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MARKA VE AMBALAJ iLiSKiSi: TURKIYE CIKOLATA SEKTORUNDE BiR
CALISMA

Geler, Nejdet
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii

Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Berna TARI

Temmuz 2010

Marka, olduk¢a farkli anlamlar1 igeren, genis bir terimdir. Pazarlama
literatiirtinde marka ile ilgili ¢ok sayida tanimlama mevcuttur. Markali bir {riiniin,
markasiz bir iiriine gore iiretici ve tiiketici agisindan avantajlar1 bulunmakla birlikte,
firma acisindan markalama ve marka algisim1 koruyup gelistirebilme olduk¢a zorlu
bir istir. Markali tirlintin, tiiketici bilinirliginin ve etkin pazar paymin daha fazla
oldugu bilinmektedir. Bu sebepten dolayi, bir iirlinii tanitmada ve pazar payini
arttirmada en bilinen yol iiriinii markalamaktir. Basarili bir marka ise, rekabet
ortaminda tiiketici tarafindan deger katilan bir iirtin/hizmet olarak algilanmaktadir.
Bu baglamda, ozellikle son zamanlarda basarili bir marka bir biitiin olarak
diistiniilmektedir. Gilinlimiizde bir marka tasarlanirken, tasarimdaki en Onemli
boyutlardan bir tanesi de ambalajdir. Uzun zamandir goz ardi edilmis olan ambalaj,
glinlimiizde 6nem kazanmaya baglamstir.

Son zamanlarda firmalar ambalaji, tiiketicinin satin alma kararimi verdikleri
son nokta olan market raflarinda vazgecilmez bir pazarlama araci olarak
gormektedir. Etkili ambalajlama, reklam ve promosyonlar kadar onemli bir
pazarlama araci olmustur, ayn1 zamanda tliketici bagliligin1 arttirarak, ekonomik
degiskenlerin iistesinden gelebilen gecerli stratejilerin degismeyen bir pargasi haline
gelmigtir. Bir {iriinlin basarili olup olmamasindaki en belirleyici unsurlardan birisi
haline gelmistir.

Bu c¢alismada, markalama ve ambalajin markalamadaki 6nemi konularinda
daha once yapilmis olan ¢alismalar degerlendirilmis; ikinci boliimde ise hizli tiiketim
ve asil tez konusunu olusturan ¢ikolata sektoriinde ambalajlama ayrintili bir sekilde
incelenmistir. Calismada kullanilan veri toplama yontemi ankettir. Anket yoluyla
toplanan veri, SPSS’te analiz edilerek 6nemli bulgular elde edilmistir.

Elde ettigimiz bulgulara gore, iyi bir ¢ikolata markasinin ambalaji mutlaka
fiziksel olarak {iriinii iy1 bir sekilde koruma 6zelligine sahip olmali, disartya sizdirma
yapmamalidir. Iyi bir marka ambalajinda olmazsa olmaz bilgiler ise SKT (son
kullanma tarihi), i¢indekiler listesi, liretici firma adi, 6zellikle son yillarda ¢ok fazla
onem kazanmaya baglayan diger bir konu olan besin degerleri ve kalori bilgisidir.
Artan c¢evre hassasiyetinden dolayr ambalajin ¢evreye duyarli oldugunu belirten
isaret ve yazilar ile kalite belgeleri isaret ve yazilari ambalajin iizerinde mutlaka yer
almasi1 gereken unsurlardir.
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Tiiketici i¢in de ¢ikolata ambalaji yukarida da bahsettigimiz gibi, iizerinde her
tirlii irtin ve ambalaj 6zellikleri bilgisini i¢eren, bunun yani sira tiikketicinin gorsel
diinyasma hitap edecek albenisi yiiksek sekilde tasarlanmis olmasi1 gerekmektedir.
Glinlimiizde firmalar, pazarda yasanan yogun rekabette ayakta kalabilmek ig¢in
teknoloji, iirtin ¢esitliligi, fiyat gibi pazarlama unsurlarinin yaninda ambalaja ¢ok
daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu nedenle ambalaja gerekli 6nemi
vermeyen firmalar rekabet avantaji1 elde etme konusunda bir adim geride kalabilir.

Bu baglamda ambalajim, {irlintin diger 6zellikleriyle birlikte markalamada en
onemli unsurlardan birisi oldugu gercegi, bu calisma ile bir kez daha ortaya
konmustur.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Cikolata, Marka, Marka degeri, Marka kimligi.
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Brand, composing of many different meanings, is a broad term. There are
plenty of explanations of the word brand in marketing literature. Despite the fact that
there are more advantages of being a branded product both for producers and
customers than being a non-branded product, to create a brand, to maintain as well as
to develop brand perception are difficult tasks. A branded product is known for its
superior consumer awareness and market share. For this reason, branding is the
common way to increase market share and brand promotion. A successful brand is
perceived by customers as added value in terms of product or service in a
competitive market. In this respect, especially nowadays, a successful brand requires
overall endeavors. Today, when a brand is created, the most essential element of
brand managements is packaging. Packaging which, in the past, was underestimated
has recently played an important role.

Lately, producers consider packaging as an indispensable marketing tool; a
tool which can effect consumers’ purchasing decisions at market shelves. However,
effective packaging is not only a marketing tool which can be as effective as
advertisement and promotion, but also an invariable piece of valid strategy which
increases customers’ brand loyalty. Effective packaging has become the most
determining factor whether or not a brand is widely known.

In this thesis, former studies had been evaluated regarding branding and the
importance of packaging on branding. In the second phase, the fast moving consumer
goods as well as the main theme of packaging in the chocolate sector were examined
carefully. Data compiling method was surveyed in this study. Furthermore, data
complied from the survey were analized with SPSS and also useful outcomes were
achieved.

According to the outcomes, a successful chocolate brand packaging must be
able to protect the product thoroughly. There must be no leakage. Moreover, a
successful brand package must contain the product’s expiry date, list of ingredients,
manufacturer’s name, together with two important information which has been
emphasized nowadays; nutritional values and calorie. Additionally, thanks to the
rising environmental sensibility, logos, signs as well as contexts concerning the
protection of environment have become the necessary items of packaging designs.
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As mentioned above, a consumer expects a chocolate package to contain
product’s information. Today firms have to pay more attention to the package of
their products, as well as other marketing factors such as technology, product variety,
or price, in order to keep their business in highly competitive markets. Those firms
which pay not enough attention to packaging are doomed to fall one step behind their
rivals. Besides, a chocolate package must be eye-catching. In conclusion, apart from
other properties of a product, packaging is proved to be one of the most important
elements of branding.

Keywords: Package, Chocolate, Brand, Brand Equity, Brand Identity.
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Rekabet¢i pazar kosullari, isletmeleri degisimlere ayak uydurabilecek
esneklikteki ¢oziimler bulmaya yonlendirmektedir. Bu amagla firmalarin pazardaki
rekabeti takip edebilmeleri, kaliteli {irlin iiretmeleri ile miimkiin olmaktadir. Tiiketiciye
gore kaliteli iirlin algilamasi ise “marka; ambalaj; dogru ve etkin pazarlamanin™ bir
araya gelmesi ile olusmaktadir. Firmalar da ancak bu {i¢ kavrami dogru bir sekilde
uyguladiklarinda pazarda kendilerine bir yer bulabilmektedir.

Bu calisma, 6zellikle marka ve ambalaj kavramlar iizerinde yogunlasmakta;
etkili bir ambalajin markaya olan katkilarina ve tiiketici satin alma davranislarina olan

etkisini arastirmaktadir.



Rekabetci pazar kosullarinda, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
farkli boliimlerde pek ¢ok {iriin bulunmaktadir. Bu iirlinlerden bazilar1 belli bir marka ad1
altinda tiiketiciye sunulurken, bazilar1 ise markasiz olarak pazarda yerini almaktadir.
Markasiz bir iriiniin kendi 6zellikleri ¢ok onemli olsa da, markali bir {iriine gore,
markasiz Uriiniin tiiketici bilinirliginin ve etkin pazar paymin daha az oldugu
bilinmektedir. Bu sebepten dolayi, bir iirlinli tanitmada ve pazar payini arttirmada en
bilinen yol iirlinii markalamaktir.

Marka, iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacagmin bir vaadi olup, kalite garantisini ifade etmekte ve liriine yonelik
olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002). Basarili
bir marka ise, rekabet ortaminda tiiketici ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilamak ve
tiikketici tarafindan deger katilmis olarak algilanmaktir (Blythe, 2001). Bu baglamdan
hareketle 6zellikle son zamanlarda basarili bir marka bir biitiin olarak diisiiniilmektedir.
Bir marka tasarlanirken, tasarimdaki en Oonemli boyutlardan bir tanesi de ambalajdir.

Ambalaj tasarimu, lirline koruma saglarken tiiketiciye de bilgi saglayan kullanish
bir arag olarak diisiiniilmektedir. Son zamanlarda, firmalar ambalaji tiiketicinin satin
alma kararini en can alic1 noktada market raflarinda etkileyen vazgegilmez bir pazarlama
arac1 olarak gormektedir. Etkili ambalajlama, reklam ve promosyonlar kadar etkili bir
pazarlama araci olmakla kalmamig, ayn1 zamanda ekonomik degiskenlerin {istesinden
gelebilmek igin tliketici baglhiligin artirarak gegerli stratejilerin degismeyen bir parcasini
olusturmustur. Bir iirlinlin basarili olup olmamasindaki en belirleyici unsurlardan birisi

haline gelmistir (Karl,1995). Ambalaj, pek ¢ok {irlin i¢in kullanilmaktadir. En yaygin



kullanim alanlarindan birisi de gida sektoriidiir. Bu calismada gida sektoriiniin hizla
gelismekte olan kollarindan birisi olan ¢ikolata sektorii ve g¢ikolata ambalaji
incelenmistir. Cikolata sektoriinlin bash basina 6nem arzetmesinin yani sira, ambalaj
kavraminin ¢ikolata gibi bir {iriin kategorisinde daha da 6nemli olmasi, bu ¢aligmanin da
Onemini artirmaktadir.

Tiirkiye, cikolata sektorii hizla biiyiliyen bir pazardir. Diinyada yilda ortalama %2
biiyliyen cikolata sektorii, Tiirkiye’de ortalama %8 biiylimektedir. Gegmis yillarda liiks
tilketim olan ¢ikolata, pazarin rekabet¢i hale gelmesiyle ¢ok daha ulasilabilir hale
gelmistir. Gelismis tilkelerde kisi basina diisen ¢ikolata ve sekerli mamuller tiretimi 8-10
kilogramken, Tiirkiye'de ise bu rakam 1.5-2 kilogram civarindadir. Dolayisiyla bu alan
biiyiimeye ¢ok elvirisli bir alandir. Tiim diinyada yaklasik 55 milyar dolar olan bu
pazarin blytikligii Tiirkiye’de 600 milyon dolar civarindadir.

Bu ¢alismada Tiirkiye cikolata sektoriinde ambalajin 6nemini ayrintili olarak ele
almmustir. Ozellikle de iiriin- marka ve ambalaj iliskisi detayli olarak incelenmistir. Bu
arastirma, Izmir ili merkezinde yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket
kullanilmistir. Bu amagla 13 sorudan olusan bir anket formu diizenlenmistir. Ankette
tilketicilerin verdikleri cevaplar 5°1i Likert 6l¢egi ile dl¢iilmiistiir. Anket yardimu ile elde
edilen veriler SPSS istatistik programina aktarilmis, bulgular kisminda detayli olarak
aciklanan analizler yapilmstir.

Birincil veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi secilmistir. Pilot
olarak, anketler oncelikle 18 kisi iizerinde yapilmis ve anlasilmayan sorular olup

olmadig1 ve anket sorularina ek sorularin kullanilip kullanilamayacagi tespit edilmistir.



Yapilan diizeltmelerle eksiklikler tamamlanarak anket tekrar hazirlanmistir. Anket iki
bolimden olugmaktadir. Birinci bolim ambalaji i¢ine alan teorik sorulardan, ikinci
bolim tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgili sorulardan olugsmustur.

Sonuglar1 inceledigimizde elde ettigimiz sonuglar kisaca su sekilde siralanabilir:
Cikolata anlik ve plansiz (impulse) olarak satin alinan bir iiriindiir. Tiiketiciler genellikle
cikolata aligverislerine hazirlanmaz; diger alisverislerini yaparken c¢ikolata satin alirlar.
Plansiz aligveris yapan kisilerin tipik tiiketici davranislarindan farkli sekilde aligveris
yaptiklart bilinmektedir. Satinalma kararlarinda daha c¢ok imaa dayali ve gorsel
unsurlarindan ve iiriiniin dissal faktdrlerinden etkilendikleri goriilmektedir. Ozellikle de
plansiz aligveris yapanlarin {irlinlerin fonksiyonellik 6zelliklerinden daha ziyade kalite,
estetik, goriintii ve diger dis ozelliklerini kriter olarak almaktadir. Ayrica {irlinlin sosyal
begenirliligine de cok dnem vermektedir.

Buradan hareketle 6zellikle plansiz aligveris yapan tiiketiciler i¢in {iriin ambalajt
cok hayati bir rol iistlenmektedir. Ambalaj tasarimcilarinin en 6nemli plansiz aligveris
iriinii olan ¢ikolata ambalajini tasarlarken, Ozellikle gorsel tasarimina ¢ok Onem
vermeleri gerekmektedir. Ambalaj, sadece tiretimi ilgilendiren ve iirliniin ¢evresini saran
bir kavram olmaktan ¢ikmalidir. Pazarlama uzmanlari, ambalaj tasariminda kalite, renk,
imaj unsurlarini ¢ok etkili bir sekilde kullanmalidir. Tiiketiciler {iriinii ve ambalajin1 bir
biitiin olarak degerlendirmektedir. Ambalaj Oncelikli olarak igindeki {iriinii fiziksel
anlamda depolama, tagima sirasinda meydana gelebilecek zararlardan, tozdan, nemden,

kirden, bocekten ve disaridan gelebilecek her tiirlii zararh faktdrden koruyacak sekilde



tasarlanmalidir. Ayrica gorsel kalite agisindan tiiketicinin hedonik (hazsal) duygularina
hitap edebilecek seviyede olmalidir.

Iyi bir markanin ambalaj o6zelliklerini inceledigimizde, kaliteli bir marka
amblajinda olmazsa olmaz bilgiler olarak, son kullanma tarihi (SKT), icindekiler listesi,
tiretici firma adi, besin degerleri ve kalori bilgisi, ambalajin ¢evreye duyarli oldugunu
belirten isaret ve yazilar, kalite belgeleri isaret ve yazilari, iicretsiz tiikketici danigma
merkezi telefon numaralar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketici, ¢ikolatanin ¢ekiciliginde ambalajin da rolii oldugunu diisiinmekte fakat
sirf ambalaj rengi ve sekli gilizel oldugu i¢in ¢ikolataya fazladan para 6demeyi de
reddetmektedir. Dolayisiyla iyi bir marka ambalaji tasarlarken iireticilerin hem albenisi
yiiksek hem de kaliteli ve uygun fiyath {irlinlin fiyatin1 artirmayacak sekilde tasarim

yapmalar1 gerekmektedir.



IKiNCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

Rekabet¢i pazar kosullarinda, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
farkli boliimlerde pek ¢ok {iriin bulunmaktadir. Bu iirlinlerden bazilar1 belli bir marka ad1
altinda tiiketiciye sunulurken, bazilar1 ise markasiz olarak pazarda yerini almaktadir.

Markasiz bir iriiniin 6zellikleri ¢ok 6nemli olsa da, markali bir {irline gore,
markasiz Uriiniin tiikketici bilinirligi ve etkin pazar payir her zaman daha azdir. Bu
sebepten dolayi, bir {iriinii tanitmada ve pazar payini arttirmada en bilinen yol iiriini
markalamaktir. Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gore (2001) “ Marka, onu
yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan 6zettir’’. Marka
denilen kavram, igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, iirliniinii, hedeflerini,

degerini, verdigi sozleri ve en ¢ok da gergegi barindirir ( Altag, 2004:4).



Amerikan Pazarlama Dernegine gore, “Bir iiretici veya grup saticinin Uiriinlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakip lriinlerden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim,
sOzciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesenleridir’ (Kotler ,
2000:404).

Diger bir tanima gore ise, marka “ Bir saticinin veya bir grup saticinin mamul
veya hizmetlerini teshis etmek ve bunlar rakiplerinkinden ayirt etmek i¢in kullanilan
terim, sembol veya tasarima verilen addir” (Ersin,1999: 41).

Daha baska bir tanima gore ise, marka ayni ya da farkli, cesitli niteliklerde ve
sektorlerdeki trilinlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan {iriin
dizaynlarimi ve tanitim ¢alismalari ile benzerlerinden farklilastiran, iiriin ile birlikte, onu
piyasaya sunan kisileri ve isletmeleri de tanimlayan, genis kitlelere duyuran, tanitan,
onlar1 baskalarmin taklit etmesini engelleyen ya da uluslararast hukuk kurallarinin
cercevesinde koruyan, isim, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimine

denir (Ak, 1998:121).

2.1. Marka Nedir? Neden Onemlidir?

Marka, iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacagmin bir vaadi olup kalite garantisini de ifade etmekte ve iiriine yonelik
olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasimaktadir (Odabast ve Oyman,2002). Basaril
bir marka ise, rekabet ortaminda tiiketici ihtiyacglarin1 en iyi sekilde karsilamak ve
tiikketici tarafindan deger katilmig olarak algilanmaktir (Blythe,2001).

Kapferer’e gore ise marka isimlendirmenin 6tesinde anlamlar tagimaktadir.



Marka pazarin boliimlenmesini, iiriintin farklilagmasini, iirlinlin hafizalarda yer
etmesini, iiriine anlam ve yon verilmesini saglamaktadir. Ayrica isletme ile tiiketiciler
arasinda antlagsmanin yapilmasini da saglamaktadir (Altag, 2004:4).

Son yillarda ise marka ile birlikte rasyonel degerler kadar duygusal degerler de
kullanilarak bagliliklar kurmaya ve bu yolla da bir isletmenin gelecegini, Uriinlerini
gilivence altina almaya c¢alisilmaktadir.

