin negatif korelasyona sahip oldugunu,
kesinlik ile pozitif korelasyona sahip oldugunu ve bir¢ok alternatif arasinda bir siralama
yapma ihtiyaci ile ve bilis ihtiyaci ile pozitif yonli bir iligkisi oldugunu goéstermektedir
(Viswanathan, 1993).

PNI'nin potansiyel etkisi karar alma asamasinda sayisal bilgilerin kullanimini
gerektiren durumlarda 6nem kazanmaktadir. PNI, satin alma karar1 asamasinda karar
vermeyi yonlendirmek icin kullanilabilecek énemli tani bilgileri saglar. Tiiketici satin
alma kararinin verildigi ortamlarda, sayisal bilgiler genellikle ambalajlarda bulunan besin
degerleri, tiriinler hakkinda istatistikler ve sayisal derecelendirmeler ve pazarlamacilar
tarafindan ambalaj tizerine aktarilan tiriin hakkindaki teknik bilgilerden olusur.

Her ambalaj bilgi icerir, bu bilgiler aslinda marka hakkinda bir fikir verirler.
Ambalaj tlizerinde yer alan bilgiler ikiye ayrilabilir; bilgilendirici (sayisal) bilgiler
(informational content-IC) ve duyusal/dontisiimsel (transformational content-TC) (Puto
& Wells, 1984). Ambalaj lizerindeki sayisal bilgiler dogrulugu sinanabilir ve mantiksal
cerceveye uygun bilgiler oldugundan markanin degerlendirilmesinde daha yiiksek giiven
saglarlar. Ambalaj tlzerinde sayisal bilgilerin bulunmasinin amaci1 tiiketiciyi
bilgilendirmektir, ancak eger hedef alinan tiiketiciler yani hedef kitle bu sayisal bilgileri
anlayip yorumlayabiliyorsa sayisal bilgilendirme ise yarar. Bu nedenle aslinda dnemli
olan ambalajin lizerinde yer alan bilgiler degildir, 6nemli olan tiiketicilerin hangi bilgilerin
farkina vardigy, anladig1 ve /veya yorumladigidir.

Diger yandan ambalajin iizerinde bulunan duyusal (veya déniisiimsel) bilgiler
tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri gibi marka ile etkilesimlerinden kaynaklanirlar ve
tiiketiciler marka ile deneyimlerini duyusal degerlendirmeye “doniistiirdiiklerinden”
dolay1 bu adla adlandirilirlar. Duyusal bilgiler kavrami pazarlama alanindaki birbirinden
ayr1 ¢ farkli ¢alisma alanina dayanir; duygular (emotions), sartlh kosullandirma
(conditioning) ve giidiileme (motivation) (Puto & Wells, 1984). Duyusal bilgi, herhangi
bir mantiga, sayisal dncelik veya tistiinliik siralamasina bagh degildir, ambalajin iizerinde
yer alan duyusal bilgiler tiiketicinin marka hakkinda ne hissettigi ile ilgilidir. Unliilerin
pazarlama iletisiminde kullanilmasi yolu ile onlarin sahip olduklar: dzelliklerin markaya
aktarilmasi duyusal bilgiye drnek verilebilir (Lord & Putrevu, 2009). Sayisal bilgilerden
ayr1 olarak, ambalaj lizerinde yer alan duyusal bilgilerin tiiketicilerde daha sicak, daha
heyecan verici, daha eglenceli gibi marka ile ilgili tutum degisikliklerine yol agmasi
hedeflenir. Duyusal bilgiler ruh halini, duygulari, hisleri ve/veya imaji etkilemelidir,
duyusal bilgilerin biligsel bir dayanag olmak zorunda degildir. Her ne kadar sayisal ve
duyusal bilgiler birbirlerini tamamen dislamasalar, uygulamada birbirini destekleyecek
sekilde kullanilirlar.
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Arastirmacilar farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin farkl sayisal ve duyusal bilgi
tercihleri oldugunu goéstermislerdir (Cui, Liu, Yang & Wang, 2013). Ambalaj tasariminda
bilgi 6nem siralamasi ve hiyerarsik siralamasi yapilirken hedef tiiketici kitlesinin algisi
onemlidir (Durmaz, 2009; ilhan, 2016; King & Meiselman, 2010). Dogru tasarlanan
ambalaj, tiiketici zihninde saglam ve ihtiyaclarini karsilayan bir yapi sergileyerek satis
gorevini en dogru sekilde yerine getirerek tiiketiciyi ikna edecektir (Bendegiil & Bulduk,
2003; Durmaz, 2009; Kim, 2017).

