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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, bagkalarinin eserlerinden
yararlanilmas1 durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kisminin bu
veya baska bir iiniversitedeki baska bir tez calismasi olarak sunulmadigim beyan

ederim.

Eyiip AYGUN

08 OCAK 2007



ONSOZ

Giiniimiizde {iriinler arasindaki fonksiyonel 6zellikler birbirlerine ¢ok benzemektedir.
Pazarlama acisindan f{iriinlerin etkin bir sekilde konumlandirmak ve farklilik
meydana getirmek daha da 6nem tagimaya baslamaktadir. Ambalaj farklilik yaratma
konusunda biiyiik rol oynamaktadir. Diger taraftan ambalajin iiriinii tanitma, iriinii
koruma, kullamim kolayligi saglama, iiriin hakkinda bilgi verme, tutundurma
faaliyetlerine yardimci olma gibi fonksiyonlarinin tiiketicinin istek ve ihtiyaclarim

karsilamada da onemi biiyiiktiir.

Tiiketicinin zorunlu ihtiyaglarim1 karsilayan iiriinler arasinda gida iirtinleri ilk siray1
almaktadir. Giiniimiizde artik tiiketicilerin alis veris yapmak icin tercih ettikleri
biiylik marketlerde satisa sunulan tiim mallarin ambalajli oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin ambalajla i¢ ice yasadigi boyle bir ortamda ambalajdan etkilenmemesi
ve bunu davraniglarina yansitmamas: miimkiin olmamaktadir. Ambalajin tiiketici
satin alma davranislari {izerindeki etkisini konu alan bu calisma siiresince yardim ve
desteklerini esirgemeyen basta danisman hocam Yrd. Do¢. Dr. Ayhan Serhateri
olmak iizere, Do¢. Dr. Remzi Altumisik’a ve Yrd. Dog¢. Dr. Fuat Sekmen’e

tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica hayatim boyunca maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen aileme saygi ve

siikkranlarimi sunarim.

08 OCAK 2007
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Giiniimiizde {rlinler arasindaki farklar azalmaya ve iirlin c¢esitligi artmaya
basladigindan fark yaratmak ve tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmek git
gide daha zor olmaktadir. Ayn1 isleve sahip iiriinlerdeki bu benzerliklerin artmasi
dolayistyla igletmeler kiiciik ayrintilardan biiyiik farklar yaratma yoluna gitmektedir.
Uriinleri tiiketicinin zihninde ve yasantisinda farklilastirmada 6nemli bir etken olarak
ambalaj karsimiza ¢ikmaktadir.

Gida iiriinlerinde ambalaj, sadece iiriinii muhafaza eden ve bozulmasi 6nleyen bir
faktor olmaktan cikarak, tiiketicilerin duygularina hitap ederek tiiketicilerin satin
alma kararlarinda etkili olan bir kavram olmaktadir.

Ambalaj, iriiniin tamittimim saglayan o©nemli bir pazarlama faaliyeti olarak
goriilmektedir. Ambalajin bu fonksiyonu tiiketiciyi yonlendirerek, karar vermesini
saglamaya caligmasi acisindan dnemlidir. Zira gelismis self-servis sistemlerinde satig
eleman: roliinii goren ambalaj, tiiketiciyle ilk temas kuran ve iireticinin tiiketiciye
ulastirmak istedigi mesaj1 ileten bir etkendir. Bunun i¢in ambalaj, pazarlamanin
besinci P’si (Packaging) olarak kabul edilmektedir.

Yapilan bu calismada, gida iiriinlerinde ambalajin tiiketicilerin satin alma davranigina
etkisi arastirilmakta ve tiiketicilerin ambalajdan beklentilerinin neler oldugu
belirlenmeye calisilmaktadir. Bu caligmada, tiiketiciler iizerinde bir anket ¢aligmasi
yapilmis, istatiksel teknikler kullanilarak degerlendirilmis ve kullanilan teknikler
sonucu elde edilen veriler yorumlanmastir.

Tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak satin alma davranisinda; ambalajli
gidalarin saglikli oldugu, kaliteli oldugu ve giiven verdigi diisiincesi on plana
cikmaktadir. Gida {riinlerindeki ambalaj fonksiyonlarinin tiiketici satin alma
davraniglarindaki etkisinin iirlin ¢esidine gore farklilasmadigi gozlenmektedir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde gida iiriinleri ambalajindan en onemli
beklentilerinin; iiriiniin korunmasi, kolayliklar saglamasi, bilgi vermesi gibi somut
yararlar oldugu tespit edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde renk,
sekil, tasarim gibi Ozelliklerle daha sonra ilgilendigi sodylenebilir. Tiiketicilerin
ambalajin fonksiyonlarina yonelik tutumlar1 ile e8itim durumu, yas ve cinsiyet
gruplari arasinda farkliliklar tespit edilmistir. Tiiketicilerin ambalaj tercihlerinin iiriin
cesitlerine ve dzelliklerine gore farklilastigl ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Tiiketici Davraniglari, Gida Uriinleri
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Nowadays because the differences among the products have been decreasing and the variety of|
products has been increasing, it has been gradually becoming more difficult to create a
difference and to affect consumers’ decisions on buying a product. Since the similarities
among the goods which have the same function have gone up, firms prefer making differences
out of small details. Packaging, as an outstanding effect which differentiates the products in the
minds and lives of consumers, appears in front of us.

Packaging in food stuffs is not only a factor which protects the products and prevents them
from going bad, but also a concept which appeals to consumers’ feelings and affective on their
decisions of purchase.

Packaging is considered to be an important marketing facility that makes it available to
introduce the product. This function is important in terms of directing the Consumer and trying
to make him decide. In fact, packaging, which plays the role of a sales assistant in developed
self-service systems, is a factor which gets in touch with the consumer first and delivers the
message which the producer wants to send to the consumer. That is the reason why packaging
is accepted as the fifth P (packaging) of marketing.

In this work that has been carried out, the effect of packaging on consumers’ behavior of]
purchase in food stuffs has beeen searched and the expectation of consumers from the
packaging has been tried to be determined. In this work, a poll on consumers has been
conducted and it has been evaluated by using statistical techniques and the datum, which have
been obtained as a result of the techniques which have been used, has been inter preted and
suggestions have been made.

What becomes a matter of primary importance while shopping packaged foodstuffs is the
thought of healty, good quality and dependable foods. Taking the foodstuffs into consideration,
it has been observed that the effect of the packaging functions on Consumer purchasing
behavior isn’t diverse according to the type of the product. While making a decision of]
purchase, it has been determined that the most important expectation of consumers from
foodstuffs packaging is concrete benefits such as; protection of the product, convenience and
providing knowledge. It can be said that consumers pay attention to colour, shape and design
later on in respect to consumers’ making a decision. It has been determined that there is
diversity between the attitudes of consumers towards packaging functions and their education,
age and gender groups. That consumers’s choice of packaging diversifies according to food
variety and their special features has came up.

Keywords: Packaging, , Consumers’ Behavior, Food Products




GIRiS
Yasam standartlarinin hizla degistigi, kadimin is yasamina daha fazla girmesi
neticesinde mutfakta gecirilen zamanin azaldigi, birbirine benzeyen bir ¢ok iiriiniin
ayn1 raflarda yer aldig, tiiketicilerin biling seviyesinin her gecen giin daha fazla arttig

bir ortamda tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarim karsilayacak onlart memnun edecek

iriinler tiretmek isletmelerin en 6nemli ve en zor gorevi olmaktadir.

Tiiketicilerin artan beklentileri neticesinde bir iiriinden beklenen 6zellikler de artma
egilimi gostermektedir. Tiiketicilerin artan bu beklentileri ve piyasada ayni iiriinler i¢in
artan {dretici sayilart isletmeleri {iiriinlerini farklilastirmasi konusunda calismalar
yapmaya zorlamaktadir. Zira artan rekabet ortaminda farklilagmak, tiiketicinin
beklentilerini tahmin etmek ve onlarn istegi dogrultusunda iiriinler sunmay1
gerektirmektedir. Dolayisiyla her {irettigi satan isletmelerin yerini tiiketicilerin
ihtiyaglarim karsilayacak ve tiiketicilerde beklenen tatmini ortaya koyacak isletmeler
almaktadir. Tiiketicilerin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde, firmalar {riinlerini
farklilagtirma ¢abalarinin en 6nemlisi olan ambalaj ve ambalajlama faaliyetleri ortaya

cikmaktadir.

Daha onceleri sadece iirtinii muhafaza etmesi i¢in kullanilan ambalajlar; bugiin yerini
titketicilere iiriinii tanitan, begendiren ve satin alma davranisina etki eden bir fonksiyon
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin giiniimiizde alig-verislerini biiyiik
marketlerde yapma davranisi sergilemesi ve biiyiik marketlerdeki self-servis seklindeki
satin almanin geregi olarak tiiketicilerin direk olarak tiriinlerin ambalajlariyla temas

kurmas1 ambalajin tiiketici ve iireticiler icin Onemini ortaya koymaktadir.
Arastirmanin Onemi

Giintimiizde gida sektoriinde artik aldigimiz her {iiriinde ilk karsilagtigimiz iiriiniin
ambalaj1 olmaktadir. Artik tiiketiciler icin iiriin ambalaji1 ile birlikte bir biitiin olarak
kabul edilmektedir. Dolayisiyla iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun bunu tiiketicilere
ifade edemeyen bir iireticinin giiniimiiz Pazar kosullarinda basariy1 yakalamasi ve
farklihik yaratmasi miimkiin olmamaktadir. Kalitesiz bir iirlinde iyi bir ambalajla

titketicileri birinci kez satin alma davraniginin gerceklesmesine sebep olsa da diizenli



bir miisteri kitlesi olusturmada sorunlar yaratir. Ciinkii tiiketici aldig1 iriinden memnun

kalmayacak ve bir daha satin alma faaliyetini bu iiriine kars1 gostermeyecektir.

Tiiketicilerin  biiylikk ¢ogunlugunun gida iriinleri satin  alma faaliyetlerini
stipermarketlerde gerceklestirdigi giiniimiizde, ambalajin onemi daha acik bir sekilde
ortaya cikmaktadir. Tiiketicilerin market i¢inde gezerken diger iirlinlerden farklilik
yaratan fakat o an icin tiiketicinin liriinii satin alma diisiincesi olmasa bile tiiketiciyi
satin almaya tesvik eden bir ambalaj gorevini basarmis olmaktadir. Ambalajin;
slipermarketlerde raflarda yan yana duran binlerce iirtinden farklilik yaratmada ve
titketicilerin satin alma faaliyetini gerceklestirmede onlan giidiilleyen onemli bir etkisi

vardir.

Tiiketicilerle ilk temasi kuran ve onlarla iletisime gecen en onemli etken olarak
ambalaj konusuna son zamanlarda isletmeler tarafindan biiyiik onem verilmektedir.
Gelisen teknolojinin de etkisiyle tiiketicinin daha az zamanla maksimum fayday:
saglamalarina caligtmaktadir. Ornegin; siitiin pakete girmesiyle saglik acisindan giizel
bir gelisme olmasinin yaninda agma ve kullanimina iliskin zorluklar yaganmaktaydi.
Paketin kesilerek agilmasinin tiiketicilere getirdigi zorluklarin yerini artik giiniimiizde
plastik kapakli ve kullanildiktan sonra kapatilabilen ambalajlar almis ve tiiketicilere

saglanan kolayliklar artmistir.

Giiniimiizde degisen ve gelisen teknolojiyle birlikte diriinlerin tiiketicilere
sunulmasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabette farkli olmak tiiketicilerin
tercihlerinin iyi bir sekilde algilanmasi ve tahmin edilmesi Onem tasimaktadir.
Tiiketicilerin triinlerden beklentilerini bilerek uygun tasarimlar ortaya c¢ikarmak
basariy1 tetikleyen en biiyiik etken olacaktir. Bu farklilign saglamada, ambalajin
titketiciyi etkileme ve tiiketicide iiriinii satin aldig: takdirde farkli olacagi hissi yaratma
fonksiyonu 6nem tegkil etmektedir. Ciinkil tiiketici iiriinii ambalajiyla birlikte bir biitiin

diisiiniir ve satin alma faaliyetini gergeklestirir.
Bu tez ¢calismasini 6nemli kilacak nedenlerin bazilarini sdyle agiklayabiliriz:

1. Ekonomik, Kkiiltiirel, teknolojik ve sosyal gelismelerin etkisiyle {iilkemizdeki
titketicilerin de satin alma davranislarinin da degismesine neden olmaktadir. Kiiciilen

aile yapisi, perakendeciligin gelismesi ve her gecen giin yayginlagmasi igletmeleri



ambalaj iizerinde yogunlastirmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin ambalaja iliskin
davraniglarinin incelendigi bu calismanin, bu konuda yapilan arastirmalara, konuyla

ilgilenenlere ve isletmelere bir kaynak teskil edecegi diistiniilmektedir.

2. Uygulama asamasinda yapilan anket ¢alismasi ile tiiketicilerin gida iirlinlerini satin
alirkken ambalajin hangi fonksiyonlarii goz O©niinde bulundurdugu, tiiketicileri
ambalajin hangi 0©zelliklerinin etkiledigi kisacasi tiiketicilerin ambalaja iliskin
davraniglart incelenmeye calisilmaktadir. Tiiketicilerin ambalaja iliskin tutum ve
davraniglar1 incelendigi i¢in, tiiketicilerin tutumlar1 hakkinda somut bilgiler vererek
yenilik caligmalarina yardimci olmasi beklenmektedir. Ciinkii isletmelerin ambalaja
iliskin yenilik calismalarinin olabilmesi i¢in tiiketicinin iyi olarak taninmasi1 ve
beklentilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica anket calismasinda tiiketicilerin
demografik 6zellikleri de incelenerek belirlenmekte ve hangi 6zellikteki tiiketicilerin
satin alirkenki davranislar sorgulanarak, tiiketicilerin biling 6zelliklerinin ne oldugu

ortaya koyulmaya calisilmaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasinda, ambalajin tiiketicilerin satin alma davranisina etkileri
arastirilmaya calisilmaktadir. Ambalajin hangi ozellikleri tiiketicileri etkilemekte ve
satin alma faaliyetini gerceklestirmekte oldugu arastirilmaktadir. Ozellikle gida
iriinleri lizerine inceleme yapilmasi, tiiketicilerin temel gida iirtinlerini satin alirken
daha titiz davranmalar1 ve saglik agisindan ambalajin 6zelliklerine daha ¢ok dikkat

etmeleri sebep olmaktadir.

Gecmise nazaran daha bilincli, segici ve bilgili tiiketicilerle kars1 karsiya olan firmalar
icin hedef; tiiketicilerin kimler oldugu, bunlarin satin alma davranis nedenleri, karar
kriterleri, kararlarinda etkili olan faktorler konusunda daha ayrintili ve dogru veri ile

bilgilere ulasmak ¢ok daha 6nemli hale gelmis bulunmaktadir.

Ulkemizde gida iiriinlerinin tiiketimine ve gida iiriinlerinin ambalajina iliskin tiiketici
davraniglarina yonelik olarak ¢ok fazla sayida akademik calismaya rastlamak miimkiin
olmamaktadir. Dolayisiyla yapilan bu calismanin literatire de gerekli katkiyi

saglayacagl beklenmektedir. Ayrica bu alanda belli farkli gida iiriinlerine yonelik



yapilan bu calismanin ilgili sektorlere ve diger isletmelere faydali olabilecek bir

calisma olmasi beklenmektedir.
Arastirmanin Icerigi ve Kapsanm

Ambalajin tiiketici satin alma davranmisi iizerindeki etkisini konu alan bu calisma ii¢
boliimden olusmaktadir. Oncelikle, yapilan bu calismaya yonelik olarak kisa bir giris
yapildiktan sonra aragtirmanin amaci, arastirmanin onemi aciklanmakta ve tezin genel

iskeleti ortaya konmaktadir.

Birinci boliimde, ambalajin pazarlama acisindan O6nemine deginilmistir. Ambalajin
tanim1 yapilarak, ambalaj tiirlerine deginildikten sonra tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin hangi yonde degistigini daha kolay ortaya koymak amaciyla ambalajin
islevlerinden bahsedilmistir. Isletmelerin basarisini  6nemli derecede etkileyen
ambalajlama kararlarindan bahsedildikten sonra, ambalajin pazarlama karmasi

elemanlariyla iligkisi incelenerek 6nemine vurgu yapilmistir.

Ikinci boliimde, tiiketici ve ambalaj iliskisi incelenmeye calisilirken; tiiketici satin alma
davranig siireci, bu siireci etkileyen faktorler ve ambalajin tiiketici satin alma
davraniglart iizerindeki etkisine deginilmektedir. Ambalajin tiiketici satin alma
davranis1 tizerindeki roliiniin daha iyi ortaya koyabilmek i¢in tiiketicinin ambalajdan
beklentilerinin neler oldugu ortaya koyulmus ve bu beklentilerin belirlenmesi

konusunda yapilan ¢aligmalardan bahsedilmistir.

Son olarak aragtirmanin uygulama kismi olan iigiincii boliimde, ambalajin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisinin ortaya konmasi1 amaciyla 230 kisi iizerinde yapilan
anket calismasi sonrasinda elde edilen veriler ve bu verilerin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.



BOLUM 1: AMBALAJIN PAZARLAMA ACISINDAN ONEMIi

1.1. Ambalajin Tanim

Ambalaj; iirtin dizisindeki maddenin veya iiriiniin i¢ine konuldugu bir kap, sarmalik
veya konteynerdir. Uriiniin icerigini ve cevresini koruyan, tasima ve depolanmasini,
satigini, kullanilmasimi kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek veya
geri doniisli bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, Ortiilmesi ya da birlestirilmesidir

(Tek, 1999:372).

Diger bir tanima gore; ambalaj, iiriinii dis etkilerden koruyan, i¢ine konulan mallar1 bir
arada tutarak dagitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran tiiketiciye icindeki mal
hakkinda bilgi veren metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve tahtadan yapilan sargi
ve kaplamalardir. Buna gore ambalajlama ise; gidalarin dis etkilerden korunmasi
tiretimden tiiketime kadar gecen siirede gidalarin niteliklerinin degismemesini kismen
veya tamamen Onleyen zevk ve sekil bakimindan alicinin ilgisini ¢ekebilme 6zelligi

tasiyan maddeler ile sargi islemidir (Bener, 1995:115).

Ambalaj, giiniimiiz iireticileri tarafindan kullanilan etkili bir pazarlama aracidir ve iiriin
stratejisinin ayrilmaz bir unsurudur. Iyi dizayn edilmis bir ambalaj, miisteriler icin
kolaylik sagladig gibi iireticiler i¢inse promosyon faaliyetlerinin bir parcasidir. Pek
cok pazarlamaci, ambalaji; fiyat, iirlin, dagitim ve tutundurma ile beraber pazarlamanin
besinci P’si olarak degerlendirmektedir. Giiniimiizde ambalajin pazarlama araci olarak
kullaniminda ¢esitli faktorlerin etkisi olmustur. Bunlar, kendinden se¢ al yonetimi,
tilketicilerin demografik o6zelliklerinde meydana gelen degisimler, tiiketicinin yasam
tarzinin degismesi, firma ve marka imaj1 faktorlerdir. Giintimiizde siipermarketlerin ve
hipermarketlerin sayisinda meydana gelen artislar nedeni ile, tiiketiciler herhangi bir
iriinii satin alirken satig elemani ile degil iriiniin ambalaji ile kars1 karsiya
gelmektedir. Tiiketici satin almalarinin belirli bir kisminin ani bir diirtiiniin tesiri ile
gerceklestigini diisiiniirsek etkili bir ambalajlamanin “bes saniyelik reklam” islevini
gormekte oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla; ambalaj tiiketicinin dikkatini ¢ekecek
nitelikte olmali, ilgi uyandirmali, iiriiniin 6zellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere bilgi

vermeli, tiiketici giivenini saglamali ve tiiketici zihninde {iriinle ilgili olarak olumlu bir



izlenim birakmalidir. Bunun yam sira, ambalajin bir firmanin ya da markanin aninda

taninmasinda katkis1 bulunmaktadir (Kotler, 2000:286).

Gecmiste ambalajlama, iiretim maliyetine ek bir yiik getiren iiretim siirecinin bir
parcast olarak kabul edilmistir. Giiniimiizde ise, ilk {iriin gelistirme asamasi ve pazar
gereksinimlerine gore tasarlanip uyarlanmasindan, iiretim, koruma, depolama, tasima,
dagitim, reklam, satis ve son kullanima kadar, her asamada devreye girdiginden bu
stirecin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Kisaca ambalaj, yalnizca icine konulan iiriinii

koruyan bir tamamlayici ara¢ degil, iiriiniin bir pargasidir (Ugiincii, 2000:4).

Giintimiizde kasaptan, firrndan, manavdan, siit¢ciiden, seyyar saticidan alig-veris yapan
tilketicilerin sayis1 azalarak bireylerin siiper marketlere yoneldigi cesitli arastirma
sonuglartyla ortaya konmustur. Siiper marketlerde sunulan {iiriin cesitliligine karsi
titketiciler iiriiniin ambalajini, giivenligini, fiyatim1 ve amaca uygunlugunu aynm anda
hesaba katarak alig-veris yapma durumundadirlar. Bu nedenle tiiketicilerin {iriin
seciminde bilin¢li olmasi, bunun yani sirada isletmelerin tiiketicilere iiriin ile ilgili
bilgileri dogru ve anlasilir bir sekilde bildirmesi ve bunu ambalajla pekistirmesi

gerekmektedir (Erdogan ve Sahingdz, 2004:28).

Ambalaj, bir malin sunumu i¢in ¢ok onemli bir unsurdur. Ambalaj iiriiniin elbisesi
gibidir. Uriiniiniiz ne kadar miikkemmel olursa olsun, onu ¢ok saglikli, dogru albenili
bir elbiseyle sunmamiz gerekmektedir. Hizli marketlesme sonucu raflarda ¢ok ciddi
kavga vardir (ITO, 2004:50). Buda tiiketicilerin karar verme diizeylerini karmasik hale

sokmaktadir.

Ambalaj, ozellikle dayaniksiz tiiketim mallarinin iiretimi, satist ve dagitimindaki
gelismelerin her asamasinda devreye girmektedir. 2000’li yillardan sonra siiper
marketlerin artisi, sehirlesme hareketleri, turistik tesislerin yayginlasmasi, ambalajli
gida tiikketim kiiltiiriiniin tiim diinyaya yayilmasi, genel ekonomik canlilik ve biiyiime

hiz1 gibi faktorlerin bileskesi olarak ambalaj sektorii gelismistir.

Giiniimiiz kosullarinda bir firmanin sektorde uzun siireli yasamasi icin stratejik
planlarimi ¢ok iyi belirlemesi gerekir. Gida iiriinlerinin satis sirasinda goze carpmasi
ve tiiketici tarafindan begenilmesi gerekir. Bu da iiriiniin rakip iriinler arasinda

styrilmasi ile miimkiin olur. Ambalaj, tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka



ve iirtin kimliklerini olusturur, boylece deneme ve tekrar satin almay1 tesvik eder.

pazarlamacilar tiiketici i¢in iiriiniin, ambalaj oldugunu savunmaktadirlar.

Sirketler, marka ve sirketin tiiketiciler tarafindan hizli bir sekilde taninmasinda iyi bir
ambalajin  giiciinii fark etmektedirler. Ornegin; 15000 ile 17000 iiriinlii bir
siipermarkette, tipik bir alig-veris yapan kisi dakikada 300’e yakin iiriiniin 6niinden
gecer ve satin alinan iirlinlerin %60’1ndan fazlasi i¢ tepkisel olarak yapilmaktadir. Bu
da gostermektedir ki; yiiksek rekabet ortaminda ambalaj saticinin tiiketicileri

etkilemekte kullandig1 en 6nemli giiciidiir (Kotler ve Armstrong, 2004:286).

Ozellikle tiiketici iiriinleri icin ambalaj, pazardaki basar1 ve basarisizlik arasindaki
fark: yaratabilir ve ambalajin i¢indeki iiriinden sorumlu pazarlamacinin da basarisim
etkiler. Pazarlamacilar marka imajlarim olusturmak veya pekistirmek icin reklam,
promosyon ve teshir standlarina biiyiik miktarlarda para harcarlar. Bunlarin sonucunda
titketici birkag saniye i¢inde karar vermek zorundayken, ambalaj bu imaj1 desteklemeli
ve satin alanin gonliine, goziine ve ellerini raftaki iiriine dogru cekmelidir. Dogru
yerde, dogru zamanda bulunan ambalaj satislar1 ve karliligi patlatir ama kotii bir
ambalaj da iyi bir iiriiniin bagarisina sekte vurur. Ureticiden tiiketiciye uzanan iletisim
zincirinde ambalajin son nokta olarak hayati bir 6nemi vardir (Meyers ve Lubnier,

2004:55).

Ambalaj bir taraftan iireticiler icin maliyeti arttiran bir unsur olurken, diger taraftan
titketicilerin binlerce iiriinle kars1 karsiya kaldigi giiniimiiz ortaminda iiriiniin satisini

etkileyen 6nemli faktorlerdendir.

1.2. Ambalaj Tiirleri

1.2.1. Fonksiyonlarma Gore Ambalaj Tiirleri
Ambalaj fonksiyonlarina gore 3’e ayrilirlar.
1.2.1.1. Birincil (Primer) Ambalaj (ic Ambalaj)

Ambalaj; bir iirlin i¢in sargi, kap, kutu vb. seyleri iiretme ve dizayn etmeyi gerektiren
bir faaliyettir ve ambalaj bir liriiniin birinci kab1 veya sargisi olabilir (Tiipiin Colgate
dis macunu icine almasi gibi) (Kotler ve Armstrong, 2004:286). Uriinii dogrudan igine

alan ilk, asil, i¢c ambalajdir. Ornegin; parfiimleri i¢inde tutan sise gibi. Bir iiriiniin bir



satig birimini iceren ambalaj “birim” ya da “perakende ambalaj” dir. Tiiketici ambalaj
veya i¢ ambalajda denir. D6kme olarak satilan iiriinler, birim ambalajsiz olup genelde

cuval vb gibi genis ambalajlara konurlar.
1.2.1.2. ikincil Ambalaj (Dis Ambalaj)

Birincil ambalaji koruyan ve iiriin konulacagi zaman atilan materyaldir. Ornegin;
parfiim sisesinin i¢ine konuldugu karton kutu gibi. Ek koruma ve tutundurma olanagi

saglar.
1.2.1.3. Yiikleme ya da Nakliye Ambalaji (Shipping Package)

Depolama, tasima ve tanima i¢in gereklidir. Bu, perakende ambalajlart iceren koli,
kutu, karton ve kasadir. Ornegin; 24 siselik bir plastik kasa gibi. Buna karsilik, belirli
bir yere gonderilecek cesitli ambalajlarin bir araya getirilmesine veya birden ¢ok ana

karton igeren yiiklere konteyner denir (Tek, 1999:372).

Kisaca anlatmak gerekirse ambalajlanan iiriinle dogrudan temas halinde bulunan
ambalaja i¢ ambalaj (birincil ambalaj), i¢ ambalajdaki mamuliin bir ya da daha c¢ok

birimini birarada tutan ambalaja da ikincil ambalaj (dis ambalaj) denir.

Ambalajlart fonksiyonlarina gore tanimladigimizda goriiyoruz ki biz tiiketiciler i¢in
Oonemli olan iiriinii direkt muhafaza eden ve saran gorselligi on plana ¢ikaran birincil ve
ikincil ambalajlardir. Tiiketicilerin direkt olarak iliski kurdugu ve satin alma
davraniglarin1 belirledigi i¢in ¢alismamizda ikincil ambalaj {izerinde durulacaktir.
Birincil ve ikincil ambalajlar ayn1 anda kullanilacagi icin bu ayrima dikkat etmek
gerekir. Ornegin, plastik kaptaki siit o iiriiniin birincil ambalajidir ama diger yandan o
iiriinii korudugu ve miisterilere o sekilde sunuldugu icin ikincil ambalaj gorevi de

gortr.
1.2.2. Kullanmilan Madde Bakimindan Ambalaj Tiirleri

Bir maddenin iiretiminden sonra tiiketiciye saglam ve kullamlabilir olarak
ulasgtirilmasina kadar iirinii korumak i¢in, ambalaj malzemesi korunan maddenin
ozelliklerine baghdir (Aydin, 2006:58). Gelisen teknoloji, tiiketici tercihlerindeki hizli
degisim, artan rekabet vb. nedenler iireticileri iiriin icin en iyi ambalaji se¢me

zorunluluguna yoneltmistir. Bu nedenle kullanilan madde bakimindan ambalaj tiirlerini



son zamanlarda gelistirilen yeni bir ambalaj tiirii olan esnek ambalajlarla birlikte 8

gruba ayirabiliriz.
1.2.2.1. Cam Ambalajlar

Uretimi yaklasik 4000 yil oncelerine kadar uzanan camm ilk kullanimi, diger
malzemelerden bronz ve demirde oldugu gibi, siis esyasi olarak baglamas,
sekillendirme olanaklarinin artmasiyla cesitli ev esyasi, sise, kavanoz, pencere cami ve
gozliik camu gibi degisik alanlara yayilarak gelisimini siirdiirmiistiir. Giiniimiizde ise,
klasik kullanimiin yani sira, cam teknolojisindeki ilerlemelere kosut olarak cam
iiriinler insaat, ambalaj, aydinlatma, optik, elektronik ve telekomiinikasyon gibi pek

cok sanayi dalina girmistir (Uciincii, 2000:83).

Gida sektoriinde kullanilan 6nemli ambalaj tiiriinden birisidir. Daha ¢ok mesrubat ve

konserve gibi s1v1 gidalarin konuldugu ambalaj tiiriidiir.
Cam ambalaj tiirleri kendi i¢inde 5 grup altinda toplamir (Ugiincii, 2000:85).

a) Siseler: Bicim acgisindan en yaygin kullanilan ambalaj kaplardir. Siv1 ve yar sivi

gidalar i¢in idealdir.

b) Kavanozlar: Genis agizli cam kaplardir. S1vi, yar1 sivi, kiigiik parcali (partikiillii),

toz, graniiler ve viskoz gidalar i¢in kullanilir.

¢) Bardak Tipi Diiz Agizli Kaplar: Recel, marmelat, jole, ezme ve bal gibi gidalarin
ambalajlanmasinda kullanilan; boyunsuz, agiz kisimlar1 gévdesinden daha genis ve

diiz olan kaplardir.

d) Damacanalar: Biiyiik hacimli siselerdir. Yiikleme ve bosaltmada kolaylik saglamak

ve korumak i¢in koruyucu dis ambalaj1 ile birlikte kullanilir.

e) Ampul veya Kapsiiller: Kiiciik hacimlidirler. Vitaminler, tablet gidalar, baharatlar

gibi pahali1 ve konsantre gidalar i¢in kullanilir.

Cam, bir ambalaj malzemesi olarak sahip oldugu olumlu 6zellikler nedeni ile gida ve
icecek sektoriinde cok yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Belli bagh olumlu yonlerini
sOyle sayabiliriz: Sert ve saglam bir madde olmasi agisindan icine konulan maddeyle

etkilesimi olmayacag1 icin bozulma riski azdir, Gaz, s1vi ve koku gecirmezler, igine



konulan iiriin goriilebilecegi icin tiiketici iirtinii almadan 6nce fikir sahibi olur ve aldigi
mali gorerek almis olur, Cesitli boyutlarda olabilir, Tiiketici ambalajin i¢inde ne
oldugunu gordiigii icin, mamuliin cinsi, rengi vb. hakkinda bilgi sahibi olma olanagina

sahiptir. Bu nedenle, ilave bir tanitma ve reklam masrafina ihtiya¢ duymaz.

Cam ambalajlarin olumsuz oOzelliklerine deginecek olursak; Agirdir; tasima ve
depolamada sorunlar yasanabilir, Kirillgan olduklarindan darbe ve basinca karsi
duyarlidirlar, Disardan bakinca icini gosterdigi i¢in lreticilerin iiriin hakkinda daha
ayritili calismasim gerektirebilir, Diger ambalaj ¢esitlerine gére daha fazla maliyetli

olabilir.

Cam ambalaj cevre bilincinin toplumumuzda gelismesiyle diger ambalaj tiirlerinden
daha baskin olmaktadir. Camin en biiyiik 6zelligi, biiyiik konyetnerlarda toplanip geri

doniisiimiiniin saglanmasi ve iiretimde onemli bir tasarruf saglamasidir.