Markalar tiiketicilerin zihinlerinde yaratilan biiylik vaatlerdir ve bu vaatler
gergeklestirilmelidir. Yerine getirilmeyen her vaat, itibari, inanirhigi, dolayistyla marka
degerini disiirmektedir. Bir {irlin bir otomasyondan ¢ikmis bir seydir, bir marka ise
miisteriler tarafindan alinan bir seydir. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise tek ve
Ozeldir. Bir iiriin ¢abuk demode olur, bir marka ebedidir. Ogly (1990),”’bir marka,
tiikketicinin iirtine iliskin diistincesidir” demektedir. Marka kuraminin gurusu Aaker
(1991)’e gore; marka, iirlinleri ya da bir satict veya satict gruplarinin hizmetlerini
tanimlayan ve bu {iriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran (logo, isim hakki, paket
dizayni) gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka bundan 6tiirli miisteriye tiriiniin
kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici goriinen {iirlinleri
temin etmeye calisan rakiplerden korur. Marka i¢in; bir kesfin, bilimsel bir bulusun
ticari bir deger tasimasi ya da ticari bir ¢ikis i¢in deger yaratici iirlinler olusturmak; bir
kuruma yasal ve miisterilere duygusal olarak onaylatilmis iiriin ya da hizmet
siireclerinde siirekli uzman olabilmek i¢in olusturulmus; isim, terim, isaret, sembol vs.

ile farklilagtirilmig degerli olgular biitiinii ve buna kisilik yiiklenmis {iriin de diyebiliriz.



Marka, bir isim bir logo vb. ile kendini tanitma yolunu birinci oncelik olarak seger
(Elitok, 2003:2).

Ticari bir marka, tiiketiciye belirli bir kalite standardini garanti eden ve
pazarlamada en Onemli rolii oynayan marka olarak belirtilmektedir (Yurdakul ve
Ko¢,1997). Glinlimiizde gida dis1 kategoriler gibi gida tirlinleri pazar1 da adeta bir moda
pazan Ozelligi kazanmistir. Tiiketici demografisindeki doniisiim ve ekonomik yapidaki
gelisimin paralelinde gida pazarindaki yeni {iriin ve marka sayisindaki artig, iiretici
firmalar i¢in yogun bir rekabet ortamini olustururken, tiiketiciler i¢in de alternatif
secenek trendini dogurmaktadir. Gida iiriinleri pazarinda iiretici marka sayisi1 ve rekabet
diizeyi alt sektorlere ve iirlin gruplarina gore degisirken, benzer sekilde tiiketicilerin
marka tercihi ve iliskili satin alma davranis1 gida kategorilerinde gida iiriinlerinde
marka tercihini etkileyen faktorler belirli farkliliklar igerebilmektedir. Bu perspektifte,
irin ve markalarin yiiksek bir tiiketici degeri ile optimal pazar pozisyonunda
konumlandirilmasi énemlidir. S6z konusu iiriin ya da markanin pazar performansinin
stirdiirebilirligi ise etkin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesiyle olasidir. Bunun igin

hedef tiiketici pazarina iligskin veriler yakindan izlenmektedir.

2.2.  Markanmin Ge¢misi

Ureticiler, ilk zamanlardan beri iiriinleri diger iireticilerin iiriinlerinden ayirt
edebilmek igin iiriinlerine isaret koymaktadir. Uriinleri bu sekilde tamimlayarak {iriine
anlam katilmas1 saglanmis ayni zamanda tiiketicilerin {iriinleri tekrar satin almak

istediklerinde tantyabilmeleri saglanmistir. Cagdas anlamda iirlinlerin marka ve marka



ad1 kullanimina 19. yiizy1l sonralarinda rastlanilmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte
reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda tirtinlerin daha iyi bir marka
ile pazara sunulmas1 énem kazanmaya baslamistir. Ornegin 1890’larda Amerika Birlesik
Devletleri’nde giinlimiizde de varligin1 siirdiiren baz1 markalar reklamlarda kullanilmaya

baslanmistir (Altag, 2004: 7).

2.3.  Uriin- Marka lliskisi

Uriinlerin rakip iiriinlerden ayrilabilmesi icin kullanilan her tiirlii isim, sembol,
logo, amblem, terim ya da bunlarin bir karisimi olarak adlandirilan marka, giiniimiizde
bu yaklasimin 6tesinde bir anlam kazanmistir : “Degerler Kiimesi”.

S6z konusu degerler kiimesi, iiriinlin sagladig1 islevsel faydalarin yani sira hedef
tiiketicinin {irlin satin alirken 6nem verdigi ve aradig1 katma degerlerden olugsmaktadir.

Uriin islevsel bir fayda sunan bir nesne olarak tanimlanirken, marka belli bir
iriiniin degerini artiran bir isim, sembol, dizayn veya isaret olarak tanimlanmaktadir. Bu
anlamda {irlin ile marka arasinda bir fark s6z konusudur, (Arslan vd, Gegez; Giildal;
2001).

Uriin iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Bununla birlikte bir iiriin zamanla
degisebilirken, marka ise daha kalicidir. Marka temel olarak bir {iriinii temsil etmesine
karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir. Bu durumda marka ile tiriin

arasindaki farklilik “eklenen degerden” kaynaklanmaktadir.

10



Eklenen deger, tiiketicilerin dile getiremedigi duygusal degerler olarak
aciklanmaktadir. Eklenen deger, iirline pazarlama karmasi araciligi ile yiiklenmektedir
(Uztug,2003:19).

Ayrica, Uriin gelistirme, mevcut teknoloji ile sinirliyken, marka gelistirme hayal

giiclinlin siirlarina baghidir (Arslan vd, Gegez; Giildal; 2001).

2.4. Marka Degeri

Marka degeri, markanin, bizim ve miisterilerimiz i¢in sagladig yararlarin biitiini
olarak tanimlanabilir. Markanin degeri, markalagsmanin basarisin1 da gosterir. Ne denli
degerli bir markamiz var ise, o derece iyi bir marka degeri yaratilmig demektir.Marka
degeri markanin global, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin toplamindan
olusur. Marka degeri elde edilmesi ve yeni bir deger yaratilmasi ise birden ¢ok karmagik
iligkinin dogru ve etkin sekilde kullanilmasi ile miimkiindiir ( Elitok, 2003:2).

Iletisim agisindan iiriin, marka ve ambalaj, &grenme, algilama siireclerini
tilketiciye iletim gorevlerini stlenirler (Supphellen, M. Vd; Rittenburg, T.L.,2001).
Uriin, islevsel bir fayda sunarken marka, iiriiniin islevsel amacimnm 6tesinde o iiriiniin
degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Uriin iiretilmekte, marka ise
yaratilmaktadir. Diger yandan bir {irlin zaman i¢inde degisebilirken marka daha
kalicidir.

Marka temel olarak bir iirlinli temsil etmesine karsin bir addan ¢ok daha fazla bir
anlama sahiptir. Tiiketici, {irtinleri degerlendirme siirecinde iiriin niteliklerini, bunlarin

Oonem derecesini, markaya dair inaniglar1 ve {iriiniin islevsel degerini dikkate alir. Marka,
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triinlin O6nemli bir pargast olarak goriiliir. Bu nedenle marka, iirlin stratejisi
gelistirilmesinde temel bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gregory, 2004:235).

Marka, akile1 ve duygusal olmak tizere iki 6ge tarafindan olusturulur. Akile1 6ge
(diisiiniilen) markanin ne yaptigi, ne sdyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir. Akilc1 6geler,
marka iletisiminin tema ve igerigini, Onerisini ya da vaadini ortaya koyar ve markanin en
goriilebilir pargasidir. Duygusal 6geler (hissedilen) ise markanin kendisini nasil ifade
ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzini, ton 6zelliklerini ve yapimini
bi¢cimlendirir (Fullerton,2005:99).

Bir degerin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde iiriin tiirliniin, sektoriiniin, vb.
g6z oOnilinde bulunduruldugu dogru ve etkin bir uygulama sarttir. Deger yaratirken
yapilacak siralamalar, gereksinimler ile i¢ ice islenerek ele almmali ve
degerlendirilmelidir. Bu 6nemli bir temel belirtectir. Diisiinsel ve sezgisel rollerin dogru
bir sekilde oynanmasi basari i¢in gereklidir. Buna gore marka degerini belirlerken, bu
yaklasimlari, tiim yontemleri goz 6niinde bulundurarak olusturmaliyiz (Elitok, 2003:91).

Marka degerinin olusmasi i¢in yerine getirilmesi gerekenleri siralayacak olursak;
oncelikle bir {iriin ve bu iirline ait kalite beklentileri ile markanin bunu algilamis olmasi
gerekmektedir. Bu algilamayr markanin kurumsallagsmasi ve giiglii bir gelisim igine
girmesi takip eder. Marka, {iriiniin o an i¢in tagidig1 degeri asan bir baska degeri de ifade
eder. Bu deger fiziksel ya da duygusal bir deger olabilir. Ister gercek olsun, isterse
zihinlerde olusturulmus olsun bu degerin tek olmasi gerekir. Eger tek olma ozelligine
sahipse, marka baska durumlara da uyarlanabilir ve zaman iginde de kapsami

genisletilebilir (Black, 1999:14 ).
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Kurumsallasan ve kalite diizeyini miisteri istekleri ve Otesine tagiyan bir
markalagsma siirecinde miisteri sadakati de yaratilmig olur. Tiim bunlarin disinda kalan
Ogeler ise genel marka degerini yaratic1 6geler olarak ele alinir ve giiglii bir markanin
yaratilmasi saglanir. Bu degeri yaratan 6geleri asagidaki gibi 6zetlememiz miimkiindiir

(Elitok, 2003:92-93).

2.4.1. Marka Degerinin Tammlanmasi

Marka degerini kisaca tiiketicinin {rlin hakkindaki toplam fikridir diye
tanimlayabiliriz. Markanin toplam degeri ya da marka degerini iki ¢esit degerle
diisiinmek yararli olacaktir. 1lki yapisal deger olarak adlandirilir (fundemental equity).
Klasik pazarlama degiskenleri olan {iriin, fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte 6l¢tilmiis
marka imajidir. Ikincisi ise, eklenen degerdir (added value equities). Soyut dogasi
nedeniyle anlagilmasi daha zordur (Verhoef,1999:318).

Marka adinin {riine kattig1 deger sonucunda daha iyi bir pazar pay1 ve kar artisi
elde edilmesini merkeze almaktadir. Interband Group, 7 farkli 6lgiit izerinden markalari
degerlendirmektedir. Bunlar: (Wansink,2003:306).

e Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari,
e  Uriin kategorisinin istikrari ,

e Uluslar aras1 niteligi,

e Pazar egilimleri,

e Reklam ve promosyonel destek,
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e Markanin sahip oldugu sohret ve yasal korumadir.
Siklikla kullanilan marka deger gostergeleri ise sunlardir:

e Marka farkindalig: (iirtin marka birlikteligi en iyisidir).

e Pazar payl, fiyat esnekligi.

e Marka duyarlilig1 (satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj boyutu,
bigimi).

e Liderlik (markanin tiiketici algilamalarinda lider olmast).

e Markaya dair iletisimde zaman iginde tutarlilik.

e Imaj nitelik oranlar1 ya da niteliklerin oranlanmast.

e Dagitim, fiyatlama, {irlin kalitesi ve iiriiniin yeniligi.

e Marka bagimhilig1 (iirtinden ¢ok markanin satin alindigir giliclii bir markanin
yaratilmast).

Marka degeri, marka pazarlamasina yonelik tiiketici tepkilerinde marka bilgisinin
farklilastirict etkileri olarak tanimlanir.

Bu tanima gore, miisteri temelli marka degeri, tiikketicinin markanin iiriin, fiyat,
tutundurma ya da dagitimina iliskin olumlu/olumsuz cevaplarinin, iirliniin ya da
hizmetin isimli ya da isimsiz sekillerinin getirecegi katkilara gore degismesinde ortaya
cikan durum olarak belirlenebilir. Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji
acisindan marka cagrisimlarinin iligkileri ve 6zelliklerine gore kavramsallastirilmasi ile

tanimlanmaktadir (Etter, 2005: 33).
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Marka farkindaligi markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izin giicii; diger bir
deyisle, marka kimlikleri olarak nitelendirilebilecek logo ya da sembol vb. islevlerini
nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka taniirhigi, markaya dair bir
ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup,
tilketicinin markay1 diger markalardan ayirt edebilmesidir. Bu nedenle de marka
farkindalig1 tiiketici satin-alma karar silirecinde o©Onemli bir rol oynamaktadir
(Gedenk,1999:450).

Marka imaj1 ise; iiriin kisiligi, hisler ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlari igerecek sekilde iirliniin algilanmasidir (Y1,2004:363).

Kisaca marka imaji, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanislar biitiinii
olarak da tanimlanabilir. Marka c¢agrisimlar {i¢ temel kategori i¢inde siiflandirilabilir:
Nitelikler, fayda ve tutumlar (Y1,2004:363).

Bu kategorilerden ilki, bir {iriin ya da hizmeti belirleyen tanimlayicilar olan
niteliklerdir. Nitelikler; {iriin ya da hizmetle dogrudan alakali olup olmadiklarina gore
ayrilirlar. Uriinle ilgili nitelikler, iiriiniin fiziksel nitelikleri ya da hizmetin gereklilikleri
olarak tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler iiriin ya da hizmet kategorilerine gore
cesitlenir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler ise iiriin ya da hizmetin satis1 ya da tiiketimi
ile ilgili digsal goriiniimii olarak tanimlanir (Y1,2004:363).

Tiiketiciler s6z konusu markay1 yillar boyunca siirekli kullaniyorsa ve {iriin veya
hizmetten memnun ise, marka taninmishik ve kanitlanmis giiven olarak kendisine iki
ilave deger katmistir. Bunu tam tersi bir durumda bir marka, kullaniminda sik sik

tatminsizlige yol agcmuis ise, tiiketicinin markadan bekledigi ilave degerleri kendisine
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katamamustir. 1960 ve 1970 yillarinda Ingiliz motosiklet ve araba endiistrisinin
markalari, Alman ve Japon rakipleri karsisinda deger kaybetmis ve tiiketici zihninde “
giivenli degil” imaj1 olusturmustur. Araba pazarinda Ornekleri Toyota ve Opeldir.
Pazarda hangi markanin kazanacagini tayin eden asil etken ise, insanlarin o marka
hakkinda ne diistindiikleridir (Kaya,2004:101). Boylece giivenli degil imajin1 olusturan

Ingiliz arabalar1, pazar1 Alman ve Japonlara kaptirmislardir.

2.4.2. Marka Degeri Yonetimi

Marka degeri, genel olarak su ii¢ asama iginde yonetilir. ilk asama giristir:
Kaliteli bir iirlinle baslanir ve olumlu bir tiiketici degerlendirmesi yaratacak bir marka
imaj1 yapilandirilir.

Anahtar strateji, yeni Urlinler ve genisleme i¢in markanmn bir platform (brand
platform) olarak nasil kullanilacaginin planlanmasidir (Thorbjornsen,2004:201).

Ikinci asama daha rafine bir planlamadir: Dikkat edilmesi gereken ilk nokta
olumlu tutumlarin sadece davranislar etkilemedigidir. Bu asamada amag, tiiketicilerin
zihninde ulasilabilir tutumlar1 hizla gelistirmektir; markanizin adinin kolay hatirlanabilir
olmasina dikkat edilmelidir.

Son asama markayr korumadir: Strateji, bir {rliniin degerini diger {irlinlere
markay1 tastyarak o marka degerini diger iriinlere ylikleyerek genisletmektir. Basarili
marka genisletme, algisal uygunluk, rekabetci zorlama ve yarar transferini gerektirir.

Marka degerinin yonetiminde alt1 nemli yol gosterici vurgu dikkate alinmalidir

(Villas-Boas,2004:136). Bu vurgular:
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e Bir markanin pazarlanmasinda genis ve uzun donemli bir bakis agisi,

e Arzu edilen tiiketici bilgisi yapisinin ve markanin temel yararinin agikc¢a ortaya
¢ikarilmast,

e Geleneksel ve geleneksel olmayan ve diger pazarlama segeneklerine genis bir
acgidan yaklagim,

e Secilmis pazarlama segeneklerinin esglidiimiinii saglama,

e Marka bilgisine dair arastirmalar,

e Markanin genisletilmesine iliskin potansiyellerdir.

Sirketler i¢in ise marka degeri: Uriin ile marka baglantis1 saglanirsa satislar artar.
Bu aynm1 zamanda marka degerinin somut bir 6l¢lim “kriterini” de igermektedir. Giiglii
marka adlar tiiketici bagimliligini yaratir ve yonlendirir (Villas-Boas, 2004:136).

Daginik medya ortaminda ve gittikce agirlasan rekabet kosullarinda marka
bagimlilig1 yaratmak ve pekistirmenin yolu marka degerinden ge¢cmektedir (Schultz,
2004:10).

Gliglii bir marka, kurumsal desteginin azaldig1 ya da tiiketici tercihlerinin
degistigi kriz kosullarina dayanmayi-yasamay1 siirdiirmeyi saglayan bir giicii de
beraberinde tagir (Schultz, 2004:10).