Hedef tiiketicilerin ambalaj tizerindeki bilgileri ne 6l¢iide yorumlayabilecekleri ve
kullanabileceklerinin bilinmesi hedef kitle ve kamuoyu ile iletisimin tasarlanmasinda
pazarlamacilar icin dnemlidir. Ornegin hedef alinan tiiketiciler sayisal besin degeri
bilgilerini yetersiz seviyede kullaniyor olabilir, PNI hedef kitlenin sayisal bilgi
tercihlerinin élgiilmesi ile ambalajlarda bulunmasi gereken bilgi miktar1 ve igeriginin
belirlenmesi konusunda agiklayici bilgiler verebilir. Veya hedef kitle duyusal bilgi ihtiyaci
(TC) bakimindan baskin egilime sahip ise sayisal bilgi kullanimini basitlestiren sayisal
lirtin bilgilerini sunma yollarini gelistirme ¢abalar i¢in tanisal deger tasiyabilir (Fennis,
Das & Fransen, 2012). Perry, Motley, and Adams Jr (2016) hukuki yasalarin finansal
reklamlarda haksiz rekabeti 6nlemek amaciyla dogru sayisal bilgilerin verilmesini
zorunlu kilmasina ragmen bir¢ok pazarlama iletisimi mesajinin tiiketicileri satin almaya
ikna etmek i¢in tiiketicilerde duygulari ve hisleri harekete gecirmeyi amaglayan duyusal
bilgi icerdigini gostermislerdir.

3.YONTEM
a. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen pek ¢ok
biitiinlesik faktorlerden sayisal ve duyusal verilerden tiiketiciler tarafindan hangisinin
tercih edildigini tespit etmek ve tiiketicilerin satin alma davranislarinda ambalaj tizerinde
en ¢ok hangi bilgileri dikkate aldigini tespit etmektir. Sayisal bilgi tercihi duisiik tiiketiciler,
sayisal Uriin bilgilerini géz ard1 edebilirler veya yanlis degerlendirebilirler. Farkli PNI ve
TC diizeylerine sahip tiiketiciler i¢cin duyusal bilgiler ile birlikte sayisal bilgilerin hangi
oranlarda birlikte sunulacaginin belirlenmesi i¢cin de hedef kitlenin PNI ve TC
seviyelerinin belirlenmesi gerekmektedir (Ju & Park, 2015).

b. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Antalya ilinin, Alanya ilge merkezinde arastirma gergeklestirilmistir. Orneklem
secimi uygunluk 6rneklemesi yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirma dizayni, ayni
sorulart iceren ancak farkli gorseller sunan 2 adet anketin tiiketiciler tarafindan
doldurulmasiyla gergeklesmistir. Ankete katilanlarin sayisal ve duyusal anketlere esit
oranda katilmasina ¢alisilmistir. Antalya’nin niifusu 2,288 milyon, Alanya’nin niifusu ise
312.319 olup, merkezde ise ortalama 155 bin kisi bulunmakta, anket 310 kisiye ulasilip
uygulanmistir.