Cam ambalaj, Tirk ambalaj pazarinda %30 paya sahiptir, ancak plastik ve kagit
ambalajdan kaynaklanan yogun bir rekabetle kars1 karsiyadir. Tiirkiye’de 7 kg/y1l olan
cam ambalaj tiikketimi, gelismis iilkelere gore oldukca diisiiktiir (Avrupa ortalamasi 41
kg/yil). Aym sekilde Tiirkiye’de 14 kg/yil olan kisi bast plastik ambalaj tiiketimi
Avrupa’da 70 kg/yil, ABD’de 150 kg/yil’dir (Ambalaj Sanayicileri Dernegi, 2005).
Bunun sebepleri arasinda Tiirkiye’deki kisi bas1 gelirin diisiikliigii (Avrupa ortalamasi
23,000 dolar’a karsilik Tiirkiye’de 2800 dolar) ve farkli tiiketim aligkanliklari
sayilabilir. Her haliikarda, Tiirkiye’de oniimiizdeki donemlerde ekonomik istikrarin
yakalanacagi ve kisi basi milli gelirin artacagina dair beklentiler, nihai tiriinlerde
tilketici talepleri paralelinde iiriin (dolayisiyla ambalaj) cesitliliginin artmasit ve
ozellikle iiriinlerin pazarlanmasi agisindan ambalajin 6neminin giinden giine artmasi,

ambalaj sektoriiniin geneli agisindan bir biiyiime potansiyeline isaret etmektedir.
1.2.2.2. Kagit, Karton ve Oluklu Mukavva Ambalajlar

Kagit ve karton ambalajlarin kullanimi daha ¢ok kiigiik birimdeki iiriinlerin bir araya
getirilerek biiyilk ambalajlar halinde paketlenmesi, stoklanmasi ve taginmasinda

kullanilir. Bu tiir ambalajlar daha ¢ok dis ambalaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kagit ve karton ambalajlarin kullamim alanlarina, birka¢c ornek vererek agikliga

kavusturmak miimkiin olabilir (Cakici, 1985:100-101).
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e Konserve kutularinin, makarna, c¢ikolata ambalajlarimin ve ihracat i¢in bira,
sarap ve sampanya ile diger icki siselerinin bir araya getirildigi karton kutular

halinde,

e (Cesitli margarin, peynir, tereyagl ambalajlariin bir araya getirilerek, toptanci ve

perakendeci magazalara naklinde kullanilan kutular olarak,

e Cesitli tekstil mamullerinin perakende satislarinda kullanilan ve elde tagimayi

kolaylastiran karton ¢antalar halinde,
e Ayakkab1 sanayinde iinite ve gonderme kutulari olarak,

e Kimya sanayinde; boya ve plastik sanayinin kullandigt yari mamullerin

taginmasinda yararlanilan karton kutular,

e Metalden yapilmis cesitli kiiciik mamuller, 6rnegin; pense, tornavida vb. ile cesitli
elektrikli aletler, radyo, televizyon, camasir makinesi vb. gibi iiriinlerde de karton

kutular ambalaj malzemesi olarak kullanilir.

Mamulii iyi koruyabilmeleri ve fazla maliyetli olmamasi kagit ve karton ambalajlarin
kulanim alanlarinin genislemesine neden olmustur. Kagit ve karton ambalajin iizerine
griinle ilgili rekldmin yapilmasina imkdn saglamasi da dlreticileri bu ambalaji

kullanmaya sevk etmistir.
1.2.2.3. Ahsap Ambalajlar

En eski ambalaj malzemesi olan ahsap, sertlik ve dayaniklilik 6zelliklerinden dolay1
agir ve kirilgan iriinlerin; soguk depolarda hava dolanimi ve 1s1 gegisine olanak
sagladigi icin de meyve ve sebzelerin ambalajlanmasinda kullanilmaktadir. Tahta
esashi sandik, kutu ve kasalar yerlerini oluklu mukavvadan yapilmig ambalajlara
birakmislarsa da, ozellikle gelismekte olan iilkelerde 6nemini yitirmemislerdir. Ahsap

ambalajlarin olumlu ve olumsuz 6zelliklerini sdyle siralayabiliriz (Ugiincii, 2000:141).

Olumlu Yonleri: Tahta dogal bir hammaddedir, Kutu ve sandik yapimi, ¢ok karmagsik
makine ve donamim gerektirmez, Kiigiik kapasiteli atolyelerde az bir yatinmla imal

edilebilirler, Istiflenebilme 6zelligi iyidir.
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Olumsuz Yonleri: Ahsap ambalaj iiretimi alternatiflerine gére otomasyona pek elverisli
degildir, Iscilik/malzeme gider orami yiiksektir, Genellikle fazla yer kaplarlar,
depolama ve tasimada sorun olustururlar, Albenisi yetersizdir, Sanayilesmis

tilkelerdeki alicilar tarafindan tercih edilmemektedir.
1.2.2.4. Aliiminyum Ambalajlar:

Gida sanayinde en yaygin bir bi¢gimde kullanilan bir diger ambalaj ¢esididir. Kati, hafif
olusu, kolay sekillenebilmesi, geri doniisiim olanaklari, 1s1 ve 15181n etkilerine kars iyi
bir sekilde korunmasi, yeniden islenebilme 6zelligine sahip olmasi nedeniyle iireticiler
tarafindan tercih edilmektedir. Olumsuz oOzelliklerine deginecek olursak; yumusak
olmas1 ambalaja sekil vermeyi kolaylastirirken kutunun i¢ basinca karsi dayanmasi
acisindan sorun yasanabilir. Bunun i¢in aliiminyum ambalajin kalinligr iireticiler
tarafindan iyi se¢ilmelidir. Aliminyum ambalajlarin disinda birde aliiminyum folyolar
ambalajlarda kullanilmaktadir. Bunlar daha cok meyve suyu, siit, ayran kutularinin
kapaklarinda, cay ve kahve kutularinin kapaklarinda iiriiniin hava ve 151k gecirmesini

onlemek maksadiyla kullanilmaktadir.

Giinlimiizde tiiketicilerin tutum ve davranislari her an degisim sergiledigi i¢in, daha
kaliteli oldugu imajim veren ve gosterisli iirtinlere dogru bir egilimin ortaya ¢ikmasiyla

aliminyumlu ambalajlar iireticiler tarafindan daha fazla kullanilmaktadir.

Aliiminyum ambalajlar, daha cok konserve ve icecek maddelerinde kendini
gostermektedir. Ayrica diger ambalajlarda ambalaji tamamlama fonksiyonu olarak
kullanilmast da aliiminyum ambalajin fonksiyonel ozelliginin fazla oldugunu

gostermektedir.
1.2.2.5. Teneke Ambalajlar:

Gida sanayinde kullanilan diger bir ambalaj ¢esididir. Teneke ambalajlar daha ¢ok sivi
mamuller ya da yar1 sivi mamullerin ambalajlanmasinda kullanilir. Gida maddelerinde
kullanilan en yaygin sekli konservelerdir. Teneke ambalajin; kolayca sekil alabilme
ozelligi, dayanikli olusu, hafif olusu, kolay bir sekilde istiflenme 6zelliginden dolay1

yaygin olarak kullanilmaktadir.
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En 6nemli sorunu kolay ag¢ilip kapanabilme 6zelliginin olmamasidir. Fakat son yillarda
gelistirilen agma yontemiyle kolayca acilabilme o6zelligine sahip teneke ambalajlar
mevcuttur. Teneke ambalaj malzemelerinin bir diger kullanim alani, cam ambalajlarin

kapaklarinda ambalaji tamamlama fonksiyonlaridir.

Teneke ambalajlarin en biiylik dezavantaji icini gosterme Ozelliginin olmamasidir.
Ureticiler igine konan mamuliin cinsine ve ozelligine gore istenilen renk, sekil ve
biiyiikliikteki ambalaji tiiketicilerin ilgisine sunmaktadir. Teneke ambalajda kullanilan
resimler i¢indeki mamul hakkinda bilgi vermekte ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir.
Boylelikle tiiketiciler i¢inde ne oldugunu gormeden ambalaj tizerindeki sekil, renk ve

resimlerden bilgilenerek ve etkilenerek satin alim islemini gergeklestirecektir.
1.2.2.6. Plastik Ambalajlar

Plastikler; normal sicaklikta genellikle kat1 halde bulunan, 1s1 ya da basing etkisi ile
mekaniki veya kimyasal yollarla yumusatilip, kaliba dokme, haddeleme gibi ¢esitli
yontemlerle sekillendirilebilen ve kaliplanabilen ve bu bicimlerini soguyunca da
koruyabilen, yapay ya da dogal, ¢ogunlukla organik polimerik dzdeklerdir (Uciinci,
2000:220).

Gida maddelerinin ambalajinda plastigin kullanilmasinda dikkat edilecek birka¢ husus
vardir. Bunlar, belirtilen standartlarda plastigin kullanilmasi, mamuliin kokusuna ve

tadina tesir etmemesidir.

Plastik ambalajlarin esnek olmalari, hafif olmasi, su ve hava gecirgenliklerinin
olmamasi, kolay sekil alabilmeleri, darbelere kars1 dayanikli olmasi, tagima ve
istifleme sirasinda kolaylik saglamasi onemli 6zelliklerindendir. Plastik ambalajda
kullanilan iiriinlere ©Ornek olarak; siit, yogurt, margarinler, meyve sulari, asitli
icecekler, cikolatalarin veya keklerin altina konulan tepsi bicimindeki bolmeler

verilebilir.
1.2.2.7. Tekstil Kokenli Ambalajlar:

Bunlar pamuk ve kenevir gibi maddelerdir. Tekstil kokenli ambalajlar daha cok
hububat, patates, sogan, hayvan yemi, bakliyat gibi {irlinlerin taginmasinda

kullanilmaktadir.
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1.2.2.8. Esnek (Flexible) Ambalajlar

Baslica tiim “birincil” perakende gida ambalajlart; evcil hayvan mamasi, hijyenik
iriinler, deterjanlar, Do-it-yourself iiriinler, ¢cop torbalari, siipermarket tasima torbalari,
strech film, shrink film, bant filmi gibi plastik filmler, aliminyum folyo ve kagitlarin;
ayr1 ayr1 yada birlikte kombine edilecek iiretimi tedarikini kapsamaktadir (Bakioglu,

2006:36).

Devamli artis gosteren yasam standardi, gida maddeleri tiiketiminde siiregelen
aliskanliklarin degisimi, ortalama Omriin uzamasi, kadin niifusun is yasamindaki
katilim payinin yiikselmesi sonucu tiiketicilerin tercih ve beklentilerine uygun ambalaj
meydana getirilmeye calisilmaktadir. Giiniimiizde artik neredeyse biitiin diinyada, i¢ine
konulan malin 6zelliklerine uygun ambalaj, daha dogrusu “esnek (flexible) ambalaj”

iiretimi konusunda hizli gelismeler yasanmaktadir (Alpakin, 2005:1).

Gliniimiizde self-servis alig-veris sistemlerinin gelismesiyle birlikte miisteri
istediginden kesilen, tartilip paketlenen bir¢ok gida maddesi artik yerini; miisteri
gelmeden kesilmis, tartilmis, paketlenmis, fiyati, gramaji, markasi, son kullanma tarihi,
barkodu etiketle belirlenmis iiriinlere birakmaktadir. Et, pili¢, sebze, meyve, peynir ve
hazir yemekler bunlardan sadece bazilaridir. Bu iiriinlerin bir kismi paketlenmis olarak
dagitim kanalina gelerek, bir kismi da dagitim kanali tarafindan paketlenmektedir. Bu
sayede, ozellikle et, pilic, sebze, meyve ve peynir kesmek, tartmak ve paketlemek icin
gerekli bekleme siireleri kisalmaktadir. Ayrica ciizdaninda kisith parasi olan miisteri,
almak istedigi iriin i¢in “acaba param yeter mi?” endisesi tasimadan parasinin
yetecegini gordiigii (fiyat etiketle belgeli) iiriinii alabilmektedir (Oriicii ve Tavsanl,

2001:114).
1.3. Ambalajin islevleri

Ambalaj, bir iriin icin hayati 6neme sahip olabilir, iiriinii daha kullanigh, daha
emniyetli yapabilir, kullanim1 kolaylastirabilir. Tipki bir marka ismi gibi, tiiketicilerin
satin alma davramisgimi etkileyebilir (Pride ve Ferrel, 1987:222). Bugiin mallar
arasindaki rekabet 6nemli Olgiide ambalajlar arasinda siirmektedir. Self- servis satis
yonteminin gelismesiyle birlikte, satigcinin roliinii biiyiik 6l¢iide ambalaj tistlenmistir.

Boyle olunca, ambalajdan bazi islevleri (fonksiyonlar1) yerine getirmesi beklenmelidir.
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Ambalajin  yerine getirmek durumunda oldugu asgari islevler sunlardir

(Islamoglu,1999:345-346):
1.3.1. Koruma islevi

Ambalajin bu klasik fonksiyonu bir yandan mamuliin carpma, 1slanma, zedelenme gibi
fiziki bakimdan oldugu kadar diger yandan da mamuliin kalitesinin bozulmamasi,
ornegin eksime, bozulma, ¢iirlime vs. gibi kimyevi koruma fonksiyonunu igine
almaktadir. Bagka bir tanima gore ise; ambalajlama anindan, islevin sona erdigi ana
kadar {iiriiniin duyarhh oldugu dis etken ve tehlikelere karsi {iiriiniin giivenligini

saglamasidir (Oguz, 1997, s.22).

Cesitli ambalaj malzemelerinin koruma fonksiyonunu yerine getirip getirmedigini

incelemek i¢in su hususlar gdz oniine alinmalidir (Cakici, 1973: 23).

e Ambalaji yapilan mamuliin 6zellikler belirli bir siire sonunda yine muhafaza

edilecek mi?
e Tasima ve depolama tesisleri gibi dig imkanlar mevcut mudur?
e Carpma, zedelenme, 1s1, 1513a kars1 ambalaj malzemesinin durumu nasildir?

Ambalaj sayesinde mutfakta saklanan gidalarin raf émrii de uzatilmistir. Eskiden raf
omrii birkag giinii gegcmeyen kekler ve biskiiviler, kek karigimlari, sos karigimlart ve
rafta saklanan cesitli gidalar, artik haftalarca ve hatta aylarca taze kalabilmektedir.
Gidalarin korunmasi konusunda ambalajin islevi ¢ok onemlidir. Ornegin; Diinya
Saglik Orgiitii’'ne gore, gelisen diinyanmn bazi yerlerinde besinlerin tahminen %30-
%50’s1, yetersiz depolama, kotii dagitim ve ambalajlama kosullarinin verimsizligi

nedeniyle ¢ope gitmektedir. Ingiltere’de bu oran en ¢ok %2-3’tiir (Vural, 2004: 57).

Ambalajin en 6nemli islevlerinden biri oldugu i¢in iireticiler ambalaji; {iriinii en iyi
sekilde koruyacak, degerini kaybetmesini Onleyecek ve bozulmasim engelleyecek
sekilde dizayn etmelidirler. Iyi koruyuculuk islevine haiz olmayan mal iireticilere
ekstra maliyetler yiikleyecek ve tiiketicilerin mala olan ilgisini azaltacaktir. Dolayisiyla

ambalaj kararlarinda iizerinde durulmasi gereken énemli bir noktadir.
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Ambalaj, performans test ve deneyleri (iklimle ilgili kondisyonlama-kurutma,
nemleme vb, basma aygiti kullanarak, istifleme, basma, diisiirerek dikey ve yatay
darbe, yuvarlama, titresim, diisiik basing, kopiikleme ile sikarak su piiskiirtme gibi

deneyler) ile ambalajin koruyuculuk dereceleri belirlenebilir (Tek, 1999, s. 373).

Ambalajin  koruyuculuk islevlerinin arasinda diger {reticiler tarafindan taklit
edilmemesi i¢in Ozgiin bir sekilde tasarlanmasi da koruyuculuk fonksiyonu iginde
sayilabilir. Diger bir koruyuculuk fonksiyonu ise, siiper marketlerde iiriiniin tiiketiciler
tarafindan acilip zarar gorme riskini goz oniinde bulundurarak tasarlanmali ve mali iyi

bir sekilde korumalidir.
1.3.2.Kolayhk islevi

Ambalajin kolaylik islevi; malin tasinmasi, depolanmasi ve kullanimini igerir. Bu islev
malin dretilip ambalajlanmasi, tasinmasi, depolanmasi ve en son tiiketicinin
kullanimiyla son bulur. Pastorize siitlerde Onceleri agcma yerlerini makas vasitasiyla
keserken bir takim problemlerin yaganmasi tireticileri daha orjinal ambalajlar iiretmeye
sevketmistir. Piyasada olan tiriinlere baktigimizda plastik kapakli veya elle yirtilabilen
ambalajlar tiiketici agisindan kolayliklar saglamaktadir. Ayni sekilde meyve
sularindada yirtarak agilan ambalajlarin yerini kendinden delikle ve pipetler konularak
kullanim kolaylig1 saglanmistir. Boylece yirtilan ambalajlarin yirtildigi yerlerden hava

almas1 sonucu bozulmalar 6nlenmis ve tiiketicilerin bu ambalajlara olan ilgisi artmistir.
1.3.3.Tutundurma Islevi

Ambalaj, iiretilen malin pazarda tutunmasim saglayan en 6nemli unsurlardan biridir.
Tiiketicilerin her gecen giin daha cok iiriin arasindan tercih yapmasi gerekliligi
isletmelerin {irlinlerinin ambalajina daha fazla ©nem vermesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ambalaj, iirlinlerin diger iiriinlerden ayrilmasini saglayan yani mal
farklilastiran ve tiiketicilerin mali almaya sevkedici sekilde tasarlanmalidir. Ureticiler
piyasada malin farklilasmasi i¢in iirtin ambalajinin tiiketiciyi 6zendirici etkisini goz

ard1 etmemelidir.
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1.3.4.Ambalajin Anlasmazhklar1 Onleme islevi

Ambalajsiz mallar gerek kalite ve gerekse miktar- fiyat iligkisi bakimindan tiiketiciye
giiven vermezler. Ambalaj bu giivensizlikleri ortadan kaldirir. Bu nedenle de ambalaj
iizerinde malin miktarina iligkin bilgiler verilir. Ayrica bazi mallarin nasil
kullanilacaklar1 ambalaj iizerinde belirtilerek, kullanimina iliskin bilgiler verilir

(Islamoglu, 1999:348).
1.3.5.Bilgi Verme Islevi

Ambalajin bilgi verme fonksiyonu, tiiketicilere ambalaj iizerindeki aciklamalarla
saglanmaya calisilir. Bu gorevi etiketler yerine getirmektedir. Etiketler, tiriinle ilgili
degerli bilgiler tasimasi acisindan tiiketiciler, isletmeler ve devlet acisindan 6énemli bir

konudur (Ozgiil ve Aksulu, 2006:1).

Ambalajin en biiylik yarari; iirtini nasil kullanilacagi {izerine talimatlar, {iriin
karisiminda neler oldugu, iireticiler hakkindaki aciklamalar gibi bilgileri tiiketicilere
vermesidir (Berkowitz ve digerleri, 1994:338). Tiiketici ile ambalaji yapilan mamul
arasinda bir bag kurabilmek ancak ambalajin bilgi verme islevi sayesinde miimkiin
olur. Bu iliski disardan goriinmeyi sagladig olgiide camdan yapilan ambalajda en iyi
sekilde gerceklesir. Eger mamuliin koku ve diger ozellikleri de varsa bu takdirde
iizerine etiket koymak gerekecektir. Ambalajda bu bilgi verme islevini, ambalajin
tizerinde bulunan ve ambalajin bir parcasi olarak kabul edilen etiket yapar. Etiket
malin markasiyla birlikte bazi bilgileri icerir. Cogu zaman devlet etiket iizerinde
belirtilmesi gereken asgari bilgileri saptar ve isletmenin bu kosullara uymalarim ister.
Etiket iizerinde birim fiyat, iiretim tarihi, son kullanma tarihi, agirlik vb. gibi
ozelliklerin bulunmasi, tiiketicilerin markalar arasi karsilastirma yapmalarina olanak

saglar (Yiikselen, 2000:82).

Bilgi islevini farkli sekilde yerine getirmesi, kullanilan ambalaj malzemesine baghdir.
Camdan ambalajda etiket, bilgi verme fonksiyonunu tamamlamakla beraber, kiiciik
olmali ve fazla bir yazi, resme yer verilmemeli, sadece teknik Ozellikleri
belirtilmelidir. Bazen bizzat mamuliin kendiside ambalajin bilgi fonksiyonuna yardim
edebilir. Ornegin; biiyiik, kesilmis parcalar halinde kavanozun icinde yer alan receller

kendi reklamim kendisi yapmaktadir (Cakici, 1973:29).
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1.3.6.Pazarlama Araci Olmasi

Tiiketiciler ihtiyaglariyla ilgili bir satin alma karar verdiklerinde binlerce tiriinle kars
karsiya kaldiklar1 bu asamada ambalaj sessiz satict islevini yerine getirecek sekilde
tilkketiciyi 6zendirmelidir. Ambalajin biiyiikliigii, sekli ve rengi gibi goze hitap eden
ozellikleri alis-veris yapan kisinin ilgisini c¢ekebilir ve tepkisel satin almayi
cesaretlendirebilir (Berkman ve digerleri, 1997:50). Iyi bir ambalaj tiiketicide ilk
bakista iyi bir izlenim yaratabilmeli ve tekrar tekrar satin alma islemi gerceklestirecek
diizeyde olmalidir. Bunun igin tiiketicinin ihtiyaclarim1 karsilayacak sekilde ve
titketicinin begenisine uygun olmalidir. Tiiketicinin renk algilamasiyla ilgili olarakta
mamuliin 6zelliklerine uygun renk secilmesi ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek sekiller

tasimasi onemlidir.

Ambalajin gittikce artan bir sekilde énem kazanmasi ve bir pazarlama araci olarak
kullanilmast cesitli gelismelerin bir sonucudur (Kotler, 2000:418; Cakici, 1973:7).
Bunlar su sekilde aciklayabiliriz:

1-Self-servis: Sayilan gittikce artan iiriinler, self-servis esasina gore satilmaktadir.
Ortalama 15.000 adet iiriin bulunan siradan bir siipermarkete bir tiiketici dakikada 300
iiriiniin Oniinden ge¢mektedir. Biitiin satin almalarin %53’liniin ani bir hissin, bir
diirtiinin tesiri altinda yapildigin1 diisiiniirsek; etkili bir ambalajlama bir “bes
saniyelik” reklam gibi islemini yiiriitmektedir (Cakici, 1973:7). Ambalaj, bircok satis
gorevini icra etmelidir: dikkat c¢ekmeli, iriiniin Ozelliklerini anlatmali, tiiketici

giivenini yaratmali ve tamamen iyi bir izlenim birakmalidir.

2- Tiiketici Refah Seviyesi: Tiiketicinin refah seviyesinin artigi, onlarin; rahatlik,
goriiniig, giivenilirlik ve prestij icin daha iyi yapilmis ambalajlarin, biraz daha fazla

olan fiyatlarim1 6demeye istekli olmalar1 anlamini tagir.

3- Sirket ve Marka Imaji: Ambalajlarin, bir sirketin veya markasmin taninmasinda

onemli katkis1 vardir.

4- Yenilik Firsati: Yenilik¢i ambalajlama, tiiketicilere, iireticilere ve ¢evreye biiyiik

yararlar saglamaktadir.
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Giintimiizde, isletmelerin pazarda tutunup varliklarim siirdiirebilmeleri, tiiketici
tercihlerindeki degisimi iyi takip edip, dogru ve etkili ambalaj malzemesi secerek
titketicilerin begenisini kazanmasina baglhidir. Ambalaj kararlarinda en 6nemli nokta,
tilketicinin raflara baktifinda bir kac¢ saniye iginde iiriiniin diger {iriinlerden
farklilagmasi ve tiiketicinin eline ge¢cmesi dolayisiyla tiiketim aligkanlig1 yaratmasidir.
Ambalajlar bu sekilde dizayn edildiginde {ireticiler icin sadik miisteri olugmus

olacaktir.
1.3.7.Fiyat- Miktar Ayarlamasi islevi

Pazarlamada o©nemli bir rol oynayan fiyat-miktar iliskileri nedeniyle ambalaj
boyutlarinin da satig iizerinde biiyiik bir payr vardir. Satin alma giicii yiiksek olan
pazarlarda ekonomik tip ambalajli iiriinler ¢ok satilirlar. Satin alma giicii diisiik olan
pazarlarda ise tiiketiciler ekonomik tip ambalajli {riinlere para harcamak
istememektedirler. Bu nedenle ambalajin boyutlarn1 konusunda karar verecek
yoneticiler fiyat-miktar iligkilerini ve tiiketicinin satin alma giiclinii iyi etiit etmek

zorundadirlar (Erem, 1977:136)

Ambalaj; fiyat- miktar iliskisinin kurulmasinda da etkili bir faktordiir. Yani ambalaji
kullanarak isletmeler fiyat degisikligi ve farklilastirmasi yoluna giderler. Isletmelerin

sikca bagvurdugu bu yol 4 sekilde yapilabilir.
® Ambalaj sabit tutulup icini azaltarak

e Ambalaji biiyiiltiip birim fiyat1 arttirarak
e Ambalaj kiigiiltiip birim fiyat1 arttirarak
e Ambalaj biiyiiltiip birim fiyat1 azaltarak

Gida piyasasinda sik¢a karsilastigimiz yukarida durumlara 6rnek olarak oncelerde
1000 gr olarak alinan bakliyatlar 900gr indirilerek fiyati sabit tutulmus veya ekonomik
boy veya siiper boy seklinde yeni ambalajlarda sunularak tiiketimin artmasi
saglanmaya calisiimasi karstmiza ¢ikmaktadir.  Uriin  iizerinde yapilan bu
degisikliklerin amaci iiriin performansinin arttirilmasim saglamak dolayisiyla kullanigh

rahat ambalajlar olusturarak fiziksel fayda saglayarak ve iirliniin tiiketici goziindeki
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imajini arttirarak psikolojik fayda da saglamak suretiyle tiiketicinin istek ve ihtiyaclar

karsilanmaya calisilmaktadir.
1.4. Ambalajin Unsurlan

Ambalaj kararlarinda ambalaja konu olan malzemenin se¢imi kadar ambalajin sekline
etki eden faktorlerde 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerle olan iletisimde bu unsurlar
oldukca Onem arz etmektedir. Tiiketicilerin karar verme siireclerinin karmasik hale
gelmesi ve artan iriin benzerlikleri isletmeleri orjinal tasarimlar ve tiiketicilerle

iletisim saglayabilen ambalajlar ortaya koymaya mecbur birakmaktadir.

Giiniimiiz Pazar kosullarinda siirdiirebilir bir rekabet giicii kazanabilmek icin taklit
edilmesi giic, bilgiye dayanan, katma degeri yiiksek yeni iriinler gelistirebilmek
gerekmektedir. Uriinler iizerinde katma deger yaratmanin en 6nemli araci ve bir iiriinii
digerlerinden farklilastiran unsur olarak tasarim ©nemli bir rekabet faktoriidiir.
Tasarimin bir rekabet faktorii olarak 6neminin artmasi asagidaki gelismelere paralel

olarak gerceklesmektedir (Er, 2006:72).

e Kiiresellesme

e Hizh teknolojik degisim

o  Uretici firmalarin sayisindaki artis

e Uriin cins ve cesitliligindeki artis

e Tiiketicilerin artan kalite ve performans beklentileri

Yukarida saydigimiz bu gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alirken dikkate aldig
kriterlerinde 6nem sirast degisme gostermektedir. Boyle bir ortamda da farkli tasarim
ozelliklerine sahip {irlinler, rakip iiriinlerden bir adim 6nde yarisa baslarlar. Bir iiriin
satin alacagimiz zaman ilk dikkatimizi ¢eken iiriiniin elbisesi konumundaki ambalaj
olmaktadir. Ozellikle hizli tiiketim mallarinda satin alma Kkararlarinda saatlerce
diisinmeyip hemen karar vermek zorunda kalmaktayiz. Tiiketicilerin bu karari
verirken ilk dikkatini ¢eken ve kisa zamanda degerlendirdigi farkli tasarimlara sahip

iriinler olmaktadir. Aymi {irlin kategorisinde ayni cins yiizlerce mal arasindan
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farklilagsmak ve tiiketicinin ilgisini cekebilmek i¢in isletmeler ambalaj tasarimim

kullanmaktadir.

Bir {riiniin ambalaji, iireticiden tiiketiciye yonelen iriinlerin saklanmasi, iiriiniin
kullamim sekli, saklama kosullari, iiriiniin korunmasi, tiiketiciyi bilgilendirmesi gibi
amagclarin yaninda tasarimdaki fark ile tiiketicinin se¢imine yardimci olmakta ve

iriiniin satisinda biiyiik rol oynamaktadir (Yasa, 2006).

Ambalajlama kararlarina etki eden ambalaj tasarimi1 baz1 ambalaj iletisim unsurlarim

icermektedir. Simdi bu ambalaj iletisim unsurlarini inceleyelim.
1.4.1.Sekil

Tiiketicinin piyasada Oneminin artmasi ve isletmeler arasinda rekabetin kizigmasi
piyasada farklilik yaratmak isteyen isletmeleri sekil {izerinde yogunlagsmaya

yoneltmektedir.

Ambalajin sekline tesir eden unsurlar1 2 ana kategoride ele almak miimkiindiir (Cakici

1973: 43).

a) Ambalajin seklini tayin eden unsur olarak mamuliin sekli ve karakteri: Buna en tipik
ornek eger mamul boliinemiyor ise ambalajin bu mamul odlgiilerine, boyutlarina gore
ayn sekilde olmasinin mecburi olusudur. Diger taraftan mamul kat1 degilse, paketin
seklini ambalaj malzemesinin sekli tayin edecektir. Ornegin; sivi mamullerin
ambalajinda, ambalaj malzemesine teknik imkanlar ve reklam tesirlerine gore en iyi
sekli verebilmek amaclanmaktadir. Ornegin; cikolatalarin  yumurta seklinde

ambalajlanmasi, satis1 arttirici bir rol oynamaktadir.

b) Cesitli ambalaj malzemelerinin 6zellikleri: Ambalaj malzemelerinin 6zellikleri ile
ambalajin sekli arasindaki bir iliski s6z konusudur. C)rnegin; cam, alkollii ve alkolsiiz
icki sanayinde sise olarak, teneke genel olarak konserve kutular1 yapiminda, kagit gida
maddelerinin  ikinci defa ambalajlanmasinda kullanilmaktaydi ve malzeme
ozelliklerinin sekil i¢in bir kisit oldugu diisiincesi, teknolojik ilerlemelerle giderek
ortadan kalkmaktadir. Bununla birlikte malzeme ve sekil arasinda birbirlerini etkileyen

bilesenler oldugu da unutulmamalidir.

-21 -



Nihai amac tiiketici ihtiyaclarini gidermek ve siirlimii arttirmak olan miitegebbisin
ambalajin seklini tespite karar verirken tiiketicilerin arzularin1 g6z Oniinde
bulundurmasi gerekmektedir. Ambalajda kullanilan malzeme kadar, ambalajin seklide
tilketicinin ambalaji, dolayisiyla mamulii kullanimi {izerine tesir eder. Bu tesir, bir
taraftan rasyonel (objektif) diger taraftan (emotional) hissi, subjektif de olabilir

(Cakici, 1973:53).

a) Rasyonel tesirler: Ambalaj amaca uygun sekilde yapilmali ve cevresinde ilgi
uyandirmalidir. Ambalajin kullanigligin1 tayin eden unsurlar arasinda tekrar acilip
kapanmasi, tekrar kullamilabilir olup olmadigi kisacasi ne kadar fonksiyonel ve
kullanish oldugu 6nem arz eder. Ornegin; selpak mendil yenilenen kiigiik ambalajinda,
firma kolay tasinabilirligi ve kiiciik ceplere sigabildigini vurgulayarak bu durumun

sadece ambalajla saglandig iizerinde durmaktadir.

b) Subjektif (emotional) tesirler: Bir ambalajin giizellik ve deger tesiri ancak ona
dikkat ¢ekecek bir sekil verildigi takdirde miimkiindiir. Hitap ettigimiz tiiketicilerin
algilar1 ve diisiinceleri de oldukga 6nemlidir. Ornegin; hitap edilecek kitlenin egitimi,

cinsiyeti, yaslar1 gibi.

Ambalajin sekli ve tasarimu, iirtindeki farkliliklar tiiketicilere iletir. Tasarim ile marka
imajim1 tamimlamada tiiketiciye yardimci olabilecek unsurlar bir araya getirilir.
Ambalajda kullanilan malzeme tiirli, inceligi-kalinlig1 gibi unsurlar tiiketiciyi etkiler.
Ayrica sekille ilgili olarak, uzun veya genis olan biiyiik sekillerin giiclii ve etkili, kisa
veya ince kiiciik sekillerin nazik ve zayif olarak algilanmasi 6rnek olarak verilebilir.
Seklin koseli olmasi dinamizm ve erkekligi cagristirirken; yuvarlaklik ahenk,

yumusaklik ve disiligi cagristirir (Odabagsi ve Oyman, 2002: 246).