Iyi bir marka, rekabete kars1 koyacak yapida olmalidir. Giiglii bir marka ad1 baz1
pazarlara yeni rakiplerin girisine engel olabilir. Boylece firmanin rekabetteki giiclinii 6n

plana ¢ikarmaktadir.
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2.5. Marka Kimligi ve Kisiligi

Marka kisiligi, markalara kisilik 6zellikleri yiikleme ile agiklanabilir. Markalarin
insanlar gibi kisilik 6zelliklerine ve duygulara sahip oldugu varsayimindan hareketle
yas, cinsiyet, sosyal ve ekonomik smif ile ¢agdas, dinamik, entelektiiel, sempatik,
duyarl, ilgili gibi kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilir (Belk 1988). Bu iligskilendirme ile
tiikketicinin kendi ozelliklerine yakin iirlinii tercih etmesi ve markanin rakiplerinden
farklilastirilmas1  saglanmaya ¢alisilmaktadir (Fournier 1994). Marka ile kisilik
Ozelliklerinin bu sekilde iligkilendirilmesi iirliniin niteligi, marka adi, kategorisi,
sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanallar1 gibi pazarlama iletisimi
uygulamalar1 ile bigimlendirilmektedir (Kleine,Kleine ve Kernan 1993). Tiiketicilerin
karsilarina ¢ikan cesitli alternatifler arasinda se¢im yaparken, marka kisiligi ile kendi
kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklar1 gesitli arastirmacilar tarafindan ileri
siiriilmektedir (Halliday, 1996). Isletmeler, pazarlama iletisim c¢abalari ile marka
kisiligini olustururken, potansiyel tiiketicilerin marka kisiligini algilama bigimi ise
marka imajimi olusturmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin marka ile ilgili olarak
tiikketicilere iletecegi marka kisiliginin hedef kitle ile uyumlu olmasi, iletilmek istenilen
mesajin etkin bir sekilde iletilip tliketiciler tarafindan dogru algilanmasi isletmenin
olusmasini hedefledigi marka imajinin tiiketici zihninde olusmasina yardimci olacak, bu
da markanin rakiplerinden farkliligim1 6n plana ¢ikararak marka konumlandirma

stratejisinin basarisi tizerinde etkili olacaktir (Sirgy,1982).
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Marka kisiliginin tiiketici tutum ve tercihleri iizerindeki etkisinin {iriin
kategorilerine gore degiskenlik gosterdigi gozlemlenmektedir. Otomobil, giyim esyasi,
aksesuar gibi sosyal bir ortamda kullanilan ve tiiketicinin sosyo-ekonomik konumu ile
yakindan iligkili triinlerde marka kisiligi kavraminin tiiketici tercihleri iizerinde daha
etkili oldugu gozlemlenmektedir. Kisilerin tiikettikleri {triinlerle sosyo-ekonomik
durumu ile toplum ig¢inde kendileri ile ilgili mesaj vermesi, s6z konusu {iriiniin marka
kisiligi ile tiiketici arasinda bir paralelligini beraberinde getirebilmektedir (Pendergrast,

1993).

Marka kimligi, markanin tiim yonlerini kapsayan marka cagrisimlart kiimesi
olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu cagristmlar marka eksenini, inanglar1 ya da
kaliteyi temsil ederek isletmenin tiiketicilere kars1 vaadlerini icermektedir. Bu yonleri ile
marka kimligi, marka ile tiiketiciler arasindaki iliskinin kurulmasini saglayan ¢ok 6nemli

bir unsurdur (Malhotra 1988;Sirgy 1988).

Markanin, rakiplere gore potansiyel miisteriler ig¢in ayricalikli ve farkli bir
konuma gelebilmek i¢in giiclii bir markaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu noktada, giiglii bir
marka olusturmada ve marka yonetiminde dogru ve etkin bir marka kimligi tasariminin
Oonemi biiyliktiir. Bu nedenle dayaniklilik, biitiinlik ve gerceklik olarak agiklanan ii¢
temel unsur, marka kimliginin giigliiliigiiniin degerlendirilmesi acisindan ele alinmasi

gereken Olgiitlerdir (Bellenger,Steinberg, ve Stanton 1986).

Marka kimligi, isletme tarafindan bir stratejik planlama araci olarak marka

imajinin olusturulmasinda kullanilan 6nemli bir unsurdur. Dolayis1 ile marka kimligi,
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isletmenin tiiketicilerin zihninde olusturulmasinin istendigi imajin olusmasi igin
kullanilan stratejik bir planlama aracidir ve pazarlama iletisimi tarafindan
denetlenmektedir. Bu anlamda marka kimligi, marka kisiligi gibi “gdnderici”nin bir
fonksiyonu olmakta iken marka imaji ise “alic1” tarafinda olusan algi olarak ifade
edilebilir ve tiiketicinin denetimindedir. Amag, tiiketicini algisim1 etkilemek, marka
imajiin tiiketici agisindan olumlu bir sekilde olusmasini saglamaktir (multi-attribute

model;Fishbein ve Ajzen 1975).

Marka imajin1 etkilemeye c¢alisan ve isletmenin politikalar1 sonucunda olusarak
pazarlama iletisiminin kontroliinde olan kavramlar olmasi agisinda marka kisiligi ile
marka kimligi kavramlari birbirlerine yakin goriilmektedir. Ancak marka kimligi, marka
kisiligi kavramin1 kapsayan daha genis cerceveli bir kavram olmadir (Church ve Burke
1994;107). Marka kimliginin bu 06zelligi yaninda, markanin ruhunu, vizyonunu ve
amaglarini da icerdigi sOylenebilir. Marka imaji, ile marka kimligi karsilagtirildiginda ise
yukarida bahsedilen karsilikli etkilesim ve denetleyicilerin farkliligindan baska, marka
imajinin gegmise yonelik ve edilgen olma 6zelliklerine sahip bir kavram olmasina karsi
marka kimliginin gelecege yonelik ve etkin oldugu goriilmektedir. Marka kimligi
stireklilik ve dayaniklilik ozelliklerine sahip, kisa vadeli degisen egilimlerden ve

rakiplerin firsat¢iliklarindan etkilenmeyen stratejik bir kavramdir (Briggs, 1992).

Miisteri markalarin basarisini saglamakta, fakat markalar da firmalarin miisteri
ile iliski kurmak zorunda olmalar1 noktasi iizerinde durmaktadir (Markus, 1977).

Tiiketici temelli marka degeri, markanin pazarlama faaliyetlerine farkli miisteri
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tepkisinin saglanmasiyla deger yaratabilecegini ileri siirmektedir. Marka tarafindan
yaratilan yiiksek katma degerler ve artan sadakat derecesi giderek artan nakit akisi
yaratmaktadir (Markus ve Wurf 1987). Marka degerini artiran faaliyetler miisteri
degerini de artirmaktadir veya bunun aksi de gegerlidir. Fakat marka degeri ile miisteri
degeri farkl diisiinceler lizerinde vurgu yapmaktadir. Marka degeri daha ¢ok pazarlama
programinin baslangi¢ asamasina ve pazarlama programi tarafindan yaratilma
potansiyeli olan soyut degerler lizerinde vurgu yapmak egilimindeyken, miisteri degeri
daha c¢ok pazarlama faaliyetlerinin bitis asamasina vurgu yapmakta ve pazarlama
faaliyetlerinin gerceklesmis degerini gelire gore belirlemektedir (Maheswaran ve
Chaiken, 1991). Fakat her iki kavram da birlikte hareket etmektedirler. Miisteri hem
markanin yaraticisidir hem de ona deger verendir, fakat marka miisterinin ona ne kadar
1yi tepki vermesi ile ilgilidir. Bu ikilem perakendecinin miisteri ile iiretici arasindaki
“orta adam” roliine vurgu yapmaktadir. Perakendeciler miisterinin de, markanin da
oneminin farkindadirlar. Perakendeciler satmak i¢in miisterinin iyi tepki verdigi markay1
segmektedirler (Paunonen vd, 1992).

Marka kisiligi kavrami ilk olarak 1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanmaya
calisilmis genel bir ifadeyi igceren bu tanimin ardindan 90’11 yillarda en uygun halini
almistir. Marka Kisiligi tliketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik 6zelliklerinin ¢esitli markalara atfedilmesi ile yaratilir. Ciinkii {iriiniin
nitelikleri giiclii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yetistirmek i¢in yeterli

olmayabilir. Kisacas1 marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu? Sorunun cevabini
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bulmaya yoneliktir. Kimilerine gére marka kisiligi markanin fiziksel ve fonksiyonel

niteliklerinden sonra markanin {igiincii bir boyutu olarak goriilmektedir (Briggs, 1992).
Marka imaj1 ve kullanict imaji1 ile marka kisiligi karistirilabilir. Ancak marka

imaj1; tiikketicilerin markalarinin sembolik degerlerinden tiirettikleri, markanin nitelik ve

cagrisimlarinin insanlar tarafindan nasil algilandig ile ilgilidir. Marka kisiligi ise iretici

firmanin kendini rakip firmalardan nasil ayirt edici olarak konumlandirmalarinda ise

yarayan bir elemandir. Firmalar markaya yikledikleri kisilikleri tutundurma

faaliyetlerinde ve Ozellikle de reklamlarda vurgulayacaklardir. Marka kisiligi tiiketici

icin iriiniin gorsel anlamini artirir. Tiketiciler farkli {riin kategorilerinde farkl

kisiliklere sahip markalara ilgi duyabilirler. Marka kisiligi tiiketici i¢in iiriiniin kisisel

anlamim artirir ve tiiketicinin iiriini ile 6zdeslesmesini saglar. Markalar hangi kisilik

Ozelliklerine sahip olabilirler? 1997°da yazilan Jennifer Aaker’ in bir makalesine gore

marka kisiliginin bes temel boyutu vardir .

Samimiyet: Miitevazi, diirlist, saglam, aile yonlii, arkadas canlisi

Cosku: Cesur, heyecanl, kiskirtici, sira disi, canli, artistik, cagdas, yenilikei

Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aliskan

Seckin: Ust simif, cazip, feminen, diizgiin, gdsterisli

Sertlik: Dissal, sert, giiclii.

Bu boyutlara ait sifatlar bazen birlikte markanin kisiliginde yer alabilir. Ornegin bir

marka hem miitevazi hem de lider olabilir. Bagka bir marka ise sadece giiclii olabilir.
Marka kisiligini ortaya c¢ikarmak icin isletmeler markalari bir insanmis gibi

diigiinerek sorular hazirlarlar. Ornegin Marlbora’nin imajim 6lgmek igin Marlbora
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erkegini nasil bir erkek? Nelerden hoslanir, fiziksel goriinlimii nasildir? Gibi sorular
sorularak toplumun onaylayip onaylamadig test edilebilir.

Geleneksel olarak pazarlama, baska yatirnmlar i¢in kullanilan finansal
degerlendirmelerden bagimsiz olarak ydnetilmis olup hala ¢ogu sirkette boyle devam
etmektedir. En kotii ihtimalle, bu durum saglikli karar almaya engel olmakta ve sirket
performansinin kétiiye gitmesine neden olmaktadir. Markalarin deger yaratan bir etken
olarak Oneminin fark edilmesinden sonra, diinyanin 6nde gelen sirketleri markanin
faaliyetleri iizerinde nasil etkili oldugunu daha iyi anlamaya baslamislardir (Aaker,
1991). Netice olarak, finansal analizler, pazarlama adina yapilan yatirimlarin getirisini
tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir. Deger bazli pazarlama teknikleri, ayrica marka
portfoyii incelemelerinde, marka performansi takiplerinde ve biit¢e tahsisatinda da
kullanilabilmektedir. Marka degerlendirme teknikleri sirket birlesmeleri ve devirleri ile
ortak girisim faaliyetlerinde 6nemli rol oynamaya bagslamistir. Markali iirline sahip
sirketlerin muhtemel alicist ve ayrica yatirimcilar: ve bankasi, marka degerlendirmesini
sirket i¢cin ddenen fiyatin alinan fiziki olmayan varliklarin degerine tekabiil ettiine dair
giivence olarak kullanmaktadir (Simon ve Sullivian 1993)

Marka degerinin olglilmesi giin gectikge 6nem kazanan bir konudur. Ciinki,
markanin ve diger fiziki olmayan varliklarin degeri, sahip olunan diger fiziksel
varliklarin (arsa, bina, makine, techizat gibi...) degerini astiginda, kurum ve kurulus
giiciiniin gercekei hesaplanabilmesi i¢in marka degerinin mutlaka bilinmesi gerekecektir.
Gilintimiizde bircok marka, ona sahip olan kuruluslarin fiziki varliklarini ¢oktan asan

degerlere ulagsmislardir. Bu degerleri bilmek; marka sahibi kuruluslarin karar
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mekanizmalari i¢in, bu degerleri finansal tablolara (bilango dip notu, finansman raporlari
gibi.) yansitabilmek ise marka sahibi kuruluslar1 yakindan ilgilendiren ¢evreler i¢in, son
derecede onemlidir ( Kamakura ve Russell, 1993).

Marka, artik bir iiriine ad koymaktan 6te, o iirlinli adiyla yasatmak ve hem iiriin
sahibi, hem {irlin pazari, hem de tliketici nezdinde anlamli bir temsil giiciiniin
bulundugunu ifade etmektedir. Bu gercegi algilayabilen kurumlarin markalari,
globallesen diinya pazarinin hir¢in denizlerinde daha korunakli limanlarda biiyiime

ayricaligina sahiptir (Farquhar, 1989).

2.5.1. Samimi ve Heyecan Verici Marka Kisiligi

Iki marka kisilik 6rnegi, pazarlama alaninda dikkati cekmistir. Bundan baska bu
iki kisilik ornegi, bireyler {iriin kategorilerinin karsisinda saglam olan bir bulunma ve
kiiltiirel baglamda samimi kisisel iligskilerde {i¢ ortak idealinin ikisini olusturdugu ve
markalar i¢in kisilik derecelerinde uyusmazligin cogunlugunu yakaladigi esastir (Aaker
1997; Caprara, Barbaranelli, ve Guido 2001). ilki, "Samimi" marka gibi klasik
markalarin diinyasina egemen olan, gegen sahsiyetlerdir (Fletcher, 1999).

Samimi kisilik, sicak ve daha cok ilgi duyma olarak kendilerini kurmay1 arayan
her iki daha kiiglik sirket tarafindan takip edilmistir ve daha biiyiik, karsilamayan
rakiplerden diisiinceli ve daha biiylik sirketler tarafindan, bir daha ¢ogu tiiketici-marka
etkilesimlerinde diinya yiiziiniin altinda arar (Mesela, Snoopy'un MetLife'nin kullanimi).
Arastirma, samimi markalarin iliski avantajlarin1 biriktirecegini akla getirir. iliski

kuvvetine pozitif olarak ilgili olan beslenme, sicaklik, aile-yoniin Ozellikleri ve
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gorenekgilik, samimi sahsiyetlerin karakteristigidir (Altman ve Taylor 1973). Samimiyet
de korunmasizligin duygularimi tavlayan ve iligki biliylimesini destekleyen ortak
giivenilirligi ve gilivenilirligin anlam ¢ikarmalarina kivilcim sagabilir.  Artirilan
pazarlamada dikkat ¢eken ikinci bir kisilik tipi, enerji ve gencligin kalitelerinin etrafinda
insa edilen "Heyecanlandirma" markasidir. YAHOO, Virgin ve MTV gibi 6rnekleri
iceren heyecan verici markalar modern lisanlardir. Marka elestirmenleri heyecan verici
markalarin ¢ekici oldugunu diisiiniirler. Bdylece heyecan verici 06zellik, samimi
iliskilerde bir ideal olarak tutulmasina ragmen, bu kisilik, samimiyet kalibina goreli
olarak ortak kalitesi ve cesaretlendiren uzun soluklu iligki kuvvetinin algilarini

biiylitmekte dogal dezavantajlar1 barindirabilir (Morgan ve Hunt 1994).

2.6. Markanin Sundugu Yararlar

Markanin sundugu pek ¢ok yarar1 mevcuttur. Bu yararlar, tiiketiciler ve firmalar

acisindan iki baslik altinda ele alinabilir.

2.6.1. Markanin Tiiketiciye Sundugu Yararlar

Tiiketiciler, ihtiyaglarii karsilayama yonelik satin almalarda, iirlinlin markali
olmasini, markasiz {iiriinlere gore daha ¢ok tercih ederler. Eger yapilacak satin alma,
uzun vadeli kullanim ve yiiksek fiyatli bir {iriin icinse, markal {iriinlerin tiiketici satin
alma karar asamasinda etkisi daha da biiyiiktiir. Bunun sebebi ise markanin tiiketiciye

sagladig1 yararlardir. Bu yararlar asagidaki gibidir ( Ersin, 1999;44).
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1. Markalar giiven verirler. Belli biitgesi olan tiiketiciler, bilmedikleri markasiz iirtinleri
alarak kendilerini riske atmak istemezler. Her zaman kendileri i¢in yararli olabilecek
markali iirlinleri satin almay1 tercih ederler.

2. Markal1 iriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iirlinlere gore daha kaliteli olarak
algilanir.

3. Markalar, tiiketicilerin mamulleri tanimalarini saglarlar (Ozkale,1990) ve bu sayede
satin alma sirasinda se¢im yapilmasini hizlandirir. Ayrica tiiketiciler markalari
tanidiktan sonra hep tanidiklari markayr almaya baslarlar ¢linkii tanidik markalar
kendilerini daha iyi hissetmelerini saglar.

4. Markalar, {iriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan markalar
sonraki satin almalarda tutum ve inanglari etkilerler (Yiikselen,1989; 81).

5. Markali iiriinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini saglar.
Uriin satin alimindan sonra tiiketici eger iiriin ile ilgili bir sorunla karsilasirsa, yasalara
uygun olarak hakkini arayabilir.

6. Markali tirtinler, tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina katilmalarini
kolaylastirir. Ornegin fiyati gok yiiksek bir araba, tanmmmis markali kiyafet ya da
mekanlar kisinin, toplumda diger insanlar arasinda itibarmi arttirarak, sayginlik

kazanmalarini saglar.

2.6.2. Markanin Firmaya Sundugu Yararlar

Markali {iriinlerin tiiketiciye sagladigi yararlar oldugu gibi, tiretici firmalara da

yarar saglamaktadir. Bu yararlari su sekilde siralayabiliriz ( Yikselen, 1989;81).
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1. Siparislerin islenmesinde saglikl1 bir diizen olusturur. Marka sayesinde talepte istikrar
saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti en az diizeye diiser.

2. Marka ile iiriine baglilik yaratilir.

3. Karl1 bir hedef pazar olusturulmasina olanak saglar.

4. Tutundurma cabalarina destek saglar.

5. Marka, iirliniin degerine deger katarak, bilinirliligine goére daha fazla fiyattan
satilmasini saglar.

6. Markalar, firmalarina itibar saglarlar. Markalariyla taninmis firmalar, markasi
olmayan firmalara gore daha itibarlidir.