c. Uygulama ve Veri Toplama Araci

Anket sorular1 3 bolimden olusmaktadir; A grubu (PNI) 20 sorudan, B grubu (IC-
TC) sorular sayisal ve duyusal bilgi ihtiyaglarini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmistir ve
toplamda 23 adet soru igermektedir. A Grubu insanlarin sayisal bilgi ihtiyaglarini 6lgmek
icin kullanilmis. B grubu sorular ise 2 adet hazirlanmis ambalaj tiirtinden; duyusal ve
sayisal bilgiler iceren, tiiketicilerin tercihlerini belirlemek i¢in hazirlanmistir. Anket
sorular1 7’li likert olgegi tipi sorulardan olugsmaktadir; (1) kesinlikle yanlis ve (7)
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kesinlikle dogru olmak iizere aralikli cevaplardan olusmaktadir. Elde edilen veriler
Matlab programi kullanilarak elektronik ortamda sayisal veriler haline getirilmistir.

d. Demografik Bulgular

Arastirmaya toplam 310 kisi katilmistir. Katilimecilarin 177’i kadin, 133’ erkektir.
Katilimcilar en diisiik 11, en yiiksek 61 yasindadir ve ortalama yas 27, medyani 26 olarak
hesaplanmistir. Katilimcilarin %2,6’s1 ilkokul, %31,3'li ortaokul, %29,7’si lise, %3,2’si
onlisans, %33,2’si Lisans mezunudur. 154 katilimci duyusal, 156 katihmea ise sayisal
anketi cevaplamistir.

e. Analizler

Analizlerde biiyiik veri yontemlerinden makine 6grenmesi kullanilmistir. Bu
amagla ilk olarak veri setinin arastirmada kullanilan Matlab 2018 programina aktarilmasi
icin gerekli diizenlemeler yapilmistir. Calisma madde bazli da yapilabilirdi, ancak
yorumlama kolaylig1 saglamasi ac¢isindan maddeler yazin ile uyumlu sekilde boyutlara
ayrilmis ve her bir boyutu temsil eden bir aritmetik ortalama hesaplanmistir.
Katilimcilarin anket tiirii (Duyusal/Sayisal) siniflandirma degiskeni olarak ikili (binary)
degisken olarak analize sokulmustur. Arastirmada PNI (sayisal bilgi tercihi), IC
(Informational Content) ve TC (Transformational Content) degiskenleri ile siniflandirma
yapilmaya calisiimistir.

Analizlerin ikinci asamasinda Matlab programina aktarilan veri setinden veri
setinin %25’i makine 6grenmesinde kullanilmak tizere belirlenmistir. Makine 6grenmesi
ile ayrilan alt 6rneklem baz alinarak makine 6grenmesi algoritmalarindan tiiketici
tercihlerini en iyi smiflandiran analiz yontemi belirlenmeye calisilmistir. Makine
6grenmesi modelleri icerisinde en iyi siniflandirma yontemi olarak Linear Support Vector
Machine (Linear SVM) yontemi oldugu goriilmistiir (Tablo 1). Dogrulama sonuglari yiizde
olarak yontemlerin ne kadar basarili bir sekilde siniflandirma yaptiklarinin 6lgiitiidiir.
Linear SVM yontemi tiiketicileri %71,4 oraninda dogru olarak siniflandirabilmektedir.

Yoéntem Dogrulama Sonuglari
(Validation Results) (Yiizde)
1. Fine Tree 55,8
2. Medium Tree 58,4
3. Coarse Tree 54,5
4, Linear Discriminant 70,1
5. Quadratic Discriminant | 68,8
6. Logistic Regression 70,1
7. Linear SVM 71,4
8. Quadratic SVM 63,6
9. Cubic SVM 58,4
10. Fine Gaussian SVM 54,5

11. Medium Gaussian SVM 50,6
12. Coarse Gaussian SVM 68,8

13. Fine KNN 63,6
14. Medium KNN 59,7
15. Coarse KNN 66,2
16. Cosine KNN 54,5
17. Cubic KNN 57,1
18. Weighted KNN 58,4

Tablo 1. Makine Ogrenmesi Yéntemleri ile Stmflandirma Sonuglari.
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Linear SVM ydntemi grafik icerikli ambalaji iceren anketi cevaplayan tiiketicilerin
%70’ini dogru tahmin etmekte, %30’unu yanls sinifa dahil etmektedir. Sayisal icerikli
ambalaji cevaplayanlarin %73’tinli dogru tahmin etmekte %Z27’sini yanlis tahmin
etmektedir (Tablo 2).

