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Ozet

Giiniimiiz tiiketici karar sistemine etki eden sadece
ihtiyag, istek, fiyat gibi faktorler olmayip aymi zamanda
duygusal faktorlerin de oldukga etkili oldugu agikardir.
Giiniimiiz pazarlama diinyasinda tiiketici satin alma
karar sistemine etki eden bir olgu da sevimlilik
olgusudur. Bu ¢alismada, tiiketiciler acisindan (1) iiriin
ambalajinda  sevimliligin ~ boyutlarindan  hangisinin
tiiketicilerin dikkatini cekmede daha etkili oldugu, (2)
fiyattaki olasi bir artisin satin alma niyetine etkisi, (3)
cinsiyete gore sevimlilig¢in boyutlarinda farkliik olup
olmadiginin belirlenebilmesi amact ile yiiz yiize goriisme
teknigi kullamilarak kesifsel bir arastirma yapilmgtir.
Aragtirmada sevimlilik boyutlarimin énem derecelerinin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi wve tiiketicilerin fiyat
artigtna duyarly olduklart sonuclarina ulasilmistir. Bu
sonuclar  neticesinde pazarlama  yoneticilerine ve
aragtirmacilara tavsiyelerde bulunulmugstur.

Anahtar kelimeler: Sevimliligin boyutlari, Ambalaj,
Ambalaj tasarimunda sevimlilik, sevimlilik

JEL kodlari: M31, M37
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Abstract

It is obvious that today’s consumer decision-making
system are not only affecting factors such as need, desire,
price but also emotional factors are very effective. A
phenomenon that affects the consumer purchasing
decision system in today’s marketing world is cuteness.
In this research, for customers (1) which dimension of
cuteness on product packaging is more attracting in
influencing consumers, (2) the effect of a possible
increase in price on the intention to purchase, (3) with
the aim of according to sex whether there is any
difference in the dimensions of cuteness an exploratory
study was conducted using the face to face interview
technique determining. According to the research
reached conclusion that, the dimensions of cuteness
importance vary according to sex and consumers have
sensitive to price increase. As a result, recommendations
have been made to the marketing managers and
researchers.

Keywords: Dimensions of cuteness, Packaging,
Cuteness on packaging desing, Cutenes

JEL codes: M31, M37
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1. GIRIS

Toplumlar1 olusturan bireylerin algilamalar1 farkli kiiltiir, sosyal smif, sosyo-ekonomik
durum, yasanilan ¢evre vs. gibi faktorlerin etkisi altindadir. Bu nedenle pazarlama
yOneticilerinin iirtin ile tiiketici algis1 arasinda pozitif bag kurmalar1 gerekmektedir.

Firmalar tarafindan kurulmaya ¢alisilan bu bag; taninmislik ve farkindalik yaratma durumu,
bazen iirtiniin kendisinde, dis goriiniisiinde, renklerinde, ambalaj tasariminda, dagitiminda,
tikketiciye sunulusunda bazen de sevimli goriinmesinde yapilabilmektedir (Barutgu ve
Adigtizel, 2015: 78). Bu nedenle son donemlerde pazarlama yoneticilerinin analiz etmesi
gereken durumlardan biri de sevimlilik olgusudur. Bunun temel nedeni, {iriiniin goriinen
Ozelliklerinin tiiketici kararlarinda ve tercihlerinde oldukca etkili olmasidir. Ciinki
giinlimiiz pazarlama diinyasinda tiiketici bir iiriinti satin alirken ondan sadece iiriin
performansi degil aym1 zamanda duygusal fayda da saglamak istemektedir. Bunun en giizel
ornegini market raflarinda benzer 6zellige sahip tiriinlerin sevimli tasarimli ambalajlarla
farklilasmaya c¢alismalarindan ve bu yolla tliketici duygularina hitap etmesinde
gorebilmekteyiz. Tiiketiciler sadece bir {iriine sahip olmak yaninda {iriin ambalajinin ya da
triiniin tasariminin kendilerine kattig1 duygusal faydaya da sahip olmak istemektedirler. Bu
nedenle sevimli tasarimli {irtinler ya da sevimli tasarlanmig ambalajlarda artis oldugu
ongoriilmektedir.