7. Markalar, tiiketicilere verdikleri gliven sayesinde, firmalarinin yeni pazarlara
girmesine yardimci olurlar.

8. Marka, dogru konumlandirilirsa yiiksek fiyattan satilir ve firmanin kar artar.

9. Markal1 yeni mamuller, pazara yeni giriste taninma ve tutundurma ac¢isindan daha
biiylik sansa sahiptirler ve tlireticinin dagitim kanali {izerinde kontroliinii de kolaylastirir.
10. Markalar, tescil edilmisse, firmanin {iriin ya da hizmetinin bagskalar1 tarafindan
izinsiz kullanilmasini engeller ve yasal yoldan malin korunmasini saglar.

Gliniimiizde {riiniin fonksiyonel 0Ozellikleri birbirine ¢ok benzemektedir.
Ambalajli gida {riinleri bazinda, rekabet¢i piyasalarda ambalajin 6nemi gitgide
artmaktadir. Ozellikle satis noktasinda iiriin ambalajimin satin alma kararmi 6nemli
Olctide etkiledigi goriilmektedir. Ambalajli gida tiriinleri artik yiiksek oranlarda, 6zellikle

stipermarketlerde ve hipermarketlerde tiiketicilere sunulmaktadir.
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Stipermarketler ve hipermarketlerde ise ambalajli iiriinlerin satiglar1 genellikle
raflarda miisterilerin kendisinin se¢ip almasi yontemi ile yapilmaktadir ve boylece
ambalaj ‘raftaki satis elemani’ ozelligini kazanmaktadir. Bu ve benzeri nedenlerden
dolay1 firmalarin {riinlerini rakiplerinkilerden ayirmalart i¢in {riinlerini dogru bir
sekilde konumlandirmalar1 gerekmektedir. Ambalaj da firmalarin {iriiniini rakiplerinden
farklastirmasinda ¢ok etkili bir rol {istlenmektedir. Ozellikte tiiketicilerin plansiz
aligverislerinde ambala;j tiiketicilerin {iriin tercihlerinde ¢ok Onemlidir. Ray (1973)’in
gelistirdigi modele gore, hedonik tiiketim arayisinda olan tiiketiciler, iirinlerde oncelikli
olarak fikirsel veya davranigsal kriterler yerine duygusal kriterlere 6nem vermektedir.
Dolayisiyla ozellikle anlik satiglarda ve ¢ikolata gibi hedonik tiiketim {iriini
say1labilecek kategorilerde ambalajin 6nemi daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir.

Gliniimiizde refah diizeyinin yiikselmesi, saglik sartlarina dikkat edilmesi,
tiikketici tatminin 6n planda tutulmasi ve tiiketici haklarinin zorunlu hale gelmesi ile
ambalaj daha farkli bir boyut kazanmistir. Ambalaj bu gelismelerin yaninda, tasimada ve
kullanimda kolaylik saglamasi, iiriinii korumasi ve tiiketicilere iriinle ilgili gerekli
bilgileri saglamasi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi dolayisiyla tiiketicilerin karar verme
ve satin alma davranislarini sekillendirmektedir.

Bu calismada da {iriiniin satisinda 6nemli bir unsur olan ambalajin, tliketicilerin
gida tiriinleri satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirilacak ve tiiketicilerin hangi tiir
ambalajli iirlinleri neden tercih ettikleri, ambalajli {irtinler hakkindaki diisiinceleri,

iriiniin ambalajindan neler bekledikleri belirlenmeye caligilacaktir.

28



UCUNCU BOLUM

URUNUN FiZiKSEL OZELLIKLERI VE AMBALAJLAMA

Ambalaj, iirline koruma saglarken tiiketiciye de bilgi saglayan kullanigh bir
arac olarak diisiiniilmektedir. Son zamanlarda, firmalar ambalaji tiiketicinin satin alma
kararini en can alic1 noktada market raflarinda etkileyen vazgecilmez bir pazarlama araci
olarak gormektedirler ( Karl,1995).

Etkili paketleme, reklam ve promosyonlart ge¢gmekle kalmadi ayni zamanda
ekonomik degiskenlerin iistesinden gelebilmek icin tiiketici bagliligini artirarak gecerli
stratejilerin bir pargasi olmustur. Bir iirlinlin basarili olup olmamasindaki en belirleyici

unsurdur ( Karl,1995).
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Pazarlama, marka ve ambalajlama miidiirleri; dogru gelistirilmis ambalaj
tasariminin marka kimligine baglihigi ve satiglar1 artirmak ig¢in bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini belirtmektedirler.

Ambalaj tasarimi kisa vadede satiglar1 artirmakta kalmaz, uzun vade de ise,
tiiketicinin ekonomik ve maddi dalgalanmalarina ragmen siirekli devam eden satislari ile
alimlar i¢in pekistirici bir arag haline gelir ( Karl, 1995).

Uriin rekabetinin ¢ok fazla oldugu bir diinyada fiyat indirimleri, indirim
kuponlart dagitma gibi eski tekniklerin, tiiketici satiglarim1 ele gegirmede, 6zellikle
tiiketicinin degisen ekonomik 6zellikleri var oldugu siirece, etkili yollardan biri degildir.
Etkili ambalaj tasarimi yaratmak eski misterilerin devamini saglarken yenileri de
cezbedecek olan etkili ve verimli bir pazarlama stratejisidir.

Ambalaj tasarimi daha iyi iirlin, marka farkliligt ve marka taninmasi
saglamaktadir. Marka esitligi saglama stratejisi sadece anlik satiglar1 artirmakta kalmaz
ama ayni zamanda hem {iriiniin simdiki hem de gelecekteki dallar1 i¢in markaya baglilik

saglamaktadir (Karl,1995).

3.1. Marka iletisiminde Ambalajlama

Bugiinkli miisteri ve endiistri trendleri marka yoneticileri i¢in bir pazarlama
iletisimi olarak iiriin paketlemenin giderek artan énemli bir rolii oldugunu gosterir. Bu
trendler magaza raflarinda iirlin alim kararinda bir artis, geleneksel marka yapimi medya
reklamlarinda harcamada bir azalma ve ticaret/alisveris promosyonu, miisteri satis

promosyonu ve satin aliman pazarlama araglar1 noktasi i¢in oranli bir artist
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kapsamaktadir. Birgok {iriin icin Ozellikle goreceli olarak homojen miisteri
dayaniksizliginda paketleme, marka ayrimi ve tanimlamasi igin kritik olarak stratejik bir
elementtir.

Stratejik bir arag olarak paketlemede endiistri vurgusu son birka¢ on yil {istiinde
muntazaman billylimiistiir. Karsilastirmada paketlemeye akademik dikkat/6zen bu zaman
tistiinde daha kisithidir, 6zellikle reklamcilik ve fiyatlandirma gibi diger pazarlama
elementlerinin karsilastirmali genis ve sistematik c¢alismalari sinirhidir. Paketlemeye
akademik ilgi son on yildir daha fazla olmustur (Vartan ve Rosenfeld 1987; Popai,
2001).

Caligmalarda paketleme goriinligiiniin etkisi (tipik, yeni ¢ikmis, renk), marka
secimi sirasinda gorsel dikkat ve miisteri dikkati ve se¢iminde iirlin imajinin etkilerini
Olemiistiir. Her arastirma paket formu, fonksiyonu ve goriiniimiiniin bir iirline miisteri
yanitinda gii¢lii bir etkiye sahip olabildigini ortaya koyar. Giincel calismalar ise
literatiiriin paketlemede {iriiniin yerlesik bir resim etkisinin arastirilmasiyla daha da
genisler (Day 1985, Hruby ve Sorensen 1999; Groeber 2001).

Underwood, Klein ve Burke (2001) iirlin imajlariyla dizayn edilmis
paketlemenin markalara daha fazla dikkat kazandirdigini, 6zellikle daha az bilinen
markalara deneysel faydalar sagladigmi bulmuslardir.lyi uygulanmis ambalaj resminin
miisteriler icin daha keyifli ve estetik bir gorliniim sagladig1 olasidir.Boylece daha
pozitif sonuclar elde edilebilmektedir.Bir pakette {iriiniin resmi bilgi fonksiyonu olarak
da kullanilabilir.Ve bdylece iiriin hakkinda miisterinin hafizasina baz1 bilgiler

yerlesebilir.
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Giincel testlerin bilgilendirme etkisinde, tiiketicilerin {iriin hakkindaki belirli
inanglar iizerindeki etkisini Olgerek paket iizerine iirliniin bdyle bir resim konur. Ek
olarak ambalajin miisteri degerlendirmesinde testin etkileriyle olan resimlerin estetik
etkilerini Olgeriz. Son olarak, ambalajin marka inanislari/giiveni ve pozitif etkisiyle
potansiyel olarak etkilenen marka degerlendirmelerini Glgeriz/hesaplariz. Bu testlerin
sonuglar1 ambalaj resim etkileri i¢in yerlesik muhtemel temellere yardimda potansiyel
teorik 6neme sahiptirler (Lutz ve Lutz 1978; Alesandrini 1982; Alesandrini ve Sheikh
1983; Pavio 1986).

Bu ¢alismanin sonuglarinin da paket tasarim kararlarina rehberlik etmekte 6nemi
vardir.Uriin kategorilerinde bir bulus, (Mesela, tahil, dondurulmus gida) pakette bir
resmi kapsamasi igin iligkileri kurar paketlerin (Mesela kahve, makarna) resimleri
kapsamadig1 normlar ve kategoriler, normatif paketleyen bir stratejiye uygun olmalidir.
Tiiketici bu resimlerin 6zel etkileri hakkinda bulunmalar ve degerlendirmeler stratejik
iliskiye sahip olmalidir (Richardson,1994).

Aligveris noktasinda karar i¢in, paketleme diger iletisim araglarina gore artan bir
onem kazanmigtir. Harckham (1989), paketin iiriine aligveris¢inin bulvar1 oldugunu not
eder ¢linkii ¢cogunlukla ambalaj,marka kalitesi hakkinda ilk izlenimi yaratir.Bu yiizden
irlin yoneticileri ve tasarim firmalari, markay1 en iyi sunan paketleri yaratmay1 ararlar.
Bu,6zen gorsel ve estetik olarak en iyi paketleri gelistirmeyi ifade eder.Tiim bu iletisim
vasitalart marka i¢in yapilmaktadir. Pakette {iriiniin bir resmini yerlestirmek marka i¢in

dikkat ¢gekmesinde 6nemli bir yoldur (Underwood,1993).
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Paket tasariminin birgok 6gesi vardir. 'Paketi dogru gériis,reklami dogru goriise
benzerdir. Paketin ilettigi konularin degerlendirmesinin nasil oldugunu icerir’
(Richardson, 1994).

Paket resminin de paketi dogru goriislerde pozitif etkileri vardir. MacKenzie ve
Lutz (1989), bir iletisim vasitasina dogru pozitif goriislerin (reklam1 dogru goriis) her
zaman marka degerlendirmesinde pozitif degisiklikleri tagimadigini anlatir.

MacKenzie ve Lutz (1989), disiik ilgi durumlarinin transferin, kendisi ile
markanin MS etki degerlendirmelerinde dogru goriisiin oldugu muhtemel bir mekanizma
oldugunu etkiledigini not eder. Ilginin bdyle diisiik diizeyleri, dayanikli olmayan {iriin
kategorileri i¢in paketlerin ¢ogunun tiiketicilerin isleme tabi tutmasini muhtemelen
tanimlamaktadir. Boylece transferin pazarda paket sekil marka degerlendirmelerinin
oldugunun 6nemli bir pargas1 olabildigini etkiler.

Cesitli pazar faktorleri ve tiiketici yonlerinin daha biiylik dikkati pazarlayan bir
iletisim vasitas1 olarak paketlemekte odaklayan marka yoneticileri vardir. Bunun
goreneksel pratik roliine ek olarak (Mesela, yumusaklik ve teslim) bir iirlin paketinin
tasarimi, yaratma ve damga i¢in kimligin tesliminde kritiktir. Birgok marka oldugu i¢in,
ozellikle tiiketici dayanikli olmayan iiriiniin i¢in resim, iirlinlin esas degerini iletmesinde

bir zorunluluktur (Karl, 1995).

3.2. Marka Kimligi Olusturmada Ambalajlama

Marka iletisimi cesitli isitsel, gorsel, sozsliz sekilleri kapsar, bunlar tiiketicinin

dikkatini canli tutarlar (Underwood ve Klein, 2002).
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Tasarim, iirlin bilesenleri birkag 6nemli noktay1 igerir.

Biiyiik pazarlama yapan idarecilere bakildiginda, Bruce ve Whitehead (1988),
yanitlayanlarin %60’ 1mnin tasarimi yeni iiriin performansmin en O6nemli belirleyici
faktoriinii diistindtiglinti anlatir, bedel sadece %17 ile listelenir. Benzer sekilde, 203 yeni
iriin performansinin bir analizi, iiriin tasariminin satis basarisinin en énemli belirleyici
faktorii oldugunu gosterir. Bu kanit daha fazla gorsel uyaricilarin tasarim kalitesinin
arasinda yiiksek bir korelasyon ve sirketin mali performansini gosteren arastirma ile
desteklenir.

Bu perspektifle tutarli olarak BrandWeek, BrandPackaging, Promo ve Beverage
World gibi ticaret gazeteleri ambalajda gelisen bir marka iletisim rollinii gostererek
cesitli yonetimsel trendleri tanimlarlar. Bu rollerin gostergeleri, goreneksel marka
yapimui kiitle-medya reklamciliginda harcamakta depo rafinda dayanikli olmayan {iriin
satin alma kararlarinda bir artig, bir azalmay1 kapsar ve goreli olarak homojen tiiketici
dayaniksizlar i¢in ayrim ve kimligi yaratmay1 paketlemenin kapasitesinin biiyiiyen idari
tanimasini yapar.

Bir iiriiniin basarisina tasarimin katkisi, birka¢ yolda kendini agik¢a gosterir. Ilk
olarak dagitilan pazarlarda, paket tasarimlar1 yarigmacilardan {riinleri ayirir ve yardim,
tanimay1 igeride bir kalabalik kazanir. Paket tasarimi, triinleri ayirarak kuvvetli
markalar1 inga etmek, sadakati yaratmak, kaliteli fiyatlandirma igin izin vermek, daginti
boyunca kesmek ve yarigsa karsi korumada yardim edebilir. Gegmis arastirma, aligveris
kararlarinin yiizde 73i'niin, satis noktasinda yapildigini akla getirir. Tasarim Onciisii

Pilditch (1972), bir markanin durdugunu garanti eden "Sessiz satici"nin oldugu paket
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tasarimin1 adlandirir, taniir ve animsatilan takimda kapsanir. Bundan dolay1 paket
tasarimi 6nemli sekilde perakende olarak ¢ikis yerlerinin, selfservise hareket ettigi
zaman ve paketlemenin, satan siirecin gittikce onemli ve gerekli bir parcasi oldugu
zaman Onemde kazanir. Ayrica satin alma diirtiisiinii etkiler, tahminlerin biitiiniiyle
yarisinin, satin aldigini gosterdigi gibi, planlanmamustir.

Buna ek olarak tasarim simgesel bir gorev etkilemesin bir {riiniin nasil
anlasildigi ve nasil degerlendirildigini etkiler. Zarafetin sekilleri, faydali rahatlatir,
genglik, dayaniklilik ve biitlin yenilik getirme, secenekler pazarlayicilarinin, yeni
triinlerin dig goriiniisiinii gelistirmekte yaptigindan kaynaklanabilir. Bir iirliniin dig
goriiniisii, tiikketicilere bilgi veya simgeciligi iletmenin bir yolu olarak bdylece dnemlidir.
Uriin tasarimi ilk izlenimi yaratir ve aym bicimde diger iiriin niteliklerini kabul eden
anlam cikarmalar1 olusturur, dyle fiyatlandirilir. Caldewey ve House gibi Ikon sarap
paketleme tasarimcilari, "Basarili bir etiket, bir mesafeden isaret eder, sonra kisisel kesfi
oldugun kapaticiya davet eder. Bir dedektif romaninda agik ipuclarinin oldugu gibi,
sisede mesaj, okuyucuya verilmelidir, beceriyle beklentiyi siirdiirmelidir ve esrara seni
gotiirmek i¢in yeteri kadar zorlayan igerde olmalidir." belirtir Cilinkii {irlin tasarimi ortak
gelistirmeye yardim eder ve kimlikleri markalamak daha ileri sarap sirketlerinin
gelistirmesi i¢in onlara yardim eden ve taninabilir ortak bir karakteri giiglendiren ayirici
felsefeleri vardir.

Toplamda, paketlemenin, iletisimin agir1 derecede etkili bir ortami oldugu sdyle
gosterilir: 1) kategorinin neredeyse biitlin alicilarina onun her tarafa yayilan uzanmasi,

2) aligveris kararinin, yapildigi zaman onemli varlig1 ve 3) aktif bilgi i¢in paketlemeyi
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tarayacak olan kullanicilar igin ilginin yiiksek diizeyi. Bazi durumlarda paketleme
tasarimi satin almak i¢in sebep olabilir ve idari dikkatlere ek olarak {iriin tasarimi, daha
biiyiik bir histe 6nemlidir ¢ilinkii ayirir ve paketleme estetik olarak memnun eder, bizim

yasamlarimizin kalitesini etkiler.

3.3.  Ambalaj Dizaymimin Ogeleri

Ambalajin, sadece bir iletisim vasitast olmadigi genel kabul goérmiistir ve
markanin toplam anlamina katkisi agisindan da ¢ok onemli bir aragtir (Keller, 1993). Bu
duruma en 6nemli drnekler, sarap ve zeytinyagi sise tasarimlaridir.Pazarlama ve tiiketici
davranist caligmalari, tiiketicilerin sadece iriinlerin sagladigi fayda igin iirlinleri satin
almadigini1 gostermistir (Solomon, 1983; McCracken, 1986; Belk, 1988; Dittmar, 1992;
Elliott ve Wattanasuwan, 1998).

Ve hatta bazi aragtirmacilar etkileyici global marka kimligi yaratmada en 6nemli
basamaklardan birisinin ambalajlama oldugunu ortaya koymuslardir.

Uriin tasarimi, estetige ek olarak ergonomi, iiretim-verimlilik, geri doniisiimlii
olma gibi miihendislikle ilgili nitelikleri de kapsayan cok genis bir alandir (Bloch,
1995).