Sayisal 70% 30%
£«
XD g Duyusal 27% 73%
A %]

Dogru tahmin degeri %70 %73
Yanlis tahmin degeri %30 %27
Sayisal | Duyusal
Tahmin Sinifi
Tablo 2. Tahmin edilen dogru/yanlis oranlari

SVM modellerinde ayrim ¢izgisinin belirlenmesi 6nemlidir. Ayrimin hangi
degiskenler iizerinden yapildigini incelemek amaciyla sagilma diyagramlar1 incelenir.
Sac¢ilma diyagramlari ¢cok boyutlu olarak incelenebilse de yorumlamasi zor olmaktadir, bu
nedenle ¢alismada ikiserli incelemeler tercih edilmistir (Sekil 1, Sekil 2, Sekil 3).

Sekil 1’de sa¢ilma diyagraminda Linear SVM yénteminin iyi bir ayrim yapamadig
goriilmektedir. Iyi bir ayrisma 6érnegi Sekil 2 ve sekil 3'te verilmistir. Sekil 3’te verilen
sacilma diyagrami ideale yakin bir 6rnek sunmaktadir. Grafik bazl hazirlanan ambalaj
anketini cevaplayanlar “daire” ile sayisal bazli ambalaj anketini cevaplayanlar “liggen” ile
ifade edilmislerdir. Sacilma diyagrami grafik bazli anketi cevaplayan katilimcilarin
duyusal bilgi boyutuna (TC) dogru yaklastiklarini, sayisal bilgi iceren ambalaji tercih eden
katilimcilarin ise sayisal bilgi boyutuna (IC) dogru yaklastiklarini géstermektedir. Sekil 3
incelendiginde, TC tercih edenlerin 1 en diisiik 7 en yiiksek degeri almak lizere 7 noktal
bir 6lgek lizerinde 4-4,5 bandinin lizerinde yer aldiklari, bu bandin altina inmedikleri
gorilmektedir. 4-4,5 band1 duyusal bilgi tercih edenler ile etmeyenler asrindaki ayrim
¢izgisini olusturmaktadir. Ancak sayisal bilgi tercih edenler i¢in bu ayrim net degildir,
sayisan bilgi terch edenler 7 noktali likert tipi 6lcekte yaklasik olarak 3 ile 5 arasinda
degiskenlik sacilmaktadirlar. Bu sonug sayisal bilgi tercihinin ne ¢ok diisiik ne de ¢ok
ylksek olmadigy, ortalama bir seviyede seyrettigi seklinde yorumlanabilir.

Pradictons: meel 1.7

i as L 5]
a0

Sekil 1. PNI ile IC Sagilma Diyagrami
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Pradietons; medsl 1.7

1 .
L5 o R
- z - ; a
¢ . rs
S T ada .
& &
‘ A Y & a
a a
a &
r'y
a a

Sekil 3. IC ile TC Sagilma Diyagrami

Arastirma bulgularina gore tiiketiciler sayisal bilgi tercihlerine ve duyusal bilgi
tercihlerine gore ayrismaktadirlar, sagilma diyagramlar1 sayisal bilgi tercih edenler ile
duyusal bilgi tercih edenlerin basarili bir sekilde ayristigini gostermektedir. Makine
O0grenmesi algoritmalarindan Linear SVM arastirmada kullanilan diger siniflandirma
algoritmalarina kiyasla en basarili siniflandirmay1 yapmaktadir. Yani Linear SVM yéntemi
ile %71,4 basar1 orani tiiketiciler dogru grupta siniflandirilabilmektedir, bu oran basaril
bir orandir.