Giiniimiiz tiiketici karar sistemine etki eden sadece ihtiyag, istek, fiyat gibi faktorler olmayip
ayni zamanda duygusal faktorlerin de oldukga etkili oldugu asikardir. Duygusal faktorlerin
tiikketicideki yansimalar tiiketici algisina sekil verebilmektedir. Ciinkii insanlar duygularinin
etkisi ile karar verebilmektedir. Pazarlama diinyasinda tiiketici algisina eklenilen bir olgu da
sevimlilik olgusudur. Yapilan bircok ¢alismada sevimlilik kavrami farkli yonleri ile ele
alinmis ve bireyler tizerindeki etkileri incelenmeye calisilmistir. Yapilan calismalarda
yabanci literatiirde sevimli (cute) ve sevimlilik (cuteness) kavramlar: ile ilgili caligmalar
yapilmis olsa da bu calismalarin sayisi oldukg¢a azdir. Bunun yaninda Tiirkge literatiir
calismalarinda sevimlilik ve sevimliligin pazarlamaya yansimalar1 ile ilgili ¢alismaya
rastlanilmamaistir. Tiiketiciler olarak hepimiz hem firiin tasarimi olarak, hem ambalaj
tasarimi olarak hem de marka mesajlar1 olarak sevimliligin etkisi altinda ¢okc¢a kalmamiza
ragmen, sevimlilik kavramimin ozellikle Tiirkge pazarlama literatiiriindeki yerinin sinurh
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle sevimlilik kavraminin boyutlarinin tilkemizde nasil
degerlendirildiginin belirlenmesi ve bu yolla gelecekte arastirmacilara yeni ufuklar acilmasi,
sevimligi kullanarak farklilasma yoluna giden pazarlama yoneticilerine kilavuzluk etmesi
¢alismanin dnem seviyesini arttirmaktadir.

2. SEVIMLILIK, SEVIMLILIGIN BOYUTLARI VE SEVIMLILIGIN PAZARLAMADAKI
ONEMI

Koken bilimsel perspektiften bakildiginda, bilinen sevimlilik (cute) kavraminin ortaya
gikisinin, 1830-1840'l1 yillardaki Amerikan Ogrenci cevrelerince “sirin, tath, g¢ekici”
anlamlartyla kullanildigina rastlanilmaktadir (Moller, 2009: 4). Daha sonraki donemde
sevimliligin bebeklere has bazi 6zelliklerinden dolay: terim anlamsal olarak farklilagsmaistir.
1930-1940'l1 yillarda yaygmn bir isim olarak sevimliligin “Uexkull'un Anlam Teorisi
(Thetheory of Meaning)” ve “Konrad Lorentz'in Bebek Semasi (Kindchenschema)”
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calismalariyla biyoloji, psikoloji ve etolojik arastirmalarda yer aldigr goriilmektedir (Moller,
2009: 5).

Pek ¢ok calismada karsimiza ¢ikan cute (sevimli) kelimesinin yapilan kavramsal arastirmalar
sirasinda bircok anlamina ulasilmis ve sozliiklerin ortak olarak ifade ettikleri anlamlar
sevimli, ¢cocuksu, hos ve ilgi ¢ekici oldugu belirlenmistir (Cambridge Dictionary; Cheok ve
Fernando, 2012: 301; Cross, 2004 aktr. Brougere, 2013: 345; Webster Dictionary; Oxford
Dictionary; Papanek, 1995 aktr. Demirbilek, 2006: 694). Tiirk Dil Kurumu sozligii sevimliligi
“hosa gitme 6zelligi olan, hosa giden, sirin ve sempatik” olarak tanimlamaktadir (tdk.gov.tr).

Sevimliligin babasi olarak da anilan Konrad Lorentz’e gore sevimli karakterler ¢ocuklarla
benzer 6zellikler gostermekte ve bazi ortak ozellikler tagimaktadir. C)rnegin bu 6zellikler, bas
ebatlar1 alisilmis ebatlardan biraz daha biiytiik, kisa uzuvlar, keskin olmayan yuvarlak yap1,
kiiclik ama tombul viicut 6l¢iisii, biiyiik gozler, tombul yanaklar, kiigiik ag1z ve kiigiik burun
olarak siralanabilmektedir (akt. Glocker vd., 2009: 257). Sevimli karakterlerin kisilik
ozellikleri de bebeklerin kisilik ozellikleri ile paralellik gostermektedir. Bu ozelliklere
narinlik, yardima muhtag, sakaci, masum, merakli, sevgi doluluk (Glocker vd., 2009: 257;
Moller, 2009: 5) gibi Ozellikler 6rnek olarak verilebilir. Angier’e (2006) gore insanlar1 kiigiik
canlhlara (bebekler, yavru hayvanlar) ya da kiigiik nesnelere yaklastiran ve yavrularin
ebeveynlerinin bakimma muhta¢ olduklarindan bahseden Darvinci mantik ile paralellik
gosteren, negelilik, koruma iggiidiisii uyandirma, dinamik yapiya sahip olma ve hayat
doluluk vb. sevimliligin yapisal ipuclaridir (erisim tarihi: 12.02.2016).