Tasarimcilar {iriine anlam katan ve iirlin karakteristiklerini yansitan, sekil, dlgek,

oran, renk, siisleme 6geleri kullanirlar.
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3.4. Ambalajin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Bir iirliniin tasarimi, tiiketicilerde tiirlii psikolojik yanitlar ortaya cikarabilir.
Bunlar aslinda tasarimin estetik goriiniisleriyle ilgilidir (Berlyne, 1974; Holbrook, 1986;
Sewall, 1987). Bdylece iiriin tasariminin tercih, begeniyi etkileyen yanlar1 vardir

(Veryzer ve Hutchinson, 1998).

3.5. Ambalaj ve Tasarim

Tasarimcilar, tiiketicilerle olan etkilesimde; duygusal deger yaratan {iriinlerin
bir¢ok firmanin ulagsmaya calistigi daha derin ve anlamli sonuglar dogurma egiliminde
olduklarini ortaya koymustur ( Aaker, J. L.,1997).

Ornegin; yeni iPhone tiiketicide dyle bir oyun ve eglence duygusu yaratmaktadir
ki telefon konugsmasi yapma ya da dijital miizik dinleme islevleri neredeyse iiriiniin
ikinci yararlar1 haline gelmistir.

Yukarida da belirtildigi gibi, tasarimdan kaynaklanan iki farkli temel tiiketici
tepkisi oldugu kabul edilmistir. Birincisi islevsel sonuglar yaratacak fonksiyonel
farklilasma ikincisi ise istenen ve beklenen sonuglara ulasmay1 giiclendiren duygusal

deger yaratimidir.

3.5.1. Kullamsh Tasarim

Kullanigh tasarim, bir {riiniin  kullanim acisindan sagladigi yararlara

odaklanmaktadir.
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Cok amaclilik kavrami; yazici, tarayici, fax gibi 6zellikleri biinyesinde barindiran
“hepsi tek bir yerde” slogani sahibi ofis makinelerinde yogunlukla uygulanmaktadir.
Kamera, mp3 calar, ses kaydedici ve bilgisayar kameras1 Ozelliklerini kendinde
birlestiren Mustek DV — 8200 6inl kamerasinda oldugu gibi tiiketicilerin elektronik
aletlerini ¢ok amaglilik yolundaki birlestirme ihtimalleri neredeyse sonsuz goriilmektedir

(Saferpak, 2009).

3.5.2. Gorsel Tasarim

Gorsel tasarim gorliniis ve sekil tlizerine kurulmustur ve de tiiketici iirlin ile
birebir karsilasmadan sadece dis goriintisti aracilig ile iletisimde bulunur. Gorsel tasarim

tiikketicide ozellikle duygusal deger yaratmaktadir.

3.6. Ambalajin Cok Yonlii Boyutu

Avrupa gida sanayisindeki yapisal degisiklikler, ambalajlamanin birgok tiiketici
tiriiniinde fark yaratan bir rekabet ortamina olan ihtiyaci pekistirmektedir ( Prendergast
ve Pitt, 1996).

Is diinyasindaki artan kiiresellesme ve uluslararasi etkilesim bircok firmay1
kendilerine rekabet ortaminda neyin yararli olacagini diisiinmeye sevk etmistir. Bazi
firmalar icin ambalaj bu farki yaratmistir; 6rnegin, votka piyasasinda en biiyiik ikinci
marka olan Absolut Vodka’nin sise tasarimi ve ustiin dizayni, buna ornek olarak
verilebilir. Yeni ve degisik bir ambalaj bir {iriin i¢in tiim diislinceleri degistirip ona yeni

bir pazar payr yaratmistir. Pringles patates cipsi diger paketlerden farkli olarak
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bahsedilen yenilik ve degisikligi yansitmaktadir. Ambalaj diinyanin sanayilesmis
kisminda 6nemli bir ticari faaliyettir ve gelisen iilkelerde i¢in giderek daha 6nemli hale
gelmektedir. Tiiketim miktar1 diinyanin cesitli bolgelerinde farkli miktarlardadir. Kisi
bagi tiiketim ise sanayilesmis toplumlarda gelismekte olan toplumlardan daha fazladir.
Artan global ticaret, yeni hayat tarzlari, daha kiicliik niifuslu ev haneleri ve rahatlik
arayan tliketiciler ambalaj sanayisindeki potansiyel bliylimenin baslica tetikleyicileridir (
Prendergast ve Pitt, 1996).

Yonetimsel bir bakis acisindan bakacak olursak ambalajin yerine getirecek bir
cok islevi bulunmaktadir. Onceki arastirmalar ulastirma, pazarlama, depolama ve
kullanmada kolaylik gibi islevler lizerinde durmaktadirlar (Prendergast ve Pitt, 1996).
Pazarlamada ambalajin pazarlama araci olarak, koruma, promosyon ve kullanici
rahathig1 6zellikleri ile cok 6nemli bir rol oynadig agikardir.

1990’11 yillarda ambalaj sektoriine ¢evresel etmenlerden kaynakli olarak daha
cok gorev diismiistiir. 1994 Araliginda ise Avrupa Birligi paketleme i¢in onergeler kabul
etmistir. Bu Onergelerin baslica amac1 ambalaj masraflarini miimkiin olan her yerde en
aza indirmek ve geri donlisimli maddeler kullanarak atiklarin tekrar kazanilmasini
saglamaktir (The Packaging Federation, 2004b).

Tiiketiciler ayrica, tekrar kullanilabilen ya da geri doniistiiriilebilen ¢evre dostu
ambalajlar talep etmektedirler. Ambalajlama ile ilgili pazarlama evresinde bir diger
onemli nokta da g¢evre dostu olarak etiketlenmis olmasidir ¢ilinkii tiiketiciler bdyle

tiriinler aramaktadirlar (The Packaging Federation, 2004c).
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Ambalajin en 6nemli gorevlerinden biri {iriinii hareket esnasinda korumaksa da
hem pazarlama hem de ulastirma agisindan ambalajin ¢ok Onemli gorevleri de

bulunmaktadir.

3.6.1. Ambalajin islevselligi

Farkli arastirmacilar ambalajin farkli yonlerine deginmistir (Predergastand Pitt,
1996). Birgok faktdr ve pazar trendi ambalajin bir pazarlama araci olarak giderek daha
cok One ¢iktigini belirtmislerdir. Bir degisiklik yeni yayin aligkanliklar1 ve medyadaki
reklamlarin roliidiir. Buna magazadaki alma kararlarinin 6nemi de eklenebilir.

Buna giizel bir 6rnek de Crown kapaklaridir.

Crown Kapaklari, 6diil alan ve bir¢ok dncii Amerikan markalar1 i¢in ¢oktan ticari
bir basar1 haline gelen kaplarin yapisi, yiiksek seviyede koruma saglayabilmesi, kolay
acilmasi ve fark yaratabilmesi i¢in metal ve plastik karisimindan olugsmaktadir. Hem
cam hem de plastik kaplar ile uyumlu oldugu belirtilen kapaklarin ayrica bir¢ok
glinlimiiz esyasiyla da kolayca ise yarayabilecegi belirtilmistir.

Tiiketici dostu plastik bandindaki delikli ‘it-a¢’ boliimii ile birlikte ideal
kapaklarin, kabin igerisinde havayi tutmaya yarayan metal bir levhas1 bulunmaktadir. Bu
‘it-a¢’ bolimii kapaktan once kirilmaktadir. Bu da ikinci bir i¢ kapak gereksinimini
ortadan kaldirmaktadir.

Avrupa Crown Kapaklar is gelistirme miidiirii Thierry Lainez “Bu yeni kapak

Avrupa’daki tiim marka yoneticileri igin biiylik bir firsat sunmaktadir.” diye
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soylemektedir. “IDEAL kapak, rafta, canli, gdze c¢arpan iiriin olustururken ayn1 zamanda
tirliniin en iyi sekilde korunmasini saglamada essizdir.”

IDEAL, sicak, soguk dolumlar, kuru, pastdrize ve firmlanmus iiriinler gibi birgok
doldurma bigimleri i¢in de uygundur. Genis g¢esit secenegi sunan yiyecekler ve regel,
marmelat, findik, meyve suyu, siit ve tursu irlinleri gibi sivi iirlinler i¢in de farkh
boyutlarda ambalajlama i¢in uygundur (New products, machienery ve equipment
packaging magazine, February 17 2005, Vol 8 Issue 4).

Asagidaki tabloda ambalajin fonksiyonlar1 ayrintili olarak agiklanmustir.

Tablo 1 Ambalajin Gorevleri

PAZARLAMAYA ILiSKIN

AMBALAJIN GOREVLERI NOKTALAR

Ambalaj korur;
dagitim sirasindaki zorlu fiziksel

kosullart bertaraf eder ve bunun Fiziksel dagitim ve depolama. Uriin

sonucunda iiriinler fabrikadan ¢iktig1 kalitesi.

sekli ile tiiketicilere ulasabilir.

Ambalaj saklar;

Her bir iirlinii bozulmadan Fiziksel dagitim ve depolama. Uriin
saklayabilecek bir ambalaj formu kalitesi.

olmalidir.

Ambalaj dagitimi hizlandirir;

Iyi organize edilmis bir ambalaj ve etkili
ambalajlama yontemleri, tiriiniin
ulasacagi yere en mitkkemmel diizeyde ve
sekilde ulagmasini saglar.

Ambalaj miisteri segimlerini destekler;
Markanin taninmasinda ve rekabette
ambalaj onemlidir.

Fiziksel dagitim ve depolama. Uriin
zincir yonetimi

Promosyon ve satis. Pazar iletigimi.
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Tablo 1 (devam)

Ambalaj satar;

Ambalaj raftaki sessiz satig elemanidir.
I¢indeki {iriinii agiklar, sergiler ve
miisteriler bu bilgilere gore hangi iiriiniin
kendi zevkine gore olduguna karar verir.
Ambalajin gorsel tasarimu ile birlesince
bu satin alma kararinda énemli bir
adimdir.

Ambalaj bilgilendirir ve yOnetir;
Ambalaj tliketiciye ek mesajlar iletir.
Ambalaj miisteriye rahatlik sunar;
Degisen yasam sartlar1 ambalaja vakit Standartlastirma/ farklilastirma ve
tasarrufu ve de kolay ve etkili kullanim | dagitim. Alistirma.

kolayliklar1 gibi 6zellikler yiiklemistir.
Ambalaj fiyatlarin da sergilenmesine
yardimct olur;

Etkili ambalajlama servisleri olmasaydi
tiiketici tirtinleri daha pahali olurlardi. Fiyatlama.
Degisik boy ve agirliklardaki ambalaj
segenekleri ile tiiketici ihtiyacina uygun
olan 6l¢iide {iriinii tercih edebilmektedir.
Ambalaj giivenlik ve hijyen saglar;
Hastanelerdeki hijyen ve tibbi temizlik
standartlarindaki artis 6nceden Fiziksel dagitim ve depolama.
paketlenmis kullanimi ve atilim1 kolay Promosyon.

iiriinleri sayesindedir. Ayni sey gida
iiriinleri icinde gegerlidir.

Ambalaj yenilikgidir;

Bir¢ok durumda paketleme sanayisi
paketlenmis yiyeceklerden kaynaklanan
yeni isteklere cevap vermektedir

Promosyon ve satis. Pazar iletigimi.
Tasarim.

Pazarlama iletisimi

Paketleme /ambalaj gelisimi
Alisma. Alakali Pazar istegindeki
ambalaj tasarimu.

Bu ¢ergevede, ambalajin firmanin pazarlama stratejileri agisindan ¢ok énemli bir
degere sahip olabilecegi ve pazar gereklerine ve rekabete uygun ambalaj kullanimi ile

rakipler lizerinde olumlu bir avantaj elde edilebilecegi One siiriilmiistiir. Kalitede
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varilmak istenen amaglar acisindan ambalajlama olduk¢a Onemlidir ve ambalaj
sektoriindeki girisimcilik ve yenilik pazarda fark yaratabilmektedir. Bu tartigma
arastirilacak iki konuya varmaktadir. Birincisi ve ikincisi ambalajin pazarlama
stratejilerine katki saglayip saglamadigr ile ilgilidir; tglinciisii ise ambalajin firma

acisindan rekabeti olumlu yonde nasil etkileyecegi ile ilgilidir ( Rundh,2005).

3.7. Gida Sektoriinde Ambalaj

Ambalajlama her tirlii alanda hizmet vermektedir. Ambalaj; igerigi tam
anlamiyla korumadaki, etkili dagitim olanaklar1 saglamadaki ve magazada depolama
olanaklarindaki hizmetleri ile gida konseptinin 6nemli bir parcasi olmaktadir. Ayni
zamanda, bilgi edinmede dnemli bir kaynak olmali, uzun siire dayanan raf dmrii saglayip
marka simgesi yaratarak hizmet etmelidir ( Sara,1990).

Yiyecek maddesinin giivenligini saglamak; dagitim siiresince igerigi koruyarak
ve lriinii taze ve el degmemis tutmak paketleme kartonlarmin en bas gorevlerindendir.
Ambalaj ayrica magaza ve satict arasinda iriiniin bozulup, degistirilmedigini
garantilemelidir. Yeni ve 0zel yiyecek ambalajlar1 kartonun kendisinde olan bitirme,
degistirme, ve basma islemlerindeki miikemmel performanslarin1 kullanarak ana
ozelliklerini (piriizsiizliik, sertlik, parlaklik, aydinlik) temel almaktadir. Bu 6zellikler
kartonu, yaratici tasarimcilar i¢in milkemmel bir iletisim araci haline getirmektedir ki bu
da iriiniin rafta kalma siiresini ve miisterinin iirline bagliligin1 artirmaktadir. Dijital
baskilama ve kaplama ambalaj kagidin1 sadece satislar1 artirmak ve ayristirmak igin

degil ama ayni zamanda kartonlardaki metal tarayici ya da radyo frekans dalgalarini
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(RFID) tespit eden etiketler i¢in de hareketli hale getirmistir. Bu etiketler iirliniin ait
oldugu yerin dogrulanmasi, ulagimi gibi olanlarda kullanilmaktadir. Resmin gelismis
sekilde kullanilmasi1 birgok sanayinin var oldugu kiiresel ticaret iginde korsani
onlemektedir (Sara,1990).
Ambalajin en belirgin 6zellikleri arasinda:
e rilinleri uzun takviye donemleri boyunca koruma
e {riinleri daha uzun raf 6mrii ile muhafaza etme
e drilinleri tiiketim zaman ve miktarlarina paralel miktar ve formatlarda teslim etme
e rlinleri giivenli ve rahat bir halde teslim etme ( kolay agma Ozellikleri, tekrar
kapatilabilme ve ¢ocuk kilidi)
e {riinlere kullanishlik katma
e satiglar1 artirma ¢iinkii ¢abuk tiikenen tiiketici {iriinlerinin rekabet diinyasinda,
ambalaj, ¢ok onemli ekonomik bir avantaj saglayabilen anahtar iceriklerden
birisidir.

Meyve suyu ve mandira endiistrisi, irlinlerin {izerine konan hediye iiriinlerin
markaya olan giiveni artirdigini ve miisterileri yeni iiriinlerin denenmesinde ikna ettigini
fark etmislerdir.

Uriiniin genis kapsamli kullaniminda, ambalaj marka degerini artirmaktadir.
Ambalaj markalar i¢in iiriin tanitiminda reklamdan daha 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ayrica ambalaj, genelde tercih edilmeyen marka kategorilerinin aliminin artmasini

saglamaktadir.
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Fiziksel dagitim boyunca ve depolamada, iiriiniin igerigini korumanin disinda
ambalaj ayrica lriinii market raflarinda sergileme ve rekabet ortamindaki bir¢ok iiriin
arasinda miisterinin ilgisini ¢ekme gorevi vardir. Arastirmalar marketteki {iriinlerin
misteri ilgisini ¢ekmek icin bir saniyeden daha az bir zamanlar1 oldugunu ortaya
cikarmistir (Sara, 1990). Ambalaj tasarimi, gorevlilerin olmadigi marketlerde bir¢ok
tiriinin satilmasindan dolay1; ambalaj bir pazarlama araci olarak artan kullanimi
acisindan Oonemli bir konu haline gelmistir. Ortalama bir sliper markette, ortalama bir
insan dakikada 300 tane iirlin 6niinden ge¢mektedir. Bu sebeple tercih edilen etkiyi
yaratmak icin bircok satis taktikleri yerine getirmelidir. Tiketicilerin daha iyi
ambalajlarin prestiji ve rahatligina biraz daha fazla para 6deme egilimleri bu konuda
tiiketici etkilerinin artmasina sebep olmustur. Ambalajlar marka simgesinin ve firmanin
o anda fark edilmesine imkan saglarlar. Degisik ve yeni ambalaj segcenekleri tasarlamak
tiikketici ve lreticilere ¢ok fazla yarar saglamaktadir. Ambalajin ¢ok islevliligi sadece
dagitim sirasinda {iriinii korumak degil ayn1 zamanda pazarlamada da onemli bir rol
oynamasina yardimci olur.

Ambalajin pazarlama araci olarak kullanilmasina etki eden unsurlar:
e Diger lriinlerin promosyonlarini desteklemek

e Pazar iletisimini desteklemek

e Yeni ¢oziimlerle yeniliklere katilmak

o Tiiketici rahatligini artirmak

e Ulasim ve depolama masraflarini azaltmak
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e Miisteri degerini ve fiyat farklilagmasi ihtimallerini etkilemek

e Uriin giivenligini garantilemek

e Ambalaj tasarim ile paketlenmis {iriin konseptini desteklemek

Tablo 2 Ambalajin Fiziksel ve Pazarlama Acisindan Gorevleri

KATEGORI AMBALAJ AMACI PAZARLAMA AMACI
Tiiketici {iriinleri i¢in Ambalaj, depolanma Magazalarda raflarda ve
ulasim amagli ambalaj ihtimaline karsi, tirtinleri, depolarda dagitilma

ylksek nem igerigi ile
korumalidir.

kosullarindaki fiziksel
zorluklarla bas
edebilmelidir.