Ambalajin sekli lizerinde grafik olmadan dahi onun hangi iirliniin ambalaji oldugunu
belirtebilmelidir. Bir Coca-Cola sisesini tanimamak miimkiin degildir. Cam siselerde
baslayan Heinz firmasimin ketgap kirmizisi ve sise sekli o kadar hakimdir ki, plastige
donen siselerde de ayni renk ve bicim baska markalar tarafindan kullanilmistir.
Ambalajin bi¢iminin i¢cinde bulunan iiriine uygun olmas1 gerekmektedir. Bu konu uzun
yillar bir¢ok iiriin i¢in degismeyen ambalaj sekillerinin kullanilmasina yol a¢mustir.
Ambalaj sekli iiriiniin satig bicimini de etkileyebilir. Ambalajin sekli firma kimligi ve

de marka kimligini yansitacak sekilde diisiiniilmelidir (Beyazit, 2006).
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Iyi tasarlanmis bir ambalajin bir {iriinii sattirma giicii %70 olarak tahmin edilmektedir.
Eger ambalaj tiiketicinin iiriinii eline almasini1 saglamissa, %70 oraninda o iiriinii satin
almasim saglayacaktir. Bu oran cocuklarda ve Onceden planlanmadan satin alma
kategorilerinde, 6rnegin; sekerleme ve cikolatada daha da yiikselmektedir (Goziitok,

2005:216).
1.4.2. Ebat

Ambalajin ebadi bir yandan teknik bir konu diger yandan da piyasa sartlar ile ilgisi
nedeniyle iktisadi bir konudur (Cakici, 1973:56). Teknik agidan biiyiikliik, eger iirtiniin
boliinebilme 6zelligi yoksa bu takdirde iiriiniin yapisi ve sekline gore ambalaj sekli ve
biiyiikliigii belirlenir. Genel olarak gida iiriinlerinde mamullerin boliinebilir ve
istenilen seklin verilebilir oldugu goriildiigiinden, iktisadi faktorlerin etkisi ile
ambalajin biiyiikligii tespit edilir. Ambalajin biiyiikliigiine etki eden ekonomik
faktorlerin basinda aligilmus 6lcii iiniteleri gelmektedir. Ornegin; seker, un gibi iiriinleri
kg ile sivi driinleri It ile talep edilir. Bu Oolgiilerin alt ve iist sinirlarina gore

cesitlendirilmesi konusunda tiiketici aligkanliklar1 belirleyici degisken olmaktadir.

Ebattaki degisiklikler birim maliyeti etkileyeceginden fiyat: degistirmektedir. Icinde
bulundugumuz ortamda isletmeler daha ¢ok tiiketiciye hitap edebilmek icin degisik
ebatlarda driinler piyasaya siirmekte boylece daha c¢ok tiiketiciyi kazanmaya
calismaktadir. Giiniimiiz pazarinda ambalajlarda sikca rastladigimiz “siiper boy”, “aile
boyu”, “ekonomik boy” gibi ifadeler hedef kitle ve fiyat iliskisinden dogan
cesitlenmeyi gostermektedir. Buda kizisan rekabet ortaminda isletmelere daha degisik
ebatlardaki iiriinlerle piyasada olmalarim saglamaktadir. Ambalaj kiiciilditkce ambalaj
iinitesi bagina ambalaj masraflar, dolayisiyla da fiyat yiikselmektedir. Bu tip

ambalajlarin bir yandan hedef kitleye uygun iiriinler ortaya koyarken diger yandan da

ambalaj maliyetlerini arttirmasi bir dezavantaj olarak degerlendirilebilir.

Sonug¢ olarak ambalajin ebad:i tiiketicinin satin alma davranisini etkileyeceginden
onemlilik arz etmektedir. Ebat, tiiketicinin istek ve tercihleri, iirliniin yapisi, tiiketim

aliskanliklarina, fiyata bagh olarak degisiklik gosterir.
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1.4.3. Dizayn ve Grafik

Ambalajda grafik tasarimi, satisa sunulan iriiniin tim Ozellikleriyle tiiketiciye
yansimast ve onunla diyalog kurmasini saglayan 6nemli bir aractir. Adeta iiriiniin
dilidir. Bu dilin etkili olmasi, tamitimin olumlu sonuclanmasini saglar. Bir markete
giren tiiketici eline aldig iiriinii geriye koymadan alig veris cantasina atabiliyorsa,
bunda ambalajin 6nemli etkisi vardir. Siiphesiz ne tek basina giizel bir ambalaj, kotii
bir iiriinle, ne de tek basina kaliteli bir {iriin, kotii bir ambalajla satisin1 artirabilir

(Pektas, 1993:24).

Ambalaj iizerindeki yapisal tasarim tiiketicilerin duygularina hitap eden gorsellikler
ortaya cikarabiliyorsa, dizayn ve grafik tiriiniin satin almasim etkilemesi acisindan
Oonem arz eder. Bunun i¢in ambalaj grafigi iiriiniin konumlandirilmasi iizerine inga

edilmis olmal1 ve bu diisiinceyi en giiclii ve anlasilabilir bir sekilde ifade etmelidir.

Ambalaj grafigi tiiketiciyi iiriinii satin almaya birinci sefer ikna edebilir, fakat iiriin
ambalaj grafiginde vaat edilenleri gerceklestirmez ise bir daha asla satin alma islemi

gerceklesmeyecektir.

Sadece salt bilgi vermenin 6tesinde ambalajin tiiketici davramisimi etkileyen duygusal
yonii daha cok bilincaltina yoneliktir. Logo stili, metin stili, semboller, ikonlar,
renkler, dokular, fotograf ve illiistrasyon gibi grafik elemanlarin bigcimlenmesi ile

netlik kazanir (Meyers ve Lubnier, 2004:28).

Uriin hakkinda en etkili bilgi veren ve grafik elemanlarinin bir pargasi olan resimlerde
Oonemlidir. Ambalaj lizerinde resim veya illiistrasyon kullanilmasi {iriinii taniyip, nasil

kullanilacagini agiklar, arzu uyandirr, tiikketiciyi satin alma davranigina yonlendirir.

Bir ambalaj dizaynm sirasinda insanin bilgilerini 6ncelikle resimler ve gorsel ikonlar
vasitasiyla sagladigi diisiiniilmektedir. Perception Research Services (PRS) Algilama
Yontemiyle Arastirma Hizmetleri Firmasinin yaptigi calismada, bir satin alicimin
nazar1 dikkatini ¢eken arastirmalarin yardimiyla ornegin; zamaninin iigte ikisini bir
ambalaj iizerindeki resim yorum 6geleri ile una mukabil sadece tigte birini ise metinle
gecirdigini gostermektedir. Bundan dolayr neden sekil ve goriiniisiin satin alma
kararlarim1 bu kadar giiclii etkiledigi de acik¢a anlagilmaktadir (Ambalaj Biilteni,
Mart,Nisan, 2006:49).
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Gida iiriinlerinin ambalajlarinda sikca karsilastigimiz bir tasarim 6gesidir. Duygusal
bir ¢ekim saglamak i¢in ambalajin icinde olan mamuliin alimli bir resmi veya
ambalajin igindeki iiriiniin son kullanimini gosterilerek Ornegin; bir un ambalajinda
pasta, borek, ¢oreklerin resmi kullamilarak tiiketicilerde ilgi uyandirma ve onlar

etkilemeye caligilmaktadir.
1.4.4. Renk

Ambalajin satig arttiric1 etkisinde renk faktorii ¢cok ©Onemli bir yere sahiptir.
Tiiketicilerde ilgi uyandirarak malin satilmasimi gergeklestirebilir. Her mamul ve
ambalaj i¢in uygun rengin secimi ayr bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Renk,
iriine kisilik ve albeni katarken, onu tiiketicilerin goziinde vazgecilmez
kilabilmektedir. Bu nedenle bilin¢li bir renk kullanimi1 saticimin piyasadaki

performansini arttirmaktadir.

Rengin psikolojik tesirleri tiiketicilerin iizerinde 6nemli bir rol oynar ve karar almasina
tesir eder. Ambalajin renginin, reklamda psikolojik tesirlerini inceleyen Krophff’un

ulastig1 sonuglar sunlardir (Cakici, 1973:61):

¢ Renk, bir mamulii ve ambalaji digerlerinden ayiran en 6nemli bir vasitadir.
¢ Renk, taninmay1 kolaylastirir.

e Renk yardimi ile mamul arz1 daha realist ve tesirli olur.

® Renk, tiiketicinin ilgisini ¢eker.

e Hemen her insanin belirli bir renge kars1 ilgisi vardir. Mesele ¢ok sayida insanin

ilgisinin toplandig1 rengi tespit edebilmektedir.

Renk, yanilmalar1 6nler ve geleneklerin devamin saglar.

Renk iiriinleri, iiriin ¢esitlerini ve tatlarini ayirmay1 saglar. Ayrica renklerin belirli iiriin
gruplarinda siirekli kullanmilmasiyla, tiiketici aligkanliklarini  gelistirerek, iiriin
gruplarinin ayrismasina neden olur. Bazi iiriinler renkleriyle 6zdeslesmis, bilinen iiriin
renklerinde dnemli bir donem a¢cmistir. Cikolatali iiriinler genelde kirmizi, kahverengi,

slit oranina gore krem veya beyaz renkte iiretilmektedir (Kirdar, 2005:154).
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Bir zamanlar renkler, sadece sevildikleri i¢in secilirlerdi. Ama artik durum gittikce
karmagik olmaya baslamistir. Renklerin psikolojik etkiler yarattigi iizerine yapilan
arastirmalar renkler arasindaki farki algilamamamiza imkan saglar. Aym zamanda
renkler iiriin farklilastirmak ve iiriin konumlandirmak icin kullanilir. Asagidaki tabloda
renklerin pazarlamada kullanimina yonelik uygulamalari bulabiliriz (Odabast ve Baris,

2003:139).

Renk, karar almanin arkasinda duran tiiketicileri etkileyen ©nemli bir unsurdur.
Yapilan bir arastirmada, bir iiriin satin alimirken karar am1 9 saniye olarak
belirlenmistir. S6z konusu 9 saniye iginde karar almay1 etkileyen en 6nemli unsurun
renk oldugu ifade edilmektedir. Bunun nedeni, nesneleri %3 dokunarak, %3
koklayarak, %3 tadarak, %13 isiterek, %78 algilayarak secim yapmamizdir. Beynimiz
gorsel olarak bize hitap eden renkleri se¢cmekte ve bu renk dogrultusunda karar

vermemizi saglamaktadir (Sahilli, 2005:57).

Renk, kendine ozgii iletisim Ozelligi olan bir faktdor olup mamule goérsel kuvvet
kazandirir. Renk, mamuliin hafizada yerlesmesini saglar ve giiven kazandirir.
Ambalajin satis1 tesvik etmesinde renk faktoriiniin nemi biiyiiktiir. Ozellikle, self-
servis seklinde hizmet sunan magaza ve siiper marketlerde yan yana bulunan ve aym
mamul grubu i¢inde yer alan mamullerin, raflarda alicinin dikkatini ¢ekmesini

saglamak konusunda rengin 6nemli bir islevi vardir (Kartal, 1990:36).

Rengin daha islevsel kullamimi daha cok iiriin kategorisini veya farklilagmasim
belirtmektedir. Tiiketicilerin belirli renk ipuclarina o denli alismislardir ki, belli iiriin
gruplari, bazi tatlar, cinsiyet belirlemesi, kalite belirlemesi hep alisilmig renklere
karsilik verilmesiyle belirlenir. icecek kategorisinde kullanilan renklere 6rnek verirsek,
kirmiz1 etiket ve siseler kolali icecekleri, yesil gazozu ve maden suyunu, sar1 meyve

sularim belirtir.

Tablo 1’de renklerin genel olarak nasil algilandigi ve bazi pazarlama Ornekleri

gosterilmektedir.
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Tablo1. Renklerin Genel Algilanisi

Renk Alg1 Pazarlama Ornekleri

Kirmizi Giicli, tehlikeli, Nestle, Coca-Cola

heyecanli,sicak,

sehvetli,disa doniik
Yesil Serin, sakin, dogal Clinique Kozmetik, Seven-up,
Garanti Bankasi
Mavi Serin-sakin, hiiziinlii, Davidoff, CoolWater Parfiim,

Saygideger, otoriter Big Blue IBM, Nivea

Siyah Soguk,prestijli, sofistike | Johny Walker Black Label viski,
Eti Negro

Sar1  ve altin | Liiks ve zengin Ona Aycicek Yagi, Gold Card

sarist

Portakal Sicak, dogal ve samimi | Advantage kart, Lancaster

Giines Uriinleri

Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara

Seffaf Temiz, saf-katiksiz Palmolive Dus jeli

Clear-Choice Agiz Yikama Suyu

Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2003:139)

1.4.5. Etiket

Etiketleme, iiriin alt karmasinin ve ambalajin ayrilmaz parcasidir. Etiketleme hem talep
elde etmede hem de fiziksel dagitim fonksiyonlara hizmet eder. Ozellikle bilgi verici
etiketleme, tiiketicinin “egitilme” ve “bilgilendirme” haklartyla yakindan ilgilidir.
Etiketleme, iiriin ve/veya ambalajin iizerinde yazili basili bilgiyi, resimleri vb. kapsar.
Ambalajin etiketlenmesi, ambalajin icerdigi iiriin 6zellikleri ile ilgili bilgilerin

ambalajdan ayr, {stiine yapistirilan, baglanan veya tutturulan etiketler iizerinde
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okunakli ve bozulmayacak bicimde sekilde bulunan yaz1 ve isaretlerle gosterilmesi

islemidir (Tek, 1999:376).

Giinlimiiz ortaminda tiiketiciler satin alma faaliyetlerini gergeklestirmede iiriinlerin
iizerindeki etiketlerden faydalanmaktadirlar. Ciinkii satin alma noktasinda tiiketicinin
baslica bilgi kaynagi {riiniin iizerindeki etiket bilgisidir. Son yillarda yapilan
aragtirmalar tiliketicilerin satin alma kararlarinda etiket bilgilerini Onemsedigini
gostermektedir. Yapilan bir arastirma sonucuna gore tiiketicilerin etiket bilgisine
basvuru oranimin %85 oldugu goriilmektedir (Aksulu, 2001:125). Son on yilda
meydana gelen degisimlerin konu edildigi diger bir aragtirmada, tiiketicilerin etiket
inceleme egilimleri %87 den %96’ya ¢iktig1 goriilmektedir (Ozgiil ve Aksulu, 2006:
7). Bu galismalarda gostermektedir ki, tiiketicinin satin alma tararlarinda etiket onemli

bir Kriter olusturmaktadir.

Etiket 6nemli bir tutundurma vasitasi oldugu ic¢in dil, renk, sembol, kisacasi estetik
ozellikleri de onemlidir. Etiketin gereginden fazla bilgi tasimamasi, gdze carpicilik
ozelligini korumasi gerekmekle birlikte, iireticinin ulastirmak istedigi mesaji da
verebilmesi gerekmektedir (Karafakioglu, 1997:127). Etiket iizerindeki metin kisa ve
net olursa tesiri o kadar fazla olmakla beraber ¢ok fazla kisaltmak da tiiketiciler

tarafindan anlasilmasini zorlastirabilir.

Ambalajin iizerinde miimkiin oldugu kadar kisa, norm ve mamuliin 6zelliklerini
titketiciye tanitan bir metne yer verilmesi gerekir. Bu etiketin muhtemel alic1 kitlesine
gore, ayn1 zamanda mamuliin rekldmim1 da yapacak sekilde ozlii ve kisa olmasi

uygundur (Cakici, 1973:63).

Gida maddelerinin etiketinde bulunmasi gerekli bilgiler soyledir (Albayrak, 2000: 22).
¢ (Gida maddesinin ad1

e icindekiler

e Net miktart

¢ Firmanin ad1, adresi ve iiretildigi yer

e Uretim ve son kullanma tarihi veya raf 6mrii
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e Parti numarasi ve/ veya seri numarasi
e Gerektiginde kullanim bilgisi ve/ veya muhafaza sartlari

Tiiketicilerin giderek artan biling seviyeleri de etiketlerin iizerinde {riiniin kalorisiyle
ilgili bilgileri verme zorunlulugu getirmistir. Bilincli tiiketici alacagi iiriiniin belli bir
miktarinda ne kadar kalori alacagimi  Ogrenerek satin alam  islemini

gerceklestirmektedir.

Besin etiket bilgisi; besinin bir porsiyonundaki kalori, kolesterol, sodyum, yag, posa,
vitamin ve mineral gibi besin 6geleri ile ilgili bilgiler yer almakta ve bu bilgi tiim besin

etiketlerinde bulunmak zorundadir (Erdogan ve Sahing6z, 2004:29).

Etiketin dikkat c¢ekici 0Ozellikte olmasi tiiketicilerin Ozellikle satis noktasindaki
alimlarinda etkisi bulunmaktadir. Ozenle hazirlanmis ve marka ismiyle uyumlu olan
bir etiketin tiiketicinin o iriinii kullanarak kendini ©zel hissetmesinde katkisi

bulundugu 6ne siiriilmektedir (Cinar ve Ozer, 1999:12).

Ambalaj iizerindeki etiket; iiriin ve/veya markay1 tanitir, haksiz rekabete kars1 saticiy1
korur, tiikketicinin aldatilmasimi Onler, tiiketicinin korunmasini saglar, tiiketiciyi iiriin
hakkinda bilgi sahibi olmasim saglar, ¢ekici grafik tasarimi sayesinde de tutundurma

faaliyetinde de 6nemli rol oynamaktadir.
1.4.6. Marka

Literatiirde marka, “aymi cins fakat ¢esitli ambalajlar i¢inde takdim edilen mamuliin
digerlerinden kolayca taninmasim saglayacak, 6zel, ayirici vasiflarimi belirten isaretler,
yaz1 sekilleri” olarak tanimlanmaktadir. Boylece marka, bir kelimeler veya semboller
toplulugu olarak gerek alici gerekse saticinin muayyen bir malin, belirli bir ¢esidini

teshis tayin ve ayrimda kullanilan bir vasitadir (Cakici, 1973:65).

Ambalajlamada amag, sadece {iriin kalitesinde devamlilik ve standartlagsmayi
saglamanin yaninda, ayni zamanda iizerinde yer alan yazi, sekil ve markada da istikrar
saglamaktir. Ayn1 cinsten ¢esitli mamullerin birbirinden ayirt edilmesine yardimei olan
marka, isletmenin gelecegi agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu yiizden ambalaj-marka

iligkisi igletmelerin iiriin basarilarin etkileyen bir faktordiir.
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Yapilan ambalaj ¢calismalar her seyden once, marka kimligi ile uyum igcinde olmalidir.
Ciinkii iyi yapilmamis veya alinamamis ambalaj kararlarn marka kimligine zarar
verebilir. Buda tiiketicilerin satin alma davramiglarina yansir. Tiiketiciler memnun
olmadiklart ambalaja ait iiriinii markasiyla birlikte degerlendirecekleri i¢in isletmeler
bu konudan zarar gorebilir. Markanin gelecegi ve isletmenin basarisi iizerinde son
derece 6nemli bir etkisi vardir. Tiiketiciler tarafindan kotii algilanan bir marka,

isletmenin sonu olabilir.

Ambalaj konusu goriildiigii gibi ¢ok kapsamli bir sekilde ele alinmasi gereken bir
konudur. Ambalajin bu 6nemli unsurlarin1 tabloda gosterirsek, tablo 2°deki gibi bir

portre karsimiza ¢ikar.

Ambalaj Tablo 1°de agiklanan konular cercevesinde degerlendirilmelidir. Twedt
tarafindan gelistirilen ve VIEW olarak formiile edilen calisma bu konudaki en etkili

calismadir (Odabas1 ve Oyman, 2002:247).
Goriilebilirlik (Visibility)

Bilgi ( Information)
Duygusal Cekicilik ( Emotional Appeal)
Calisirlik ( Workability)

Gortilebilirlik ifadesiyle anlatilan satin alma noktasinda dikkat cekme, tiiketicinin
goziinlin ambalajda yogunlagsmasini saglamak anlatilmaktadir. Buda dikkat cekici bir
renk, sekil ve boyutta kisacasi iyi bir tasarim 6zelligine sahip olmasi ile miimkiin

olmaktadir.

Bilgi unsuru ise, ambalajin tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirmesini saglamasidir.
Ambalajda triiniin yararlari, kullanim kilavuzu, tiriin hakkindaki oneriler tiiketiciyi
yonlendirmektedir. Bilgi unsuru tiiketiciyi satin alma davranisina tesvik etmede ve

iiriinii dogru kullanmasin sagladigi icin olduk¢a 6nemli bir unsurdur.

Duygusal cekicilik unsuru, tiiketicilerin arzuladigi duyguyu ambalaj vasitasi ile

vermesi saglanir. Tiiketici iirtinii satin aldiginda onda farklhilik yaratacak bir duygu

-30 -



saglamaya calisilir. Bu unsurda tiiketicilerin iiriin ve ambalajina yonelik duygularinin

tahmin edilmesi ve bu konuda bilgi sahibi olunmasini gerekli kilar.

Tablo 2. Ambalajin Unsurlar

Ambalajlama Unsurlari

Tanmm

1. Renk

Sembolik metaforlar olarak rol oynar. Giicli
duygusal isaretlere  sahiptir.  Ornegin;
Milka’nin mor ambalaji, liiks ve kaliteyi
cagristirir.

2. Tipografi (Yaz Tipi)

Uriiniin  degeri konusunda ipuglar1 verir.
Ornegin; sarap etiketlerindeki italik bir el
yazisi inceliktir. Uriiniin  kaliteli, sofistike
olduguna ipuclar verir.

3. Logo Markanin sahsiyetini ve essiz imajini temsil
eder. Ornegin; kirmizi zemin {izerindeki
beyaz Coca-Cola yazisi.

4. Tiir/Malzeme Biiyiik 6l¢iide, iiriinlerin tiplerine ve kullanim

amaclarina baglidir. Geri doniisiimlii, cevre
dostu vb. olabilir. Ornegin; kagit/karton
kutular, siseler,

5. Sekil ve Yap1

Etkin bir sekilde dikkatleri ¢eker. Ornegin;
Coca-Cola’nin farkli hatlan ile dikkat ¢eken
sisesi gibi

6. Etiket yada i@aret Ambalajin meteryaline ve tiiriine gore degisir.
Ambalajin istine veya ayr1 meteryallere
basilabilir.

7. Boyut Uriin kullanimini tesvik eder.

Kaynak: (Odabasi ve Oyman, 2002:248)

Calisthirtlik unsuru ise, ambalajdan beklenen fonksiyonel kullanimi saglamasi

amaclanmaktadir. Uriiniin ambalaj vasitasiyla iyi bir sekilde korunmasi, saklama

kolayligi saglamasi, tiiketicinin ambalaji tekrar kullaniminin saglanmasi gibi

kolayliklar1 saglamalidir.
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1.5. Ambalajlama Kararlari

Modern isletmelerin en onemli gorevi ve var olus gayesi degisen tiiketici istek ve
ihtiyag¢larimi en iyi sekilde karsilamaktir. Bu da tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini iiriin
ve hizmetlere yansitarak ortaya ¢ikar. Uriin karmasinmn en énemli pargasi olan ambalaj,
pazarlama basar1 ve basarisizligi arasindaki farki ortaya koyan onemli etkenlerden

birdir.

Ambalajlama i¢in yillik 50 milyon dolardan fazla para harcanmaktadir. Ortalama,
iiriiniin parakende satisinin %10’u ambalajlama masrafidir. Bu miktar kozmetik
iriinleri icin daha da artmaktadir. (%40’dan daha fazla). Temel bir iiriiniin ambalajini
tamamen yeniden tasarlamak, makineler ve {iriin icin birkac milyon dolara mal

olmaktadir (Evans ve Berman, 1985:322).

Ambalajlamanin bir pazarlama araci olarak Oonem kazanmasi, modern pazarlama
anlayisinin, alicilar pazarmin, self-servis yonteminin ve siipermarketlerin gelisimi,
calisan kadmlarin sayisinda ve tiiketici gelir ve refahindaki artiglar, ambalajlama
endiistrisi ve teknolojideki gelismeler (Ornegin, Tetrapak siit, meyve suyu kutulari ve
son zamanlarda gelisen esnek (flexible) ambalajlar), iiretimin cesitlenmesi ve
ekonomik kalkinma gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bunlara ek olarak
ambalajlama; depolama, stoklama, tagima, vb. gibi fiziksel dagitim faaliyetlerini
kolaylagtirir, toplum saghigim korumaya yardimci olur. Uretici, toptanci ve
perakendecilerin mallarinin satislarina, kullanicilarin saklamasina, eski iiriinler igin
yeni pazarlar gelistirilmesine, tamamen yeni iiriin gelistirmeye ve ihracatin artigina

yardimc1 olur (Tek, 1999:371).

Yukarida sayilan avantajli yonlerine karst ambalajin gittikce artan Olciide
kullanilmasimin ~ getirdigi bazi sakincali durumlar s6z konusudur. Ambalaj
maliyetlerinin énemli boyutlara ulagmasi ve hatta patates cipsleri gibi baz1 iiriinlerin
ambalaj maliyetlerinin iiriin maliyetini asmasi, ambalaj atiklarinin cevre kirliligini
arttirmasi ile bazi ambalajlarin biiytikliik, etiket bilgileri vb. yonleriyle tiiketiciyi
aldatic1 unsur olarak kullanabilmesi gibi hususlar pazarlama yonetiminin ambalaj
kararlarinda dikkate almasi gereken ©nemli konular olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Altunigik ve digerleri, 2004:180). Ambalajin standartlagtiritlmasi, icindekinin miktar

ve bilesimi belirlenmeli, iirtiniin birim fiyati, iirtiniin tazelik ve kullanim siiresi vb.
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etikete yazilmalidir. Tiketici riinleri acikga, tiiketicilere daha fazla bilgi vermek

maksadiyla anlagilir terimlerle etiketlenmelidir (Mccarthy ve Pesreault, 1990:243)

Ambalaj ile ilgili olarak alinacak kararlar iki ana konu iizerinde odaklanir: (Odabasi ve

Oyman, 2002:249)

1. Firmanin Hedef Kitlesinin Analizi: Hedef kitle denilince, ilk akla gelen son
tilketiciler olmasina ragmen, perakendecileri de hedef Kkitle igerisinde diisiinmek ve

onlarin ihtiyaglarimi da tatmin etmek gerekir.

2. Ambalajin Verecegi Mesajin Belirlenmesi: Uriiniin konumlandirmas: ile imajin

destekleyen mesajlar1 igeren ambalaj tasarimlarinin gerceklestirilmesi gerekir.

Ambalajlama karan isletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir karar olmaktadir. Ambalaj
kavraminin pazarlama karmasi elemanlariyla iliskisini iyi bir sekilde kurmak
gerekmektedir. Ciinkil ambalaj iiriin i¢cin hayati fonksiyon niteligindedir. Ambalajlama
kararlarinin iyi bir sekilde alinamamasi iirliniin basarisim etkileyecektir. Giiniimiizde
artan iiriin cesitliligi ve birbirine benzeyen iiriinlerin her gecen giin artmasi isletmelerin

ambalaj kararlarinin 6nemi bir kez daha ortaya cikmaktadir.
1.5.1. Ambalajin Pazarlama Karmasi Elemanlari ile iliskisi

Giinlimiiz tiiketicisi iiriiniin farkl cesitlerini kolaylikla elde edebilme, dolayisiyla satin
alma kararinda se¢im yapma serbestisine sahiptir. Ayni islevi goren, aralarinda
oldukga biiyiik benzerlikler bulunan {iiriinler firmalar i¢cin 6nemli olan farkli bir imaja
sahip olmaktir. Kiigiik ayrintilar biiyiik farklar yaratmaya vesile olabilir. Bu nedenle
firmalar, fark yaratma konusunda ambalaj fonksiyonunu kullanmak zorunda

kalmiglardir.

Ambalaj, tirtin maliyetini ve satislar etkileyen onemli bir biitiinleyicidir. Bugiin {iriin
kavrami yerine ambalaji ve paketi de iceren biitiinlesik iiriin kavrami kullanilmaktadir.
Cagdas ekonomide ambalaj adeta bir zorunluluktur (Tek, 1999:371). Ambalajlama,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin i¢inde iirlinle birlikte diisiinmeleri gereken bir

faaliyet olmaktadir.
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Uretici isletmelerin amacina ulasip pazarda basarili olabilmeleri igin, tiiketicileri her
yonden tatmin edecek iiriinler sunulmasi gerekmektedir. Bu da pazarlama karmasinin

en iyi sekilde hazirlanmasim ve giiclii bir sekilde uygulanmasini gerektirmektedir.

Ulkemizde gerek tiiketicinin yasam tarzlarinda meydana gelen degisimler, gerek
teknolojik alanda ve pazarlama alanindaki degisimler sonucunda firmalar iiriin
ambalajim etkin bir sekilde pazarlama araci olarak kullanmaktadir. (Okumus ve
digerleri, 2003:256). Giiniimiizde ambalaj pazarlamanin besinci P’si olarak
goriilmektedir. Bu da gosteriyor ki ambalaj pazarlama karmasiin icinde oldukca
onemli bir yere sahiptir ve pazarlama karmasimin diger elemanlariyla iligski i¢inde
olmalidir. Bu ylizden ambalajlama kararlarinda ambalajin pazarlama karmasi
elemanlanyla iliskisi incelemek ve diger elemanlarla iliskilendirmek ambalajin

Onemini vurgulamak agisindan yararl olacaktir.

Kiiresellesmenin etkisi, ayni tip iiriinlerin artmasi, tiiketicilerin tercih mekanizmasinin
stirekli degisim gostermesi isletmeleri tiiketicileri daha iyi anlamaya ve onlarin
istekleri dogrultusunda iiriinler iiretmeye itmektedir. Isletmelerin pazarda tutunup

yasayabilmeleri, dogru ve etkili bir sekilde alinan ambalaj kararlarina bagli olmaktadir.
Uriin: Modern pazarlamada iiriin 3 ana diizeyde ele alinmaktadir.

Oz iiriin: Tiiketicinin bir mal1 ya da hizmeti satin alirken neyi satin aldigini ifade eder.
Ornegin; tiiketicinin aldig1 gida maddesi yemek yeme ihtiyacini tatmin igindir. O halde
0z triin, tiiketicinin ihtiyaclarimi giderme agisindan, iiriindeki algiladigi tatminlerden

olusan asil ¢ekirdek kismdir.
Somut iiriin: Oz iiriinii saran; kalite, bicim, marka ve ambalaj gibi niteliklerden olusur.

Genisletilmis iiriin: Uriinle birlikte sunulan ya da pazarlama sisteminin sagladig1 ek

yarar ve hizmetler biitiiniidiir.

Mamulle ilgili yapilan bu aciklamalardan sonra genis olarak “tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamak icin tiiketiciye sunulan ambalaji, rengi, fiyati, liretici ve satici
isletmelerin hizmetlerini iceren soyut ve somut Ogelerden olusan dizi olarak

tanimlayabiliriz.
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Ambalaj iiriinii tamamlayan bir unsur olmanin 6tesinde modern pazarlama anlayisinda
iiriin kavraminin icerisinde yer almaktadir. Tiiketiciler iiriin denildiginde ambalaji,
etiketi, rengi, garantisi, montaj gibi Ozellikleriyle birlikte diisiinmektedirler. Yani

titketiciler genisletilmis iiriin kavramiyla ilgilenmektedirler.

Tiiketiciye alma mesajim iletmede {irliniin sunumu, ambalaji 6nemli yer tutmaktadir.
Ambalaj dizaynindan kullanilan renge kadar bir¢ok unsur satis noktasinda iiriiniin
tercih edilip, edilmemesinde rol oynamaktadir. Ambalaj iiriiniin sessiz bir saticisidir,
rafta iirtinii yanindaki rakiplerden daha cazip hale getirmeli ve satisini tesvik etmelidir.

Bunu yapabilecek ambalaji gelistirebilmek i¢in su bilgilere ihtiyag¢ vardir.

e Rakip iiriinlerin ambalajlar1, satis noktalarmin nitelikleri, rakiplerin sergileme

calismalari
e Tiiketicilerin ne tiir ambalaji1 almaya ve kullanmaya aligkin olduklar
e Ambalajin iletmesi gereken mesaj, imaj ve diisiinillen ambalajin biraktig1 izlenim
o Tiiketicilerin degisik marka ve simgelere gosterdikleri tepkiler (Kozlu, 2000: 83).

Bir mamulii digeriyle karsilastiran tiiketici, mamuliin sadece fiziksel unsurlarim degil,
fakat biitiinliigiinii gbz Oniinde tutar. Ciinkil iiretici veya perakendecinin sagladigi
bakim-tamir hizmetleri, aliciya saglanan odeme kolayliklari, ambalaji, rengi, bi¢imi
gibi psikolojik fayda saglayan unsurlar tiiketiciler agisindan olduk¢a Onemlidir

(Mucuk, 1999:130).