Giuniimiiziin siddetli rekabetci pazarinda iiriinlerin basar1 hikayelerine dikkat edildiginde
tiiketici tercihlerine {irtinlerin algilarmin fiziksel Ozelliklerinin yon verdigi sonucuna
ulagilabilmektedir. Gorsel c¢ekicilik ve buna bagh olarak algilanan zevk, arastirmacilar
tarafindan belirlenen ve iiriin se¢imi i¢in belirleyici olan iki énemli 6zelliktir. Bu baglamda
yapilan ¢aligmalar {iriintin seklinin, iiriiniin piyasada kabul gormesinde algilanan zevkte
kesin rol oynadiginin ¢ok dnemli rolii oldugunu gostermektedir (Chowdhury vd., 2014: 133).

Piyasada kabuliinii saglayabilmek ya da normal {iriinlerin yaninda sevimli {iriinleri ayirt
edebilmek ve {iriinii sevimli olarak nitelendirebilmemizi saglayacak ozellikler sdyledir:

1.Boyut-Kiigiikliik: Sevimliligin sozliik anlami kiigiik nesneler seklinde tanimlandif1 igin
kiiciik nesnelerin biiyiik nesnelere gore daha sevimli olmas1 beklenmektedir (Barrat 2009 akt.
Cho, 2012: 13; Kinsella, 1995: 220). Pazarlamada sevimlilik ve kiigiikliik arasinda pozitif iligki
bulunmaktadir. Bu iligki “mini-markalama” ile isimlendirilmektedir. Bu teknik gergek
boyutlu tirtinlerin minyatiirlerini satmaya odaklanmaktadir (Lindstrom, 2000; Moskin, 2011).

2. Sekil-Keskinlik: Bar ve Neta'nin yapmis olduklar1 ¢alismaya (2006: 646) gore, koseleri keskin
olmayan nesneler koseleri keskin olanlara gore daha sevimli olarak nitelendirilmektedir.
Ayrica Sanders’de (1992) yapmis oldugu ¢alismada sevimliligi piiriizsiiz, yuvarlak hatli ve
kenarsiz seklinde tanimlayarak Bar ve Neta'min (2006) calismalarindaki agiklamalar:
desteklemektedir. Bu sonug¢ Lorenz’in yuvarlak yanakli bebeklerin daha sevimli oldugu
bulgusuyla Ortiismektedir. Endiistriyel tasarimda yuvarlak hatlara sahip olmak iriin
sevimliligini arttirmaktadir. Hatta tirtiniin sevimliligini azaltarak biraz daha erkeksi yapmak
adina Volkwagen markas: Beetle modelini 2012 yilinda biraz daha keskin hatli hale
getirmigtir (Patton, 2011).
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3.Yapi-Basitlik: Basit nesneler karisik nesnelerden daha sirin olarak degerlendirilmektedir.
Gelisim biyolojisi gortisii, genglerin yapisinin olgun bireylere gore daha basit yapiya sahip
olduklarmi ve karmasik yapiya sahip olmanin olgunlasma gostergesi oldugunu
savunmaktadir (Harris, 2000 akt. Cho, 2012: 13-16).

¢

1959 1972 1992

Sekil 1. Yuvarlak Hatli Uriin Ornekleri

Basitlik sevimlilikle dogrudan baglantilidir. Bu diisiincenin en temel 6rnegi olarak Hello
Kitty karakteri verilebilmektedir. Kedi cinsinden olan Japon karakterin ihmal edilmis boynu
ve agzi bunun yaninda oldukga kisa tutulmus olan el ve ayaklar1 nedeniyle oldukga
basitlestirilmis olan yapisi karaktere sevimli olma 6zelligi kazandirmaktadir (Roach, 1999).

4. Renk-Doku-Parlaklik-Yumugaklik: Yumusak renkli ve dokulu nesneler, giiglii renkli ve sert
dokulu nesnelere gore daha sevimli olarak algilanmaktadir. Bunun yaninda agik renkler
daha sevimli algilanmaktadir. Ornegin bebeklerin ten renkleri yetiskinlerden daha agik bir
tona sahiptir. Bu nedenle agik renkler (6rnegin bebek pembesi ya da bebek mavisi gibi)
genellikle yeni dogan bebekler igin hazirlanan {irtinlerde siklikla kullanilan renklerdendir.
Bunun yaninda lacivert ve koyu gri sevimlilikten uzak renkler arasinda yer almaktadir
(Frost, 1989; akt. Cho, 2012: 13-16; Etcoff (1999); Wright ve Rainwater, 1962).

5. Oran-Geniglik: Tombul, dolgun, sisman ve genis yapiya sahip karakterler ince ve dar
yapiya sahip olanlara gore daha sevimli olarak algilanmaktadir (Lorenz, 1970 akt. Cho, 2012:
13-16). Amerika Birlesik Devletleri’ nde yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore
katilimcilar dar ve uzun yiizlii bebekleri, genis ve kisa yiizlii bebeklerden daha az sevimli
bulmaktadir(Glocker vd., 2009). Ozellikle viicut béliimlerinin oranlar1 sevimliligin
algilanmasinda 6nemli etkiye sahiptir, 6rnegin biiyiik kafanin viicut ile iligkisi ya da goziin
viicuda gore kiiglik kalmasi sevimlilik algisinda 6nemlidir (Lorenz, 1970; akt. Cho, 2012: 13-
16).