4. SONUC

Ambalaj tasarimi giiniimiizde triniin korunmasi amacim agmistir. Tiiketiciler
aligverislerini yaparken ambalaj sirketin bir temsilcisi olarak rol oynamakta, triiniin
tutundurmasini gerceklestirmektedir. Basarili bir ambalaj tasariminin hizli tiikketim
iriinlerinde satislar tizerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Ancak her tiiketici ayni degildir
ve her tiiketicinin bilgi arayis1 da ayn1 degildir. Bu ¢alismada tiiketicilerin ambalajlarda
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yer alan bilgileri tercih etmeleri bakimindan bir fark oldugu ve bu farkin sayisal bilgi ile
duyusal bilgi oldugu varsayilmistir. Tiiketiciler makine 06grenmesi ydntemi ile
siniflandirilmaya ¢alisilmistir.

Calismada 18 adet makine 6grenmesine dayali biiytik veri yontemi kullanilarak
tliketiciler siniflandirilmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alismada Linear Support Vector Machine
(LSVM) yontemi en iyi sonucu vermistir. Uygulamada ambalaj tasarimcilarinin hedef
kitlelerinin bilgi ihtiyac tiiriiniin belirlenmesi, ambalaj lizerinde yer alacak bilgilerin
tasarlanmasinda kullanilabilir. Linear SVM ydnteminin bir diger kullanim alani goriintii
isleme teknolojileridir. Linear SVM’'nin bu 6zelligi ambalajlarin renklerinin tasarimi
tizerinde de kullanilabilecegi anlamina gelir.

Tim ambalaj tasarimlari genelde markalandirma, adlandirma, iiriin gesidi,
yararlari, agirlik, 6zellikleri ve odlgiileri gibi ¢ok az bilgi sunmaktadir. Cogunlukla sayisal
bilginin miktar: alan az oldugu icin ¢ok fazlaymis gibi goriiniir. Tasarimei agisindan bu
bilginin ayirt edici sekilde gériinmesi saglanabildiginde marka imgesi desteklenmis olur
ve s0z konusu sayisal bilginin yararh kilinmasi tiiketicilerin talep ettikleri iriini
se¢cmelerini de kolaylastirir. Tasarim asamasinda hedef tiiketici kitlesi tarafindan sayisal
bilginin satin alma karar1 aninda, kullanom asamasinda ve satis sonrasinda nasil
algiladiginin bilinmesi 6nemlidir. Bu durumda yasalar veya tasarimcinin yaraticilik
beceresi ile degil, tamamen miisteri psikolojisiyle ambalaji tasarlamak gerekmektedir.
insan algisinin ilkelerini yansitan ve bunlan kullanan ambalajlar bagarili olabilirler (Ak,
2009; Durmaz, 2009; JeZovi¢ova, Turéinkova & Drexler, 2016; Oriicii & Tavsanci, 2011;
Ramaprasad & Hasegawa, 1992). Hedef kitlenin PNI ve TC egilimlerinin belirlenmesi
sayisal, sozlii veya grafiksel stiller gibi iiriin bilgilerini sunma kararinin verilmesinde ve
pazarlama iletisimini gelistirmek amaciyla belirli pazar boliimlerini/segmentleri veya
misteri gruplarini tanimlamak i¢in pazarlamacilar tarafindan kullanilabilir.