Uriinle ilgili stratejiler belirlenirken ambalaj unsuru tiiketicilerde olumlu imaj
yaratacak sekilde hazirlanmalidir. Uriinii pazarda konumlandirma ve diger iiriinlerden
ayrilmasim saglayan en Onemli ayra¢ ambalajdir. Ambalaj ve iiriin birbirlerini
tamamlayan o©gelerdir. Bunun i¢in bu Ogelerin birbiriyle uyum icinde olmalari
gerekmektedir. Uriiniin fiziksel durumuna uygun secilmeyen bir ambalajin pazarda
fark yaratmasi miimkiin olmayacaktir. Ambalaj kararlarinda isletmeler iiriiniin kendi

fiziksel 6zelliklerini kaybettirmeyecek ambalajlar se¢melidirler.
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Ambalaj, bircok 6zelligi ile iiriine fazladan degerler katabilir. Bu deger tiiketicinin
dikkatini cekebildigi ve bunu hissettigi olciide basarilidir. Uriiniin diger iiriinlerle
birlikte bulundugu bir rafta tiiketicilerde farklilik duygusu olusturmasi ambalajla
miimkiin olmaktadir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekemeyen, onu {iriinii satin almasi

noktasinda cezp edemeyen bir iiriiniin, basarili olmas1 miimkiin olmamaktadir.

Fiyat: Uriiniin ambalaji da belirli bir maliyet doguracag: icin iiriiniin fiyatinda da
dogrudan etkilidir. Ambalaj i¢in kullanilan malzemenin tiirii, kalitesi {iriiniin fiyatim
etkilemektedir. Bunun ic¢in hedef kitlenin iiriine iligskin kafalarinda olusan fiyat diizeyi
onemlidir. Ambalaj, iiriin fiyatim dogrudan etkiledigi i¢in, iirtine yonelik en uygun
ambalaj belirlenmedir. Ambalajin cok pahali olmasi dolayisiyla {iriin fiyatim
etkileyecegi icin cok dikkatli karar alinmasi gereken bir konudur. Giiniimiizde
isletmeler farkli tiiketicilere hitap eden degisik iirtinler kullanarak Pazar payim
arttirmaya caligsmaktadirlar. Ciinkii farkl fiyat diizeylerine sahip tiiketiciler mevcuttur.
Boylece degisik fiyat diizeylerine sahip tiiketicilerin beklentileri karsilanma yoluna

gidilmektedir.

Giinlimiizde isletmeler aras1 yogun rekabet nedeniyle fiyatta yapilacak degisikliklerde
ambalaj onemli bir role sahiptir. Fiyat1 sabit tutarak ambalaji biiyiitmek veya
kiiciiltmek miimkiin olarak fiyatta meydana gelecek degisikliklere karst ambalaj
firmalara fiyat hususunda bir esneklik saglamaktadir. Ambalajin bu 6zelligi isletmelere

fiyat politikalarim belirlemede yardime1 olmaktadir.

Tutundurma: Bir isletmenin mal veya hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
iiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim
stirecidir. Bugiin cok sayidaki iletisim araglartyla sunulan mesajlar sonucu bilgi
bombardimani altinda kalan tiiketicilere ulasmak gittikce zorlagsmaktadir (Altunigik ve

digerler, 2004:225).

Isletmelerin kaliteli bir mali iiretip, uygun bir fiyatla fiyatlandirmalar1 malin basarist
icin tek basina yeterli olmamaktadir. Malin satisimi arttiracak faaliyetlere de ihtiyaci

vardir. Bu ¢abalar tutundurma faaliyetleri olarak adlandirilir.
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Giintimiizde self-servis siteminin yayginlagsmasi, siipermarket sayilarmin artmasi,
griinler arasindaki farkliliklarin  azalmasi ve tiiketici tercihlerinde yasanan
degisimlerinde etkisi ile triinlerin tutundurma ve gelistirme araci gorevini ambalaj
iistlenmektedir. Ambalaj iiriinlerin sessiz saticist olmaktadir. Bircok iirtintin ve
markanin rekabet ettigi raflarda iirlinler, ambalajlartyla dikkat ¢ekmekte ve diger
rakiplerine iistiinliik saglamaktadirlar. Buda ambalajin tutundurma faaliyetlerinde etkin

bir sekilde rol aldigin1 géstermektedir.

Dogru ve etkin bir sekilde uygulandiginda ambalajlama, diger tutundurma araglar
arasinda en etkin sonucu gosterecektir. Ciinkili bir {iiriiniin ambalaji o iriin ile
0zdeslesmektedir. Buda ambalaj kararlarinin iiriiniin tutundurma faaliyetlerinde de ne

kadar 6nemli oldugunun bir gostergesi olmaktadir.

Ambalaja yonelik tutundurma faaliyetlerinin gerceklesmesi satig1 arttirict  etki
yapmaktadir. Gliniimiizde firmalarin satis arttirmak i¢in ambalaj1 kullandiklarina sahit
olmaktay1z. Ambalajin biriktirilmesi veya bir kosesinin kesilerek tiiketiciler arasinda
yapilan bir satig arttirici etkinlige konu olmasi ambalaj olan ilgiyi de arttirmaktadir.
Boyle bir etkinlige katilmak i¢in tiiketici ilk 6nce o mali almali ve ambalajin biriktirip
veya bir kismini kesmesi gerektigini bildigi icin ambalaj tutundurma faaliyetlerine

destek olmaktadir.

Dagitym: Giiniimiizde iretilen mallarin ¢cok az bir boliimil iiretildigi yerde tiiketilir.
Uretimin en biiyiik kismu ise iiretilen mallarin tiiketicilere ulagmasini saglayan aracilar
yardimiyla gerceklestirilir. Bu arcilar tiretici ve tiiketiciyi bulusturarak satis isleminin
gerceklesmesini saglamaktadir. Uretilen malin istenilen yerde, istenilen zamanda,
istenilen miktarda tiiketiciye ulagsmasinda dagitim ve dagitim kanallarinin rolii oldukca

biiyiiktiir.

Dagitimda amag, istenilen yere mali ulastirirken minimum masrafla ulastirilmasi
oldugundan ambalaj malin dagitiminda 6nemli bir avantaj saglar. Dagitim kanali
boyunca iiriinler bir yerden diger bir yere ulastirilirken indirme-bindirme, depolama
gibi faaliyetler gerceklestigi icin iriinii koruyarak zarar gérmesini engelleyen onemli
bir etken olarak ambalaj karsimiza c¢ikmaktadir. Buradan da anlasilacag: iizere
ambalaj, dagitim esnasinda iiriiniin zarar gormesini engelleyecek isletmeleri ekstra

masraflardan ve zarar etmekten kurtaracaktir. Yanlis olarak yapilan ambalajlar, malin

-37 -



iireticiden tiiketiciye gecene kadar zarar gormesini onleyemeyecegi icin isletmeleri giic
durumda birakacaktir. Tiiketiciye ulagana kadar hasar gormiis bir iiriin, isletmeye bu
yogun rekabet ortaminda zarar getirecektir. Ambalajin malin dagitimi1 esnasindaki en
onemli gorevi: malin iireticiden tiiketiciye ulasana kadar gecen zaman icinde iiriinii en
iyi sekilde muhafaza etmesini saglamaktir. Dolayisiyla iyi bir sekilde alimmamis
ambalaj kararlan isletmelere ekstra maliyetler getirecek ve verimlilik kaybina neden

olacaktir.

Bu acgiklamalardan da anlasilacag iizere ambalaj kararlar tiim pazarlama karmasi
kararlariyla birebir iliski icindedir. Isletmelerin iiriinle ilgili ambalaj kararlarinda
pazarlama karmasi elemanlarinin her biriyle olan iliskisi yakindan incelenmelidir.
Dikkate alinmayan herhangi bir nokta isletmelerin basarisizligi ile sonuglanabilir. Bu
sebeple ambalajlama kararlar1 alinirken pazarlama karmasi elemanlariyla birlikte
diisiiniilmelidir. Ambalaji pazarlama karmasinin 5. P’si olarak goriilmesi; pazarlama
acisindan oldukca onemli oldugu, basar1 ve basarisizlik arasindaki farki belirlemesi

acisindan 6nemlidir.
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BOLUM 2: TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI,
ETKIiLEYEN FAKTORLER VE AMBALA]J iLiSKIiSi

Tiiketici davranmisi genis anlamda diistiniildiigtinde, satin alma davranmisi ile birlikte
alig-veris davranisini da kapsamaktadir (Bozkurt, 2004:105). Tiiketici davraniginin
pazarlamadaki dnemini anlamak i¢in Once tiiketici olarak kendi hayatimizdaki dnemini
vurgulamak gerekir. Yasamimizin 6nemli bir bolimii tiiketim ile ilgili konularda
gectigi diisiiniiliirse pazarlama yoneticilerinin tiiketim Oncesi ve sonrasi konularla

neden bu kadar ilgilendigi daha iyi anlasilacaktir.

Tiiketici pazarlamanin temelini olusturan bir olgudur. Eger iiretilen mal ve hizmetleri
tilketecek bireyle olmasaydi, mal ve hizmetlerin iiretimi, pazarlanmasi, alim-satimi
gibi olgularda gerceklesmezdi. En kisa sekliyle pazarlama; tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarimi karsilamak olarak ifade edilir ise, tiiketicinin pazarlama kavrami i¢indeki

yeri ve onemi en iyi sekilde agiklanmis olur (Demirel ve Yoldas, 2005:61).

Tiiketicinin bu kadar ©nemli oldugu pazarlama kavraminda iiretilen iiriinlerin
pazarlanmasindaki en 6nemli faktor tiiketici davranislarinin tahmin edilmesi oldugunu

sOylemek yerinde olur.

Tiiketici davranislarim iki temel boliimde incelemek yerinde olacaktir. Bunlardan ilki
disaridan ilk bakista goriillmeyen ancak tiiketicinin zihninde isleyen karar alma
siirecidir. Ikincisi ise tiiketicinin disaridan goriilebilen kismu ile tiiketicinin bir mali

satin alma siirecidir (Altunisik ve digerleri, 2004:68).
2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya cikmasiyla baslayip bu ihtiyacin

giderilmesi ve degerlendirilmesiyle son bulmaktadir.

Tiiketici davramisimi bir karar verme olarak varsayacak olursak, giinliikk yasantimizda
satin alma veya almama karar1 veririz. Tiiketiciye sunulan iiriinlerin sayis1 arttikca,
aym oranda bu kararlarin sayis1 da artmaktadir. Satin alma kararlarinin bir boliimii
siradan basit tiirde kararlardir. Buna karsin diger bir boliimii de karmasik bir yapiya

sahiptir. Ornegin; fakiilteye gelirken bir simit veya kagit mendil satin alma karari
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siradan basit bir karardir. Buna karsin ev, otomobil, mobilya gibi iiriinleri satin alirken

verilen kararlar daha karmasiktir (Arpaci ve digerleri, 1992:17).

Tiiketiciler ihtiyacin ortaya g¢ikmasindan sonra farkli alternatifleri degerlendirme
yoluna gider. Alternatifler degerlendirilirken, tiiketici ihtiyacim1 gidermede maksimum
faydayr uygun fiyatla karsilama amacim gilider. Alternatifler fayda-fiyat

degerlendirilerek en uygun alternatif secilir.

Tiiketicinin ihtiyag duymasiyla baslayip, ihtiyacin1 giderecek mal veya hizmeti atin
almasiyla satin alma siireci tamamlanmaz. Tiiketici satin alma islemini tamamladiktan
sonra satin aldigr mal veya hizmetle ilgili degerlendirme yapar. Bu degerlendirme

titketicinin bir sonraki satin alma karar siirecine yardimci olur.

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin dogal bir sonucu da satin alma davranigidir.
Birgok faktoriin etkiledigi satin alma davranigt dogal olarak baskin olan faktore gore

degisiklikler gosterecektir.

Sonu¢ olarak tiiketicinin satin alma karar siirecinin asamalarin1 su sekilde

siralayabiliriz.

1- Thtiyacin duyulmasi

2- Alternatiflerin belirlenmesi

3- Alternatiflerin degerlendirilmesi
4- Satin alma kararinin verilmesi

5- Satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketicilerin bu satin alma karar siireclerini etkileyen bircok faktdr vardir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken etkisi altinda kaldigi faktorleri 3 grupta
toplayabiliriz. Bunlar sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel

faktorlerdir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireci ve bu siireci etkileyen faktorler Sekil 1’de

gosterilmistir.
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Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Etkileyen Faktorler

Sosyo-Kkiiltiirel faktorler: Bir ihtiyacin
e Kiiltiir-alt kiiltiir duyulmasi
e Sosyal simif
e Referans gruplar
L]

Roller ve aile v
Alternatiflerin
belirlenmesi
Psikolojik faktorler:
e Motivasyon v
e Algilama Alternatiflerin
e (Ogrenme —_ degerlendirilmesi
e Tutumlar
e Kisilik
A
Satin alma kararimnin
verilmesi
Kisisel faktorler:
e Demografik
faktorler
A 4

v

o Durumsal faktorler
Satin alma sonrasi

degerlendirme

Kaynak: (Mucuk, 1999: 82)
2.1.1. Thtiyacin Duyulmasi

Satin alma karar siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar. Ortaya
cikan bu ihtiyac tiiketicide bir gerginlik meydana getirir ve tiiketiciyi bu gerilimi
ortadan kaldirmaya tesvik eder. Tiiketici bu gerilimi ortadan kaldirmani yolunu

aramaya calisir.
2.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra tiiketici bu ihtiyaca yonelik olarak alternatifler
belirlemeye calisir. Tiiketici ihtiyaci giderecek iiriin ve marka segenekleri belirler.

Satin alinacak iiriine gore alternatiflerin belirlenmesi siireci uzar veya kisalir. Uriin
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eger begenmeli bir mal ise, bu siire¢ kolayda bir mala gore uzayacaktir. Tiiketici
alternatiflerini belirlemesinde sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin etkisinde kalacak

ve alternatiflerini bu faktorlerin etkisiyle belirleyecektir.
2.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siireci tiiketicilerin alternatiflerini belirlenmesinden sonra bu

alternatifleri degerlendirilmesiyle devam eder.

Alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketici acisindan belirli ilkelere ve degerlere gore
yapilmaktadir. Uriin veya markanin seciminin yapilmasi icin o iiriinii veya markay1
digerlerine gore farkli kilacak bazi oOzelliklerin olmasi gereklidir. Tiiketicilerin
alternatifleri degerlendirme konusundaki bahsedilen ilkeleri soyle siralayabiliriz: (Tek,

1999:213)

¢ Uriin ve hizmetin 6zellikleri

e Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nisbi 6nemler

e Marka imaj seti

¢ Tiiketicinin her iiriin 6zelligi icin ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlari gelistirmesi

e (Cesitli makalar hakkinda farkli degerlendirme yontemiyle gelistirilen tutumlar

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken; iiriiniin fiyati markasi, ambalaji, kalitesi gibi
konulart g6z Oniinde tuttuundan, ambalaj tiiketicilerin bu alternatifleri

degerlendirmesinde 6nemli bir yardimc1 olmaktadir.

Ambalaj tiiketicinin triinii ilk gordiigii ve alim giicliniin elverdigi anda talebini
dikkatini ceken bir 6gedir. Pek cok iiriin pazara sunulus bi¢imi benzer oldugundan,
pazarlama uzmanlar1 ambalaji bir markay1 digerinden ayirmanin en Onemli 6gesi
olarak gostermektedir. Rekabete dayali iiriinlerde tiiketicilerdeki marka kavram

ambalajin etkisiyle olugmaktadir. Her yoniiyle iyi tasarlanmig bir ambalaj;

e Tiketicinin mamulii 0zellikle bir rekabet ortaminda digerlerinden ayirt

edebilmesini saglamakta,

e Tiiketiciye parasinin kargiligimi aldigin1 ispatlamakta,
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e Tekrar satin alma istegi uyandirarak uzun vadeli satis stratejilerine katkisi

olmaktadir (Duran, 2005:25).

Tiiketicilerin hipermarketlerdeki alig-veris siirelerinin her gecen giin kisalmasi, hic
siiphesiz ambalaja iliskin isletmelerin tutumlarin1 degistirmesini gerektirmektedir.
Raflarda duran diriinlerin yiizlercesi arasinda tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmesi ve olumlu
algisinin  artmasimt  ve sonucunda satis isleminin gerceklesmesini ambalaj
saglamaktadir. Buda tiiketici algilama yapisinin iyi bilinmesi ve tiiketiciye {riin
hakkindaki olumlu imajin en iyi sekilde yansitilmasiyla gerceklesir. Ciinkii ambalaj,
icindeki triin hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir. Tiiketici ilk ©nce gordiigii
ambalaja dayanarak {iriin hakkindaki fikirleri gelismeye baslar. Yani {iiriin ne kadar
kaliteli olursa olsun, ambalaj {iriiniin bu 6zelligini tiiketiciye yansitamiyorsa satin alma
islemi gerceklesmeyecektir. Uriin hakkindaki ilk bilgiyi tiiketici ambalajdan aldig1 icin,
titketici raflara goz attiginda dikkatini ¢ekebilecek ve tiiketiciyle iletisim kurabilecek
dizaynda olmalidir. Tiiketicinin ambalaja iliskin tutum ve davraniglari en iyi sekilde
belirlenirken, iiretilen iirliniin Ozelligine gbére ambalaj malzemesi ve dizaym

secilmelidir.
2.1.4. Satin Alma Kararimnin Verilmesi

Tiiketicilerin belirledigi alternatifleri degerlendirdikten sonraki asama satin alma

kararinin verilmesidir.

Degerlendirme sonucu olumlu ise tiiketici; malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine,
miktarina, ambalajina ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar verir. Bu asamada
pazarlamaci reklam ve diger yollarla tiiketicilere bilgi verir ve satin alma karar1 almay1

kolaylastirir (Mucuk, 1999:89-90).
2.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicinin satin alma karar1 vermesiyle satin alma karar siireci sonlanmamaktadir.
Zira tiiketicilerin satin alma karar1 verdikten sonra yaptigi degerlendirmelerde 6nem
arz etmektedir. Tiiketicilerin satin alma sonrasi yatigi degerlendirmeler bir sonraki

satin alma siirecine etki edecek ve dnceki tecriibelerini kullanma yoluna gidecektir.
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Cagdas pazarlamada miisteri ile olan iliskide siireklilik gecerlidir. Miisterinin firmanin
iriiniinii bir kez alip, iiriinden veya satig sonrasi hizmetlerinden memnun kalmayarak
daha sonra baska bir iiriine yonlenmesi, pazarlama kavramin1 benimsemis isletmeler
tarafindan kabul edilmemektedir. Ciinkii kaybedilen miisterinin tekrar isletmeye
kazanilmasi i¢in yapilacak harcamalar, cok daha biiyiik miktarlara ulagsmaktadir. Bu
nedenle, miisterinin satin alma sonras1 degerlendirmeleri biiyilk 6nem tasimaktadir.
Olumlu izlenimler etkilerini 3 yonde gosterecektir. Bunlar; (Arpact ve digerleri,

1992:42)
e Daha sonraki satin almalarda miisteri, ayn1 marka veya iiriinii sececektir.
¢ Ay firmanin bagka iiriinlerini daha kolay benimseyecektir.

¢ Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin alma kararlarinda etkili

olacaktir.

Tiketicinin satin alma karar siirecini ifade ettikten sonra bu karar siirecine etki eden
faktorleri ve buna baglh olarak ambalajin tiiketici satin alma karar siirecine etkisini

incelemek yerinde olacaktir.
2.2. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken cok farkli faktorlerin etkisinde kalabilir. Her
tilketicinin satin alma karan verirken etkilendigi faktorler de ¢ok farkli olabilir. Bu
acidan pazarlamayla ugrasanlarin esas amaci tiikketicinin satin alma karar1 verirken etki
altinda kaldign faktorleri arastirmaktir. Bu sebeple tiiketicinin satin alma karar
vermesinde etki altinda kaldig1 faktorlerin tespiti ve analizi pazarlama c¢abalarinin

basarisinm etkileyen en onemli faktor olacaktir.

Giiniimiizde tiiketici davraniglarinin  incelenmesinde genis Olgiide davranig
bilimlerinden yararlanilmaktadir. Oldukca karmasik bir yapida olan tiiketici satin alma
kararlar1 veya tiiketici davramiglarimi agiklamada davramis bilimleri ipuglar
vermektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte
cesitli faktorlerin giiclii etkileri goriiliir. Bunlar pazarlamacilarin kontrol edemedigi,
ancak alim kararlarinda etkisi goz Oniinde bulundurulmak durumunda oldugu

faktorlerdir.
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So6z konusu faktorleri: Sosyal faktorler, Psikolojik faktorler ve Kisisel faktorler olarak

3 grupta ele alabiliriz (Mucuk, 1999:81)

Sosyal Faktorler: Kiiltiir- alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar, roller ve aile
Psikolojik Faktorler: Giidiilenme, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik
Kisisel faktorler: Demografik faktorler ve durumsal faktorler

Bu faktorler kisaca incelendikten sonra ambalajin bu faktorlerin hangisine dahil oldugu

ve ambalajin tiiketici satin alma davranisina etkisi tizerinde durulacaktir.
2.2.1. Sosyal (Sosyo-kiiltiirel) Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar verirken bir¢ok faktoriin etkisinde kalir. Sosyal faktorler

de tiiketici satin alma davranisina etki eden 6nemli faktorlerdendir.

Her toplum kendisine 6zgii sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle satin alma kararlarini
vermektedir. Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiiketici kararlarina etkisi

toplumdan topluma farklilik gosterecektir.

Insanlarin yarattig1 degerler sisteminin, orf adet, ahlak, tutum inang¢ gibi sembollerin
karigimina kiiltiir denir. Kiiltiiriin homojenliginin bozulmasiyla ortaya ¢ikan, bolgesel,
dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklere de alt kiiltiir denir (Mucuk,
1999:81,82). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken Kkiiltiirel degerlerin etkisinde
kalirlar. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama etkinlikleri hedef kitlenin kiiltiirel

degerleriyle uyum ig¢inde olmalidir.

Sosyal smif ise ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle cok siki iliskileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1
aciklamaktadir (Odabast ve Barig, 2003:296). Sosyal simif pazarlamada Pazar
boliimlendirmede faydali olmaktadir. Zira her sosyal sinifa mensup kisilerin; davranis
sekilleri, satin alma karar siirecleri, beklentileri de farklilik gosterecektir. Tiiketicilerde
davraniglarinda ve satin alma karar1 vermelerinde sosyal sinifin etkisinde kalarak

hareket ederler.

Referans gruplan ise; kisinin fikirlerini, kararlarimi etkileyen insan topluluklar1 olugu

icin satin alma kararlarinda oldukga etkilidir. Tiiketicinin herhangi bir iiriin hakkinda
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bilgi sahibi olmamasi durumunda c¢evresindeki insanlara damsarak fikir alma yoluna

gider. Bu davranis da tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde etkili olur.

Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel faktorlerin; tiiketicilerin satin alma karar siirecine ve
isletmeler acisindan da pazarlama faaliyetlerinde etkin bir rol oynadigim

sOyleyebiliriz.
2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyacim karsilarken adim adim yiiriidiigii ¢6ziim asamalarinda psikolojik
faktorlerden etkilenir. ihtiyact hissetme ve onun karsilanmasi gerektigi diirtiisii
titketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya giidiiler. Bes duyu orgamyla ihtiyacini ya
da ihtiyacimi karsilayacak kaynag algilayabilir. Tiiketiciler, ihtiyaclarinin siddetine
gore mal ya da hizmetleri algilamada farklilik gosterirler. Pazarlama faaliyetleri
tilketicilerin bu secicilikten faydalanarak farkli tiiketiciler i¢in farkli uyaricilar
gondererek dikkat cekmeyi amaglar. Algilanan iirliniin 6ziinde, ambalajinda,
markasinda ya da reklamlarinda tiiketicilerin kendisine iletilmek istenen mesaji bes

duyu organiyla fark etmesidir (Altunisik ve digerleri, 2003:75-76).

Kisilerin belirli bir fikre, kavrama, iiriine sembole kars1 pozitif veya negatif duygulara
tutum adi verilmektedir. Tiiketicilerin algilamalar1 ve sonucunda verecegi kararlara

tutumlart etki eder.

Tiiketicilerin {iirlinlere olan tutumlari, pazarlama yonetimi acgisindan 6nemlidir. Eger
genel olarak bir isletmenin kendisi veya {irlinleri hakkinda tiiketicilerde olumsuz
tutumlar yerlesmisse, kurulusun piyasada uzun siire kalmasi zor olacaktir. Bunun i¢in
pazarlama yoneticileri, zaman zaman tiiketicilerin iiriinlerine olan tutumlarini Slgerler.
Bu tutum belirleme caligmasi yalniz iiriiniin 6zelligi ile kalmaz. Fiyat, ambalaj, iiriiniin
reklamlari, tasarimi, markasi gibi degisik konulari da kapsar (Arpaci ve digerleri,

1992:27).
2.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden kisisel faktorler; demografik faktorler ve

durumsal faktorlerdir.
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Demografik faktorler; yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, medeni durum gibi bireysel
faktorlerdir. Tiiketiciler sahip olduklar1 bu ozelliklere gore satin alma davranis
bicimlerini sergilerler. Tiiketicinin genc¢ veya yasli olmasi, erkek veya kadin olmasi,
evli veya bekar olmasi, egitim durumlar ve sahip olduklar1 meslek tiiketicilerin satin
alma davranislarim etkileyecektir ve farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin

satin alma davraniginda sergileyecekleri tutumlar farkli yonlerde olabilecektir.

Durumsal faktorler ise, tiiketicinin satin alma karar1 verirken icinde bulundugu mevcut
durum ve sartlardir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken icinde bulunduklar
durumlar1 ve sartlann g6z Oniinde bulundurarak karar verirler ve buda tiiketici

davranislarini etkiler.
2.3. Tiiketici Satin Alma Davramslarina Ambalajin Etkisi

Tiiketicilerin satin alma kararim1 etkileyen bir bagka etken isletmelerin {iriinlerini
satmak igin harcadiklar1 cabalardir. Isletmeler tiiketicilerin satin almalarini saglamak
icin pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) adi verilen degisken
grubundan yararlanirlar. Tiiketicilerin satin alma davramislan isletmeler tarafindan bu

degisken grubu ile etkilenmeye ¢alisilir (Altumisik ve digerleri, 2003: 88).

Tiiketicinin bir mamulii satin almaya karar verirken kullandig1 bir ¢ok kriter vardir. Bu
kriterler arasinda ambalaj 6nemli bir yer tutmaktadir. Birbirine benzer iiriinlerin arttig
giiniimiizde tiiketicilerin karar verme asamalarinda ambalajin etkisi tartisilmayacak

derecede Onem arz etmektedir.

Son zamanlarda yapilan bir arastirmada, arastirmaya konu olan tiiketicilerin %45’i
gida lriinlerini satin alirken genellikle aragtirma yaptigi tespit edilmis, satin alinan
iriiniin hangi 6zelliklerine bakildig1 konusunda; gecmis yillarda olduk¢a 6nemli olan
fiyat kavramimin yerini daha farkli ozelliklerin almaya bagladigi goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaklagik %83’iiniin fiyattan daha ¢ok son kullanma
tarihine 6nem verdigi goriilmiistir (Cinar, 2003:49). Buda gosteriyor ki tiiketicilerin
gida maddesi satin alirken, ambalaj kavraminin bir unsuru olan etiket; satin alma
noktasinda tiiketicilerin kararlarin1 etkilemektedir. Dolayisiyla ambalaj tiiketicilerin

satin alma kararlar {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

-47 -



Tiiketici iiriinii ambalaji ile birlikte degerlendirdiginden, tiiketiciye yeteri kadar bilgi
aktarmayan, tiiketiciyi kendisine cezp edemeyen kisacasi albenisi olmayan bir {iriiniin
basarili olmasi s6z konusu olamayacaktir. Ciinkil tiiketicilerin 6niinde aym tiir tiriinden
yiizlercesi icinde farklilik saglayan iiriin tiiketicinin ilgisini uyandiracak ve tiiketici
satin alma islemini gerceklestirecektir. Bu yiizden ambalaj tasarimu tiiketicide ilgi

uyandiracak denemeye sevk edecek 6zellige sahip olacak sekilde dizayn edilmelidir.

Ambalaj lizerindeki her sey tiiketiciye o iiriin imajiyla ilgili olarak bir iletisim i¢in
vardir. Ambalaj formu tiiketicinin duygularina hitap edecek, tiiketici heniiz etiketi
okumadan veya iiriinii gormeden once iiriin icin bir istek yaratacaktir. Iste bu boyutta

ambalaj iirliniin kendisidir (Meyers ve Lubnier 2004:23).

Ayrica son zamanlarda birbirine benzer iiriinlerin piyasada ¢ogalmasi, degisen yasam
bicimleri, artan tiiketici beklentileri iiretici firmalar tiiketicilerin yagamlarini
kolaylagtiracak ve tiiketicilerin beklentilerine en uygun ambalaji iiretmeleri

zorunlulugunu meydana getirmistir.

Toplumsal yasamdaki hizli degisim ve yas gruplarina iliskin beklentilerin artmas,
diinya ambalaj sektoriinii de yeni arayislara itmektedir. Firmalarin yogunlastigi son

egilimleri soyle siralayabiliriz (Ekonomist, 2006:39).
® Yaslanan niifus i¢in daha kolay acilabilir ambalajlar ve kolay okunabilir etiketler.
e Cocuklarm kolay agilabilir medikal ambalajlardan korunmasi

¢ Kiiciilen hane halki biiyiikliigiine paralel olarak daha fazla sayida ama daha kiigiik

porsiyonlarda ambalajlar

e Hareket halinde yasam tarzina, daha uzun c¢alisma saatlerine uygun ve gida

alinmasina daha az zaman harcanan ambalajlar
e Akilli ve geri doniisiimlii ambalajlar
e Daha kii¢iik ve hafif ambalaj

e Kolay acilabilir hazir gida ambalajlari
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Tiim bunlardan anlagiliyor ki firmalar artik tiiketicilerin iirtinle ilgili tutumlarini
aydinlatmak i¢in cesitli ¢calismalar yapmaya c¢alisarak tiiketicilerini daha iyi tanimaya

ve buna yonelik iirtinler meydana getirme ¢abalarini arttirmis durumdadirlar.

Ambalaj yukarida anlatildigr iizere tiiketicilerin algilamasim etkileyecek ve duyulara
hitap edecegine gore, tiiketiciler en iyi sekilde taninmalidir. Ciinkii tanimadiginiz
birilerinin algilamasin1 ve duygularim etkileyemeyecegimize gore, firmalarin en
Oonemli gorevi hitap ettigi tiiketicileri en iyi sekilde tanimaktir. Tiiketicilerin 6zellikleri,
algilari, tutum ve davranislar1 bilinmedigi takdirde, onlara yonelik olarak hazirlanan
ambalajin basarili olmasi sadece sansa bagli olacaktir. Bu yiizden tiiketicilerin

ambalajdan beklentilerinin neler oldugu bilinmelidir.

2.4. Tiiketicilerin Ambalajdan Beklentileri

Tiiketicilerin ambalajdan beklentilerini su sekilde siralayabiliriz: (Ugiincii, 2000:5)
Uriin satis yerlerinde kolayca tamnabilmelidir.

Giinlimiizde tiim diinyada ayni islevi goren ve pazarda es fiyat kosullarinda rekabet
eden iirlinler cogalmistir. Tiiketiciler artik bunlar arasindan daha estetik olan1 kendisini
baskalarina kars1 “herhangi bir” olmanin disinda tutacak iriinlere yonelmektedirler
(Ambalaj Sanayicileri Dernegi, 2005:25). Bunun icin tiiketicilerin ilk goriiste onlara
“herhangi bir” olmadigmi hissettirecek sekle renge ve isleve sahip ambalajlar
tasarlamak gerekmektedir. Ciinkii ambalajin fiziki goriiniimii tiiketicilerin {iriin
hakkindaki algilamasmna ve onayinda 6nemli bir etkendir. Uriinii diger iiriinlerden
farklilagtirmasini saglayacak en onemli etkende ambalaj olduguna gére ambalajin sekli
ve rengi son derece onemli bir konu olmaktadir. Bunun i¢in hedef kitlenin ambalajdan

beklentilerinin bilinmesi tiiketiciler tarafindan begenilme islemini hizlandiracaktir.