6. Diizenleme: Diizensiz tanzime sahip objeler diizenli tanzim edilmis objelere nazaran daha
sevimli olarak algilanmaktadir. Ornegin, zigzag yazim diizenlemesine sahip yazilar diizenli
yazim diizenlemesine sahip yazilardan daha sevimli algilanmaktadir (Cho, 2012: 14). Baz1
markalar logolarinda son tasarim trendi olarak sevimli goriiniim diizenlemesi egilimi
gostermektedir (Cho, 2012: 13-16).
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Eski Yeni Eski Yeni

Sekil 2. Sevimli Diizenleme Yapan Marka Logolar1 Ornekleri

7.  Benzetme-Antropomorfizm: Antropomorfik (insan benzeri) nesneler, antropomorfik
olmayanlara gore daha sevimli olarak algilanmaktadir. Chandler ve Schwarz’a gore (2010)
canli gibi goziiken antropomorfik nesneler insanlarin kendilerini iyi hissetmelerini
saglamaktadir. Yapilan calismalarda antropomorfik 6zellikler, genellikle insan gibi bakmalk,
dik yiiriimek, elbise giymek, konusmak gibi insana 6zgii davranislar karikatiir hayvan
tasvirleri ile iligkilendirilmektedir (Brown, 2010; Morreall, 1991; Yano, 2004 akt. Hellen ve
Saaksjarvi, 2013: 144). Cho’ya (2012) gore bir nesne kisinin soyu ile iligkilendirildiginde
sevimli olarak algilanma olasilig1 artmaktadir. Bu nedenle insanlara antropomorfik nesneler
daha sevimli gelmektedir.

Sekil 3. Antropomorfik Uriin Ornekleri

8. Kalinlik-Tombulluk: Kalin hatlara sahip nesneler kalin hatlara sahip nesnelerden daha
sevimli goziikmektedir. Ornegin cocuk kitaplarmin kaplarinda (Sekil 4) daha sevimli bir imaj
¢izmek icin genellikle kalin hatlara sahip yazilarla donatilmistir (Cho, 2012: 13-16).

Sekil 4. Kalin (;iiim Ornekleri

Hellen ve Saaksjarvi (2013: 144) yapmis olduklar1 ¢alismada sevimli iiriinlerin bayanlar igin
piyasaya siiriildiiglinden yola ¢ikarak sevimliligi kadinsi, olarak nitelendirmektedir. Yine
ayni calismaya gore sevimli {driinler olumlu duygular: tetiklemekte ve mutluluk
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saglamaktadir. Kinsella (1995: 220) ve Yano (2004: 58) e gore sevimli karakterli {irtinlerin
ozellikle antropomorfik olanlarin masum karakterli olduklarini savunmuslardir. Yano (2004:
55) bu goriisii desteklemek igin bir kawaii markas: olan Hello Kitty markasmi ve onun
basarisini gostermektedir.

Giinliik hayatta her an kullandigimiz ve elimizin altinda olan nesneler, kullanma hissi
yaratmak {iizere tiiketiciye sevimli {iriinler seklinde {iiretilerek sunulmaktadir (Ngai, 2005:
815).

Nenkov ve Scott’ in 2014 yilinda yaptiklar1 calismada da gordiigiimiiz gibi sevimli hale
getirilen nesneler, normal goriintiilii nesnelere gore daha ¢ok talep edilmekte ve kalitesine
bakilmaksizin daha ¢ok satin alma istegi uyandirmaktadir. Sevimli irtinleri tiretmek oldukca
diisiik maliyetli olmasinin yaninda dikkatli pazarlama ve uzman halkla iligkiler sayesinde
sirketlere 6nemli bir cazibe kazandirmaktadir (Harris, 2000; akt. Moller 2005: 8).

Bir¢ok firma sevimlilik faktoriinii kullanarak yiiksek basar1 elde etmistir. Elmo, Furby, My
LittlePony, Hello Kitty, Pokemon ve daha bir¢oklarinin tiiretilen milyonlarca sevimli objeleri
bulunmaktadar.