Calismanin amacy, tiiketicilerin sayisal bilgiyi tercih edenler ve duyusal bilgiyi
tercih edenler olarak ikiye ayrildiklarini ve makine 6grenmesi algoritmalar ile
tiiketicilerin segmentlere/pazar boéliimlerine nasil atanabilecegini gostermektir.
Arastirma, ambalaj tasarimcilarina, liriin ve marka yoneticilerine, pazarlama ve reklam
uzmanlarina ambalaj tasarlarken hedef kitlelerinin sayisal ve duyusal bilgi tercihlerini
dikkate almalar1 gerektigini ve bu ayrimin nasil analiz edilecegini gostermektedir.

Ancak arastirma bulgularinin belirli kisitlar altinda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu kisitlardan ilki makine 0grenme yontemlerinin deterministik
olmamasidir. Makine 6grenmesi rassal alt-drneklem se¢me ve bu alt-6rneklem ile veri
setini karsilastirmaya dayanmaktadir. Bu durum her defasinda ayni sonucun bulunmasini
engellemektedir. Bu sorunu ¢ézmek amaciyla modellerin ¢ok sayida calistirilarak
ortalamalar1 alinmas1 bir ¢oziimdiir. Bir diger énemli sorun ¢alismanin sadece hizl
tiiketim iirtinlerinden tek bir {irtinii incelemesidir. Daha fazla iirtin grubu ¢alismaya dahil
edilebilir. Ancak ¢ok sayida ambalajin ayn1 modelde baska bir ¢oziilmesi gereken sorun
olusturacaktir. Ambalaj tasarimlarinin birbirine miimkiin oldugu kadar yakin olmasi ile
bu sorun ¢oziilebilir.
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Summary

The packaging presents the product at the point of purchase for the consumer and
ensures that the product is promoted in the market. Industrial manufacturers have
discovered that they can pack their products in an attractive way for traders to sell, and they
have begun to use the packaging for this purpose. Today, products placed in supermarket
shelves cannot be sold without packaging. The packaging also serves to communicate with
the consumer. This communication can only be established through the information function
of packaging. While the information on the package consists of logically sound words and
numbers, the other sensory dimension includes shapes, colors, and graphics which addresses
directly to emotions, bypassing the logic level.

This study assumes that consumers can be divided according to their preference for
numerical information and transformational content. The study operationalizes the
preference for numerical information scale and informal and transformational ad content
scales. The study aims to classify consumers using machine learning methods according to
numerical or sensory information preferences. Preference for numerical information is a
structure that measures the tendency to use, understand, and interpret numerical
information. Every package contains a piece of information on it, which gives an idea about
the brand. The information on the packaging can be divided into two; informational content
and sensory/transformational content. The purpose of informative information available on
the packaging is to inform the consumer, however, if the targeted consumers can understand
and interpret numerical informative information the aim is achieved. Therefore, it is not the
information on the packaging that matters, but the amount and type of information
consumers are aware of, understand, and/or interpret.

In the study, sample selection was made using the judgment sampling method. The
researchers aimed to balance the two types of participants. Machine learning algorithms,
one of the big data methods, were used in the analyses. In the analysis, 25% of the data from
the data set was used in machine learning, %75 for control. The study aims to find the
machine learning analysis method that best classifies consumers according to their
preferences. The findings suggest that Linear Support Vector Machine was the best
classification method among the 18 machine learning algorithms. The Linear SVM method
estimates 70% correct the consumers who respond to the questionnaire containing the
graphic packaging, and 30% in the wrong class, whereas LVSM estimate 73% correct the
respondents of the package containing the numerical content, and 27% wrong.

In this study, it is assumed that consumers can be segmented according to their
numerical and transformational content preferences. The findings suggest that machine
learning algorithms can be used to segment consumers based on PNI and TC. findings of the
study can be used for packaging designs.
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Ek 1: Ankette Kullanilan Ambalaj Tasarimlari

ENERJI

YAG

DOYMUS YAG
KARBONHIDRAT :211g

SEKERLER

PROTEIN

VITAMINA
VITAMINC
VITAMINE

KARISIK MEYVE SUYU KARISIK MEYVE SUYU
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