Tiiketicilerin ambalajdan beklentilerinin belirlenmesi iizerine cesitli arastirmalar
yapilmakta ve iiretici firmalar ambalajlarin1 bu dogrultuda tiiketicilere sunmaktadirlar.
Ornegin; White Rose Faraday Packaging Ortakhig1 is birligi sonucu ortaya cikan bir
arastirmada kisilerden ambalajdan en cok istedikleri seyler konusunda en Onemli
oldugunu diisiindiikleri 19 6zelligi belirtmeleri istendi. Ambalaja iliskin ilk/Oncelikli
sorun (Pazar arastirmasina gore) acilabilir ve/veya kullamishigina iliskin bir¢ok

ozelligin olmasidir. Sayisal anlamda, bu tiiketicilerin %43.8’1 ambalajin en Onemli
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ozelligi olarak agilabilirlik ve kullanishilik oldugunu belirtmislerdir. Bu listede yiiksek
diizeylerde ortaya cikan bu ozelliklerle, tiiketicinin goziinde, ambalaj sanayinin
iriinlerini kolay acilabilir ve kullanmigh hale getirmek i¢in hala daha cok yapmalar

gereken sey oldugunu gostermektedir (Vural, 2004:67).

Tiiketicilerin ambalajdan kolay ag¢ilabilir olmasini beklemesi firmalari, iiriinlerin daha
kolay agilabilir ve fonksiyonel olmalar1 icin firmalar1 harekete gecirmistir. Ambalajin
daha kolay acilabilir olmasini saglamak icin son yillarda kadin ve erkekler iizerinde
cesitli calismalar yapilmaktadir. (Janson ve Yoxall, 2005:3) Ozellikle konserveli
iriinlerde goriilen agilma sorunlarim ¢6zmek ve daha kolay agilmasim saglamak igin
kadin ve erkeklerin ambalaji agmak icin sarf ettikleri enerjiler Ol¢iilerek veriler elde
edilmekte ve kadinlarin erkeklere nazaran ambalaji agmakta daha zorlandig
gozlenmektedir. Bu da isletmelere bayanlarinda kolay bir sekilde ambalaji agabilmek
icin calismalar yapmaya ve gerekli fonksiyonellige sahip iiriinler gelistirmeye

zorlamaktadir.
Ambalaj bilgi vermeli ve iizerindeki bilgiler kolay okunabilir olmalidir.

Tiiketiciler iriinle ilgili olarak ambalaj1 eline aldiginda, tam anlamiyla bilgilenmis
olmalidir. Uriin kac gr, tiriin nasil kullaniliyor, iiriiniin son kullanma tarihi, {riiniin
iiretim tarihi, fiyati gibi unsurlari ambalajda bulmak istemektedirler. Uriiniin
iizerindeki bilgilerin eksik olmasi tiiketiciyi yeteri kadar dnemsememis olma hissini
titketicilerde uyandiracagi i¢in, sonsuza kadar satin alma isleminin askiya alinmasina
sebep olabilir. Ambalajla yaratilmak istenen imaj, tiikketiciyi etkileyerek siirekli olarak

titkketim igleminin gerceklesmesini saglamaktadir. Yani sadik miisteriler olusturmaktir.
Ambalaj duygulara hitap etmelidir.

Sekli tiiketicinin begenecegi tiirden olmali, rengi tiiketicide olumlu bir hava
sergilemeli, ambalaj kolay acilabilir ve kapanabilir olmali, elle kolay tutulabilir olmali,
ambalaj Uriiniin kalitesi hakkinda bilgi vermeli, ambalaj malzemesi gerektigi kadar
kullanilmalidir (gereginden fazla ambalaj malzemesi kullanmak tiiketicilerde olumsuz
bir imajin olugsmasina sebep olabilir), iiriinii uzun siire ve taze muhafaza edebilmeli,
secilecek ambalaj iirtiniin yapisina uygun olmali, tiriiniin aroma ve kokusuna etki

etmeyecek sekilde olmalidir.
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Ambalaj, pazarlamada AIDA asamasi olarak bilinen (Attention- Interest-Desire-
Action) Ozellikleri yerine getirecek Ozelliklere sahip olmalidir. Yani tiiketici raftaki
iiriinle gbz goze gelmesi icin ambalaj; gerekli dikkati ¢ekebilmeli, ilgi uyandirmali,
tilketicilerde bir arzu edilme duygusu olusturmali yani iriinii satin aldiginda bir
farklihik yaratmali neticesinde son olarak satis islemini gerceklestirecek nitelikte
olmalidir. Bu siirecte ambalajin dizayni, rengi, sekli tiiketicilerin satin alma

davranislarini etkileyen temel kriterlerdendir.
Ambalaj cevreye uygun olmaldir.

Bugiiniin tiiketicileri ¢cevre sorunlarina biiyiikk duyarlilik géstermekte ve isletmelerden
sorumluluklarimin farkina varmalarin1 ve dogayi daha iyi koruyacak uygulamalan
gerceklestirmelerini beklemektedir. Bu beklenti dogrultusunda tiiketicilerin 6nemli bir
kismi1 kendilerini giderek daha fazla cevreci olarak tanimlamaya baslamislardir.
Yapilan arastirmalara ve tarihsel gelisim siireclerine bakildiginda tiiketicilerin ¢evresel
biling diizeylerinin de giderek arttigi goriilmektedir. Bununla beraber, tiiketiciler
cevresel ilgilerini ¢evre dostu tiiketici davranigi ile de harekete gecirmektedir. 1989 —
1990 yillar1 arasinda gerceklestirilen bir arastirmada cevresel ilgilerini ifade eden
titketicilerin sayisindaki artis ve satin alinan ¢evre dostu iiriinlerin sayisindaki tirmanis
bu diisiinceleri desteklemektedir. 1992 yilinda 16 iilkeyi kapsayan bir arastirma, bir
iilke hari¢ diger {iilkelerdeki tiiketicilerin %350’sinden fazlasimin ¢evre Kkirliligi
konusunda duyarl1 olduklarini saptamistir (Ay ve Ecevit, 2005:241). 1994 yilinda Food
Marketing Institute tarafindan telefon anketiyle yapilan baska bir arastirmada da, cevre
dostu ambalajlarin ve ambalaj iceriklerinin satin alma kararlarinda etkili oldugu ortaya
konulmustur. Katilimcilarin %51’inin siipermarket alis verislerinde geri doniisiimlii
ambalaj kullanilip kullanilmadigina dikkat ettikleri ortaya konmustur (Yaman ve

digerleri, 2005:49).

Giintimiizde kiiresel alanda yasanan bir¢cok degisimle birlikte, igletmelerin yonetim
anlayislari, faaliyet alanlari, pazarlama stratejileri, tiiketicilerinde ihtiyaglar1 ve
talepleri hizli bir degisim igerisinde gelismektedir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003:40).
Cevre dostu ambalajlarin secilmesi, bu yasanan degisim sonucunda toplumumuzda
meydana gelen Onemli bir gelismedir. Ambalajin tamamen bosaltilabilir olmas,

yikanip durulanabilir olmasi, ambalaj materyalinin kimligini belirten isaretleme
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olmasi, tekrar kullanilabilir veya yeniden degerlendirilir olmasi, ¢cop kaplarinda daha

az yer kaplamasi sayilabilmektedir.

Toplumlarin yasam stilleri teknolojiye bagli olarak degismesi ambalaj tasarimini da
yakindan etkilemektedir. Derin dondurucular ve mikrodalga firinlarin yiyeceklerin
donmus olarak satilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu da yeni donmus iiriinleri ve yeni
ambalajlar gerekli kilmaktadir. Hizli yasam kosullari, kadinlarin daha fazla is hayatina
atilmalari, alig-verise ayrilan zamanin kisitliligy, tirtinlerin kiigiik hazir paketler halinde
satilmastm  ve hizli alig-verise olanak saglayacak ambalajlarda yer almasim

gerektirmektedir.

Ambalaj ve cevre iliskisi iizerinde durulmasi gereken ¢ok oOnemli bir konudur.
Ambalajlar, bir taraftan tiiketicilerin giinliik yasamlarinda cok biiyiik kolayliklar
saglarken diger taraftan kullanilmis ambalajlarin cevreye atilmasi sonucunda dogaya
zarar verebilir. Bu ylizden son zamanlarda ambalajlarda bu konu ele alinmis ve dogay1
diisiinen ambalajlar tiiketiciye sunulmaya baslanmis ve tiiketicilerde de bu biling

yaratilmaya calisilmaktadir.

Cevre i¢in biiyiik bir sorun teskil eden atiklar, gelistirilen birkac yontem sayesinde kati

atiklar degerlendirilerek sorunlar ¢6ziilmeye calisilmaktadir (Incpen, 2006).

1. Tekrar Kullanim: Bu durum ambalajin normal islevi disinda kalan ve tiiketicileri

ambalaj1 atmak yerine tekrar kullanimina tesvik eden ozelliktir.

2. Geri kazanma: Tiketiciler tarafindan kullanilan ambalajlarin {iriin  kullanimi
bittikten sonra tekrar kullamilmasi ve boylece fazla kaynak israfinin yapilmamasi

yoniinden bilingli tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir ambalaj 6zelligidir.

Geri kazanimin yararlarim su sekilde sayabiliriz (Cevko, 2006): Dogal kaynaklarimizi
korur, Enerji tasarrufu saglar,_Geri doniisiim ekonomiye katki saglar, Atik miktar

azalir, Geri doniisiim gelecege yatirim demektir.

3. Yakma ve Enerjiyi Geri Kazanma: Kati atiklarin belirlenen yerde toplanarak
yakilmasi ge¢misten beri duydugumuz ve bildigimiz bir olaydir. Fakat son yillarda

teknolojinin de gelismesi sayesinde 6zel firinlarda yakilan kat1 atiklardan elektrik elde
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edilerek atil duruma gelmis olan atiklar modern isletmelerde degerlendirilmektedir.

Boylece hem cevre korunmus olmakta hem de enerji elde edilmektedir.
2.5. Tiiketici Arastirmalari

Tiiketicilerin ambalajdan tam olarak beklentilerini belirlemek icin ireticiler tiiketici
arastirmalart yapmaktadir. Buradaki amac¢ ambalaj ve tiiketici iliskilerini arastirilip
olumlu ve olumsuz yonlerin belirlenerek ambalaj tasarim kararlarinin en iyi sekilde

alinmasini saglamaktir.

Ambalaj tasarimi i¢in mutlaka tiikketici arastirmalarinin yapilmasina gerek vardir. Bu
konu tasarimecilart oldugu kadar pazarlamacilar1 ve reklamcilar da ilgilendirmektedir.
Bu arastirmalarin  tasarim  stratejisini  belirlemede ve tiiketicinin  gordiigii
olumsuzluklar1 kesfetmede yararli olur. Rakip iiriinlerin gorsel yonleri, tiiketicinin
aligkanliklar, tiiketicinin iiriinlerle etkilesimi, begenileri, ambalajin tasinmasi, vb

konular tiiketici aragtirmalarinda yer alir (Beyazit, 2006).

Ambalaj arastirmalar1, mevcut veya pazara yeni siiriilen bir mamuliin ambalajina karst
tilketicilerin gosterecegi tepkinin arastirilmasidir. Teknik arastirma ve tiiketici

arastirmasi olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Akat, 2003:50).

Teknik Arastirma: Ambalajin yapist ile ilgili bir arastirma oldugundan daha ¢ok iiretim
boliimiinii ilgilendirmektedir. Bu arastirmada carpma, diisme, kirilma, basing direnci,

su ve gaz gecirme gibi testler yapilir.

Tiiketici arastirmalari: Pazarlama boliimiinii ilgilendiren bu arastirmada amac; renk,
bicim algilamasi, ambalaj ve markanin taninmasi ve psikolojik etkenlerin

degerlemesidir.

Tiiketici arastirmalart,

e Tasarim stratejisi hazirlanmasina destek almak

e Belli tasarim yonleri ve degisiklikleriyle ilgili 6neri almak

e Pazarlama stratejisine destek olarak segilen tasarimlarin uygunlugunu teyit etmek

e Tiiketici tarafindan algilanan olumsuzluklar1 kesfetmek i¢in kullanilir.
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Tiiketici arastirmalarn tiiketicilerin davramis kaliplarin1 inceleyerek su sorularn

cevaplamaya calisir (Meyers ve Lubnier,2004:136):

e Kategoride satin alma aligkanliklar1 ve alig-veris davraniglar1 nelerdir?
e Mevcut paketlerde ne tiir deger var? (Ornegin; logo, gorseller renk)

e Tiiketicileri rakip iiriinleri se¢meye neler ikna ediyor?

e Uriinlerin giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

e Tiiketiciler {iiriinleri nasil taniyor ve bulabiliyor?

e [Eger varsa, hangi yoniiyle ambalaj tiikketici davranmislarini etkiliyor?

e Tiiketicinin satin alma diisiincesini yonlendiren hangi iletisim mesajlar1 veya

bilgilerdir?
e Rakip markalar kendi iiriinleri hakkinda hangi mesajlar aktariyorlar?

o Tiiketiciler kategorideki cesitli ambalajlar hakkinda neleri begeniyor, neleri

begenmiyorlar?

e Mevcut ambalajlar tutmasi, tasimasi, bosaltmasi ve kapanmasi kolay paketlerden

mi olusmaktadir?

e Tiketicinin tercihlerini etkilemek iizere hangi ambalaj yenilikleri veya

degisiklikleri kullanilabilir?

Isletmeler son zamanlarda tiiketici arastirmalarina iyice yogunlasmislar ve c¢ikan
sonuglart  degerlendirerek stratejilerini bu yolla olusturmaya baslamislardir.
Tiiketicilerin yiizlerce {iiriinle kars1 karsiya kaldig giiniimiiz piyasasinda basarili olmak
ve tiiketicinin dikkatini c¢ekebilmek icin ilk Once tiiketicinin algilama yapisi ve
ambalajdan beklentileri bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicinin begenisini kazanamayan

bir ambalajin basarilt olmasini beklemek yanlis olmaktadir.

Bu baglamda Competitive innovation LLC rekabete acik yenilikler, sirketi tiiketicinin
icini anlamaya yonelik teknigi; o arastirmadan gerekli degeri saglayacak beceri ve

uzmanlhig birlestiren etnografik arastirma paketi gelistirmistir. Kullanim siiresi (Cycle
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Of Use) ticari adl1 bir arastirma paketi, etnografik yontemleri gerekli bilgi birikimi ve
deneyime sahip uzmanlarin tiiketicinin bir ambalaji giinliik yasaminda nasil
kullandiginin analiz analizinde yararlaniyor. Bugiin ambalaj tasarimcilar, ortaya
koyduklar1 ya da koyacaklar1 ambalaji satin alindigindan iceriginin kullanmilip
ambalajin c¢ope atildigr siirece kadar her adimi anlamaya ve izlemeye mecbur
birakiyor. Kullamim siiresi paketi pratik olarak, bir tiikketicinin her hangi bir ambalaji
ile nasil karsilikli etkilesime girecegini, o ambalajdan beklentisini, o ambalaji hangi
amacla istedigini ve o ambalajin bulundugu ortamda nasil davranacagini anlasilmasina
yardimec1 oluyor. Arastirma calismalari, cogunlukla tiiketicilerin izinden gidilerek
siiper markette baglayarak bos ambalajin c¢ope gitmesine kadar devam ediyor.
Tiiketiciler ile 20-30 goriisme yapilabiliyor. Goriigmeler tiim aile cercevesinde video
ile desteklenerek yapilabiliyor. Tiim bu c¢alismalarin amaci, tiiketicinin beynini
okumak, ne diisiindiigiinii tam anlamali ve tiim bilgileri ambalaj ile ilgili egitim ve

degisiklikler cercevesinde degerlendirmektir (Ambalaj Diinyasi, 2006:24).

Satin alma diirtiisiinii tetikleyen seyin gercekte ne oldugunu belirlemeye yonelik
ambalaj tasarim arastirmalarinda pek c¢ok teknik kullanilmaktadir. Giiniimiizde
isletmeler {iriinle ilgili ambalaj kararlar1 alma asamasinda tasarim sirketlerinden
yararlanma yoluna gitmektedirler. Kullanilan teknikleri inceleyecegimiz bu boliimde
iiriin ambalajinin ve {riiniin kendi Ozelliklerine gore arastirma cesidinin secilmesi

olduk¢a 6nemli bir konudur.

Marka kimligi ve ambalaj tasarimi arastirmalar icin ¢ok cesitli tiiketici degerlendirme

teknigi vardir. Bunlardan en sik rastlananlar1 sunlardir (Meyers ve Lubnier, 2004:141).

Tachistoscope (Tasitoskop): Genellikle T-skop olarak adlandirilan bu teknik tek bir
ambalajin veya bir dizi rakip iiriin arasinda sergilenen ambalajlarin tiiketiciye ¢ok kisa
zaman araliklariyla gosterilmesinden meydana gelir. Bir saniyenin altinda bir siirede
baslayan ve giderek artan siirelerde ambalajin tiiketiciye gosterildigi bu teknikte,
ambalajin taninmasinin ne kadar ¢abuk olacagini tespit edilmeye c¢aligilir. Daha sonra
deneklerle birebir goriisme yapilir. Fakat bu teknik daha cok marka ve iriinlerin

taninmasinda etkili oldugu gézlemlenmistir (Meyers ve Lubnier, 2004:141).

Tiiketiciler yan yana duran (ayn1 markaya ait) farkli ambalaj seceneklerini dogrudan

karsilastirdigi zaman, gérme senaryosu gercekci olmaz. Ciinkii magazalarda boyle bir
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durumla karsilasilmaz. Uriinler raflarda farkli markalara ait iriinlerle beraber
bulundugundan goérme islevi daha karmasik hale gelecektir. Dolayisiyla boyle bir
arastirma, ambalajin unsurlar1 hakkinda kapsamli bir bilgiyi arastirma yapanlara

vermeyebilir.

Goz Izleme: Goz izleme, satin alma kararlarina etki eden faktorlerin farkinda olmadan
bir kavrayis ve bir anlayis saglayabilen sozlii olmayan bir veri toplama yoludur. Bir
iiriin i¢in biitiin bir rafa veya buzdolabina veya bir manzaraya baktigimiz zaman
gozlerimiz sik sik yiiksek hizlarda hareketler yaparlar. Hareketsiz gegen kiiciik
periyotlar “tespit” diye adlandirilir. G6z hareketlerinden olusabilecek her sey bize
seyircinin diisiincesinde olugmus olabilen siirecler hakkinda bilgi saglayabilir (King ve

digerleri ,2005:2).

Goz izleme metodunda lazer teknolojisi kullanilarak yapilan bir arastirma tiirii de
vardir. Tiiketici bir siipermarkete girdiginde bir rafin Oniinde rafa bakarkenki goz
hareketlerini izler ve satin alma davranisi tespit edilmeye calisilir. Tiiketicinin gbz
hareketlerinden olusan bir sema cizilir ve tiiketicinin rafla kars1 karsiya geldiginde ilk
g6z temasint hangi iiriinle kurdugu daha sonra hangi iiriinlere gegtigini, gorsel olarak
hangi ambalaj ilgisini ¢ektigini ve sema disinda kalan ambalajlarin hangileri oldugu bu
metotla belirlenmeye calisilir. Burada amag tiiketicinin raflardaki gdz temaslarindan
yola ¢ikarak ambalaj 6zellikleri hakkinda derinlemesine bilgiler elde etmektir (Meyers

ve Lubnier, 2004:142).

Tiiketici Grup Tartismalari: Bu yontem, kiiciik tiiketici gruplanyla yapilan ve tiriinii
kullanan kisilerle kullanmayan kisilerin bu grupta oldugu ve birbirleriyle sohbet
etmeleri seklinde gerceklesir. Bu sohbet grubunu yoneten bir tasarim uzamant,
tilketicilerin ambalajdan beklentilerin ortaya ¢ikmasim saptamaya calismaktadir.
Maliyet agisindan diger yontemlere nazaran daha diisiikk olmasi ve yapilan programin
esneklige izin vermesi dolayisiyla pazarlamacilar arasinda olduk¢a yaygin olarak

kullanilmaktadir (Meyers ve Lubnier, 2004143).

Birebir Goriisme: Tiketici grup tartismalarina benzer sekilde birebir goriismelerde
diriinler {irlin kategorileri veya ambalaj tasarim yonleriyle ilgili olarak, uygun bir
sekilde orneklenmis tiiketicilerin goriislerinin alinmasi esasina dayanir. Denekler iiriinii

ve markay1 kullanan ve hi¢ kullanmayan tiiketiciler arasindan segilir. Bu goriismeler
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alig-veris mekdnminin yakininda veya iginde, tiiketicinin evinde veya is yerinde
kullanilan iirtin ¢esidine veya goriisiilecek tiiketici 6zelliklerine gore bagka bir yerde

gerceklestirilebilir (Meyers ve Lubnier, 2004:144).

Deneysel Magaza Testleri: Deneysel magaza testinde, arastirmaya girecek {iriiniin
satildigr bir magazanin tamamen veya satildigi boliimiin gercek bir magaza olarak
raflarda tiim rakip ve denenen iiriinlerin teshiriyle yaratilmasini gerektirir. Denekler bu
bolimde “aligveris” etmeye davet edilir ve aligveris davramiglar1 arastirmacilar
tarafindan gozlemlenir ve kaydedilir. Bu metotla “aligveris” yapanlarla ayrica
goriismeler gerceklestirilir, hangi iiriinleri nigin sectikleri veya se¢medikleri ve bazi
tercihleri neden yaptiklar irdelenir. Tabi ki biitiin bu goriismelerde denenmekte olan
tasarim fikirleri ve bunlarla hazirlanmis maket ambalajlara gosterilen tepkiler ozellikle

yakalanmaya calisilir (Meyers ve Lubnier, 2004:144).

Tam Olgekli Test Pazarlama: Bu metotta gercek alis-verise imkan saglayacak sekilde
ve bol miktarda gercek iiriinle doldurulmus ambalaj hazirlanmali hem de bunlarin
satilacagl uygun bir veya birka¢ satis noktasinin bu denemeyi kabul etmeleri icin
anlagsma saglanmalidir. Bu yaklasim en ger¢ekc¢i olmasina karsin hem pazarlama sirketi
hem arastirma firmasi hem de tasarim danismani acisindan bu organizasyonu
gerceklestirmek biiyiik bir yiik altina girilmesini gerektirir. Ayrica bu yontem deneme
yapilan ambalajlarin hareketlerini izlemek i¢in uzun bir siireyi genellikle birka¢ aydan
bir yila hatta daha fazlasim gerektirir. Uygulama olarak yeni ambalaj tasarimlari
hakkinda en saglikli bilgiyi elde etmenin emin bir yolu olsa da bu yontem daha once

aktarilanlara kiyasla daha maliyetlidir (Meyers ve Lubnier, 2004:145).

Son zamanlarda ortaya cikan daha bir¢ok arastirma teknikleri bulunmaktadir. Bunlarin
arasinda digerlerinden biraz farkli bir arastirma olan Competitive Innovation LLC
sirketinin gelistirmis oldugu -daha Once kisaca bahsettigimiz- bir tekniktir. Kullanim
siiresi (Cycle Of Use) adli arastirma teknigi olan bu arastirmada, bir tiiketicinin
herhangi bir ambalaj ile nasil karsilikli etkilesime girecegini, o ambalajdan
beklentisini, o ambalaji hangi amagcla istedigini ve o ambalajin bulundugu ortamda
nasil davranacagini anlasilmasina yardimci olmaktadir. Arastirma c¢alismalari,
cogunlukla tiiketicinin izinden gidilerek siipermarkette baslayip bos ambalajin ¢cope

gitmesine kadar devam eden bir siirectir.
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Geleneksel arastirma gruplarina yonelik olarak en biiyiik elestiri ambalaji tiiketicinin
yasamina koyamamasidir. Arastirmaya konu olan ambalaja iligkin tutumlar1 incelenen
deneklerin gercek¢i olamamasi arastirmayr olumsuz big¢imde etkilemektedir. Eger
titketici gruplart iyi secilmez ise sadece verilen gorevi oynayan bir deney yapisina
doniigebilirler. Tiiketiciler ise gercek yasamlarindaki gibi davranmak degil de
arastirma grubunun cergevesi icinde hareket etmektedirler. Bazen gercekte yaptiklan
davranis1 arastirma kapsaminda yapamiyor olabilirler. Bu gibi durumlarda ambalaja
iliskin alinan verilerin dogrulugu da askida kalmis olacak ve ambalaja iliskin net bilgi

vermeyecektir.

Yukarida bahsedildigi gibi yeni teknikler, teknolojinin gelismesi ve tiiketici
tercihlerindeki degisimin hizla artmasi neticesinde tiiketicilerin davranislarini net bir
sekilde anlamak icin her gecen giin artmaktadir. Her gecen giin isletmelerin
uygulayabilecegi, daha giivenilir bilgiler bu tekniklerin yardimiyla olusmaktadir. Bu
gibi tekniklerin uygulanmasi firmalara miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 daha iyi
anlamalarin1 ve buna somut bir sekilde daha iyi cevap verebilmelerini ve rekabet

ortaminda daha rahat ayakta kalabilmelerini saglamaktadir.
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BOLUM 3: METODOLOJi VE UYGULAMA

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alandaki degisimlerin etkisiyle giintimiizde
tilketicilerin satin alma davranmiglarinda bir takim degisiklikler gozlemlenmektedir.
Ulkemizde gerek tiiketicilerin yasam tarzlarinda meydana gelen gelismeler gerekse
teknolojik ve pazarlama alanindaki bu degisiklikler firmalarin iiriinlerin ambalajini
etkin bir pazarlama araci olarak kullanmasini zorunlu kilmaktadir. Tiim diinyada aym
islevi goren {iriinlerin artmasi ve lriinler arasindaki farklarin azalmasi sonucunda
titketicilerin, iiriinler arasindan farklilik hissettigi veya kendisini farkli hissettirecek

iriinlere yonelmesinde ambalaj onemli bir rol oynamaktadir.

Gliniimiizde ambalaj, insan yasaminin her alaninda karsilagilan bir unsur durumuna
gelmistir. Ozellikle tiiketicilerin yasam tarzlarinda meydana gelen gelismelere paralel
olarak, tiikketiciler ambalajdan daha fazla kolaylik, zaman tasarrufu gibi énemli bir
takim Ozellikler beklemektedirler. Ambalaj sahip oldugu bu 6nemli fonksiyonlarla
titketicilerin tiriin segcmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Firmalarda iiriin kalitesini
arttirmak ve tiiketicilerin artan beklentilerini karsilamak amaciyla ambalaj faktoriine
gereken Onemi vermek zorundadirlar. Bu agiklamalarinda ortaya koydugu gibi
ambalajlamanin ve ambalaj konusunda yapilan caligmalarin Onemi gittikce

artmaktadir.
3.1. Arastirma Metodolojisi

Bu caligmada metodoloji olarak, gida maddelerindeki ambalajin tiiketici satin alma
davranislarina etkilerini incelemeye yonelik olarak Istanbul ili Kiiciikcekmece
ilcesinde bir anket calismasi yapilmigtir. Farkli gida iiriinlerinde tiiketicilerin satin
alma davraniglarina ambalaj fonksiyonlarinin ne olciide etkili oldugu, hangi farkli
ambalaj tiirlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi ve tiiketicilerin gida maddesi

alig-veriglerinde ne tiir davraniglar sergiledigi tespit edilmeye calisilmistir.

Bu arastirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmis ve
elde edilen veriler dogrultusunda degerlendirmeler yapilmis ve Onerilerde

bulunulmustur. S6z konusu anket Ek A’da sunulmustur.
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Veri toplama sonucunda deneklerden elde edilen 230 anket kodlanarak SPSS
programina girisi yapilmis ve istatistiki analizleri gerceklestirilmistir. Bu verilerin

analizi SPSS 11.0 versiyonu ile yapilmistir.
3.2. Veri Toplama Yontemi

Veriler, arastirmaci tarafindan benzer arastirma ve konu ile ilgili kaynaklardan

yararlanilarak gelistirilen anket formuyla toplanmistir.

Olusturulan anket muhtemel hatalarin goriilmesi ve sorunlarin yanlis anlasilarak
cevaplandirilmasim1 6nlemek amaciyla 10 kisi iizerinde pilot bir uygulamaya tabi
tutulmustur. Bu pilot calismasindan sonra bazi eksiklikler giderilmis ve anket

formunun son hali ortaya ¢ikarilmistir.

Ankette gida maddeleriyle ilgili genel sorulardan sonra tiiketicilerin 3 farkli gida tiriinii
(salga, siviyag ve siit) satin alma davranislar ile ilgili sorular sorulmus daha sonra
ambalajda sunulan bilgilerle ilgili sorulara yer verilmis ve son kisimda da demografik
ozellikler saptanmaya calisilmistir. Anket tiim bu sorular1 kapsar sekilde 18 sorudan

olusturulmustur.

Deneklerden, gida alig-verisini yaptiklari yer ve gida alis-verisi yapma sikliklarn
sorularak satin alma davranig Ozellikleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Daha sonra
tiikketicilerin gida alig-veriglerinde gida maddelerini ambalajli olarak satin alma
davraniglarina siralanan degiskenlerin 6nem dereceleri “Cok Onemli”, “Onemli”, “Ne
Onemli Ne Onemli Degil”, “Onemli Degil”, “Hi¢ Onemli Degil” seklinde ifade
edilerek deneklerin cevap vermesi istenmistir. Bu sayede tiiketicilerin algilar1 ve
tutumlar ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Deneklere daha sonra her hangi bir gida
maddesi satin alirken goz Oniinde bulundurduklart “Fiyat”, “Marka”, “Ambalaj”,
“Reklam” ve “Kalite” degiskenlerinin satin alma davranislarindaki 6nem derecesini
siralamalart istenmigstir. Ardindan da gida maddelerine iliskin siralanan yargilardan
katilim dereceleri Likert 6lgcegine gore belirlenmeye calisilmistir. Daha sonra segilen
gida {riinlerine (salca, siviyag ve siit) iliskili olarak verilen degiskenlerin etki
diizeyinin algilanmasi i¢in “Cok Etkili”, “Etkili”, “Ne Etili Ne Etkili Degil”, “Etkili
Degil” ve “Hig¢ Etkili Degil” seklinde ifade etmeleri istenmistir. Bu 3 iiriinle ilgili

olarak tiiketicilerin ambalaj tercihleri de sorulmustur.
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Ambalajin  bilgi verme fonksiyonunun tiiketiciler tarafindan ne derecede
onemsendigini Olcmek amaciyla, gida diriinlerinin ambalajindaki bilgilerin 6nem
derecesi 5°li oOlcek kullanilarak tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica ambalaj
sektoriindeki gelismelerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigimi tespit amaciyla

titketicilere ambalaj ¢calismalar1 hakkinda goriisii sorulmustur.

Son olarak ankette demografik ve sosyo-ekonomik verilerin alindig1 sorular
sorulmustur. Deneklerin; egitim diizeyi, yas durumu, meslegi ve gelir diizeyi ile ilgili

sorular sorularak anket bitirilmis ve gerekli veriler toplanmistir.
3.3. Ornekleme Siireci

So6z konusu bu caligmanmin ana kiitlesini 18 yas iizeri Istanbul ili Kiiciikgekmece

ilgesindeki tiiketiciler olusturmaktadir.

Anket daha 6nce belirtilen diizeltme asamalarindan gectikten sonra kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak Kasim-Aralik aylarinda 230 kisiye uygulanmistir. Anket,
Kiigiikcekmece ilce sinirlan igerisindeki aligveris merkezlerinde 18 yas iizerindeki
tilketicilerle yapilmistir. Tiim anketlerin geri doniisiimii saglanarak arastirmanin

verileri 230 anket tizerinden toplanmis ve yorumlar1 yapilmistir.
3.4. Arastirma Kisitlari

Arastirma kisitlarim1 su sekilde sayabiliriz: Arastirmanm Istanbul ili Kiiciikcekmece
ilgesiyle sinirlandirilmis olmasi, arastirmanin 3 {irlin grubuna (salga, siviyag, siit)
yonelik olmasi, anket sayist ve zaman kisitim1 arastirmanin kisitlari arasinda

sayabiliriz.

3.5. Anket Analiz Sonuclari

Analiz sonucu elde edilen sonuglar ve bunlarin degerlendirmesi asagida verilmektedir.
3.5.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 230 kisinin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri sunlardir:
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Tablo 3. Ankete Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

DEGISKENLER GRUPLAR SIKLIK % SIKLIK
YAS 18-24 aras1 49 21,3
25-31 arasi 89 38,7
32-38 arasi 37 16,1
39-45 arasi 27 11,7
46 ve tistii 28 12,2
EGITIM DURUMU [kogretim 59 25,7
Lise 49 21,3
Universite 112 48,7
Y .Lisans ve Ustii 10 4,3
CINSIYET Erkek 105 45,7
Kadin 125 54,3
MESLEK Isci(eleman) 45 19,6
Memur 83 36,1
Emekli 20 8,7
Ev Hanimi 30 13,0
Serbest Meslek 29 12,6
Miihendis 3 1,3
C)grenci 6 2,6
Esnaf 7 3,0
Yonetici 7 3,0
AYLIK GELIR 0-400 34 14,8
401-800 79 34,3
801-1200 69 30,0
1201-1600 25 10,9
1601-2000 9 3.9
2000 ve usti 14 6,1
TOPLAM 230 100

Tablo 3’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan deneklerin; % 21,3’ 18-24 yas

arasinda, %38,7’lik boliimii 25-31 yas araliginda, %16,1’i 32-38 yas araliginda,
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%11,7’lik kism1 39-45 yag araliginda ve geriye kalan %12,2’lik bolimii ise 46 ve
tizeri yas araliindadir. Buradan da anlagildig iizere ankete katilan bireylerin biiyiik bir

kismimi 25-31 yas araligindaki denekler olusturmaktadir.