Sanayi tiriinleri i¢in
ulasim amacli ambalaj

Ambalaj tirlinleri degisen
ortam sartlar siiresince
korumalidir.(denizler arasi
ulasim)

Isten ise nakliye esnasinda
depolamada ve sergide
dagitim kosullari ile bas
edebilme

Tiiketici Urlinleri i¢in
paketleme mukavvasi (
tibbi tirlinler ve yayin
tirtinleri)

Ambalaj tirtinii korumal1
ve hijyeni saglamalidir.
Uriiniin kullanim
kosullarini, igerigini
gosterebilmelidir.

Depolama, pazar iletisimi,
kopya edilmesini 6nleme,
tasarim, markalama,
fiyatlama

Tiiketici tiriinleri i¢in
paketleme mukavvasi
(kuru gidalar)

Ambalaj tat ve igerigin
uzun siire saklanabilmesini
saglamalidir.

Dagitim, sergi ve
tiiketiciler, tasarim, fiyat,
marka ile iletisim
kurabilme

Tiiketici tiriinleri i¢in
kaplanmis ya da Ustii
ortlilmiis ambalaj
(donmus yiyecekler ve
stv1 lirtinler)

Ambalaj tat ve igerigin
uzun siire saklanabilmesini
saglamalidir.

Dagitim, sergi ve
tiiketiciler, tasarim, fiyat,
marka ile iletisim
kurabilme

Ambalajin birinci ve en belirgin fonksiyonu {iriinii iiretildigi andan son tiiketiciye

kadar korumaktir. Ama yeni tiiketici beklentileri ambalaja yeni gorevler yiiklemistir.
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Ikinci gorevi ise iiriinii tiiketiciye market raflarinda gdsterme ve tanmitma ve de
tiikketicinin ilgisini ¢ekerek ve rekabet ortaminda iiriiniin alinmasini1 saglayacak olumlu
izlenimi yaratmaktir. Wernerfelt’in de (1991) belirttigi iizere, “Elinizdeki markanin
kalitesini bilirsiniz, dolayisiyla neden degistirmek gibi bir riske giresiniz?”

Eger bilgilenen tiiketicinin firmalar arasindaki farki anlamasi ile sonuglaniyorsa
ve kotii bir deneyim yasama olasiligi varsa fiyatlarda indirim yapmanin faydasi
bliyiiktiir. Ancak, bir firma, ayni zamanda, tiiketicilerin bodyle bir piyasada fiyat

indirimlerine karsi cok da hassas olmadiklarinin farkina varmalidir.

3.8.  Sosyal Pazarlama Cevreci Pazarlama Acisindan Ambalaj - Cevre iliskisi

Giliniimiizde kiiresel alanda yasanan bir¢cok degisimle birlikte, isletmelerin
yonetim anlayiglari, faaliyet alanlari, pazarlama stratejileri, tiiketicilerin de ihtiyaglart ve
talepleri hizli bir degisim icerisindedir. Ureticiler agisindan ticari kaygilar, rekabet ve
tilketici talepleri, tiiketiciler agisindan da satin alma davraniglari, ihtiyaglarin
karsilanmas1 ve bir¢ok psikolojik faktor cesitli kararlar1 etkilerken, bu kararlarda
taraflarin dis ¢evreyle olan etkilesimi de dnemli rol oynamaktadir. Buna gore; kiiltiirel
ve sosyal cevre, ekonomik, politik ve yasal ¢evre, demografik ve teknolojik ¢evre ile
dogal cevre, isletmelerin ve tiiketicilerin karar alma siireglerini dogrudan etkilemektedir
(Cabuk;Nakibaglu, 2007).

Isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen dis cevre faktorlerinin en énemlilerinden biri
ise diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlardir. Belirli bir donem gerek

bireylerin bilinglenme siireci gerekse toplumsal ve iilkesel sorunlar nedeniyle fazla 6n
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planda olamayan ekoloji ve dogal dengenin 6nemi, son yillarda daha ¢ok konusulur hale
gelmistir. Isletmeler iiretim stratejilerinde ve iiriin tasarimlarinda bu konuya dikkat
etmekte, tliketiciler ise iirlin tercihlerinde iiriinlerin ¢evreye zarar verip vermediklerini
incelemektedirler. Uretici ve tiiketici arasindaki bu etkilesimin sonucunda da cevre
bilinci ve dogal dengeyi koruma anlayisi her iki taraf agisindan da daha belirgin bir
sekilde olusmaya baglamistir ( Cabuk;Nakibaglu, 2007).

Diinya genelinde ¢evre bilincinin yerlesmesi ve dogay1r koruma anlayisi énem
kazanirken, bu gelismeler konu ile ilgili cesitli sivil toplum Orgiitlerinin ortaya
cikmasina, uluslararasi kalite standartlarinda ve yasal diizenlemelerde de ¢evreyle ilgili
kriterlerin yer almaya baslamasini saglamistir. Tiim bu gelismeler pazarlama
faaliyetlerini de 6nemli dlgiide etkilediginden ‘cevreci pazarlama’ adi altinda birlesen
ve pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasindaki her asamada ekolojik faktorlerin de
dikkate alinmasiyla olusan bir anlay1s gelismistir.

Ulkemizde de cevre bilinci ve gevreci pazarlama faaliyetleri son yillarda hizli bir
artis gostermektedir. Isletmelerin reklam mesajlarinda, iiriin ambalajlarinda, iiretim
stratejilerinde ve daha bir ¢ok alanda g¢evreye zarar vermeyen ve dogal dengeyi
korumaya yonelik stratejileri bu gelismelerin sonuglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Cabuk;Nakibaglu, 2007).

Bu dogrultuda, dogal cevrenin korunmasi, sosyal pazarlama ve c¢evreci
pazarlama yaklasimi hakkindaki gelismelerin incelenmesi 6nemli bir konu haline

gelmistir.
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3.8.1. Cevreci Pazarlama (Green Marketing) ve Cevreci Tiiketici

Pazarlama anlayisinda zaman igerisinde gelisen g¢esitli  asamalarin
uygulamalarindan birisi de ¢evreci pazarlama yaklasimidir. Genel olarak cevreci
pazarlama yaklagimi, isletmelerin dogal c¢evreyi daha fazla dikkate alarak
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleridir (Tarhan, 1996;17). Geg¢tigimiz on yilda
gelismis iilkelerdeki pazarlamacilarin karsilastiklart ve ¢ozmeleri gereken Onemli
sorunlardan birisi, ¢cevreye zarar vermeyen uygulamalarin gerceklestirilmesi olmustur.

“Yesil Hareket” olarak adlandirilan ¢evreyi koruma bilincinin toplumun biiyilik
bir kesimi tarafindan benimsenmis olmasi, isletmelerin bu hassasiyeti benimseyip
uygulamalarinda ve stratejilerinde ¢evreye en az =zarar verecek programlari
gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri yapmalarina neden olmustur (Odabasi,
1992:4). Oxford Universitesi Isletme Sozliigiine gore cevreci pazarlamanm tanimi su
sekildedir; “Isletmelerin iiretim, tamtim ve dagitim gibi temel pazarlama faaliyetlerini
oncelikle ¢evrenin faydasina olmasi amaciyla gerceklestirdikleri pazarlama anlayisina
cevreci pazarlama yaklagimi denmektedir.” (Oxford, 2002).

Diinya genelinde 19. yiizyihin sonlar1 ve 20. ylizyillda yasanan genis capl
teknolojik gelismeler, insan hayatin1 da degistirmistir. Medyada (televizyon), iletisimde
(internet), lretimde (minyatiirlesme), ve kisisel bilgisayarlarin kullanimi gibi diger
alanlarda da yasanan bu degisimler, klasik tabirle diinyanin biiylik bir kdy haline
gelmesine neden olmustur (Zinkhan ve Carlson, 1995:1). Bu gelismelerle birlikte, dogal

kaynaklarin azalmasi, ozon tabakasinin zarar gormesi ve tarim alanlarinin yok olmaya
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baglamasi gibi insanlar1 olumsuz yonde etkileyebilecek cesitli sorunlarin, tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi de ayni zamanlarda ortaya c¢ikmaya baglamistir (Maineri,
1997:189). Bu gelismelere ve kaynak kullanimlarina bakildig1 zaman her biri tiiketici de
olan bireyler, gelecek ve yakalamaya ¢alistiklar1 “iyi hayat” ideali ile ilgili olarak kaygi
duymaya baslamiglardir (Zinkhan ve Carlson, 1995:1).

ABD’de vyapilan tiiketici arastirmalarina gore tliketiciler, bu kaygilarin
giderilmesi icin teknolojik gelismenin ve iireticilerin iiretim ¢abalarini daha ¢evreci hale
getirmelerinin yeterli oldugunu diisiinmektedirler. Bir ¢ok bilim adamu ise teknolojik
gelismelerin, ¢evre kirliligi, atik kontrolii, aritma gibi konularda faydali olsa da ¢evre ile
ilgili sorunlarin ¢6ziimiinde tek basina yeterli olamayacagini diistinmektedirler. Genel
goriiglere gore ¢evresel problemlerin ¢oziilebilmesi i¢in insanlarin, hane atiklarinin geri
doniistliriilmesi ve toplu tasimacilik ile ilgili davranislarina dikkat etmeleri gibi ¢evre
bilincine uygun yasam tarzina iliskin davraniglara uyum saglamalar1 gerekmektedir.

Cevre bilinciyle gerceklestirilen davranis big¢imlerinin en Onemlisi de,
tilketicilerin satin alma davranislarinda ve iirlin tercihlerinde, az enerji harcayan ev
aletleri, geri dontigiimli, geri kullanima imkan veren veya kagit ambalajlari olan gevreye
olumsuz etkide bulunmayan {iriinleri tercih ettikleri g¢evreci tiiketicilik anlayisidir

(Maineri, 1997:189-190).

3.8.2. Tiiketicilerin Cevre Bilincinin Satin Alma Davramsina Etkileri

Tiketicilerin, c¢evresel biling diizeylerinin giderek arttig1 gdzlemlenmektedir.

Bununla beraber tiiketiciler ¢evresel ilgilerini ¢evre dostu tliketici davranislart ile de
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gostermektedirler. 1989 — 1990 yillar1 arasinda gergeklestirilen bir arastirmada gevresel
ilgilerini ifade eden tiiketicilerin sayisindaki artis ve satin alinan ¢evre dostu {irtinlerin

sayisindaki tirmanis bu diisiinceleri desteklemektedir (Aracioglu;Tatlidil,2009).
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DORDUNCU BOLUM

TURKIYE’DE CIKOLATA SEKTORUNUN OZELLIKLERI

Cikolata ftiretimi, birbirinden bagimsiz disiiniilemeyecek iki biiyiik kategori
altinda ele alinabilmektedir: kakao isleme sanayi ve ¢ikolata imalat sanayi. Cikolata
imalat sanayi, yart mamul kakao kullanan sektoriin bir segmentini meydana
getirmektedir. Bu {irtinler iki alt gruba ayrilabilmektedir: tablet, bar, ¢ikolatal
bonbon, kakao tozu sekerlemeleri gibi tiiketiciye yonelik nihai {irlinler ile sivi ya
da kat1 halde kaplama ¢ikolata gibi hem c¢ikolata sanayiinde hem de zanaatsal iiretime
yonelik sekerleme, biskiivi, dondurma ve unlu mamuller sanayiinde kullanilan “yari-
bitmis” {irtinler.

flgili uluslararas:1 iiriin &rgiitlerinde ¢ikolatanin yukarida bahsedilen kullanim

alani ¢esitliliginden kaynaklanan zorluklar nedeniyle ¢ikolata imalatina  yonelik
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veriler hesaplanamamaktadir. Fakat, kakao 6giitiimii ile ¢ikolatali sekerleme iiretimine
iliskin ¢esitli veriler mevcuttur.

Tablo 3 Kakao Cekirdegi Ogiitiimii

2005/2006 2006/2007 (*) Degisim

ULKELER

Bin Ton Pay (%) Bin Ton Pay (%) %
IAVRUPA 1.448 41,4 1.500 422 3,6
|Almanya 302 8,6 337 9,5 11,6
Hollanda 455 13,0 465 13,1 2,2
Digerleri 691 19,8 698 19,6 1,0
IAFRIKA 485 13,9 510 14,3 5,2
Fildisi Sahilleri 336 9,6 335 9,4 -0,3
Digerleri 149 43 175 49 17,4
AMERIKA 875 25,0 848 23,8 3,1
Brezilya 223 6,4 220 6,2 -1,3
\Amerika Birlesik Devletleri 432 12,4 420 11,8 -2,8
Digerleri 220 6,3 208 5,8 -5,5
IASYA ve OKYANUSYA 688 19,7 699 19,7 1,6
[Endonezya 130 3,7 135 3,8 3,8
Malezya 267 7,6 270 7,6 1,1
Digerleri 291 8,3 294 8,3 1,0
DUNYA TOPLAMI 3.495 100,0 3.557 100,0 1,8

Kaynak: Uluslararas1 Kakao Orgiitii
Tablo 4 Cikolatah Sekerleme Uretimi
2005 2006 Degisim Pay

ULKELER Bin Ton Bin Ton % %
IAB-25 2.766 2.814 1,7 52,2
EFTA (Norveg ve Isvicre) 162 166 2,5 3,1
DIGER (*) 2.382 2.444 2,6 454
TOPLAM 5.310 5.389 1,5 100,0

ABD, Brezilya, Avustralya, Kanada, Japonya ve Cin
Kaynak: CAOBISCO (AB Cikolata, Biskiivi ve Sekerleme Endiistrileri Birligi)
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4.1  Diinya Ithalat

Tablo 5’te iilkeler itibariyle diinya kakao tozu ithalatina yer verilmistir. Veriler,
UNCTAD ve WTO’nun ortak teknik isbirligi ajansi olan Uluslararasi Ticaret
Merkezi’nden alinmis olup, tablodaki siralama 2006 yilinda tim {ilkeler ig¢in veri
olmadigindan 2005 yilina gore diizenlenmistir. Ayrica, son silitunda yer alan paylarda
biitlinselligi saglamak i¢in 2005 yilina gére hesaplanmistir. Diinya kakao tozu ithalati
417.825 ton olup, ilk sirada yer alan Fransa toplam ithalatin %13,4’{ini
gerceklestirmektedir. ilk {ic sirada yer alan iilkeler toplam kakao tozu ithalatmin

%31,8’ini gergeklestirmektedirler.

Tablo 5 Bashca Kakao Tozu Ithalatcis1 Ulkeler

ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON 1.0008 B.F. TON 1.000$ | B.F. | TON | 1.000$ | B.F. | PAY
FRANSA 19.304 46.414 | 2,404 | 21.009 [ 49.979 (2,379| 18.114 | 43.043 | 2,376 | 13,37
UKRAYNA 3.538 9.418 2,662 | 135932 | 44.943 (0,331| 7.120 | 18.952 | 2,662 | 12,03
ALMANYA 10.215 11.497 | 1,126 | 27.080 | 24.028 (0,887 26.540 [ 23.513 | 0,886 | 6,43
IAVUSTURYA 9.060 8.678 0,958 [ 31.948 17.611 10,551 65.870 | 40.609 | 0,617 | 4,71
ENDONEZYA 6.223 7.460 1,199 | 11.605 16.715 |1,440| 9.597 | 13.359 | 1,392 | 4,47
SLOVAKYA 1.425 1.219 0,855 [ 29.526 15.640 10,530 2.154 | 2.366 | 1,098 | 4,19
JAPONYA 22.133 16.351 | 0,739 | 21.045 14.674 10,697| 22.351 | 17.657 | 0,790 | 3,93
ISPANYA 5.232 7.747 1,481 8.481 13.615 |1,605| 7.371 | 10.910 | 1,480 | 3,64
BELCIKA 1.852 5.315 2,870 4.816 13.523 |2,808| 3.141 9.483 | 3,019 | 3,62
ITALYA 3.429 5.083 1,482 | 13.005 11.616 |0,893| 22.349 | 17.864 | 0,799 | 3,11
CEK CUM. 2.206 2.216 1,005 | 18.014 10.618 10,589 54.130 | 35.402 [ 0,654 | 2,84
IABD 14.871 8.758 0,589 [ 14.222 10.002 10,703 63.061 | 39.077 | 0,620 | 2,68
POLONYA 967 554 0,573 | 15.884 9.582 10,603 11.007 | 29.299 | 2,662 | 2,56
INGILTERE 2.056 8.857 4,308 2.284 8.884 |3,890| 2.141 9.965 | 4,654 | 2,38
HOLLANDA 7.490 7.639 1,020 7.191 8352 |1,161| 4.082 | 8.719 | 2,136 | 2,24
IAB- 27 78.435 133.081 | 1,697 | 192.967 |210.468 |1,091|251.064 |272.503( 1,085 | 56,32
DIGERLERI 54.138 95.034 | 1,755 | 55.783 | 103.897 (1,863 69.337 (117.731| 1,698 | 27,80
TOPLAM 164.139 | 242.240 | 1,476 | 417.825 |373.679 (0,894 [ 388.365 [437.949| 1,128 |100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map
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Tablo 6’da diinyada 1806.20 (Agirhig1 2 kg.’dan fazla olan kalip, dilim veya
cubuklar halinde veya sivi, hamur, toz, graniil veya benzeri sekillerde olup,
muhteviyati 2 kg.’1 gecen kutu veya ambalajlarda sunulmus olan ¢ikolata ve kakao
iceren diger gida miistahzarlar1) grubunda yapilan ithalata yer verilmistir. Tablo, 2005
yilma gore siralanmustir. Ik sirada yer alan ABD, 1.047.170 ton seviyesindeki diinya
ithalatinin %21’ini gergeklestirmektedir. ilk ii¢ sirada yer alan iilkelerin 2005 yil

ithalatindaki toplam paylari ise yaklasik %38,9’dur.