3. AMBALAJ, AMBALAJIN PAZARLAMADAKI ONEMi VE AMBALAJ
TASARIMINDA SEVIMLILIK

Ambalaj her ne kadar {tiriintin yirtip atilabilecek bir parcasi olarak goziikse de hem iglevsel
hem de pazarlama agisindan onemli bir yere sahiptir. Ambalaj Sanayicileri Dernegi (2017)
tarafindan ambalaj en temel haliyle; {iriinti koruyan, temiz ve giivenilir sartlarda tiriiniin
tiiketiciye ulagsmasini saglamay1 amaglayan, tasima ve depolamay: kolaylastiran bunlarin
yaninda da tiriin hakkinda bilgi veren ve satilmasini saglayan degerli malzemeler biitiinii
seklinde tanimlanmaktadir (erisim: 25.06.2017).

Iyi diizenlenmis ambalaj, tiiketicinin iiriinii rakip iriinler arasinda fark edebilmesi,
tiikketicinin verdigi ticretin karsilifini elde etme duygusu yaratmas: ve yeniden satin alma
istegi uyandirmas1 bakimindan, satislara medya reklamlarindan daha fazla olumlu fayda
saglayabilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001,s.4). Ciinkii iyi diizenlenmis ambalaj tasarimi,
tiikketici ile iletisim araci olarak markanin biiytimesinde onemli etkiye sahip olmaktadir
(Silayoi ve Speece, 2007: 1495).

Her gecen giin artan rekabet kosullari, bir¢ok iiriiniin market raflarinda bir arada bulunmas,
tiikketicilerin aligveriste az zaman gecirme istekleri gibi sebepler ambalaj tasariminin ve
farklilasmanin onemini artirmaktadir (Rettie ve Brewer, 2000: 59).

Bu nedenle firmalar farklilasmanin yollarin1 bulmak zorundadirlar. Sevimlilikte bu
yollardan bir tanesidir. Sakuma’nin (2015: 61) ¢alismasina gore; ambalajda sevimlilik tiiketici
satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Ito ve Yamashita’da (2014: 164) yaptiklar1
calisma da Sakuma ile benzer sonuglara ulasarak sevimliligi attiran boyutlardan olan
ozelliklerin (tombulluk, oval gortiniisliiliik, renkli olmak, giilermis gibi ifadeye sahip olmak
vb.) tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede etkili oldugu sonucuna ulasilmislardir.

Yapilmis olan c¢alismalardan anlasilacag gibi sevimlilik, {iriin ambalaj boyutunda tiiketici
satin alma niyetine pozitif etki eden bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

46



Unal Adigiizel, D., Saritas, E., & Barutcu, S.  Sevimlilik Boyutlarinin Derecelendirilmesi ve Sevimliligin Satin Alma ...
PJESS’2017 / 4(2)

4. ARASTIRMA AMACI, YONTEMI VE BULGULARI

Bu arastirmanin amaci, tiiketiciler agisindan {iriin ambalajinda sevimliligin boyutlarindan
hangisinin tiiketicileri etkilemede daha etkili oldugu, sevimli ambalaja sahip iiriiniin satin
alinma tutumuna fiyattaki olasi bir artisin nasil etki ettigi, cinsiyete gore sevimliligin
boyutlarinda farklilik olup olmadiginin belirlenebilmesidir.

Bu amaglar paralelinde goriisme teknigi kullanilarak kesifsel bir arastirma yapilmistir.
Aragtirma siiresince Patton’ un goriismenin amaci icin belirttigi gibi bireyin i¢ diinyasina
girmeye ve onun bakis agisin1 anlamaya galisilmistir (akt. Yildirim ve $imsek, 2013: 148). Bu
nedenle yiiz ylize goriisme teknigi tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda yer alacak
katilimailarin 18 yas tistii, aligveriglerini kendileri yapan ve kullan at pecete kullanan bireyler
olmalar1 kosullar1 aranmistir. Bu 6zelliklere sahip katilimcilarin belirlenmesinde 6nceden
belirlenmis bir dizi dlgiitii karsilayan biitiin durumlara uygun olarak kullanilabilen, seckisiz
olmayan (tesadiifi olmayan) orneklem yontemlerinden olan amacgh Ornekleme kapsami
icinde Olglit Ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin oOrneklem biytkligi,
arastirmanin zaman kisitindan dolayr 32 goriisme olarak belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda Denizli ilinde yasayan tiiketiciler ile dort haftalik bir siire igerisinde 17 kadin ve
15 erkek katilimcr ile goriisiilmiistiir. 32 kisilik bir 6rneklem ¢alismanin baglangigc niteliginde
kesifsel bir ¢alisma olmasi, cevaplayicilarin verdikleri cevaplarin birbirini tekrar etmesi ve
zaman kisit1 nedeniyle yeterli bulunmustur.