Ankete katilan bireylerin  %25,7°lik kisminin egitim durumu ilkdgretim iken,
%21,3’lik kismi lise mezunu, %48,7°lik kismu iiniversite/y.okul mezunu ve geriye
kalan %4,3’liik kesim ise y.lisans ve {izeri egitim durumuna sahiptir. Bu dagilimlara
bakildiginda deneklerin biiyiilk bir kisminin {iiniversite/y.okul mezunu oldugu

goriilmektedir.

Ankete katilan Dbireylerin  %45,7°si  erkek, %54,3’lik kismimi ise kadinlar

olusturmaktadir.

Ankete katilan deneklerin mesleki durumlari incelendiginde; %19,6’lik kisminin isci,
%36,1’lik kisminin memur, %38,7’si emekli, %13’ti ev hamimi, %12,6’lik kismin
serbest meslekle ugrastigi, %1,3’likk kismin miihendis oldugu, %2,6’sinin 6grenci
oldugu, %3’lik kisminin esnaf oldugu ve son olarak %3’liniin yonetici durumunda

oldugu anlasilmaktadir.

Ankete katilan bireylerin aylik gelirleri incelendiginde; 400 YTL altinda gelire sahip
olanlarin %14,8 oraninda oldugu, 401-800 YTL arasinda gelire sahip olanlarin %34,3
oraninda oldugu, 801-1200 YTL arasinda gelire sahip olanlarin %30 oraninda oldugu,
1201-1600 YTL arasinda gelire sahip olan kesimin 10,9 oraninda oldugu, 2000 YTL

ve lizerinde gelire sahip olanlarin oraninin ise %6,1 oldugu anlasilmaktadir.
3.5.2. Gida Maddeleri Ahs-verisinin Ozellikleri

Tiiketicilerin gida maddeleri alig-verislerini yaptiklar yerlerin siklik ve yiizdeleri tablo
4’te gosterilmektedir. Buna gore; ankete katilan bireylerin %57’°1lik kismini olusturan
biiyiik ¢cogunlugu gida alis-verisini stipermarketlerden yapmakta, % 24,3’lik kesimi
ise hipermarketlerden saglamaktadir. Bu ifadelerden de anlasilacag iizere arastirmaya
katilan deneklerin biiyiik bir bolimii gida maddeleri alig-verislerini, bol cesit ve
iiriiniin bulundugu yerlerde yapmaktadir. Geriye kalan %9,1’i gida alis-verislerini
bakkallardan, %9,6’lik kismi ise semt pazarlarindan yapmaktadir. Seyyar saticiyi

tercih edenlerin ise bulunmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4. Gida Maddeleri Alig-verisinin Yapildig1 Yerler

Als-veris yerleri Sikhk % Sikhk
Bakkal 21 9,1
Stipermarket 131 57,0
Semt Pazarlan 22 9,6
Seyyar Satici 0 0
Hipermarket 56 24,3

Tiiketicilerin gida alig-veris sikliklar1 tablo 5’te gosterilmektedir. Buna gore; ankete
katilan tiiketicilerin gida maddeleri alig-veris siklifina bakildiginda; tiiketicilerin
biiyiik cogunlugu (%43,5) ihtiya¢ hissettiginde gida maddeleri alis-verisini yapmakta
oldugu anlasilmaktadir. Haftada 1 gida alis-verisi yapanlarin oram %?23,9 olurken,
haftada 2-3 kez yapanlarin oran1 %15,7, her giin yapanlarin oram1 %11,3 ve ayda 1

yapanlarin oram %35,7 olarak saptanmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Gida Maddeleri Ahs-veris Sikhig1 ve Yiizde Dagilim

Alig-veris Sikhigi Sikhik %0 S1khik
Her giin 26 11,3
Haftada 1 55 23,9
Haftada 2-3 36 15,7
Ihtiya¢ Hissettigimde 100 43,5
Ayda 1 13 5,7
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Tablo 6. Tiiketicilerin Gida Maddelerini Ambalajli Olarak Satin Almasinda
Faktorlerin Onem Diizeylerine iliskin Sikhk ve Yiizde Dagilimn*,**
o - o p— Q
T = | 22| 2| & | =
- p—
s | & | &8 B | & | E
Faktorl S ’ o E = :
aktorler O 2 S S peé %
=
Kaliteli olmasi 161 67 2 0 0 1,30
%70,0 | %29,1 %0,9 %0 %0
Kullanim kolaylig1 69 134 21 4 1,85
Saglamasi %30,0 | %58,3 %9,1 %1,7 %0,9
Saglikl1 olmasi 196 33 1 0 0 1,15
%85,2 | %14,3 %0,4 %0 %0
Tasima kolaylig 50 100 60 15 5 2,23
Saglamasi %21,7 | %43,5 | %26,1 %6,5 %?2,2
Uriin hakkinda bilgi 99 96 19 13 3 1,80
vermesi
%43,0 | %41,7 | %8,3 %5,7 %1,3
Giiven saglamasi 147 71 12 0 0 1,41
%63,9 | %309 | %5.,2 %0 %0
Ambalajda saklama 101 95 27 5 2 1,74
imkan1
%43,9 | %413 | 11,7 %?2,2 %0,9

*Kodlama: (1)_.(;ok Onemli, (2) Onemli, (3) Ne Onemli Ne Onemli Degil, (4) Onemli
Degil, (5) Hi¢ Onemli Degil

#*Ust satir siklik, alt satir % degerlerini gostermektedir.

Ankete katilan bireylere genel olarak gida maddelerini ambalajli olarak satin alma

davraniginizda verilen degiskenlere ait onem derecelerinin ifade edilmesi istenmistir.

Degiskenlere verilen dnem derecelerinin siklik ve yiizdeleri tablo 6’da gosterilmistir.
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Genel olarak tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak satin alma davranisinda
degiskenlerden en Onemlisi 1,15 ortalamayla saglikli olmasi1 faktorii olurken,
titketiciler agisindan en az 6nemli olarak degerlendirilen faktor ise, 2,23 ortalamayla

tagima kolaylig1 saglamasi olmaktadir.

Tablo 6’da belirtildigi iizere tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak tercih
etmesinde ‘“kaliteli olmas1” faktoriinii; tiiketicilerin %70,0 c¢ok Onemli bulurken,
9%29,1’lik kesimi Oonemli oldugunu ifade etmis, %0,9’luk boliim ise ne Onemli ne
onemli degil seklinde ifade etmistir. Onemli degil ve hi¢ 6nemli degil ifadeleri ankete
katilan tiiketiciler tarafindan belirtilmemistir. Ortalamanin 1,30 olmasi, tiiketicilerin
kaliteli olmas1 faktoriine iliskin verdikleri cevaplarin ¢ok Onemli secenegine yakin

oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak satin almasinda “kullanim kolayligi
saglamas1” faktoriine iliskin olarak; tiiketicilerin %30,0’u cok onemli oldugunu ifade
ederken, %58,3’ii onemli oldugunu belirtmis, %9,1’i ne Onemli ne Snemli degil
seklinde diislincesini bildirirken, %1,7’si dnemli degil ve %0,9’u da hi¢ onemli degil
seklinde yanit vermistir. Ortalamanin 1,85 olmasi, cevaplarin sikligmin Snemli
secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin gida maddelerini
ambalajli olarak tercih etmesinde kullamim kolayligi saglamasi faktoriinii onemli

buldugunu sdyleyebiliriz.

Tiiketicilerin genel olarak gida maddelerini ambalajli olarak tercih etmesinde “saglikli
olmas1” faktoriine iligkin olarak; ankete katilan tiiketicilerin %85,2’lik kismi ¢ok
onemli oldugunu belirtmis, %14,4’ii onemli oldugunu ifade etmis ve %0,4’{i ne 6nemli
ne onemli degil seklinde diisiincesini bildirmistir. Onemli degil ve hi¢ 6nemli degil
faktorleri ankete katilan higbir tiiketici tarafindan ifade edilmemistir. Ortalamanin 1,15
cikmis olmasi, tiiketicilerin verdikleri cevaplarin ¢ok Onemli secenegine yakin

oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak satin almasinda “tasima kolayligi
saglamas1” faktoriine iliskin olarak; tiiketicilerin %?21,7°si ¢ok Onemli oldugunu
diisiiniirken, %43,5’1 6nemli oldugunu ifade etmis, %26,1’i ne dnemli ne énemli degil
oldugunu belirtmis, %6,5’1 6nemli olmadigim ifade etmis ve %2,2’si hi¢ 6nemli degil

oldugunu ifade etmistir. Ortalamanin 2,23 olmasi, cevaplarin onemli ifadesine daha
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yakin oldugu, dolayisiyla tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak tercih

etmesinde tasima kolaylig1 saglamasi faktoriiniin kismen 6nemsendigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak satin almasinda “iiriin hakkinda bilgi
vermesi” faktoriine iliskin olarak; ankete katilan tiiketicilerin % 43,0’(i ¢cok Onemli
bulmakta, tiiketicilerin %41,7’si énemli oldugunu ifade etmis, %8,3’li ne onemli ne
onemli degil seklinde belirtirken, %5,7’si onemli degil seklinde belirtmis ve %1,3’1
hic 6nemli olmadigin1 ifade etmistir. Ortalamanin 1,80 olmasi, verilen cevaplarin
onemli secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Ambalajli gida maddelerinin iiriin

hakkinda bilgi vermesinin tiiketiciler agisindan énemli oldugunu soyleyebiliriz.

Tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak tercih etmelerinde “giiven saglamasi”
faktoriine iligkin olarak; ankete katilan tiiketicilerin %63,9’u cok 6nemli oldugunu
belirtirken, %30,9’u 6nemli oldugunu ifade etmis ve %35,2’si ise ne onemli ne 6nemli
degil seklinde ifade etmistir. Genel ortalamanin 1,41 olmasi verilen cevaplarin ¢ok

Oonemli secenegine yakin oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin gida maddelerini ambalajli olarak satin almasinda “iiriinii ambalajinda
saklama imkan1” saglamasina iliskin olarak; tiiketicilerin %43,9’u ¢ok Onemli
buldugunu belirtirken, %41,3’ii 6nemli, %11,7’si ne 6nemli ne 6nemli degil, %2,2’si
onemli degil ve %0,9’u hi¢c onemli degil seklinde diisiincelerini ifade etmistir. Genel
ortalamanin 1,74 olmasi, verilen cevaplarin ortalamasinin 6nemli secenegine yakin

oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin herhangi bir gida maddesi satin alirken géz 6niinde bulundurdugu fiyat,
marka, ambalaj, rekldm ve kalite faktorlerinin nem derecesine gore siralanma siklik

ve yiizdesi tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7°deki sonuclara bakildiginda tiiketicilerin gida maddesi satin alirken 1.
derecede Onemli bulduklar1 faktor; %67,8 oranla kalite olurken, daha sonra %21,7
oranla fiyat ikinci faktor olurken, fiyatt %7,4 oranla marka, markay1 %2,2 ile reklam,

reklamdan sonrada 1. derecede 6nemli faktor olarak % 0,9 ile ambalaj gelmektedir.
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Tablo 7. Gida Maddesi Satin Ahrken Go6z Oniinde Bulundurulan Faktorlerin
Onem Derecesine iliskin Sikhk ve Yiizde Dagihmlar1 (N=Sikhk)

1. Derece 2. Derece 3. Derece 4. Derece 5. Derece
Faktorler

N % N % N % N % N %
Fiyat 50 21,7 |1 92 40,0 |53 23,0 | 31 13,5 |4 1,7
Marka 17 7.4 69 30,0 | 104 | 45,2 |34 148 |6 2,6

Ambalaj 2 09 |25 10,9 | 55 23,9 | 123 [53,5 |24 10,4

Reklam 5 22 |5 22 |3 1,3 |33 14,3 (184 | 80,0

Kalite 156 | 67,8 |39 17,0 |15 65 |9 39 |12 5,2

Tiiketicilerin gida maddeleri satin alirken kalite, fiyat ve marka kriterlerinden sonra
ambalaj faktoriinii g6z 6niinde tuttugu goriilmektedir. Buda tiiketicilerin kalite, fiyat ve
marka faktorlerini degerlendirdikten sonra iiriinlin ambalajiyla ilgilendigini
gostermektedir. Tiiketicilerin 1. derecede tercih ettigi bu kriterlerde ambalajin onemli
rol oynadig1 yorumunu yapabiliriz. Uriiniin ambalajinin kalite, fiyat ve marka ile siki
sikiya bagh oldugu gerceginden yola ¢ikarak, gida maddelerindeki ambalaja yonelik

olarak gerekli hassasiyetin gosterilmesi gerektigini soyleyebiliriz.
3.5.3. Gida Uriinlerindeki Ambalajin Cesitli Unsurlarma Yonelik Tutumlar

Tablo 8’de gosterildigi iizere herhangi bir gida {riinii icin ambalajin ¢esitli

fonksiyonlarina iliskin ifadelerin sinamasi yapilmistir.

“Gida maddeleri ambalajinin iiriinii tam anlamiyla korumasim isterim” ifadesine
ankete katilan tiiketicilerin %78,3’ii kesinlikle katiliyorum, %17,4’ti katiliyorum,
9%1,7’si ne katillyorum ne katilmiyorum, %1,3’i katilmiyorum ve %]1,3’ii kesinlikle
katilmiyorum seklinde diisiincelerini belirtmislerdir. Genel ortalamanin 1,30 olmasi,
verilen cevaplarin “kesinlikle katiliyorum” secenegine yakin oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin, gida maddeleri ambalajinin iiriinii tam anlamiyla korumasini

istedigi goriilmektedir.
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Tablo 8. Gida Uriinlerindeki Ambalajin Cesitli Unsurlarina Yonelik Tutumlara

Iliskin Siklik ve Yiizde Dagilima®,**

g
= g = § 2 §

v = =) = 5 = @ = <

25| ¢ s =z z | Z2z| E

EZ| §| 2 E| E | EE| 3

IFADELER $ & 3 S| B S5 | &

S| 2 |[235g8 2 | 28| S
Gida maddeleri ambalajinin 180 40 4 3 3 1,30
iriinii tam anlamiyla
korumasini isterim. %78,3 | %174 %l,7 %l,3 %l,3
Ambalajin saklama 17 34 35 78 66 3,61
kolaylig1 saglamasinin
benim i¢in bir onemi yoktur. %74 | %l4,8 %15,2 %33,9 | %287
Ambalajin, iiriinleri diger 28 101 58 30 13 2,56
iriinlerden ayiran en 6nemli
faktor olduguna inanirim. %122 | %43,9 %25,2 13,0 | %57
Ambalajsiz mallarin kalite 91 85 30 18 6 1,96
bakimindan tiiketicilere
giiven vermedigini kabul %39,6 | %37,0 %13,0 %78 | %2,6
ederim.
Genellikle ambalajin 87 99 29 11 4 1,89
izerindeki bilgileri okurum.

%37,8 | %43,0 %12,6 %4,8 | %l,7
Ambalajin; renk, sekil ve 58 105 40 20 7 2,18
tasarim agisindan iyi
olusunun satin alma %25,2 | %45,7 %17,4 %8,7 | %3,0
esnasinda oldukga etkili
olduguna inanirim.
Ambalajin iiriiniin 82 74 45 22 7 2,12
kullaniminda daha fazla
kolayliklar saglamasi i¢in %35,7 | %32,2 %19,6 %9,6 | %3,0
fazladan para 6demeyi
dogru bulmuyorum.
Ambalajin kolay acilip 48 95 53 23 11 2,36
kapanabilme 6zelligi satin
%20,9 | %41,3 %23,0 %10,0 | 9%4,8

alma davranisimu etkiler.

- 69 -




Ambalajin geri doniistimlii 61 101 45 11 12 2,18

olmasini 6nemli bulurum.
%26,5 | %43,9 %19,6 %4, 8 %5,2

Gida maddeleri satin alirken 83 104 25 8 10 1,94
istedigim gramajda ve
ebattaki ambalajlarda
bulmay1 isterim.

%36,1 | %45,2 %10,9 %3,5 | %4,3

*Kodlama: (1) Kesinlikle Katiliyorum, (2) Katiliyorum, (3) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, (4) Katilmiyorum, (5) Kesinlikle Katilmiyorum

#* (st satir siklik, alt satir % degerlerini gostermektedir.

“Ambalajin saklama kolaylig1 saglamasinin benim icin bir 6nemi yoktur” ifadesine
tilketicilerin  %7,4’ii  kesinlikle katillyorum, %14,8’i katilhyorum, %15,2’si ne
katillyorum ne katilmiyorum, %33,9’u katilmiyorum, %28,7’si ise kesinlikle
katilmiyorum seceneginde yogunlasmistir. Genel ortalamanin 3,61 olmas: tiiketicilerin
bu ifadeye katilmadiklarin1 dolayisiyla ambalajin saklama kolayli§i saglamasinin

titketiciler icin 6nemli oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.

“Ambalajin {riinleri diger lriinlerden ayiran en Onemli faktdr olduguna inanirim”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %12,2’si kesinlikle katiliyorum, %43,9’u
katiliyorum, %?25,2’si ne katiliyorum ne katilmiyorum, %13,0’i katilmiyorum ve
%5, 7’si kesinlikle katilmiyorum seklinde diisiincelerini ifade etmislerdir. Genel
ortalamanin 2,56 olmas1 sonucun “ne katiliyorum ne katilmiyorum” secenegine yakin
oldugunu gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin bu faktor icin kararsiz olduklar

yorumunu yapabiliriz.

“Ambalajsiz mallarin kalite bakimindan tiiketiciye giiven vermedigini kabul ederim”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %39,6’s1 kesinlikle katiliyorum, %37,0’si
katillyorum, %13,0’tt ne katihyorum ne katilmiyorum, %7,8’1 katilmiyorum ve
%2,6’s1 kesinlikle katilmiyorum seceneginde toplanmistir. Genel ortalamanin 1,96
olmasi, verilen cevaplarin “katiliyorum” secenegine yakin oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin ambalajli iiriinlere giiven duydugunu ve ambalajsiz mallarin

tilketicilerde giivensizlige sebep oldugu yorumunu yapabiliriz.
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“Genellikle ambalajin {izerindeki bilgileri okurum” ifadesine ankete katilan
tilketicilerin  %37,8’1 kesinlikle katiliyorum, %43,0’tt katiliyorum, %12,6’s1 ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %4,8’1 katilmiyorum ve %]1,7’si kesinlikle katilmiyorum
seklinde goriislerini bildirmiglerdir. Genel ortalamanin 1,89 olmasi, sonuglarin
“katiliyorum” ifadesinde toplandigim1 gostermekte ve ambalaj iizerindeki bilgilere

titketicilerin 6nem verdigi sonucu c¢ikarilmaktadir.

“Ambalajin; renk, sekil ve tasarim acisindan iyi olusunun satin alma esnasinda olduk¢a
etkili olduguna inanirim” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %?25,2’si kesinlikle
katiliyorum, %45,7’si katiliyorum, %17,4’ii ne katiliyorum ne katilmiyorum, %8,7’si
katilmiyorum ve %3,0’1 kesinlikle takilmiyorum secenegini isaretlemislerdir. Genel
ortalamanin 2,18 olmasi, sonuglarin “katiliyorum” secenegine yakin oldugunu
gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin satin alma davranmislarinda renk, sekil ve

tasarimin kismen etkili oldugunu soyleyebiliriz.

“Ambalajin iirliniin kullaniminda daha fazla fayda ve kolaylik saglamasi icin fazladan
para 6demeyi dogru bulmuyorum” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %35,7’si
kesinlikle katihiyorum, %32,2’si katiliyorum, %19,6’s1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %9,6’s1 katilmiyorum ve %3,0’ii kesinlikle katilmiyorum ifadesinde
yogunlagmaktadirlar. Genel ortalamanin 2,12 olmasi, ankete katilan tiiketicilerin
cevaplarinin  “katiliyorum” segeneginde toplandigini gostermektedir. Buna gore
tilketiciler, iiriinden daha fazla fayda ve kolaylik saglamasi adina fazladan para
0demeyi dogru bulmadiklar1 ve fazladan para 6deme konusunda hassas davranislar

sergiledigi yorumu yapilabilir.

“Ambalajin kolay acilip kapanabilme 6zelligi satin alma davranisimi etkiler” ifadesine
ankete katilan tiiketicilerin %20,9’u kesinlikle katiliyorum, %41,3’i katiliyorum,
%23,0’1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, %10,0’u katilmiyorum ve %4,8’i kesinlikle
katilmiyorum seceneklerinde yogunluk gostermislerdir. Genel ortalamanin 2,36
olmasi, tiiketicilerin  cevaplarimin  “katillyorum”  seceneginde  toplandigim
gostermektedir. Buna gore ambalajin kolay acilip kapanabilme 6zelliginin tiiketicilerin

satin alma davraniginda etkisinin oldugu yorumu yapilabilir.

“Ambalajin geri doniisiimlii olmasim1 6nemli bulurum” ifadesinde, ankete katilan

tilketicilerin  %26,5’1 kesinlikle katiliyorum, %43,9’u katiliyorum, %19,6’s1 ne
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katiliyorum ne katilmiyorum, %4,8’1 katilmiyorum ve %35,2’si kesinlikle katilmiyorum
seceneklerinde diisiincelerini bildirmislerdir. Genel ortalamanin 2,18 olmasi, ankete
katilan tiiketicilerin verdigi cevaplarin “katiliyorum” secenegi etrafinda toplandigini
gostermektedir. Buna gore, tiiketicilerin ambalaj malzemesinin geri doniisiimlii
olmasint Onemli bulmalar, tiiketicilerin cevreye karst duyarli olduklarini ve

titketicilerin daha bilingli hareket ettigini gostermektedir.

“Gida maddeleri satin alirken istedigim gramajda ve ebattaki ambalajlarda bulmak
isterim” ifadesinde, ankete katilan tiiketicilerin %36,1’1 kesinlikle katiliyorum,
%45,2’si katiliyorum, %10,9’u ne katiliyorum ne katilmiyorum, %3,5’i katilmiyorum
ve %4,3’1 kesinlikle katilmiyorum segenekleri etrafinda toplanmislardir. Genel
ortalamanin 1,94 olmasi, ankette katilan tiiketicilerin cevaplarimin “katiliyorum”
secenegi etrafinda toplandigimi gostermektedir. Buna gore, tiiketicilerin gida maddeleri
satin alirken rasyonel davranmayi sectiklerini, ihtiyaci kadarlik gramaj ve ebattaki
iriinlere yonelmekte olduklarini, ihtiyacindan fazla miktarda iiriin almak istememekte

oldugunu sdyleyebiliriz.

Sonug olarak gida iiriinlerindeki ambalajin unsurlaria yonelik tutumlara baktigimizda;
en yiiksek ortalamanin 1,30 ile ambalajin iiriinii tam anlamiyla korumasi fonksiyonuna
yonelik oldugunu gormekteyiz. Buda tiiketicilerin ambalajdan beklentilerinin en
Onemlisinin, {riinii koruma fonksiyonu oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin koruma fonksiyonundan sonra ambalajdan bekledigi diger bir 6zelligin
saklama kolaylig1r saglamasi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu iiriinlerin gida
giriinleri olusu, koruma ve kullamim kolayligi saglamasi faktorlerinin 6n plana
cikmasina neden olmaktadir. Ortaya ¢ikan diger bir sonug ise; tiiketicilerin ambalajin
sagladig1 fiziksel faydadan sonra renk, sekil ve tasarim gibi estetik 6zelliklere dikkat
ettigi olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin iiriiniin 6zelliklerini en iyi sekilde
koruyacak ambalaja iligkin tutum sergiledikten sonra renk, sekil ve tasarim
ozelliklerine dikkat etmekte olduklarin1 sdyleyebiliriz.  Tiiketicilerin ~ diger
degiskenlerden daha az 6nem buldugu faktor ise 2,56 ortalama ile ambalajin iiriinleri
diger iirtinlerden ayirici olma 6zelligi olmaktadir. Buda tiiketicilerin {iriinleri diger
iiriinlerle degerlendirirken ambalajinin yani sira marka, fiyat gibi diger faktorlerle

birlikte ele aldig1 sonucunu ¢ikarabiliriz.
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3.5.4. Farkh Gida Uriinlerindeki Ambalaj Fonksiyonlarimin Tiiketici Satin Alma

Karar1 Uzerindeki Etkileri*,**

Tablo 9. Tiiketicilerin salca satin alirken ambalaja iliskin faktorlerin satin alma

karari iizerindeki etkisine yonelik siklik ve yiizde dagilimlar*

s
]
Faktorler = = Se=e=| 2= o==| &
=) E v %) E 2 o é 1=Y)) - E ah -
c% | B | AFESS| B TE8| §
© =)
Kolay acilma ve 135 78 10 3 4 1,53
kapanma
%58,7 | %33,9 %4,3 %l,3 %l,7
Geri Doniisiimlii 77 97 32 15 9 2,05
olmasi
%33,5 | %42,2 %13,9 %06,5 %3,9
Cekici renk ve bicim 34 86 61 28 21 2,63
%14,8 | %374 %26,5 %12,2 %9, 1
Kolay kullanma 72 128 21 8 1 1,86
imkan1
%31,3 | 55,7 %9, 1 %3,5 %0,4
Uriiniin fiyatini 99 91 26 10 4 1,82
arttirmamasi
%43,0 | %39,6 %l11,3 %4,3 %l,7
Uriin hakkinda 97 98 24 6 5 1,80
bilgilendirici olmasi
%42,2 | %42,6 %10,4 %2,6 %2,2
Uriiniin tadim ve 171 55 1 1 2 1,29
niteligini bozmamasi
%74,3 | %23,9 %0,4 %0,4 %0,9
Kaliteli imajt 93 85 35 11 6 1,92
vermesi
%40,4 | %37,0 %15,2 %4,8 %2,6

*Kodlama: (1) Cok Etkili, (2) Etkili, (3) Ne Etkili Ne Etkili Degil, (4) Etkili Degil, (5)

Hic Etkili Degil

#*Ust satir siklik, alt satir % degerlerini gostermektedir.
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Bu boliimde tiiketicilere 3 farkli gida (salca, siviyag, siit) iirtiniinii satin alirken,
ambalaj fonksiyonlarinin satin alma karar1 vermelerinde etki diizeylerinin ne oldugu

tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.

> Tiiketicilerin sal¢a satin alirken, ambalaja iliskin faktorlerin satin alma kararlart

izerindeki etkisi Tablo 9’da gosterilmistir.

Salca ambalajina yonelik olarak “Kolay acilabilir ve acildiktan sonra kapanabilir bir
ambalaj olmasi1” fonksiyonun tiiketicilerin satin alma kararinda; ankete katilanlarin
9%58,7’si ¢ok etkili, %33,9’u etkili, %4,3’1i ne etkili ne etkili degil, %1,3’1i etkili degil
ve %1,7’si hi¢ etkili degil seklinde ifade etmislerdir. Genel ortalamanin 1,53 olmasi
sonuglarin “etkili” secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin
salca alirken, salga ambalajinin kolay acilabilmesi ve agildiktan sonra tekrar
kapanabilmesi 6zelliginin satin alma kararlarim vermelerinde etkili oldugunu

sOyleyebiliriz.

Tiiketicilerin salga satin alma karar siirecinde ambalajin “geri doniisiimlii olmas1”
fonksiyonuna yonelik olarak; %33,5°i ¢ok etkili, %42,2’si etkili, %13,9’u ne etkili ne
etkili degil, %6,5’1 etkili degil ve %3,9’u hi¢ etkili degil degerlendirmesi yapmistir.
Genel ortalamanin 2,05 olmasi, sonuclarin “etkili” segenegine yakin oldugunu
gostermektedir. Buda tiiketicilerin sal¢a alirken ambalajin geri doniisiimlii olmasi
fonksiyonunu 6nemli buldugunu ve cevre bilingli olarak hareket etmeye calistigini

gostermekte oldugunu sdyleyebiliriz.

Ankete katilan tiiketicilerin salgca satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “cekici bir
renk ve bigimde olmas1” fonksiyonuna yonelik olarak; %14,8’i ¢ok etkili, %37,4’i
etkili, %26,5’1 ne etkili ne etkili degil, %12,2’si etkili degil ve %9,1’1 hi¢ etkili degil
degerlendirmelerini yapmistir. Genel ortalamanin 2,63 olmasi, verilen cevaplarin “ne
etkili ne etkili degil” secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin satin
alma karar1 vermelerinde ambalajin renk, sekil ve tasarim agisindan cekici olmasinin

diger faktorler kadar etkili olmadig1 veya kismen etkili oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin salca satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “lriinii daha kolay
kullanma firsat1 vermesi” fonksiyonuna yonelik olarak; %31,3’1i ¢ok etkili, %55,7’si

etkili, %9,1 ne etkili ne etkili degil, %3,5’1 etkili degil ve %0,4’ii hi¢ etkili degil
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degerlendirmesi yapmistir. Genel ortalamanin 1,86 olmas1 sonuclarin “etkili”
secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Buda tiiketicilerin salga alirken
ambalajinin, iiriiniin kullaniminda kolayliklar saglamasini 6nemli bulmakta oldugunu

ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin salca satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “iiriiniin fiyatini
arttiracak sekilde olmamasir” ifadesine yonelik olarak; %43,0’ii cok etkili, %39,6’s1
etkili, %11,3’ii ne etkili ne etkili degil, %4,3’i etkili degil ve %1,7’si hi¢ etkili degil
degerlendirmesi yapmistir. Genel ortalamanin 1,82 olmasi, verilen cevaplarin “etkili”
secenegine yakin oldugunu gostermekte ve tiiketicilerin fiyat konusunda hassas

davrandigini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin salca satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “iiriin hakkinda
bilgilendirici olmas1” fonksiyonuna yonelik olarak; %42,2’si ¢ok etkili, %42,6’s1
etkili, %10,4’ii ne etkili ne etkili degil, %2,6’s1 etkili degil ve %?2,2’si hi¢ etkili degil
degerlendirmesi yapmistir. Genel ortalamanin 1,80 olmasi, sonuglarin “etkili”
secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin, salca satin alma
davraniglarinda ambalajin, iiriin hakkinda bilgilendirici olmasi1 fonksiyonu onemli
bulduklar1 ve satin alma karar1 vermelerinde bu fonksiyonu goz Oniine aldiklar

sonucunu cikarabiliriz.

Tiiketicilerin sal¢a satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “liriiniin tadim ve
niteligini bozmayacak sekilde saglikli olmas1 ve iiriinii taze tutmasi” fonksiyonuna
yonelik olarak; %74,3’1 ¢ok etkili, %23,9’u etkili, %0,4’ii ne etkili ne etkili degil,
%0,4’1 etkili degil ve %0,9’u hi¢ etkili degil degerlendirmesi yapmistir. Genel
ortalamanin 1,29 olmas1 sonuclarin “cok etkili” secenegine yakin oldugunu
gostermektedir. Buda tiiketicilerin salca alirken ambalajin, ambalajin iiriinii tam
anlamiyla korumasi faktoriiniin satin alma davraniglarinda ¢ok etkili oldugunu ortaya

koymaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin sal¢a satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “kaliteli
imaji vermesi” fonksiyonuna yonelik olarak; %40,4’1i cok etkili, %37,0’si etkili,
%15,2’si ne etkili ne etkili degil, %4,8’1 etkili degil ve %2,6’s1 hi¢ etkili degil
degerlendirmesi yapmistir. Genel ortalamanin 1,92 olmasi, sonuglarin “etkili”

secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Uriiniin kalitesini gostermede ambalajin
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Oonemi ortaya cikmaktadir. Ciinkii iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun, kaliteli bir

ambalaj ile desteklenmedikte tiiketiciyi yeterince etkileyemeyecektir.

Tablo 10. Tiiketicilerin salca ambalaji tercihleri

Salca ambalaj tiirii Sikhik % Sikhk
Cam 150 65,2
Teneke 77 33,5
Karton 3 1,3
Toplam 230 100

Tablo 10°da gosterildigi iizere, tiiketicilerin sal¢a satin alma davranmiglarindaki ambalaj
tercihlerine baktifimizda; ankete katilan tiiketicilerin %65,2’si cam ambalaj1, %33,5’1

teneke ambalaj1 ve %1,3’ii karton ambalaj1 tercih ettigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin salca satin alma kararn vermelerinde, ambalajin fonksiyonlarina yonelik
olarak tablo 9’da belirtilen ortalamalara baktigimizda; tiiketicilerin salca ambalajinin
iiriinii tam anlamiyla korumasimi ve kolay agilip kapanabilme 6zelligini en yiiksek
oranda bekledigini gostermektedir. Buradan hareketle, tiiketicilerin salca ambalaji
seciminde beklentilerini karsilayacak ambalajin %65,2 oranla cam ambalaj oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin  %65,2’lik kesiminin sal¢a alirken cam
ambalaj1 tercih etmeleri, cam ambalajin tiriinii, diger ambalaj tiirlerine oranla daha iyi

korudugu algisinin tiiketicilerde olustugu yorumunu yapabiliriz.