Tablo 6 Bashca Kakao Miistahzarlari ithalatcis1 Ulkeler

ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON | 1.000$ | B.F.| TON | 1.000$ | B.F. [ TON 1.000$ | B.F. | PAY
IABD 262.234| 419.848 (1,601 | 278.631 | 478.433 | 1,717 268.646 | 498.043 | 1,854 | 21,08
FRANSA 112.026] 224.909 {2,008 | 90.510 | 216.614 |2,393| 102.590 | 240.231 |2,342| 9,54
JAPONYA 104.543| 175.981 (1,683 | 104.931 | 187.543 | 1,787 | 108.359 | 196.490 | 1,813 | 8,26
ALMANYA 48.183 | 114.753 12,382 63.686 [ 168.681 [2,649| 76.565 | 203.208 (2,654 | 7,43
INGILTERE 54.176 | 123.056 |2,271| 66.310 | 145.82712,199| 93.611 | 140.171 (1,497 6,43
BELCIKA 44.121 | 110.017 12,494 | 52.557 | 138.436 |2,634| 64.627 | 164.279 |2,542| 6,10
KANADA 55.259 | 125.693 2,275 57.335 | 128.559 |2,242| 56.663 | 129.766 |2,290| 5,66
ITALYA 41.666 | 105.695 |2,537| 47.357 [ 119.572 |2,525| 47.759 | 120.581 (2,525 5,27
HOLLANDA 35.145| 90.079 |2,563| 49.173 | 99.981 |2,033| 61.771 | 108.725 |1,760| 4,41
ISPANYA 24.543 | 43.959 |1,791| 31.578 | 53.012 |1,679| 28.045 | 53.147 (1,895| 2,34
SUUDI ARABISTAN | 4.320 | 18.534 (4,290 8.032 | 39.207 |4,881| 11.592 | 55.255 (4,767 1,73
IKORE 12.879 | 34.724 2,696 12.400 | 34.817 |2,808| 15.294 | 45.246 |2,958| 1,53
POLONYA 10.324 | 27.677 2,681 12.727 | 33.893 2,663 | 18.732 | 52.953 (2,827 1,49
RUSYA 19.806 | 32.784 |1,655| 18.575 | 31.697 |1,706| 22.211 | 40.596 (1,828 1,40
MEKSIKA 12.298 | 22.257 |1,810( 15.276 | 27.575 |1,805| 17.615 | 34.061 [1,934| 1,21
IAB- 27 426.883| 970.525 12,274 467.735 (1.125.576| 2,406 | 555.446 (1.253.836|2,257| 49,59
DIGERLERI 122.013] 293.618 {2,406 | 138.092 | 365.737 | 2,649 | 153.128 | 397.216 (2,594 | 16,11
TOPLAM 963.536(1.963.584(2,038[1.047.170]2.269.584| 2,167 (1.147.208|2.479.968| 2,162 | 100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map

55



Asagida yer alan Tablo 7’de diinyadaki 1806.31 kalip, dilim veya cubuk
halinde doldurulmus diger kakao miistahzarlar1 mal grubu ithalatinin tlkelere gore
dagilimi yer almaktadir. Tablo, 2006 verileri her iilke i¢in mevcut olmadigindan 2005
yilina gore siralanmigtir. 1806.20 grubu iirlinlerin ithalatinda ilk sirada yer alan ABD,
1806.31 grubunda da en 6nde yer almaktadir. ABD, diinyadaki 1806.31

GTIP’li mal ithalatinin yaklagik 9%9,2’sini tek basina
gerceklestirmektedir. Siralamada ilk tigte yer alan iilkeler ise, bu iirlindeki toplam

ithalatin yaklasik %25,7 sini gerceklestirmektedir.

Tablo 7 Bashca Kakao Miistahzarlari ithalatcis1 Ulkeler

ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON | 1.000$ | B.F. | TON | 1.000$ | B.F. [ TON | 1.000$ | B.F. | PAY
ABD 49.796 | 203.269 | 4,082 | 44.797 | 192.425 (4,295| 41.963 | 172.693 |4,115| 9,17
BIRLESIK KRALLIK 45.581 | 167.046 |3,665| 46.251 | 185.761 (4,016] 50.363 | 215.818 [4,285| 8,85
ALMANYA 42.335 | 156.787 |3,703| 47.118 | 160.333 (3,403 | 52.166 | 174.376 |3,343| 7,64
FRANSA 38.320 | 151.795 13,961 36.170 | 143.345 |3,963 [ 38.649 | 157.438 |4,074| 6,83
JAPONYA 8.982 | 74.806 (8,328| 9.417 [ 76.941 (8,170]| 8.098 | 68.732 [8,488| 3,66
HOLLANDA 13.868 | 72.421 |5,222( 14.975| 75.142 |5,018( 14.378 | 84.536 |5,880| 3,58
ITALYA 14.630 | 58.485 |3,998( 15.589 | 60.007 [3,849(17.482 | 74.981 |4,289| 2,86
AVUSTURYA 15.379 | 55.838 |3,631( 13.571 | 53.490 3,941 13.997 | 61.249 |4,376| 2,55
BELCIKA 13.142 | 48.993 |3,728( 14.007 | 52.162 |3,724( 13.954 | 51.749 |3,709| 2,48
SUUDI ARABISTAN 8.730 | 46.364 (5,311] 9.189 [ 49.096 (5,343]| 9.218 | 50.278 [5,454| 2,34
IRLANDA 11.441| 49.780 |4,351(10.835| 46.228 (4,267 8.678 | 36.964 [4,260| 2,20
MEKSIKA 10.986 | 41.554 |3,782( 11.681 | 41.903 |[3,587( 11.961 | 42.415 |3,546| 2,00
MACARISTAN 10.499 | 28.987 |2,761(12.181 | 37.461 |3,075( 12.469 | 40.155 |3,220| 1,78
DANIMARKA 7.742 | 33.178 [4,285] 8.330 | 36.741 [4,411| 8.769 | 38.598 [4,402| 1,75
KORE CUM. 8.159 | 33.722 (4,133] 9.379 | 36.665 [3,909| 9.844 | 43.020 (4,370| 1,75
IAB- 27 263.806]1.031.538]3,910(279.513]1.100.244| 3,936 (290.989|1.195.865| 4,110 | 52,41
DIGERLERI 194771 726.633 (3,731)219.276| 851.724 |3,8841234.978] 928.713 |3,952| 40,57
TOPLAM 494.361]1.949.658| 3,944 |522.766]2.099.424| 4,016 |546.967|2.241.715| 4,098 | 100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map
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Tablo 8 Bashca Kakao Miistahzarlar1 Ithalatcis1 Ulkeler

SIRA [ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON |1.000§ [B.F. [TON |1.000§ [B.F. [TON [1.000$ [B.F. [PAY %
1 BIRLESIK 41.584 [210.403 15,060 [58.566 [279.850 14,778 166.645 [248.286 |3,726 (13,81
2 FRANSA 89.656 [362.722 14,046 46.605 [214.880 K,611 @U7.706 [222.742 (4,669 (10,60
3 ALMANYA 68.754 [282.412 (4,108 [35.266 |177.526 (5,034 [38.293 |191.814 [5,009 [8,76
4 IABD 30.344 [137.961 (4,547 [31.652 |134.089 4,236 [32.713 |148.550 |4,541 6,62
5 ISPANYA 20.486 [96.394 4,705 [22.301 |110.009 4,933 [23.753 ]120.706 {5,082 |5,43
6 ITALYA 16.070 [71.393 (4,443 (17.132 [77.379 {4,517 |15.033 |70.492 4,689 3,82
7 HOLLANDA 14.403 [72.790 [5,054 [14.895 [71.012 14,768 |15.040 |80.254 |5,336 3,50
3 IAVUSTURYA 0.288 [38.278 {4,121 [15.367 [63.716 @4,146 [13.815 |64.316 }4,656 3,14
9 JAPONYA 6.952 54969 [7,907 [7.243 61.572 (8,501 [9.431 |79.689  [8,450 [3,04
10 [ISVEC 7.198 [37.098 [5,154 [8.354 }44.290 (5,302 [8.910 47.250 [5,303 [2,19
11 BELCIKA 8.383 [38.128 14,548 |8.311 [36.552 4,398 [9.597 |43.473 4,530 (1,80
12 [IRLANDA 6.482 [32.967 [5,086 [6.646 [34.295 (5,160 [7.022 |33.441 4,762 |1,69
13 CEK CUM. 26.765 [25.460 [0,951 [9.697 [32.770 (3,379 [8.743 |35.185 14,024 |1,62
14 |KANADA 6.878 [26.786 [3,894 [7.125 [30.831 4,327 [9.632 |41.896 14,350 |1,52
15 |BAE 0 0 n/a 6.736 [28.413 14,218 [3.663 |16.516 14,509 |1,40
16  |AB-27 346.29311.432.391(4,136 283.216(1.327.6314,688 [299.163 |1.371.2284,584 65,52
17  [DIGERLERI 141.118(544.358 [3,857 [226.8701629.229 [2,774 [236.971(720.826 [3,042 |31,05
TOPLAM 494.361 2.032.119[4,111 [522.766[2.026.413[3,876 [546.967 2.165.436[3,959 |100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map

Yukarida Tablo 8’de, 1806.32 grubu cikolatalarda diinya ithalati ve en ¢ok
ithalat yapan ilk 15 iilke gdsterilmistir. Tablo, 2005 degerlerine gére siralanmustir. ilk
sirada, Birlesik Krallik yer almaktadir. Birlesik Krallik, yaklasik 280 milyon dolarlik
ithalat ile toplam ithalat icinde %13,8’lik paya sahiptir.  ilk {ic sirada yer alan
tilkelerin toplam ithalat igerisindeki paylar1 %33,2 civardadir.

Asagida Tablo 9°da ise, baslica 1806.90 (Diger Cikolata, Kakao Iceren Gida
Miistahzarlar1) grubunda yer alan ¢ikolatalarin ithalatcist {ilkelere yer verilmistir.
Tablo, 2005 yili rakamlarina gore siralanmis olup, 2004 ve 2006 yili rakamlar1 bilgi

mabhiyetindedir. Tablodan da goriilecegi lizere, Almanya yaklasik %9,5 oraniyla
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en fazla ithalat yapan iilke konumundadir. ilk {i¢c sirada yer alan iilkelerin

toplam ithalati, toplam diinya ithalatinin yaklasik %26,7’sini olugturmaktadir.

Tablo 9 Bashca Diger Cikolata, Kakao Iceren Gida Miistahzarlar1 Ithalatcis:
Ulkeler

SIRA |[ULKELER |2004 2005 2006 2005
TON |1.000$ |[B.F. [TON 1.0008 [B.F. [TON 1.000$ [B.F. [PAY
1 ALMANYA 101.433 1482.791 (4,760 [114.691 [537.543 4,687 1109.821 (544.420 4,957 9,53
2 IFRANSA 09.719 1482.988 (4,843 [106.194 [509.562 4,798 |1107.134 [541.785 |5,057 9,03
3 BIRLESIK 89.013 417.689 14,692 190.669 459.496 |5,068 [103.803 |513.089 14,943 (8,14
4 IABD 05.040 K415.652 (4,373 (97.725 444.338 W4,547197.314 [465.109 K4,779 [7,88
5 IKANADA 62.420 |244.575 3,918 162.093 [273.850 @4,410|68.375 [325.528 W4,761 4,85
6 IHOLLANDA 58.330 |256.556 ©4,398 62.952 [256.314 @4,072(78.992 [303.954 [3,848 4,54
7 RUSYA 106.926 [165.328 (1,546 (101.470 |189.994 (1,872176.774 [215.616 [2,808 [3,37
3 BELCIKA 51.031 |193.788 3,797 43.762 [186.758 |4,268 48.799 [203.864 14,178 3,31
9 AVUSTURYA  [39.569 [152.613 [3,857 (40.191 |158.047 [3,93232.293 (161.952 |5,015 [2,80
10 [SPANYA 29.335 |134.957 [4,601 [29.622 |142.255 K4.,802 |38.607 [166.483 4,312 [2,52
11 ISVEC 27.588 130.365 (4,725 (26.202 |127.197 K4,854 24.116 [131.622 [5,458 [2,25
12 DANIMARKA  [25.225 [121.436 (4,814 24.966 [125.669 (5,034 32.217 [137.347 (4,263 [2,23
13 ITALYA 28.045 |109.733 [3,913 29.418 |121.510 @4,13030.927 [127.917 |4,136 [2,15
14 PORTEKIZ 18.836 [105.177 [5,584 [20.204 |110.619 (5,47520.100 [117.816 |5,861 |1,96
15 MEKSIKA 25.893 [89.795 [3,468 [28.140 |108.575 3,858 |32.894 (141.404 }4,299 |1,92
16 AB- 27 719.3713.082.42 (4,285 [724.015 [3.335.62 4,607 |811.576 [3.660.03 |4,510 59,12
17 DIGERLERI 475.825 (1.549.92 13,257 [514.497 11.890.16 [3,674 [582.982 [2.064.60 [3,541 [33,50
TOPLAM 1.334.22/5.053.36 (3,787 [1.392.79 [5.641.89 (4,051 |1.485.14 [6.162.51 4,149 |100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map

4.2  Diinya Ihracat

Tablo 10°da diinya kakao tozu ihracatcisi iilkelere yer verilmistir. Ulkemiz ilk
on bes iilke i¢inde yer almamaktadir. ilk swada Avrupali birgok ¢ikolata

sirketinin kakao oOgiitme fabrikalar1 agtigi, diinyanin bir numarali kakao cekirdegi
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ireticisi olan Gana gelmektedir. Gana, yaklasik 193 milyon dolarlik ihracati ile 533
milyon dolar civarindaki toplam diinya ihracatindan %36,1 pay almaktadir. Birim fiyati
Gana ve Almanya’ninkinden ¢ok daha diisiikk olan Hirvatistan {iiclincii sirada yer

almaktadr. 11k iig iilkenin toplam ihracat igerisindeki pay1 yaklasik %53,6°dr.

Tablo 10 Bashca Kakao Tozu Ihracatcisi Ulkeler

SIRA [ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON 1.000$ [B.F. [TON 1.000$ [B.F. [TON |1.000$ [B.F. [PAY %
1 GANA 0 0 n/a  169.237 [192.755 2,784 [397 797 2,008 36,14
2 IALMANYA 19.192 145.739 |2,383 [27.886 [60.675 [2,176 [28.028 [60.188 (2,147 |11,38
3 HIRVATISTAN [5.990 [2.953 10,493 [65.715 [32.583 10,496 [181.698 [104.216 (0,574 [6,11
4 IAVUSTURYA  [4.412 |4.187 0,949 (30.922 [24.550 10,794 {42.439 [33.338 0,786 ¥,60
5 IABD 7.153  [16.677 [2,331 [7.548 [17.504 [2,319 [7.813 [20.529 [2,628 [3,28
6 KORE CUM. 26.995 [17.719 10,656 |26.342 [17.016 (0,646 |19.040 [14.452 (0,759 3,19
7 ETIOPYA 14.230 [6.993 10,491 [28.700 (14.008 (0,488 [8.306 K4.039 (0,486 [2,63
3 MEKSIKA 13.834 [11.873 10,858 |11.871 (14.007 (1,180 [69.696 HK2.175 (0,605 2,63
9 SLOVAKYA 5975 [2.782 0,466 |18.912 [13.307 (0,704 [28.887 [20.959 (0,726 [2,50
10 LITVANYA 2.099 [5.843 [2,784 K4.637 [12.909 [2,784 |7.335 |20.421 [2,784 [2,42
11 BIRLESIK 3.058 [14.404 14,710 2.401 [11.047 {4,601 4.816 |18.640 (3,870 [2,07
12 BEYAZ RUSYA [29.178 [4.799 10,164 4.093  |10.666 [2,606 |1 2 2,000 2,00
13 HOLLANDA 6.516  (13.792 2,117 4.017  [10.523 [2,620 [9.962 19.203 1,928 |1,97
14 SINGAPUR 6.534 [8.441 |1,292 |6.884 [9.189 1,335 |6.214 |10.033 (1,615 |1,72
15 KOLOMBIYA  [12.218 [6.101 0,499 |12.285 [7.977 (0,649 [6.595 [7.850  |1,190 (1,50
45 TURKIYE 153 548 3,582 330 034 2,830 6 14 2,333 10,18
46 DIGERLERI 55.178 [80.070 |1,451 [71.812 [84.615 [1,178 [68.507 ]102.243 (1,492 (15,87
TOPLAM 212.562 [242.373 1,140 |393.262 [533.331 {1,356 489.734 [479.085 (0,978 100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map

Asagida yer alan Tablo 11°de, diinyadaki baslica 1806.20 grubu cikolata
ihracatcist iilkelere yer verilmistir. Tablo, 2005 verilerine goére derlenmis olup,
2004 ve 2006 yillar1 bilgi amaghdir. Ik sirada toplam ihracatin %26,9’unu

gerceklestiren Belcika yer alirken, ilk ¢ iilkenin payr %52,4 ve ilk alti iilkenin

59



toplam  diinya ihracati icerisindeki payr %71,4’tiir. 1806.20 grubu iriinlerin
thracatinda 2005 yilinda bir 6nceki yila kiyasla miktar bazinda %8 ve deger bazinda

da %38,9 artis olmustur.