Calismada Arnold vd. (2012: 320)'nin ¢alismalarinda yer alan bes asamali goriisme rehberi
kilavuz olarak alimmuistir. Rehberin birinci bolimiinde katilimcilara iriin satin alirken
ambalajda dikkatlerini nelerin cektigi ile ilgili sorular sorulacagi, goriismeye kendi hiir
iradeleri ile katihip katilmadiklar1 ve istedikleri zaman goriismeyi bitirebilecekleri
aciklanmigtir.  Ikinci boliimde katilimcilara soru sorabilme hakki tanmarak gorigmenin
kendi rizalari ile devam etmesi saglanmistir. Ugiincii boliimde daha ¢ok ilgiyi saglamak icin
bir tanesi sevimlilik boyutlarina gore tasarlanmis, bir tanesi de normal olarak nitelendirilen
ambalaj tasarimindaki iki pegete paketi gosterilerek aligveris sirasinda hangi paketin daha
¢ok dikkatlerini gektigi, marka, iiriin, kalite, ge¢mis deneyim gibi faktorlerin etkisinde
kalmadan sdylemeleri istenmistir. Dordiincii boliimde katilimcilara gore, iki ambalaj
arasindaki farkin nerelerden kaynaklandigi ve bu farkliliga sebep olan boyutlarmn neler
oldugunun agiklanmas1 ambalajlarinda etkisi ile sevimliligin boyutlarimi énem sirasma gore
siralamalari (1 en 6nemli- 5 daha az 6nemli) istenmis, son olarak da sevimli bir ambalajdaki
fiyat artisinin satin alma kararlarinda bir degisime sebep olup olmayacagi sorulmustur.
Besinci boliimde ise goriismenin isterlerse bitebilecegi hatirlatilarak eklemek istedikleri bir
sey olup olmadig1 sorulmustur.

Calismada oncelikle bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alismanin sonuglarina gore daha
detayli sorular sorulmas: gerekliligi ortaya ¢ikmig ve tartisilmasi gereken konular yeniden
gozden gegirilerek yeni sorular eklenmistir. Bu nedenle ¢alisma sorulari yar1 yapilandirilmis
hale getirilerek cevap esnekligine olanak verebilmek igin agik uglu sorular olarak
yenilenmistir.

Gortismeler randevu alinarak, katilimcilarin rahat hissedecegi bir zamanda rahat bir
ortamda gergeklestirilmis ve katihmalar kendi rizalariyla goriismeye katilmistir. Her
goriisme yaklasik 10-15 dakika arasinda stirmistiir. Katilimcilarin ifadeleri tutarlilik
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agisindan kontrol edilmis ve gerekli yerlerde ifadeleri netlestirmek i¢in destekleyici sorular
sorulmustur. Gortisme metinleri incelenerek kullanicilarin ifadeleri analiz edilmis ve
gruplandirilmistir. Elde edilen veriler elle ¢céztimlenip yazili hale getirilmistir.

Katilimcilarla yapilan goriismeler temelde ii¢ konu altinda toplanabilmektedir. Bunlardan
birincisi, reyonda hangi ambalajin daha dikkat cekici oldugu; ikincisi bu ambalajlardaki
dikkat cekici Ozelliklerin neler oldugu ve sevimlili§in boyutlar1 yoniinden
degerlendirildiginde en énemliden daha az énemliye gore siralandigindaki ilk bes boyutun
neler oldugu, tiglinciisii ise fiyattaki degisiklik sonucunda satin alma kararlarinda nasil bir
degisim olacagidir. Bulgularda bu ii¢ konu, kadin katiimcilar ve erkek katilimcilar olarak iki
kategoride incelenmistir.

4.1. Dikkat Cekicilik

Ambalajin tiiketicilerde satin alma algis1 uyandirmasi beklenmektedir. Bu nedenle {iriin
ozelliklerine gore cekiciligini arttiracak biitiin = Ozellikleri {izerinde barindirmasi
gerekmektedir. Bu nedenle iiriinle uygun secilen renkler ya da yazi karakterleri gibi
ozellikler tiiketicilerde pozitif etki yaratmaktadir (Enteresangizgi, 10.07.2017).

Arastirmaya katilan tiiketicilere gosterilen iki farkli kullan at pecete ambalajindan (Ek 1)
hangisinin market raflarinda daha dikkat gekici geldigi soruldugunda, gelen yanitlar
kadinlar ve erkeklere gore ozetle su sekilde olmustur;

“Kirmizi paket, digerine gore daha dikkat cekicidir.”
“Penguenli olan diiz pakete g0re daha dikkat cekicidir.”
“Animasyonlu paket daha farkli.”

“Tombul yazili daha giizel.”

Ozet seklinde verilmis cevaplardan da goriildiigii gibi; kadinlar sevimli olarak nitelendirilen
kirmizi ve {lizerinde penguen maskotlar1 bulunan ambalaji diger {iriin ambalajina gore daha
dikkat cekici bulmaktadirlar.