> Tiiketicilerin siviyag satin alirken, ambalaja iliskin faktorlerin satin alma

kararlar iizerindeki etkisi Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 11. Tiiketicilerin siviyag satin alirken ambalaja iliskin faktorlerin satin

alma karar iizerindeki etkisine yonelik siklik ve yiizde dagilimlar®,**

2 =5 3 s g
Faktorler ot = % % = = =| =
& = °o OB | E ol £
& = Z 20 = == Q
Kolay a¢ilma ve kapanma 124 85 12 5 4 1,60
%53,9 | %37,0 %5,2 %2,2 | %l,7
Geri Doniisiimlii olmasi 78 97 36 9 10 2,02
%33,9 | %42,2 %15,7 %3,9 | %4,3
Cekici renk ve bicim 49 84 49 31 17 2,49
%21,3 | %36,5 %21,3 %13,5 | %74
Kolay kullanma imkam 85 105 29 8 3 1,86
%37,0 | %45,7 %12,6 %3,5 | %l,3
Uriiniin fiyatin1 arttirmamasi 99 87 28 10 6 1,85
%43,0 | %37,8 %12,2 %4,3 | %2,6
Uriin hakkinda bilgilendirici 100 91 28 7 4 1,80
olmasi
%43,5 | %39,6 %12,2 %3,0 | %l,7
Uriiniin tadim ve niteligini 172 48 6 1 3 1,32
bozmamast
%74,8 | %20,9 %2,6 %0,4 | %l,3
Kaliteli imaj1 vermesi 75 90 41 16 8 2,09
%32,6 | %39,1 %17,8 %7,0 | %3,5

*Kodlama: (1) Cok Etkili, (2) Etkili, (3) Ne Etkili Ne Etkili Degil, (4) Etkili Degil, (5)

Hig Etkili Degil

#*Ust satir siklik, alt satir % degerlerini gostermektedir.
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Siviyag ambalajina yonelik olarak “Kolay acilabilir ve acildiktan sonra kapanabilir bir
ambalaj olmasi1” fonksiyonun tiiketicilerin satin alma kararinda; ankete katilanlarin
biiyiik ¢cogunlugu (%53,9) c¢ok etkili oldugunu ifade etmislerdir. Genel ortalamanin
1,60 olmas1 sonuglarin “etkili” secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Buna gore
titketicilerin s1viyag alirken, siviyag ambalajinin kolay agilip kapanabilmesi 6zelliginin

satin alma kararlarin1 vermelerinde etkili oldugunu soyleyebiliriz.

Tiiketicilerin siviyag satin alma karar siirecinde ambalajin “geri doniisiimlii olmasi1”
fonksiyonuna yonelik olarak; ankete katilanlarin cogunlugu (%42,2) etkili oldugu
degerlendirmesi yapmistir. Genel ortalamanin 2,02 olmasi, sonuglarin “etkili”
secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Buda tiiketicilerin siviyag satin alirken

ambalajin geri doniisiimlii olmas1 fonksiyonunu 6nemli buldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin siviyag satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “cekici bir renk ve
bicimde olmasi” fonksiyonuna yonelik olarak; ankete katilanlarin %36,5°i etkili
oldugu degerlendirmesini yapmistir. Genel ortalamanin 2,49 olmasi, verilen cevaplarin
“etkili” secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Tiketicilerin satin alma karari
vermelerinde ambalajin renk, sekil ve tasarim acisindan cekici olmasinin diger

faktorlerden daha az etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

Tiiketicilerin siviyag satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “iirlinii daha kolay
kullanma firsat1 vermesi” fonksiyonuna yonelik olarak; biiyiik cogunluk (%45,7)etkili
oldugunu diisiinmektedir. Genel ortalamanin 1,86 olmasi sonuglarin “etkili”
secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Buda tiiketicilerin siviyag ambalajinin,
giriiniin  kullaniminda kolayliklar saglamasini 6nemli bulmakta oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tiiketicilerin siviyag satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “liriiniin fiyatim
arttiracak sekilde olmamasi” ifadesine yonelik olarak; biiyiik cogunluk (%43,0) cok
etkili oldugu degerlendirmesini yapmistir. Genel ortalamanin 1,85 olmasi, verilen
cevaplarin “etkili” secenegine yakin oldugunu goOstermekte ve tiiketicilerin fiyat

konusunda hassas davrandigini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin siviyag satin alma karart vermelerinde ambalajin, “iiriin hakkinda

bilgilendirici olmas1” fonksiyonuna yonelik olarak; ankete katilanlarin ¢ogunlugu
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(%43,5) ¢cok etkili oldugu degerlendirmesi yapmistir. Genel ortalamanin 1,80 olmasi,
sonuglarin “etkili” secenegine yakin oldugunu gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin,
siviyag satin  alma davranislarinda ambalajin, iiriinii tanitmas1 ve tiiketiciyi
aydinlatmasi fonksiyonunu 6nemli bulduklar1 ve satin alma karar1 vermelerinde bu

fonksiyonu goz oniine aldiklari sonucunu cikarabiliriz.

Tiiketicilerin siviyag satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “iiriiniin tadim ve
niteligini bozmayacak sekilde saglikli olmas1 ve iiriinii taze tutmasi” fonksiyonuna
yonelik olarak; biiyiikk ¢ogunluk (%74,8) cok etkili oldugu degerlendirmesini
yapmistir. Genel ortalamanin 1,32 olmasi sonuglarin “cok etkili” secenegine yakin
oldugunu gostermektedir. Buda tiiketicilerin siviyag alirken ambalajin, ambalajin
iriinii tam anlamiyla korumasi faktOriiniin satin alma davramislarinda c¢ok etkili

oldugunu ortaya koymaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin siviyag satin alma karar1 vermelerinde ambalajin, “kaliteli
imaj1 vermesi” fonksiyonuna yonelik olarak; ¢ogunlugun (39,1) etkili oldugunu
sOyledigi goriilmektedir. Genel ortalamanin 2,09 olmasi, sonuglarin “etkili” secenegine

yakin oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin siviyag satin alma karar1 vermelerinde, ambalajin fonksiyonlarina yonelik
olarak tablo 11’de belirtilen sonuglara baktifimizda; ilk sirayr 1,32 ortalama ile
“ambalajin Uriiniin tadim ve niteligini bozmayacak sekilde saglikli olmas1 ve iiriinii
taze tutmasi1” fonksiyonunun aldigimi gormekteyiz. Daha sonra 1,60 ortalama ile,
“ambalajin kolay acilabilir ve kapanabilir olmas1” 6zelliginin tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen ikinci en onemli faktor oldugu ortaya cikmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan diger fonksiyonlara gore daha 6nemsiz bulunan diger bir ifade ile ambalaja
iligkin faktorlerden tiiketiciler acisindan daha az 6nemli bulunan faktor; 2,49 ortalama
ile “ambalajin ¢ekici bir renk ve bigimde” olmasi fonksiyonu olmaktadir. Dolayisiyla,
tilketicilerin siviyag alirken kararlarimi etkileyecek ambalaj unsurlarindan en
Onemlileri, ambalajin fiziksel faydalart oldugu goézlenmektedir. Ambalajin estetik
yoniine iliskin olarak ortaya cikan oraninda “etkili” secenegine yakin olmasi,
tilketicilerin siviyag satin alirken ilk once fiziksel faydayi1 bekledikleri daha sonrada

ambalajin gorsellik kismyla ilgilendigi yorumunu yapabiliriz.
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Tablo 12. Tiiketicilerin siviyag ambalaji tercihleri

Siviyag ambalaj tiirii Sikhk % Sikhk
Cam 74 32,2
Teneke 115 50,0
Plastik 41 17,8
Toplam 230 100

Tiiketicilerin siviyag ambalaji tercihlerine yonelik olarak ortaya c¢ikan sonuglar tablo
12’de gosterilmistir. Buna gore tiiketicilerin %32,2’sinin siviyag satin alirken cam
ambalaj1 tercih ettigi, %50’sinin siviyag satin alirken teneke ambalaji tercih ettigi,

%17,8’inin de plastik ambalaji tercih ettigi anlagilmaktadir.

Tiiketicilerin siviyag satin alirken teneke ambalaji tercih etmelerinde; fazla miktarda
alip fiyat avantaji saglamalari, siviyagin cam ambalajda her miktar ve ebatta piyasada

olmamasi gibi faktorlerin etkili oldugu yorumu yapilabilir.

> Tiiketicilerin siit satin alirken, ambalaja iliskin faktorlerin satin alma kararlar

tizerindeki etkisi Tablo 13’de gosterilmistir.

Tiiketicilerin siit satin alirken, ambalaj iliskin faktorlerin satin alma kararlan
tizerindeki etkilerine baktigimizda; salca ve siviyag iiriinlerine gore ¢ikan ortalamalarin
“cok etkili” faktoriine daha yakin oldugu goze carpmaktadir. Tiiketicilerin siit satin
alma davranisim etkileyen ambalajin en onemli fonksiyonu, diger salca ve siviyag
iriinlerinde oldugu gibi ambalajin “iiriiniin tadim1 ve niteligini bozmayacak sekilde
saglikli olmas1 ve iriinii taze tutmasi” oldugu gozlenmektedir. Bu faktoriin verilen
cevaplar icinde ortalamasina baktigimizda; 1,23 oldugu, sal¢a ve siviyaga oranla da
daha yiiksek bir ortalama yakaladigini soyleyebiliriz. Siitiin, salca ve siviyaga gore

daha az tiikketim omrii olmasinin bu sonuglari etkiledigi yorumunu yapabiliriz.
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Tablo 13. Tiiketicilerin siit satin alirken ambalaja iliskin faktorlerin satin alma

karari iizerindeki etkisine yonelik siklik ve yiizde dagilimlar*,**

o = g
o — :;: ;:' p— e % ] E
Faktorler 2Z| = SoE EE oW £
oo = Z 35 RKk=| L= O
Kolay a¢ilma ve kapanma 149 63 12 2 4 1,47
%64,8 | %274 %35,2 %0,9 | %l1,7
Geri Doniisiimlii olmasi 102 71 36 6 15 1,96
%44,3 | %30,9 %15,7 %2,6 | %6,5
Cekici renk ve bicim 47 73 57 34 19 2,58
%20,4 | 31,7 %24,8 | %l14,8 | %83
Kolay kullanma imkamnm 89 111 26 1 3 1,77
%38,7 | %483 %l11,3 %0,4 | %l,3
Uriiniin fiyatini 99 86 35 5 5 1,83
arttirmamasi
%43,0 | 37,4 %15,2 %2,2 | %2,2
Uriin hakkinda 103 92 25 4 6 1,77
bilgilendirici olmas1
%44,8 | %40,0 %10,9 %1,7 | %2,6
Uriiniin tadim ve niteligini 187 38 2 1 2 1,23
bozmamasi
%81,3 | %16,5 %0,9 %0,4 | %0,9
Kaliteli imaj1 vermesi 83 84 37 15 11 2,07
%36,1 | %36,5 %16,1 %6,5 | %4,8

*Kodlama: (1) Cok Etkili, (2) Etkili, (3) Ne Etkili Ne Etkili Degil, (4) Etkili Degil, (5)
Hig Etkili Degil

*#(st satir siklik, alt satir % degerlerini gostermektedir.

Diger salca ve siviyag iiriinlerine baktigimizda, siit ambalajinin “kolay agilmasi ve
kapanmas1” faktoriiniin tiiketiciler tarafindan satin alma davramglarindaki etkisinin

daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore tiiketicilerin siit satin alirken siit
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ambalajinin kolay acilabilir ve kapanabilir olmasini, salga ve siviyaga oranla daha

onemli bulmakta oldugunu soyleyebiliriz.

Siit ambalajinin geri doniisiimlii olmasina iliskin ambalaj faktoriiyle salca ve siviyag
ambalajinin geri doniisiimlii olmas1 faktorlerini kiyasladigimiz zaman; tiiketicilerin
satin alma davraniglarim etkilemesi agisindan siit ambalajinin geri doniisiimlii olmasi,
salca ve s1viyag ambalajlarinin geri doniisiimlii olmasindan daha 6nemli oldugu ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin siit ambalajinin geri doniisiimlii olmasini, salca

ve s1viyag ambalajlarina oranla daha 6nemli buldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ambalajin, iirtiniin daha kolay kullanimina firsat vermesi 6zelligine baktigimiz zaman,
titketicilerin siit ambalajimin iiriiniin daha kolay kullanimina firsat vermesi faktoriinii
salca ve s1viyag ambalajina gore daha 6nemli buldugu diger bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu sonucun ¢ikmasinda, son zamanlarda siit ambalajlarindaki yenilik

calismalarinin etkili oldugu sonucunu ¢ikarabiliriz.

Tablo 14. Tiiketicilerin siit ambalaji tercihleri

Siit ambalaj tiirii Sikhk % Sikhk
Cam 68 29,6
Plastik 20 8,7
Karton (Tetrapak) 142 61,7
Toplam 230 100

Tiiketicilerin siit satin alirken, tercih ettikleri ambalaj tiirleri tablo 14’de gosterilmistir.
Buna gore ankete katilan tiiketicilerin %29,6’s1 siit alirken cam ambalaj1 tercih
ederken, %8,7’si siitii plastik ambalajda ve %61,7’si ise siitii karton ambalajda tercih
ettigini ifade etmislerdir. Bu tercihlere, siit liriiniinde karton ambalajin diger ambalaj
tiirlerine oranla daha ¢ok kullanimi ve piyasada diger ambalajlarda siitiin fazla yaygin

olmamasi etkili oldugu yorumu yapilabilir.
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3.5.5. Gida Uriinleri Ambalajindaki Etiket Bilgilerinin Tiiketici Acismndan Onemi

Tablo 15. Gida Uriinleri Ambalajindaki Etiket Bilgilerine Verilen Onem

Diizeylerine Ait Siklik ve Yiizde Dagilimlar*,**

= E
o= | EE | = = | E
Faktorler g 2 = o o & % 22y E
>8] © zze| ©a8 Zog ©
Uretim ve son kullanma 208 21 1 0 0 1,10
tarihi
%90,4 | %9,1 %0,4 %0 %0
Kullanima iliskin bilgiler 95 104 19 9 3 1,78
941,3 | %45,2 %8,3 %3,9 %1,3
Uretici sirketin ad1 ve 87 71 46 18 8 2,08
adresi
%37,8 | %30,9 %20,0 %7,8 %3,5
Uriiniin miktari 90 107 20 11 2 1,81
%39,1 | %46,5 %8,7 %4,8 %0,9
Uriiniin fiyati 127 86 15 2 0 1,53
9%55,2 | %37,4 9%6,5 %0,9 %0
Uriiniin i¢indeki madde 92 67 53 11 7 2,01
bilesimleri
%40,0 | %29,1 %23,0 9%4,8 %3,0
Besin degerleri ve kalori 82 67 59 11 11 2,13
miktari
%35,7 | %29,1 %25,7 %4,8 9%4,8
Uretim izin yazisi 101 67 26 20 16 2,05
%43,9 | %29,1 %11,3 %8,7 %7,0

*Kodlama: (1) Cok Onemli, (2) Onemli, (3) Ne Onemli Ne Onemli Degil, (4) Onemli

Degil, (5) Hic Onemli Degil

#*Ust satir frekans, alt satir % degerlerini gostermektedir.
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Tiiketicilerin gida iiriinleri ambalajindaki etiket bilgilerine verdikleri onem diizeylerine

ait siklik ve yiizdeleri Tablo 15’de gosterilmistir.

CGse

Ankete katilan tiiketicilerin, gida iirlinleri ambalajindaki “lirliniin {iretim ve son
kullanma tarihi” bilgisini; %90,4 i cok 6nemli, %9,1’1 6nemli, %0,4’i{i ne 6nemli ne
onemli degil seklinde yorumlamistir. Bu soruya iliskin olarak 6nemli degil ve hig
onemli degil ifadelerine ait cevaplar tiiketiciler tarafindan verilmemistir. Genel
ortalamanin 1,10 olmasi, tiiketicilerin iiriiniin iiretim ve son kullanma tarihine ait

bilgiyi cok dnemliye yakin buldugunu ortaya koymaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin, gida {iriinleri ambalajindaki “iiriiniin kullanimina iliskin
bilgiler” kriterini; %41,3’ii ¢ok onemli, %45,2’si 6nemli, %8,3’ii ne 6nemli ne 6nemli
degil, %3,9’u 6nemli degil ve %1,3’ii hic onemli degil seklinde yorumlamislardir.
Genel ortalamanin 1,78 olmasi tiiketicilerin ambalajin, iiriiniin kullanimina iliskin

bilgiler vermesini 6nemli secenegine yakin bulduklari ortaya ¢ikmaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin, gida iriinleri ambalajindaki “iiretici sirketin ad ve adres”
bilgisini; %37,8’1 ¢cok onemli, %30,9’u 6nemli, %20,0’si ne 6nemli ne 6nemli degil,
%7,8’1 onemli degil ve %3,5’i hi¢ onemli degil seklinde ifade etmislerdir. Genel
ortalamanin 2,08 oldugu g6z Oniine alinirsa, ortalamalarin “6nemli” ifadesine yakin
oldugu ortaya cikmaktadir. Buda tiiketicilerin gida {iriinleri satin alirken, iiriiniin

ambalajindaki iiretici sirketin ad1 ve adresi bilgisini 6nemsediklerini gostermektedir.

Ambalajin lizerindeki “Uriiniin miktar1” bilgisini; ankete katilanlarin %39,1’i ¢ok
onemli bulurken, %46,5’1 onemli, %38,7’si ne onemli ne 6nemli degil, %4,8’1 onemli
degil ve %0,9’u hi¢c énemli degil seklinde ifade etmislerdir. Genel ortalamanin 1,81
olmasi, sonuglarin Onemli segenegine yakin oldugunu gostermektedir. Yani
tilketicilerin gida iiriinleri alis-verislerinde ambalaj iizerindeki iiriin miktar1 bilgisini

onemli buldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Ambalaj tizerindeki “iiriiniin fiyati” bilgisini; ankete katilanlarin %55,2’si ¢ok onemli
bulurken, %37,4’ti 6nemli, %6,5’1 ne 6nemli ne 6nemli degil ve %0,9’u 6nemli degil
seklinde ifade etmislerdir. Genel ortalamanin 1,53 olmasi, iiriiniin fiyat bilgisinin

titketiciler acisindan olduk¢a 6nemli oldugu gercegi ortaya ¢cikmaktadir.
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Ambalaj tizerindeki “iirliniin icindeki madde bilesimleri” bilgisini ankete katilan
titketicilerin %40,0’1 ¢cok 6nemli, %29,1’1 6nemli, %23,0’ii ne 6nemli ne 6nemli degil,
%4,8’1 onemli degil ve %3,0’t hi¢ onemli degil seklinde ifade etmislerdir. Genel
ortalamanin 2,01 olmasi, cevaplarin “Onemli” secenegine yakin oldugunu
gostermektedir. Buda tiiketicilerin biiyiik bir ¢cogunlugunun gida iiriinleri ambalajinda,
iiriine ait madde bilesimleri bilgisine 6nem verdigi ve bu bilgileri inceledigi yorumunu

yapabiliriz.

Ambalaj iizerindeki “liriiniin besin degerleri ve kalori miktar1” bilgisini ankete katilan
tilketicilerin %35,7’si ¢ok Onemli, %29,1’1 6nemli, %?25,7°si ne 6nemli ne Onemli
degil, %4,8’1 onemli degil ve %4,8’1 hi¢ 6nemli degil seklinde ifade etmislerdir. Genel
ortalamanin 2,13 olmasi, cevaplarin “Onemli” secenegine yakin oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin gida alis-verislerinde, sagliklar1 acisindan

iiriiniin besin degerleriyle ilgili olduklar yorumunu yapabiliriz.

Ambalaj iizerindeki “lirliniin iiretim izin yazist” bilgisini ankete katilan tiiketicilerin
%43,9’u cok onemli, %29,1°i onemli, %11,3’i ne 6nemli ne 6nemli degil, %8,7’si
onemli degil ve %7,0’si hi¢ 6nemli degil seklinde ifade etmislerdir. Genel ortalamanin

2,05 olmasi sonuglarin “6nemli” secenegine yakin oldugunu gostermektedir.

Tiim bu sonuglardan sonra, tiiketicilerin gida maddeleri satin alirken iiriiniin
ambalajinda gereksinim duydugu en 6nemli bilginin iiriiniin iiretim ve son kullanma
tarihine ait bilgi oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin digerlerine gore daha az 6nemli
buldugu ambalaj bilgisi ise, iirliniin besin degerleri ve kalori miktarlarina ait bilgi
oldugu goriillmektedir. S6z konusu iiriin gida {iriinii olunca, tiiketicilerin gida {iiriinii
satin alirken her bir bilgiye ©6nem verdikleri ve daha hassas davrandiklan

goriilmektedir.
Tiiketicilerin Ambalaj Calsmalarina iliskin Goriisleri

Tiiketicilere “gida maddelerinin daha iyi kosullarda saklanmasi ve kullanim
konusunda yapilan c¢aligmalari nasil buluyorsunuz?”’ sorusuna tablo 16’da ifade
edildigi gibi; ankete katilanlarin %69,1°’1 olumlu ifadesini kullanirken, %11,3’ii bu
calismalarin beklentilerini karsilamadiklarimt ve olumsuz oldugu beyan ederken,

%19,6’s1 ise fikrim yok seklinde cevap vermislerdir. Buna gore tiiketicilerin biiyiik
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cogunlugunun (%69,1) yapilan caligmalari olumlu degerlendirdigi goriilmektedir.
Yapilan bu degerlendirmenin ambalaj iireticileri ve gida iiretimi yapan isletmelere bir

veri olacagini ifade edebiliriz.

Tablo 16. Tiiketicilerin Ambalaj Cahsmalarina Iliskin Goriisleri

Goriisler Sikhik % Sikhk
Olumlu 159 69,1
Olumsuz 26 11,3
Fikrim yok 49 19,6
Toplam 230 100

3.5.6.Gruplar Arasi Farklihk Analizleri

Ambalajin  Fonksiyonlarna Yonelik Tutumlar ile Demografik Gruplar

Arasindaki Farkhilik Analizi

Ambalajin fonksiyonlarina yonelik tutumlar ile demografik o6zellikler arasindaki
farklilik analizleri tablo 17°de gosterilmistir. Ambalaj fonksiyonlarina yonelik tutumlar
ile cinsiyet arasinda t testi, diger demografik 6zellikler (yas, egitim durumu, meslek ve

gelir) arasinda ise Anova testi uygulanmustir.

Ambalajin koruma fonksiyonuna yonelik olarak demografik gruplar arasinda yapilan
farklilik analizleri sonucunda, her bir demografik ozellik arasindaki anlamlilik
degerlerinin (p>0,05) yiikksek oldugunu tespit edilmis ve ambalajin koruma
fonksiyonuna yonelik tutum ile demografik ozellikler arasinda anlamli bir farklilik

olmadigr ortaya ¢ikmastir.

Ambalajin saklama kolayligi saglamasi fonksiyonuna yonelik tutum ile demografik
ozellikler arasinda yapilan farklilik analizleri sonucunda c¢ikan anlamlilik degerlerinin
(p>0.05) yiiksek oldugu tespit edilmis ve saklama kolayligi fonksiyonuna yonelik
tutum ile demografik Ozellikler arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi tespit

edilmistir.
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Tablo 17. Demografik Gruplar Arasinda Gida Uriinleri Ambalajima Yonelik

ifadelere iliskin Tutumlarin Degerlendirilmesi*,**

Fonksiyonlara Yonelik | Cinsiyet | Yas Egitim | Meslek | Gelir
g“t“‘;’lar /- Demografik 5= o T Ge5 7| F deg/ |F des/ |F deg/
ruplar Anl. Anl. Anl. Anl. Anl.
Deg. Deg. Deg. Deg. Deg.
Gida maddeleri ambalajinin 1,049 0,889 0,787 0,800 2,12
iriinii tam anlamiyla
Korumasini isterim. 0,298 0,471 0,502 0,603 0,064
Ambalajin saklama kolaylig -0,511 0,668 0,248 0,622 0,299
saglamasinin benim i¢in bir
Snemi yoktur. 0,607 0,615 0,863 0,759 0913
Ambalajin, iiriinleri diger -1,637 2,74 5,26 1,17 0,517
iriinlerden ayiran en 6nemli
faktor olduguna inanirim. 0,105 0,097 0,002 0,315 0,763
ILK/UNI
Ambalajsiz mallarin kalite 1,431 2,57 4,03 2,41 0,928
bakimindan tiiketicilere giiven
vermedigini kabul ederim. 0.157 0,390 0,008 0,052 0,463
ILK/UNI

Genellikle ambalajin 0,901 0,747 1,74 1,44 0,698
izerindeki bilgileri okurum.

0,344 0,561 0,160 0,181 0,625
Ambalajin; renk, sekil ve 0,048 0,341 0,379 0,939 0,610
tasarim ag¢isindan iyi olusunun
satin alma esnasinda oldukca 0,962 0,850 0,769 0,485 0,692
etkili olduguna inanirim.
Ambalajin iiriiniin -0,456 2,38 0,835 1,19 0,625
kullaniminda daha fazla
kolayliklar saglamasi i¢in 0,650 0,052 0.476 0,301 0,680
fazladan para 6demeyi dogru
bulmuyorum.
Ambalajin kolay acilip 0,007 1,43 1,87 1,61 0,767
kapanabilme 6zelligi satin

0,933 0,225 0,135 0,120 0,574

alma davranisimi etkiler.
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Ambalajin geri doniistimlii 2,540 3,76 1,99 1,58 1,22

olmasini 6nemli bulurum.
0,012 0,006 0,115 0,129 0,299

KADIN/ER 18-24/46
KEK USTU

Gida maddeleri satin alirken 1,657 1,23 0,112 0,600 0,998
istedigim gramajda ve
ebattaki ambalajlarda bulmay1
isterim.

0,104 0,298 0,953 0,777 0,420

*Anl. Deg.: Anlamlilik Degeri, t Deg.: t Degeri, F Deg.: F Degeri

#*¥(st satir cinsiyet igin t degeri, digerleri i¢in F degeri, alt satir ise anlamlilik

degeridir.

Ambalajin, iiriinleri diger iirtinlerden ayiran en onemli 6zellik olduguna iliskin tutum
ile egitim durumu arasindaki farklilik analizi sonucunda ¢ikan degerin 0,05’in altinda
olmasi dolayisiyla anlaml bir farklilik tespit edilmistir. (Ortalama fark (I-J)=-0,5225,
F= 5,263 ve Anlamlilik degeri= 0,002<0,05) Scheffe testi sonucunda egitim durumu
gruplarindan ilkogretim ve {Universite gruplar arasinda farklilik oldugu ortaya
cikmaktadir. Ambalajin, iiriinleri diger iirtinlerden ayiran bir 6zellige sahip oldugu
diisiincesine katilim orami iiniversite grubunda daha yiiksek iken, ilkogretim grubunda
daha siradan bir hal aldig1 gézlenmekte oldugu yorumu yapilabilir. Diger demografik

gruplar arasinda herhangi bir farklilik olusmamaktadir.

Ambalajsiz mallarin giiven vermemesi tutumuyla demografik gruplar arasindaki
farklilik incelemesi sonucunda, sadece egitim durumu gruplarn arasinda bir anlaml
farklilik meydana geldigi goriilmektedir. (Ortalama fark (I-J)= -0,5354, F= 4,033 ve
Anlamlilik degeri=0,008<0,05) Scheffe testi sonucunda egitim durumu gruplarindan
ilkogretim ve {iniversite gruplan arasinda farklilk oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Ambalajsiz iirlinlerin tiiketiciye giiven vermedigi ifadesine katilim orani iiniversite

grubunda daha baskin oldugu goriilmektedir.

Ambalajin tizerindeki bilgileri okumaya yonelik tutum ile demografik gruplar arasinda
yapilan farklilik analizleri sonucunda, her bir demografik 6zellik arasindaki anlamlilik

degerlerinin (anlamhilik degeri>0,05) yiiksek oldugunu tespit edilmis ve ambalajin
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tizerindeki bilgileri okumaya yonelik tutum ile demografik 6zellikler arasinda anlaml

bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Ambalajin; renk, sekil ve tarsim acisindan c¢ekici olmasma yonelik tutum ile
demografik gruplar arasinda yapilan farklilik analizleri sonucunda, her bir demografik
ozellik arasindaki anlamlilik degerlerinin (anlamlilik degeri>0,05) yiiksek oldugunu
tespit edilmis ve ambalajm; renk, sekil ve tarsim agisindan cekici olmasina yonelik

tutum ile demografik 6zellikler arasinda anlaml bir farklilik olmadig: ortaya ¢ikmastir.

Ambalajin kolay acilip kapanabilme ozelligine yonelik olarak demografik gruplar
arasinda yapilan farklilik analizleri sonucunda, her bir demografik 6zellik arasindaki
anlamlilik degerlerinin (anlamhilik degeri>0,05) yiiksek oldugunu tespit edilmis ve
ambalajin kolay acilip kapanabilmesine yonelik tutum ile demografik ozellikler

arasinda anlaml bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Ambalajin getirecegi fiyat artisina yonelik tutum ile demografik gruplar arasinda
yapilan farklilik analizleri sonucunda, her bir demografik 6zellik arasindaki anlamlilik
degerlerinin (anlamhilik degeri>0,05) yiiksek oldugunu tespit edilmis ve ambalajin
getirecegi fiyat artisina yonelik tutum ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir

farklilik olmadigi ortaya cikmustir.

Ambalajin geri doniisiimlii olmasina yonelik tutum ile cinsiyet gruplari arasinda
yapilan t testi sonucunda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmis (t deg= 2,540 ve
anlamlilik degeri= 0,012<0,05)ve kadinlarin 2.0240 ortalamayla erkeklere (2.3714)
nazaran ambalajin geri doniisiimlii olmasina daha ¢ok 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir.
Kadinlarin alig-verislerinde erkeklere nazaran daha dikkatli ve titiz davrandigi, cevreye
kars1 daha duyarli oldugu yorumunu yapabiliriz. Ambalajin geri doniisiimlii olmasina
yonelik tutum ile yas gruplan arasinda yapilan Anova testi sonucunda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu anlamli farkin, 18-24 yas grubuyla 46 ve iizeri
yas grubu arasinda oldugu Scheffe testi sonucu saptanmistir. (Ortalama fark (I-J)=
0,8418, F= 3.762 ve Anlamlilik degeri= 0,006<0,05) 18-24 yas grubundaki
titketicilerin 46 ve iizeri yas grubundaki tiiketicilere nazaran ambalajin geri doniisiimlii
olmasint daha ©nemli buldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu farkin ortaya g¢ikmasinda;
genclerin ¢evre duyarliligi konusunda daha hassas davrandiklar1 ve bunu satin alma

davraniglarina yansittiklart yorumunu yapabiliriz.
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Ambalajin uygun ebat ve gramajda olmasina yonelik tutum ile demografik gruplar

arasinda yapilan analizler sonucunda herhangi bir farklilik (anlamlilik degeri>0,05)

ortaya ¢cikmadig gozlemlenmistir.

Farkh Gida Uriinleri (Salca, Siviyag, Siit) Satin Alrken Goéz Oniinde

Bulundurulan Ambalaj Fonksiyonlariyla Tercih Edilen Ambalaj Tiirleri

Arasindaki Farkhliklarin incelenmesi

Tablo 18. Ambalaja Yonelik Tutumlar ile Farkh Gida Uriinlerinde Tercih Edilen

Ambalaj Tiirleri Arasindaki Inceleme

AMBALA]J Salca Siviyag Ambalaj Siit
FONKSIYONLARI/ Ambalaj Tiirleri Ambalaj
AMBALAJ Tirleri Tiirleri
TR F |Anlamlibk | F | Anlamhbk | F | Anlamhhk
Degeri | Degeri Degeri | Degeri Degeri | Degeri
Kolay acilabilir ve 7.675 0.001 0.015 0.985 5.097 0.007
kapanablhr olmast Cam/Kkarton Cam/plastik
Cevre Dostu Olmas1 | 13.337 0.000 2.014 0.136 1.693 0.186
Cam/karton
Cekici Renk ve 1.722 0.181 3.324 0.054 3.921 0.021
Bi¢imde Olmast cam/karton
Uriiniin Daha Kolay 3.565 0.030 0.872 0.420 2.774 0.065
Kullaml'masma Firsat Cam/karton
Vermesi
Uriiniin Fiyatinm 1.000 0.369 2.249 0.108 4.125 0.017
Arttiracak Sekilde Cam/karton
Olmamast
Uriin Hakkinda 10.248 0.000 1.609 0.202 1.441 0.239
Bilgilendirici Olmasi Cam/karton
Uriiniin Tadin1 ve 0.759 0.470 0.391 0.677 4911 0.008
Niteligini Bozmamasi plastll/karton
Kaliteli Imaj: 2.337 0.099 1.347 0.262 0.079 0.924
Vermesi
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Ambalaj fonksiyonlar yonelik tutum ile farkli gida iiriinlerinde (salca, siviyag ve siit)
tercih edilen ambalaj tiirleri arasindaki Anova testi sonuclar tablo 18’de

gosterilmektedir.