Erkek katimcilar da benzer sekilde dikkat cekicilik yoOniinde ambalajlari
degerlendirdiklerinde, sevimli nitelik tasiyan ambalaji normal tasarlanmis kullan at pegete
ambalajina gore daha dikkat gekici oldugunu ifade etmislerdir. Sadece iki katilimci satin
almak istese normal tasarimliy1r almay1 tercih edecegini ama dikkat cekicilik bakimindan
sevimli tasarimli olanin normal tasarimliya gore daha dikkat ¢ekici oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar 1s181nda, ambalajin dikkat cekiciliginin cinsiyete gore
bir farkhilik gostermedigi sonucuna ulasmak miimkiin olmaktadir. Beybars'in (2015)
sampuanlar tizerinde yaptig1 calismasinda da benzer sekilde farkli tasarimli ambalajlarin
diiz tasarimli ambalajlara gore daha ¢ok talep gordiigii sonucuna ulagilmaistir.

4.2. Dikkat Cekici Ozellikler ve Sevimliligin Boyutlarinin Degerlendirilmesi

30 katilimcinin sevimli tasarlanmis kullan at pegete ambalajin1 daha dikkat gekici bulmasi
tizerine bu ambalajdaki dikkat gekici unsurlarin neler oldugu soruldugunda gelen yanitlar
kadinlar ve erkeklere gore 6zetle su sekilde olmustur:
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Arastirmaya katilan kadinlarin tiimii ilk soruya verilen tepkiler, dikkat gekicilik faktorii
olarak oncelikle renk faktoriinii ifade etmislerdir. Bunun yaninda antropomorfik (insana
benzeyen) karakterlerin de kullaniliyor olmasinin yine dikkat ¢ekmede etkili oldugunu
belirtmiglerdir. Bununla birlikte yine katima kadinlarmn biiyiik c¢ogunlugu ambalajin
tizerindeki yaz1 tipini ve yazi karakteri se¢iminin etkileyici bulmuslardir. 2 kadin katilimci
ambalajin tizerindeki deseni fark ederek bu desenin etkili oldugunu ifade etmistir.

Katilmca1 kadinlara sevimliligin boyutlar1 agiklanarak ambalajlar 1s1ginda sevimliligin
boyutlariin bes tanesini en dnemliden daha az onemliye dogru siralamalar: istendiginde
biiyiik bir ¢ogunluk (12 kadin katihmar) ilk siraya rengi, ikinci siraya yazi tasarimin (yazi
tarzi) , {clincii siraya antropomorfik (insana benzeyen) karakter kullanimini, dordiincii
siraya ovalligi ve besinci siraya da boyutu yerlestirmistir. 5 katilimcar ilk beste bir degisiklik
olmay1p sadece 6nem dereceleri ufak farkliliklar gostermektedir.

Yapilan calismalarda zaten bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da renk
kullaniminin 6nemini belirtmektedir. Bu ¢alismalar da sevimlilik boyutlar1 arasinda renk
onemli bir etkiye sahiptir (Akgiil ve Giines erisim tarihi: 10.07.2017; Enteresangizgi,
10.07.2017; Frost 1989 akt. Cho, 2012; Etcoff, 1999; Wright ve Rainwater, 1962).

Arastirmaya katilan erkekler her ne kadar dikkat cekicilikle ilgili ilk soruya renk olarak
cevap vermis olsalar da erkeklerde kadinlardan farkli olarak boyut ve tombulluk 6n plana
citkmaktadir. Genel olarak erkekler i¢in de sevimli tasarimli ambalaj dikkat cekicidir. Ancak
sevimliligin boyutlar1 soruldugunda ilk bes boyut en 6nemliden daha az onemliye dogru
sOyledir: birinci sirada boyut (ambalaj boyutlarinin kiigiik olanlar1 tercih ediliyor), ikinci
sirada tombulluk (tombul karakterler, yazi tasarimlari vb.), tigilincii sirada antropomorfik
(insana benzeyen) karakter kullanimini, dordiincii sirada renk ve besinci sirada yazi tarzi
gelmektedir.

4.3. Fiyat

Fiyat, tiiketici satin alma karar siirecindeki en Onemli etkiye sahip faktorler iginde yer
almaktadir. Bu nedenle fiyat faktorii ti¢ farkli sekilde sorulmustur. Birinci soru tarzi, “sevimli
tasarimli olan normal tasarumli olana gore daha ucuz, satin alma tutumunuz ne olurdu?”,ikinci soru
tarz1 “sevimli tasarimli olan normal tasarimli olana gore bir TL. daha pahali, satin alma tutumunuz
ne olurdu?”, tigtincli soru tarz1 “ekonomik olarak hi¢ kaygimz yok kullan at pecete satin almak

isteseniz satin alma tutumunuz ne olurdu?” seklindedir.

Bu soruya cevap veren 28 katilimci(15 kadn, 13 erkek) benzer cevaplar vermistir. Bu nedenle
bir ayrima gitmek anlamli olmamaktadir. Onceki sorulan diger sorularda sevimli tasariml
ambalaj kadin katilimcilar i¢in de erkek katilimcilar i¢in de daha talep edilebilir goziikiirken
fiyat faktorii etkisi ile kararlarda bazi sapmalar olmustur. Birinci soruda yani sevimli
tasarimli ambalajin daha ucuz oldugu durumda katilmcilarm tutumu bu ambalaja sahip
tirtinii satin almak olurken; sevimli tasarimli ambalajin fiyatindaki bir TL. lik artisin tiiketici
satin alma kararini negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Yine benzer sekilde katilimcilarin
ekonomik kaygi i¢inde olmadiklari durumda tercihleri sevimli tasarima sahip ambalajli
iiriinden yana olmaktadir.

Bunun yaninda 2 kadin katilimci her sartta sevimli tasarimli ambalajhi {iriinii satin almak
isterken, 2 erkek katilimci da her sartta normal tasarimli {irlinii satin almak istemektedir.
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Ulasilan sonug¢ Beybars'in (2015) ¢alismasindaki ambalaja daha fazla fiyat 6demek isteyen
katilimcilarin sayismin ¢ok diisiik olmasi ve Adigiizel ve Barut¢u'nun (2017) ¢alismalarinda
ki fiyat algisinin satin almada etkili olmasi sonugclari ile benzerlik gostermektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler agisindan {iriin ambalajinda sevimli tasarima sahip tirtiniin dikkat gekici olup
olmadig1 ve bu baglamda sevimliligi tasvir etmede tiiketicilerin hangi boyutlar1 6nemsedigi
ve bu boyutlarin kadin ya da erkek olmaya gore farkli olup olmadigini, olas: fiyat artisinin
tiikketici satin alma davramisina nasil etki edeceginin arastirilmasi amaglanarak yapilan
kesifsel nitelikteki ¢alismanin sonuglar: genellestirilememekle beraber;

(1) sevimli tasarimli ambalajin tiiketiciler tarafindan dikkat cekici olarak nitelendirildigi,
(2) bu nitelendirmenin cinsiyete gore farklilasmadigy,

(3) ancak tiiketici cinsiyetlerine gore sevimlilik boyutlarinin 6nem siralarinda farklilik
oldugu

(4) fiyat faktoriiniin sevimli tasarimli ambalaj satin alma niyetinde oldukga etkili oldugu
sonuglarma ulagilmistir.

Arastirmanin zaman ve yer kisitina ek olarak arastirmanin gergeklestirildigi {iriin, cinsiyet
ayrimi olmayan hemen hemen herkes tarafindan satin alinan kullan at pecete ambalaj1 olarak
belirlenmis olup baska bir {iriinde farkli bir sonug ¢ikarabilecegi i¢in her {iriine ya da her
tiriin ambalajina genellenmesi uygun olmamaktadir.

Glin gectikge artan sevimli tasariml {iriin ya da sevimli tasarlanmis ambalajlarin artmasi,
pazarlama yoneticilerinin firmalarmi farklilastirmalarinda zorluklara sebep olacag:
ongoriilmektedir. Bu nedenle sonuglar neticesinde pazarlama yoneticilerine, sevimli
tasarimli ambalaja sahip iiriinlerin satin alinmasinda fiyat faktoriiniin 6nemi hatirlatilarak
fiyatlandirma politikalarinda piyasa fiyat dengesine dikkat etmeleri, kadinlara yonelik
tirtinlerde genel olarak renkli, farkli yazi tasarimi olan, antropomorfik karakter kullanilan,
oval hatlar1 olan ve ambalaj boyutlar1 kii¢iik olan tasarimlara énem vermeleri, erkeklere
yonelik iirtinlerde ise genel olarak ambalaj boyutlar1 kiig¢iik olan, tombul tasarimli,
antropomorfik karakter kullanilan, renkli ve farkli yazi tarzi olan tasarimlara Onem
vermeleri tavsiye edilmektedir.

Bu calismanin sonuglar1 gelecekte sevimliligi calismak isteyen arastirmacilara demografik
ozellikler, tiiketicilerin sevimliligin boyutlarina verdikleri énem yoniiyle yardima olacag:
diistintilmektedir. Bu ¢alismada kullan at pecetede ambalaj baglaminda sevimliligin
boyutlarina 1sik tutulmaya galisilmistir. Ancak gelecekte arastirmacilara baska iirtinler ve
ambalajlar ile sevimliligin boyutlar1 ya da sevimliligi tiim boylarini ele almadan herhangi bir
boyutunu ele alarak c¢alismalar1 ve daha biiyiik Orneklemlerle tanimlayici arastirma
yapilmasi onerilmektedir.
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