Ambalajin “kolay agilabilir ve kapanabilir olmasi” 6zelligine yonelik olarak salga
ambalaj tiirleri (cam/karton) ve siit ambalaj tiirleri (plastik/cam) arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Salcada cam ambalajin karton ambalaja gére daha
kolay agilabilir ve kapanabilir oldugu (Ortalama fark (I-J)= 1.5533, F= 7.675 ve
Anlamlilik degeri= 0.001<0.05), siitte ise plastik ambalajin cam ambalaja gore daha
kolay acilabilir ve kapanabilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ortalama fark (I-J)= 0.6265,
F=5.097 ve Anlamlilik diizeyi= 0.007<0.05). S1viyag ambalaj tiirlerinde ise ambalajin

bu 6zelligine yonelik olarak herhangi bir farklilik ortaya ¢ikmamaktadir.

Ambalajin “cevre dostu olmasi” ozelligine yonelik tutum ile salca ambalaj tiirleri
(cam/karton) arasinda anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir(Ortalama fark (I-J)=
2.7600, F= 13.337 ve Anlamlilik degeri= 0.000<0.05). Salcada cam ambalajin kartona
oranla daha ¢ok ¢evre dostu olma 6zelligini daha iyi karsiladigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ambalajin bu dzelligine yonelik olarak siviyag ve siit ambalaj tiirleri arasinda herhangi

bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Ambalajin “cekici renk ve bicimde olmasi” oOzelligine yonelik tutum ile salca ve
stviyag tiirleri arasinda herhangi bir farklilik tespit edilememistir. Ambalajin bu
ozelligine yonelik olarak siit ambalaji tirleri (cam/karton) arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir (Ortalama fark (I-J)= -0.4683, F= 3.921 ve
Anlamlilik diizeyi= 0.021<0.05). Siitte karton ambalajin cam ambalaja oranla bu
ozelligi daha ¢ok karsiladigi ortaya ¢ikmaktadir. Bunda karton ambalajin gorsellige

cam ambalaja oranla daha uyumlu oldugu gercegi ortaya ¢cikmaktadir.

Ambalajin “iirtinii daha kolay kullanilmasina firsat vermesi” 6zelligine yonelik tutum
ile salca ambalaj tiirleri (cam/karton) arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢cikmaktadir
(Ortalama fark (I-J)= 1.1533, F= 3.565 ve Anlamlilik degeri= 0.030<0.05). Salca
iriiniinde cam ambalajin kartona gore iiriinii daha kolay kullanima firsat verdigi ortaya
cikmaktadir. Siviyag ve siit ambalaj tiirleri arasinda, iiriinii daha kolay kullanima

yonelik olarak her hangi bir farklilik ortaya ¢ikmamaktadir.
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Ambalajin “iiriintin fiyatimi arttiracak sekilde olmamasi’na yonelik tutum ile sal¢a ve
stviyag ambalaj tiirleri arasinda herhangi bir farklilik meydana gelmemistir. Fakat siit
ambalaj tiirleri (cam/karton) arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir (Ortalama
fark (I-J)= -0,3132, F= 4.125 ve Anlamlilik degeri=0.017<0.05). Bu farklilik camin
karton ambalaja gore daha maliyetli olmas1 ve iirliniin fiyatinin arttirmasindan

kaynaklandigini sdyleyebiliriz.

3

Ambalajin “iiriin hakkinda bilgilendirici olmasina” yonelik tutum ile salgca ambalaj
tiirleri (karton/cam) arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir (Ortalama fark
(I-J)= 2.2533, F= 10.248 ve Anlamlilik degeri=0.000<0.05). Cam ambalajin kartona
oranla iiriin hakkinda daha bilgilendirici oldugu tespit edilmistir. Bunda camin i¢indeki
iiriinii tiiketicilere daha iyi yansitmasi 6nemli bir etken olmaktadir. Siviyag ve siit
ambalajlan arasinda, iiriin hakkinda bilgilendirici olmasina yonelik olarak her hangi bir

farklilik gozitkmemektedir.

Ambalajin “iiriiniin tadin1 ve niteligini bozmamasi, saglikli olmas1” ifadesine yonelik
tutum ile sal¢a ve siviyag ambalaj tiirlerinde bir farklilik olugsmazken, siit ambalaj
tiirleri (plastik/karton) arasinda anlamli bir farklilik meydana gelmistir (Ortalama fark
(I-J)=-0.3669, F= 4911 ve Anlamlilik degeri=0.008<0.05). Karton ambalajin plastik
ambalaja gore iriinii daha saglikli tuttugu ve iirliniin tadin1 ve niteligini korudugu

diisiincesi ortaya ¢cikmaktadir.

Ambalajin “kaliteli imaji vermesi’ne yonelik tutum ile sal¢a, siviyag ve siit ambalajlar

arasinda herhangi bir farklilik meydana gelmemistir.

Genel olarak ambalaj fonksiyonlariyla tiirleri arasindaki farkliliklar incelendiginde
iriinlere gore farklilik géze carpmaktadir. Salga ve siit iiriinlerinin siviyaga oranla daha
cabuk bozulabilmesi, bu {lriinlerin acildiktan sonra belirli bir zamanda tiiketilme
zorunlulugu gibi faktorler bu farkliliklarin olusmalarinda Onemli birer etken

olmaktadir.

Farkli Gida Uriinleri (Salca, Siviyag ve Siit) Satin Ahirken Tercih Edilen Ambalaj

Tiirii ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhlik incelenmesi

Tiiketicilerin farkli gida maddeleri (salga,siviyag ve siit) satin alirken tercih ettikleri

ambalaj tiirleri ile demografik 6zellikleri arasinda yapilan Ki-Kare testi sonuglar tablo
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19°da gosterilmektedir. Analiz sonuclarina baktigimizda, 3 degerin anlamlilik diizeyi

olan 0.05’in altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 19’da belirtilen degerlere bakildiginda; sal¢a satin alirken tercih edilen ambalaj
tirii ile demografik ozelliklerden sadece gelir durumu arasinda anlaml bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. (Ki-kare degeri= 23,264, df=10, p=0,010<0,05) Gelir durumu
yiiksek olan gruplarin sal¢a ambalaji tercihlerinin ¢ogunlukla cam oldugu , daha diisiik
gelir durumunda olan tiiketicilerin ise salca satin alirken teneke ambalaji tercih ettikleri
goriilmektedir. Cam ambalajin maliyetinin teneke ambalajin maliyetine oranla daha

fazla olmasi bu farkliligi meydanda getirmede 6nemli bir etken olmaktadir.

Tablo 19. Farkh Gida Uriinleri (Salca, Siviyag ve Siit) Satin Alirken Tercih
Edilen Ambalaj Tiirii ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhlik Analizi

pEMOGRAFiK Salca ambalaj tiirii [ Siviyag ambalaj | Siit ambalaj tiirii
OZELLIKLER tiirii
! Ki- Anlamhlik | Ki- Anlamhlik | Ki- Anlamhihk
AMBALA]J kare Degeri kare Degeri kare Degeri
TURLERI degeri | (iki degeri | (iki degeri | (iki
kuyruk) kuyruk) kuyruk)
Cinsiyet 4.075 10.130 10.112 | 0.006 0.748 | 0.688
Yas 13,469 | 0,097 5.239 [0.732 2.050 |0.979
Egitim 3.307 |0,769 13.169 | 0.040 6.269 |0.394
Meslek 8.893 [0.918 3.179 [0.170 16.891 1 0.393
Gelir 23.264 1 0.010 13.714 1 0.186 8.057 |[0.623

Siviyag satin alirken tercih edilen ambalaj tiirleri ile demografik 6zelliklerden cinsiyet
(Ki-kare degeri= 10,112, df=2, p=0,006<0,05) ve egitim durumu gruplan (Ki-kare
degeri= 13,169, df=6, p=0,040<0,05) arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ankete katilan kadin tiiketicilerin siviyag satin alirken genel olarak teneke
ambalaj1 tercih ettigi buna karsilik erkeklerin ise cam ambalaji tercih ettikleri tespit

edilmistir. Ayrica egitim durumu iiniversite olan tiiketicilerin daha ¢ok cam ambalaji
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tercih ettikleri goriiliirken, egitim durumu ilkogretim olan tiiketicilerin daha ¢ok teneke

ambalaj1 tercih ettikleri goriilmektedir.

Siit satin alirken tercih edilen ambalaj tiirii ile demografik ozellikler arasindaki
degerlere baktigimizda, tiim degerlerin anlamlilik seviyesi olan 0.05’in iizerinde

oldugu goriilmekte ve anlamli bir iligkinin olmadig tespit edilmektedir.

Demografik Gruplar Arasmda Gida Maddeleri Ambalaj Bilgilerine iliskin

Tutumlarin incelenmesi

Tiiketicilerin gida maddeleri ambalajindaki etiket bilgilerine yonelik tutumlarinin
demografik gruplar arasindaki olabilecek farkliliklar1 ortaya koymak i¢in yapilan
farklilik analizleri tablo 20’de gosterilmektedir. Gida maddeleri ambalajindaki etiket
bilgileriyle cinsiyet arasinda t testi, diger demografik gruplarla ise Anova testi

uygulanmig ve sonuglar ortaya konmustur.

Tablo 20’deki sonuglara baktigimizda; ambalaj tizerindeki iiretim ve son kullanma
tarihi, kullanima iliskin bilgiler, iiretici sirket bilgisi, iiriniin miktar bilgisi, tiriiniin
fiyat bilgisi, iiriiniin i¢indeki madde bilgileri, besin degeri ve kalori bilgileri, tiretim
izin yazis1 bilgileri ile demografik ozellikler arasinda hi¢cbir anlamli farklilik ortaya

ctkmamaktadir.

Dolayisiyla gida iiriinleri ambalajinda etiket bilgilerine yonelik tutum ile demografik

gruplar arasinda bir farklilik olmadiginm sdyleyebiliriz.

-94 -



Tablo 20. Gida Maddeleri Ambalajindaki Etiket Bilgilerine Iliskin Tutum ile
Demografik Gruplar Arasindaki Farkhilik Analizi*,**

Cinsiyet [ Yas Egitim Meslek Gelir

Faktijr]er/])emografik t Deg./ F deg./ F Deg./ F Deg./ F Deg./
Ozellikler Anl. Deg. | Anl. Deg. | Anl. Deg. | Anl. Deg. | Anl. Deg.
Uretim ve son 0,542 1,170 0,448 0,345 0,466
kullanma tarihi

0,588 0,325 0,719 0,947 0,801
Kullanima iliskin 1,301 1,307 1,220 1,292 1,322
bilgiler

0,203 0,268 0,303 0,249 0,256
Uretici sirket bilgisi 0,884 0,971 1,415 0,747 1,129

0,385 0,424 0,239 0,641 0,346
Uriiniin miktar bilgisi 1,437 2,114 1,603 2,266 0,840

0,155 0,156 0,189 0,141 0,523
Uriiniin fiyat bilgisi 0,462 2,032 0,828 2,052 0,894

0,643 0,091 0,479 0,663 0,486
Uriiniin icindeki madde -0,230 1,371 0,750 0,683 1,533
bilgileri

0,819 0,245 0,523 0,706 0,181
Besin degeri ve kalori -0,791 1,036 0,564 0,820 1,485
bilgileri

0,432 0,389 0,639 0,585 0,196
Uretim izin yazisi -0,527 1,231 0,984 1,063 1,869
bilgisi

0,602 0,298 0,401 0,390 0,101

*Anl. Deg.: Anlamlilik Degeri, t Deg.: t Degeri, F Deg.: F Degeri

*#(Jst satir cinsiyet icin t degeri, digerleri icin F degeri, alt satir ise anlamlilik

degeridir.
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Gida Maddeleri Als Veris Sikhg Ile Gida Ahs Verislerinde Go6z oniinde

Bulundurulan Kriterler Arasindaki Farkhlik Incelemesi (Kruskal Wallis Testi)

Tiiketicilerin gida maddeleri satin alirken goz oniinde bulundurduklar: (fiyat, marka,
ambalaj, reklam, kalite) kriterlerin onem sirasi ile gida maddeleri aligveris sikliklar

arasinda yapilan Kruskal Wallis testi sonuclari tablo 21°de gosterilmistir.

Tablo 21. Gida Ahsveris Sikhg ile Goz Oniinde Bulundurulan Kriterler

Arasindaki Farklhilik incelemesi

Her giin | Haftada | Haftada | Ihtiyac Ayda 1

1 2-3 Halinde Ki- Anl.*
. kare Deg.
Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. degeri

Siralama | Siralama | Siralama | Siralama | Siralama

Fiyat 123,19 110.06 114,87 123,94 108,92 1.420 | 0.841

Marka |117.74 117.05 109,85 114,17 117,59 0.856 |0.931

Ambalaj | 109.43 113.19 124,32 107,38 128,89 1.871 | 0.760

Reklam | 115.66 115.15 113,81 115,81 113,34 1.442 | 0.837

Kalite 106.23 128.85 129,23 124,35 99,35 5.419 |0.247

*QOrt. Siralama: Ortalama Siralama, Anl. Deg.: Anlamlilik Degeri

Tiiketicilerin gida maddeleri alig-verislerinde g6z ©niinde bulundurulan Kkriterlerin
onem sirasinin siklik ve yiizdelerine daha once deginmistik. (Tablo 7) Buna gore,
titketicilerin gida maddesi satin alirken 1. derecede 6nemli bulduklar faktor; %67,8
oranla kalite olurken, daha sonra %21,7 oranla fiyat ikinci faktor olurken, fiyat1 %7,4
oranla marka, markay1 %2,2 ile reklam, reklaimdan sonrada 1. derecede 6nemli faktor

olarak % 0,9 ile ambalaj gelmektedir. Bu agiklamadan sonra Tablo 21 incelendiginde
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anlamlilik degerlerinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir. Gida maddeleri aligveris
sikligi ile gida maddeleri aligverisi sirasinda tiiketicilerin goz oniinde bulundurduklar
kriterlerin 6nem dereceleri arasinda herhangi bir anlamlh farkliligin olmadig: ortaya

cikmaktadir.

Dolayisiyla gida aligverisini her giin yada haftada 2-3 gibi diger gruplara oranla daha
stk yapan, gida maddeleri aligverisinde tecriibeli olan tiiketicilerle diger alisveris
sikligina sahip olan tiiketicilerin, gida maddeleri aligverislerinde gz Oniinde
bulundurduklar1 kriterler arasinda her hangi bir farklilik olmadigi yorumunu

yapabiliriz.
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SONUC VE ONERILER

Ulkemizde gerek tiiketicilerin yasam tarzlarinda meydana gelen degisimler, gerek
teknolojik ve pazarlama alanindaki degisimler sonucunda isletmeler {iiriin ambalajini
etkili bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Degisen bu sartlar icerisinde
ambalajin ve bu konuda yapilan calismalarin 6nemi her gecen giin artmaktadir.
Yapilan bu caligmada ambalajin tiiketici satin alma davranis1 iizerindeki etkisi
incelenmeye calisilmis ve gida maddeleri iizerinde bir arastirma yapilmistir.
Calismanin literatiir taramasi yapilmis ve uygulama boyutunda ise ankete iliskin

veriler analiz edilmeye caligilmigtir.

Ambalajin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik

olarak yapilan bu arastirmada elde edilen sonuclar1 su sekilde ortaya koyabiliriz.

Tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun gida alig-verisini bol cesit ve iiriiniin bulundugu
siipermarket ve hipermarketlerden yapmakta oldugu, bakkal ve semt pazarlarinin fazla
tercih edilmedigi goriilmektedir. Tiiketicilerin gida maddeleri alig-veris sikligina
bakildiginda; genellikle ihtiyac hissettiginde gida maddeleri alig-verisini yapmakta
oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin giinliik hayatlarinda bu denli karsilastig1 ambalaj,

hic siiphesiz tiiketicilerin beklentilerine ve begenisine uygun olmalidir.

Tiiketicilerin genel olarak gida maddelerini ambalajli olarak satin alma davranisinda;
ambalajin iiriinti saglikli ve taze tutmasi, kullanim kolayligi saglamasi, saklama imkam
saglamasi, iirtin hakkinda bilgi vermesi, kaliteli olmas1 gibi faktorler 6ne ¢ikmaktadir.
Buda tiiketicilerin gida maddeleri satin alirken ambalajin sagladigi faydalan
degerlendirmede, iiriiniin korunmasini 6n planda tuttugunu daha sonra somut faydalar

elde etme yoluna gittigini gostermektedir.

Tiiketicilerin gida alis-verislerinde degerlendirdigi en Onemli kriter kalite olurken,
daha sonra fiyat ve marka gelmektedir. Tiiketiciler ambalaj kriterini fiyat ve markadan
sonra degerlendirme asamasina girmektedir. Ambalajin fiyat belirlemede kullanilan
onemli bir etken oldugu ve markalasma calismalarina katki sagladigi goz Oniinde
bulundurulursa bu kavramlarla ne kadar i¢ ice oldugu ortaya cikacaktir. Ambalajin
Oneminin isletmeler tarafindan iyice kavranmasi halinde yapilacak iyilestirme

cabalaryla satiglarda artiglarin elde edilmesi miimkiin olacaktir. Pazarlamada rekabet
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istiinliigiinii sadece fiyat ve markada arayan isletmeler, iiriine yonelik olarak ambalaj
ve kalite iyilestirme caligmalariyla gerekli basariy1 saglayamazsa rekabet avantajlarim

kaybedebilirler.

Tiiketicilerin her hangi bir gida iiriiniinii satin alirken, ambalajin estetik ve ¢ekicilik vb.
ozelliklerinden c¢ok fonksiyonel olusu ile ilgilendikleri sOylenebilir. Tiiketicilerin
ambalajin cesitli unsurlarina yonelik olarak gosterdigi tutumlara baktigimiz zaman; en
onemli unsurun; “iiriinii tam anlamiyla korumasi” oldugu ortaya cikmaktadir. Diger
onemli unsurlarin ise; ambalaj {izerindeki bilgiler, ambalajin uygun ebat ve gramajda
olmasi, ambalajli mallarin giiven vermesi, geri doniisiimlii olmasi, saklama kolayligi
saglamasi, acilip-kapanma kolayligi saglamasi oldugunu sdyleyebiliriz. Isletmeler,
gida iriinleri ambalajinin kolay agilip kapanabilme o6zelligine sahip olmasina 6zen
gosterilmelidir. Ambalaji acmak i¢in 0Ozel bir alet gerektirmeyecek bicimde
tasarlanmalidir. Diger taraftan; ambalajin {iriinii diger iiriinlerden ayirmasi, renk, sekil
ve tasarim agisindan ¢ekici olmasi gibi faktorlerin tiiketiciler tarafindan daha az onemli
olarak degerlendirildigini soyleyebiliriz. Ambalajin iiriinleri digerlerinden ayirmasi ve
ambalajsiz iiriinlerin giiven vermemesine yonelik tutumlar ile egitim durumu arasinda
farkliliklar olugsmaktadir. Bu noktada iilkemizde son yillarda egitime verilen destegin
daha da arttirillmasi ve tiiketicinin bilinglendirilmesi gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle gida isletmeleri ve ambalaj konusunda calisan isletmelerin tiiketicilerin

bilin¢lendirilmesi saglamak i¢in, gerekli egitici ¢alismalarini arttirmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin salga satin alirken ambalaja iliskin faktorlerin satin alma kararlar
tizerindeki etkisinde en etkili faktoriin ambalajin “iiriiniin tadim ve niteligini
bozmamasi” oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Buda tiiketicilerin salca alirken bilingli
davrandigim ortaya koymaktadir. Salgca ambalajinin kolay acilip kapanmasi faktorii
diger bir 6nemli etken olmaktadir. Sal¢ca ambalajinin ¢ekici renk ve bi¢cimde olmasi
faktoriiniin diger faktorlerden daha az etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin salca
satin alirken daha ¢cok cam ambalaji tercih edildigi ortaya ¢cikmaktadir. Cam ambalajin
diger ambalaj tiirlerine oranla tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesinde; cam
ambalajin tekrar kullanilabilir olmasi, camin digerlerine oranla daha saglikli oldugu ve

iriinii daha iyi muhafaza ettigi diisiincesinin etkili oldugu yorumunu yapabiliriz.
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Tiiketicilerin siviyag satin alirken ambalajin “iiriiniin tadim ve niteligini korumasi1”
faktoriinii en etkili faktor olarak degerlendirdigi ortaya cikmaktadir. Daha sonra
stviyag ambalajinin kolay acilma ve kapanma 6zelliginin olmasi gelirken, tiiketiciler
tarafindan en az etkili bulunan faktor ise siviyag ambalajinin cekici renk ve bicimde
olmasi faktorii oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin siviyag satin alirken daha ¢ok
teneke ambalaji1 tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Teneke ambalajin diger ambalaj
tiirlerine kiyasla daha cok tercih edilmesinde; tiiketicilerin siviyagi fazla miktarda
alarak fiyat avantaji saglamasi, siviyagin uzun siire dayanikli bir iiriin olmasi gibi

faktorler sayilabilir.

Tiiketicilerin siit satin alirken ambalajindan bekledigi en énemli unsur, iirtintin tadini
ve niteligini korumasi olmaktadir. Siit ambalajindan bekledigi bir diger 6nemli unsur
ise, kolay acilma ve kapanma Ozelligine sahip olmasi olmaktadir. Tiiketicilerin siit
satin alirken ambalajdan diger kriterlere oranla daha az bekledigi unsur, ¢ekici bir renk
ve bicimde olmasi olmaktadir. Tiiketicilerin siit satin alirken daha c¢ok karton
ambalajin tercih edildigi goriilmektedir. Tiiketicilerin siit alirken daha ¢ok karton
ambalaj1 tercih etmelerinde; karton ambalajin digerlerine oranla daha az maliyetli
olmas1 ve satig noktalarinda bulunurluk diizeyinin diger ambalaj tiirlerinden daha fazla

olmas1 gibi faktorler sayilabilir.

Belirlenen {i¢ iiriin i¢in (salga, siviyag ve siit) tiiketicilerin ambalajdan beklentilerinin
farklilagsmadigr genellikle “iiriiniin tadin1 ve niteligini korumasi” ilk beklenti oldugu
fakat ambalaj tercihlerinin farklilastig1 goriilmektedir. Uriinlere gore ambalajin
fonksiyonlarinin genel olarak ayni diizeyde seyretmesi, tiiketicilerin gida iiriinleri satin
alma davraniglarinda ambalajdan beklentilerinin daha ¢ok iiriinii korumaya ve kolaylik
saglamasina yonelik oldugunu daha sonra estetik ozellikleri degerlendirdigi ortaya

cikmaktadir.

Tiiketicilerin ambalajin iizerindeki bilgilerden en ¢ok “iiriiniin iiretim ve son kullanma
tarihi’ne dikkat ettikleri, ambalaj {izerindeki bilgilerden “besin degerleri ve kalori
miktar” bilgisine ise diger bilgilerden daha az onem verdikleri ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla s6z konusu iiriin gida {iriinii olunca, tiiketicilerin gida iiriinii satin alirken

her bir bilgiye dnem verdikleri ve daha titiz davrandiklar goriilmektedir.
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Tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu gida maddelerinin daha iyi kosullarda saklanmasi ve
kullanim1 konusunda yapilan ambalaj calismalarini olumlu degerlendirdigi ortaya
cikmaktadir. Ambalaj yeniliklerine karsi tiiketicilerin ilimhi bir tavir sergiledigi ve
yapilan ambalaj yeniliklerini takip ettigini sdyleyebiliriz. Buda ambalaj gelistirme
calismalan yapan isletmelere tiiketicilerin davraniglarim1 gostermesi agisindan bir veri
olabilecegini belirtebiliriz. Bu baglamda ambalajlama konusunda gelisen teknolojiler

takip edilmeli, gerekli arastirma ¢alismalar1 yapilmali ve tiiketici bilgilendirilmelidir.

Gida iirtinleri arasindaki benzerliklerin her gecen giin daha fazla arttifi ve her gegen
giin daha da fazla iiriiniin piyasaya girdigi bir ortamda isletmelerin piyasada rekabet
avantajl saglamalar1 ve basar1 elde etmeleri gittikce zorlagsmaktadir. Bu noktada
isletmelere diisen en Onemli gorev, tiiketicilerin iirtinlerden dolayisiyla ambalajdan
beklentilerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda hareket
etmektir. Gida iiriinleri ambalajinin; tiiketicilere kolayliklar saglamasi, son kullanma
tarihine kadar iiriinii korumasi, {iriiniin kaliteli oldugunu imaji vermesi, renk, sekil ve
tasarim acisindan tiiketicinin  dikkatini ¢ekmesi, {riin hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmesi, fiyat-miktar iliskisi kullamlarak degisik ebat ve gramajda olmasi,

cevre dostu olmasi ve tiiketicileri bu konuda bilin¢lendirmesi gerekmektedir.

Yapilan bu calisma ambalajin tiiketici satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisi
hakkinda bilgiler vermektedir. Bu calismanin sonug¢larinin ve analizinin yapilacak yeni
calismalara katki saglayacagi ve bu konu ile ilgilenenlere giiniimiiz kosullarinda veriler

sunacagi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-A. Anket Sorulari
AMBALAJIN TUKETIiCi SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKiSi
Degerli Katilimci

Bu anket ile, tiiketicilerin gida maddeleri satin alma davranislarina ambalajin ne tiir

etkileri oldugu tespit edilmeye calisiimaktadir. Katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
1- Genellikle gida maddeleri alis-verisinizi nerden yaparsimz?

[ Bakkal DSUpermarket [ Semt pazarlari [] Seyyar Saticisi DHipermarket
2- Gida maddeleri alis-verisinizi ne siklikla yaparsimz?

[] Her giin [] Haftada 1 [] Haftada 2-3 [] Ihtiyag Hissettigimdelz| Ayda 1

3- Genel olarak gida maddelerini ambalajh olarak satin alma davramslarimzda

asagidaki kriterlerin 6nem derecelerini ifade ediniz.

—_
o o= QE’QEI: a o=
E E S23%® E- E =
2 D ) — Q5 o D B0
== E @ © =3 2 23
(o) =} 4 QA == Rt

Kaliteli olmasi
Kullanim kolaylig1 saglamasi

Saglikl1 olmasi
Tasima kolaylig1 saglamasi

Uriin hakkinda bilgi vermesi

Giiven saglamasi
Ambalajinda saklama imkam

4- Herhangi bir gida maddesi satin alirken goz oniinde bulundurdugunuz
asagidaki kriterleri 6nem derecesine gore 1’den 5’e dogru siralayimz.

( ) Fiyat () Ambalaj ( )Marka
( ) Reklam ( ) Kalite
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5- Herhangi bir gida iiriinii icin asagidaki ifadelere ne derece katildigimz
belirtiniz.

IFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum
Katihyorum

Ne
katiliyorum
ne
katilmiyorum
Katilmiyoru
m

Kesinlikle
katilmiyorum

Gida maddeleri ambalajinin {iiriinii tam anlamiyla
korumasini isterim.

Ambalajinda saklama kolayligi saglamasinin
benim i¢in bir 6nemi yoktur.

Ambalajin, iiriinleri diger iirtinlerden ayiran en
onemli faktor olduguna inanirim.

Ambalajsiz mallarin kalite bakimindan tiiketicilere
giiven vermedigini kabul ederim.

Genellikle ambalajin iizerindeki bilgileri okurum.
Ambalajin; renk, sekil ve tasarim agisindan iyi
olusunun satin alma esnasinda oldukca etkili
olduguna inanirim.

Ambalajin  iriiniin ~ kullaniminda daha fazla
kolayliklar saglamasi i¢in fazladan para 6demeyi
dogru bulmuyorum.

Ambalajin kolay acilip kapanabilme 6zelligi satin
alma davranigimi etkiler.

Ambalajin geri doOniisiimlii  olmasim1  Onemli
bulurum.

Gida maddeleri satin alirken istedigim gramajda ve
ebattaki ambalajlarda bulmayi isterim.

6- Salca satin alirken ambalajdaki asagidaki ozelliklerin satin alma karari

vermenizdeki etki diizeyini belirtiniz.

Cok
Etkili
Etkili

Ne Etkili
Ne Etkili

Degil
Etkili
Desil

Hic Etkili

Degil

Kolay agilabilir bir ambalaj olmasi

Cevre dostu olmas1 (Geri doniisiimlii)

Cekici bir renkte ve bicimde olmasi

Uriiniin daha kolay kullanma firsat: vermesi
Uriiniin maliyetini arttiracak sekilde olmamasi
Uriin hakkinda bilgilendirici olmas1

Uriiniin tadim ve niteligini bozmayacak sekilde
saglikli olmast

Kaliteli imaj1 vermesi

- 108 -



7- Salc¢a alirken hangi ambalaj tiiriinii tercih edersiniz?

|:| Cam |:| Teneke |:| Karton

8- Siviyag satin alirken ambalajdaki asagidaki ozelliklerin satin alma

vermenizdeki etki diizeyini belirtiniz.

Cok Etkili
Ne Etkili

Ne Etkili
Degil

Etkili

Kolay agilabilir bir ambalaj olmasi

Cevre dostu olmasi (Geri doniistimlii)

Cekici bir renkte ve bigimde olmasi

Uriiniin daha kolay kullanma firsat: vermesi

Uriiniin maliyetini arttiracak sekilde olmamasi

Uriin hakkinda bilgilendirici olmasi

Uriiniin  tadim  ve niteligini bozmayacak sekilde
saglikli olmast

Kaliteli imaj1 vermesi

9- Siviyag alirken hangi ambalaj tiiriinii tercih edersiniz?

[] cam [ Teneke [ Plastik

Etkili
Degil

10- Siit satin alirken ambalajdaki asagidaki ozelliklerin satin alma

vermenizdeki etki diizeyini belirtiniz.

Ne Etkili

Ne Etkili
Degil

Cok
Etkili
Etkili

Kolay agilabilir bir ambalaj olmasi

Cevre dostu olmasi (Geri doniistimlii)

Cekici bir renkte ve bigimde olmasi

Uriiniin daha kolay kullanma firsat: vermesi

Uriiniin maliyetini arttiracak sekilde olmamasi

Uriin hakkinda bilgilendirici olmasi

Uriiniin  tadim  ve niteligini bozmayacak sekilde
saglikl1 olmasi

Kaliteli imaj1 vermesi

11- Siit ahrken hangi ambalaj tiiriinii tercih edersiniz.

[] Cam [] Plastik [] Karton (Tetrapak)

Etkili
Desil

karari

Hic Etkili
Degil

karari

Hic Etkili
Degil
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12- Genel olarak gida iiriinleri ambalajindaki asagidaki bilgileri 6nem sirasina

gore degerlendiriniz.

= = = = o =
2 =] o= =
$E §E 25:25% £% gE%
o = = = S5 £A S <
S © S © S S

Uriiniin iiretim ve son kullanma tarihi

Uriiniin kullanimina iligkin bilgiler

Uretici sirketin ad1 ve adresi

Uriiniin miktar

Uriiniin fiyat:

Uriiniin icindeki madde bilesimleri

Besin degerleri ve kalori miktari

Uretim izin yazisi
13- Gida maddelerinin daha iyi kosullarda saklanmasi ve kullanimi konusunda

yapilan ambalaj cahismalarini nasil buluyorsunuz?

[] Olumlu [ ] Olumsuz [ ] Fikrim yok

14- Yas arahigimaz belirtiniz?

[J18-24 [125-310] 32-3801 39-45 ] 46 ve iizeri

15- En son tamamlamis oldugunuz egitim yilin belirtiniz.

[] [kogretim(8y1l) L] Lise(11 y1l) [] Universite(15y1l) [ 1Y lisans ve istii(151istii)

16- Cinsiyetinizi belirtiniz.

|:| Erkek |:| Kadin

17- Mesleginizi belirtiniz.

[] Isci |:|Memur|:| Emekli [] Ev Hanimi [] Serbest Meslek DDiger(Belirtiniz). ..
18- Aylik gelirinizi belirtiniz.

[ 0-400YTL [ 401-800YTL [ ] 801-1200YTL [ ] 1201-1600YTL

[] 1601-2000 YTL [] 2001 ve iistii

ZAMAN AYIRDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM....
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