Tablo 11 Bashca Kakao Miistahzarlar1 Thracatcisi Ulkeler

SIRA ULKELER 2004 2005 2006 2005

TON [1.000$ [B.F. [TON |[1.000$ [B.F. [TON 1.000$ [B.F. [PAY %
1 [BELCIKA 197.068 |549.557 2,789 [212.841 [598.372 (2,811 [246.649 1684.795 [2,776 [26,92
2 |[KANADA 225.967 (330.590 (1,463 [240.210 [368.422 (1,534 [233.437 [389.565 1,669 |16,57
3 |ALMANYA 73.083 |189.813 2,597 [75.749 |197.618 [2,609 [85.071 [225.950 [2,656 8,89
4 |FRANSA 48.695 [137.762 [2,829 [54.973 |154.398 2,809 [58.618 |174.952 [2,985 [6,95
5 |ABD 58.929 1128.904 |2,187 [59.930 |134.760 [2,249 [60.188  [143.654 [2,387 16,06
6 |[HOLLANDA 49.127 (120.026 [2,443 [56.156 (133.653 [2,380 [62.164  |141.198 [2,271 6,01
7  [FILDISI 29.002 (48.785 [1,682 45.680 [75.573 (1,654 49.048 [84.121 |1,715 3,40
8 [[TALYA 22.442 (63.372 2,824 24.518 [67.472 2,752 27.326  [77.189  [2,825 3,04
9 [BIRLESIK 16.641 K3.060 [2,588 [29.019 [64.545 [2,224 (35.088  ([88.383 2,519 [2,90
10 [IRLANDA 21.678 [53.671 [2,476 [23.456 [54.838 [2,338 [25.724  60.734  [2,361 [2,47
11 [MEKSIKA 16.835 [32.716  [1,943 [23.316 H8.015 [2,059 (18.053 {42.425 [2,350 [2,16
12 [SINGAPUR 16.350 [34.192 2,091 [17.138 [39.598 2,311 [22.066  [51.110 [2,316 |1,78
13 [[SPANYA 15.479 |34.093 2,203 [16.667 [38.474 2,308 (14.795 [34.771 2,350 |1,73
14 |[YENI ZELANDA|14.251 [30.212 [2,120 [14.807 [34.723 2,345 [16.762 [37.413  [2,232 1,56
15 |ISVICRE 6.049 23269 3,847 (7.348 [25.940 [3,530 [8.797 30.437 [3,460 |1,17
24 [TURKIYE 3.302 |5.575 1,688 4.581 [7.516 1,641 (3.046 5.303 1,741 10,34
25 |DIGERLERI 119.246 [190.055 1,594 [86.256 [186.535 [2,163 [90.662  [198.857 [2,193 8,39

TOPLAM 930.842 12.010.07712,159 [988.064 |2.222.936(2,250 (1.054.448(2.465.554(2,338 |100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map
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Tablo 12 Bashca Kakao Miistahzarlar1 Thracatcis1 Ulkeler

SIRA [ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON [1.000$ [B.F. [TON |1.000$ [B.F. [TON 1.0008 [B.F. [PAY %
1 HOLLANDA  [112.632[375.291 3,332 |126.9721418.211 [3,294 [141.065 K54.383 [3,221 [20,92
2 ALMANYA 02.683 [398.711 (4,302 87.575 [392.715 14,484 [101.918 [465.182 14,564 (19,65
3 IKANADA 40.384 [160.810 (3,982 35.108 |144.013 (4,102 32.562 (127.278 [3,909 [7,20
4 IAVUSTURYA [20.365 [81.439 3,999 [25.893 [107.798 W,163 [22.126 96.653 (4,368 |5,39
5 IABD 25.404 180.349 [3,163 23.806 [82.024 |3,446 [28.086 [99.621 [3,547 4,10
6 RUSYA 22.620 162.591 [2,767 25.920 [77.602 2,994 29.411 [91.907 [3,125 (3,88
7 FRANSA 20.131 [75.294 [3,740 |19.561 [74.999 |3,834 [21.044 [79.464 [3,776 3,75
3 BIRLESIK 21.418 68.637 [3,205 |13.561 [66.886 14,932 [12.863 [65.537 [5,095 3,35
9 IAVUSTRALYA (18.287 [78.553 4,296 |12.484 [56.474 14,524 [8.633 39.462 4,571 2,83
10 [SPANYA 14.276 48.006 [3,363 |15.356 [55.417 [3,609 |16.474 [59.124 13,589 2,77
11 ITALYA 0.639 |46.658 (4,841 8.950 [4.365 14,957 |11.590 [59.338 [5,120 2,22
12 [SVICRE 5.701 [36.797 16,454 16.577 [43.511 16,616 [6.691 46.240 16,911 2,18
13 BELCIKA 8.676 148.242 15,560 [6.326 [37.373 |5,908 [9.202 50.415 15,479 1,87
14 IPOLONYA 0.097 [26.170 [2,877 |13.385 [36.685 2,741 [8.166 35.133  }4,302 (1,84
15 IRLANDA 4.669 [22.062 14,725 (6.818 [30.361 4,453 |5.246 26.699 15,089 |1,52
46 TURKIYE 3.302 |1.461 0,442 4.581 [2.194 0,479 13.046 2.573 0,845 10,11
47 DIGERLERI 504.860[262.087 (0,519 |559.772[330.508 10,590 [599.371 |331.295 (0,553 |16,53
TOPLAM 930.84211.871.69 [2,011 [988.064(1.998.94 2,023 (1.054.44 [2.127.73 2,018 |100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map

Yukarida Tablo 12, diinyadaki 1806.31 grubu cikolata iirlinlerinin ihracatinin
tilkelere gore dagilimini gostermektedir. Tablo, 2005 yili1 degerlerine gore siralanmis
olup, diger yillar bilgi amagh tabloda yer almaktadir. Bu iiriin grubunda iilkemiz 2,2
milyon dolar ihracat degeri ve diinya ihracatindan aldigi %0,11 pay ile 46. sirada
yer almaktadir. Ilk {i¢ iilkenin diinya ihracatindan aldiklar1 pay %47,8’dir. 2005
yilinda 1806.31 tiirii ¢ikolata ihracati deger bazinda %6,8 ve miktar bazinda ise
%06,1 artig gostermistir.

Asagida Tablo 13’te 1806.32 GTIP pozisyonunda yer alan ¢ikolatalarin diinya

genelindeki ihracatinin {ilkelere gore dagilimi gosterilmektedir. Ilk sirada yaklasik
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4495 milyon dolar ihracat ve diinya ihracatindan aldig1 yaklasik %21°lik pay ile
Almanya yer alirken, iilkemiz yaklasik 49,65 milyon dolar ihracat ve %2,3 pay ile 9.
sirada yer almaktadir. Ik ii¢ iilkenin 2005 yili igerisinde diinya ihracatindan aldiklar:
pay ise %41,7 olmustur. 1806.32 grubu iirlinlerin ihracati tim diinyada 2005 yilinda
bir onceki seneye gore miktar bazinda %7,7 ve deger bazinda %1,8 azalmistir. Ayni

donemde birim fiyatlar ise %6,4 artarak, ton basina 4.180 $ seviyesine ulagmustir.

Tablo 13 Bashca Kakao Miistahzarlar1 Thracatcisi Ulkeler

SIRA [ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON |1.000$ |B.F. |[TON |1.000$ [B.F. [TON [1.000$ [B.F. [PAY %
1 ALMANYA 120.988 (493.094 (4,076 (100.224 [449.480 (4,485 (108.464(501.022 (4,619 [20,95
2 ISVICRE 46.739 [218.956 {4,685 [51.663 [260.588 (5,044 [54.325 [282.532 (5,201 (12,15
3 IRLANDA 50.517 [182.315 3,609 49.607 (184.951 (3,728 [38.671 [160.098 (4,140 (8,62
4 FRANSA 83.009 [347.697 4,189 [33.963 [161.305 (4,749 (39.130 (178.871 (4,571 (7,52
5 BELCIKA 37.452 189.947 5,072 |29.388 [159.784 (5,437 [39.636 [209.327 (5,281 7,45
6 IAVUSTURYA [22.398 (86.202 [3,849 [21.624 [97.019 14,487 [30.996 (102.850 (3,318 |4,52
7 BAE 0 0 n/a [20.184 [81.469 14,036 (15.074 (74.716 {4,957 3,80
3 BIRLESIKKRA [10.313 [61.943 16,006 [11.657 [66.258 [5,684 [12.979 [76.228 5,873 [3,09
9 TURKIYE 27.734 [51.441 (1,855 [24.328 [49.648 [2,041 (11.408 [21.440 (1,879 2,31
10 [ITALYA 5.639 [32.404 5,746 9.113 [49.259 [5,405 [7.994 [53.399 6,680 [2,30
11 [[SPANYA 11.407 [36.168 (3,171 (14.534 48.796 [3,357 (12.392 @47.724 [3,851 2,27
12 [BREZILYA 15.471 (33.315 [2,153 [16.994 44.216 [2,602 (11.001 [30.925 [2,811 [2,06
13 [KANADA 11.277 [66.493 [5,896 [8.181 [40.978 [5,009 [8.285 [38.510 (4,648 (1,91
14 |[POLONYA 0.630 [28.472 [2,957 [12.281 [40.495 3,297 [10.495 46.447 14,426 (1,89
15 |ABD 10.881 @42.122 (3,871 (10.053 (38.385 [3,818 [13.599 (60.607 (4,457 (1,79
16  |AB-27 382.975(1.592.8864,159 |311.742|1.388.8314,455 |331.425|1.519.1374,584 64,73
17  |DIGERLERI 02.780 [313.825 [3,382 (99.439 [372.840 (3,749 [101.486(383.268 [3,777 (17,38
TOPLAM 556.23512.184.394{3,927 |513.233|2.145.4714,180 |515.935[2.267.964}4,396 |1100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map
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Tablo 14,

gostermektedir.

baslica

1806.90

grubu

cikolata

ihracatgisi

ulkeleri

Bu {iritin grubunun ihracatinda Belgika 2005 yilinda %17,23 ile ilk

sirada yer almaktadir. Ilk {i¢ iilkenin ihracattaki paylarn toplami ise %41 dolayindadir.

Tiirkiye sahip oldugu %2’lik pay ile 11. sirada yer almaktadir.

thracati 2005 yilinda diinya genelinde miktar bazinda %10, deger bazinda %18

artmistir. Ayni donemde diinya geneli birim fiyat % artarak

4.065 $ olmustur.

1806.90 grubunun

Tablo 14 Bashca Diger Cikolata, Kakao Iceren Gida Miistahzarlar1 Thracatcisi

Ulkeler
SIRA | ULKELER 2004 2005 2006 2005
TON  [1.000$ [B.F. |[TON  [1.000$ [B.F. [TON 1.000$ [BF. [PAY %
1 [BELCIKA  [130.322 [880.136 [6,754 [134.791 [892.160 [6,619 [133.455 (945211 [7,083 [14,99
2 |[ALMANYA [169.306 [716.730 [4,233 [183.646 [799.906 4,356 [216.848 [081.756 4,527 [13,44
3 [FRANSA 104.860 [461.621 [4,402[111.816 [485.088 [4,338[128.239 [550.108 [4,290 [8,15
4 |ITALYA 74.338  [414.094 [5,570 [78.230 [446.558 [5,708 [94.078  [570.552 6,065 [7,50
5 [ABD 81.901 [292.293 [3,569[86.106 [334.784 [3,888[87.452 [355.416 [4,064 [5,63
6 [HOLLANDA [62.294 [314.590 [5,050 [68.597 [329.566 [4,804 [72.280  [358.296 14,957 |5,54
7 |[INGILTERE [63.825 [301.519 [4,724[63.303 [312.950 [4,944 [62.138 [317.440 [5,109 [5,26
8 [POLONYA [45.877 [198.584 [4.329[54.276 [225.765 |4,160[69.597  [305.103 |4,384 [3,79
9 [|UKRAYNA [152.670 [179.240 [1,174[139.571 [201.303 [1,442[119.491 [227.084 [1,900 [3,38
10 [KANADA  [2.245 [167.244 [3,959 [41.564 [169.007 [4,066 41.016  [163.730 [3,992 [2,84
11 [iSVICRE 14.477 [124.231 [8,581[19.134 [156.886 [8,199 [20.696  [173.939 [8,404 [2,64
12 [TURKIYE  [40.401 [102.256 [2,531[51.402 [131.552 [2,559[37.373  [80.853 [2,163 []2,21
13 [ISVEC 26213 [121.562 [4,637 27.763 [128.434 |4,626[30.008  [141.151 [4,704 [2,16
14 |DANIMARK [17.294 [87.656 [5,069(19.018 [100.629 [5,291 [22.952  [118.409 [5,159 [1,69
15 |AVUSTURY [13.945 [75.882 [5,442(18.535 [08.629 [5,321[18.136  [109.471 16,036 |[1,66
16 |AB-27 780.600 [3.848.28 [4,930 [838.263 [4.122.58 [4,918 [926.297 }4.753.35 [5,132 [69,27
17 [DIGERLERI [305.956 [898.133 2,935 [352.144 [1.137.90 [3,231 [374.270 [1.176.74 [3,144 19,12
TOPLAM  [1.345.92 [5.335.77 [3,964 [1.449.89 [5.951.11 [4,105 [1.528.029 [6.575.26 |4,303 [100,00

Kaynak: International Trade Centre, Trade Map
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4.3  Ulkemizin Cikolata Uretimi ve Dis Ticareti

Tabloda Tirkiye’nin 1999-2005 yillart arasindaki ¢ikolata ve kakaolu
mamuller {retim degerleri yer almaktadir. 2005 yili degeri tahminidir. Tablonun
alt kisminda onceki yilda iiretimde goriilen degisim oranlar1 gdsterilmistir. Cikolata
ve kakaolu mamuller iiretiminde 2000, 2003 ve 2004 yillarinda diger yillara gére daha

fazla artis goriilmektedir.

Tablo 15 Tiirkiye’nin Cikolata ve Kakaolu Mamuller Uretim Degerleri (1000 Ton)

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005+
Deger 108 118 123 131 157 173 182
Degisim (%) - 9,3 42 6,5 19,8 10,2 5.2

Kaynak: DPT 9. Kalkinma Plam (2007-2013) Gida Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu
Raporu

Cikolata sektdriinde Solen Cikolata, Ulker Gida, Elvan Gida, Bifa, Tayas Gida,
Stiper Cikolata ve Kent Gida tiretici firmalar arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

Cikolata {iretimi, birbirinden bagimsiz diisiiniilemeyecek iki biiyiik kategori
altinda ele alinabilmektedir: kakao isleme sanayi ve ¢ikolata imalat sanayi. Cikolata
imalat sanayi, yar1t mamul kakao kullanan sektoriin bir segmentini meydana
getirmektedir. Bu iriinler iki alt gruba ayrilabilmektedir: tablet, bar, ¢ikolatal
bonbon, kakao tozu sekerlemeleri gibi tiiketiciye yonelik nihai tiriinler ile siv1 ya da

kat1 halde kaplama c¢ikolata gibi hem g¢ikolata sanayiinde hem de zanaatsal iiretime
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[3

yonelik sekerleme, biskiivi, dondurma ve unlu mamuller sanayiinde kullanilan “yar1
bitmis” {irtinler.

Ilgili uluslararas: iiriin orgiitlerinde cikolatanin yukarida bahsedilen kullanim
alani ¢esitliliginden kaynaklanan zorluklar nedeniyle ¢ikolata imalatina yonelik

veriler hesaplanamamaktadir. Fakat, kakao 6giitiimii ile ¢ikolatali sekerleme iiretimine

iliskin ¢esitli veriler mevcuttur.

Tablo 16 Kakao Cekirdegi Ogiitiimii

) 2005/2006 2006/2007 (*) Degisim

ULKELER Bin Ton Pay (%) Bin Ton Pay (%) %
IAVRUPA 1.448 41,4 1.500 42,2 3,6
IAlmanya 302 8,6 337 9,5 11,6
IHollanda 455 13,0 465 13,1 2,2
IDigerleri 691 19,8 698 19,6 1,0
IAFRIKA 485 13,9 510 14,3 52
IFildisi Sahilleri 336 9,6 335 9,4 -0,3
IDigerleri 149 4,3 175 4,9 17,4
IAMERIKA 875 25,0 848 23,8 -3,1
Brezilya 223 6,4 220 6,2 -1,3
IAmerika Birlesik Devletleri (432 12,4 420 11,8 -2,8
Digerleri 220 6,3 208 5,8 -5,5
IASYA ve OKYANUSYA (688 19,7 699 19,7 1,6
IEndonezya 130 3,7 135 3,8 3,8
Malezya 267 7,6 270 7,6 1,1
Digerleri 291 8,3 294 3,3 1,0
DUNYA TOPLAMI 3.495 100,0 3.557 100,0 1,8

Kaynak: Uluslararas1 Kakao Orgiitii
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Tablo 17 Cikolatali Sekerleme Uretimi

) 2005 2006 Degisim Pay
ULKELER Bin Ton IBin Ton % %
IAB-25 2.766 2.814 1,7 52,2
EFTA (Norveg ve Isvigre) 162 166 2,5 3,1
DIGER (*) 2.382 2.444 2,6 45,4
TOPLAM 5.310 5.389 1,5 100,0

(*) ABD, Brezilya, Avustralya, Kanada, Japonya ve Cin
Kaynak: CAOBISCO (AB Cikolata, Biskiivi ve Sekerleme Endiistrileri Birligi)

4.3.1 Diinya ithalat

Tablo 3’te iilkeler itibariyle diinya kakao tozu ithalatina yer verilmistir. Veriler,
UNCTAD ve WTO’nun ortak teknik isbirligi ajansi olan Uluslararas1 Ticaret
Merkezi’nden alinmis olup, tablodaki siralama 2006 yilinda tim {ilkeler i¢in veri
olmadigindan 2005 yilina gore diizenlenmistir. Ayrica, son siitunda yer alan paylarda
biitlinselligi saglamak i¢in 2005 yilina gére hesaplanmistir. Diinya kakao tozu ithalati
417.825 ton olup, ilk swrada yer alan Fransa toplam ithalatin %13,4’{ini
gerceklestirmektedir. Ilk {ic sirada yer alan iilkeler toplam kakao tozu ithalatmin
%31,8’ini gergeklestirmektedirler.

Tablo 16 iilkeler itibariyle 2004, 2005 ve 2006 yillari i¢in ¢ikolata ihracatimizin
tilkelere gore dagilimimi = gostermektedir.  Tablo, 2007  degerlerine  gdre
hazirlanmistir. {lk on bes iilke arasinda Orta Asya, Balkan ve Ortadogu iilkelerinin
agirhig goriliirken, hicbir OECD iilkesi ilk 15 arasinda yer almamaktadir. En ¢ok
ihracat yaptigimiz ilk ii¢ lilke Irak, Cezayir ve Libya olup, bu 3 iilkeye yaptigimiz

ihracat toplam c¢ikolata ihracatimizin sirastyla %19.4, %8.8 ve
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%4.1’ini olusturmaktadir. Ilk {i¢ iilkenin toplam ihracattan aldiklar1 pay %32.3 iken,
ilk 15 tilkeye toplam g¢ikolata ihracatinin %66.6’s1 yapilmaktadir. Bu listede yer
alan {ilkeler haricinde, AB {iyesi 27 tilkeye yonelik ihracatimiz 36,6 milyon dolar olup,
Avrupa Birligi’nin toplam ihracattaki pay1r da %11,3 olarak ger¢eklesmistir. 2007
yilinda bir Onceki seneye kiyasla ilk 15 tilkeye yapilan ihracatimiz %45.1, AB

tilkelerine olan ihracatimiz %23.7 ve toplam ¢ikolata ihracatimizda %34.3 artmistir.

4.3.2 Ulkemizin ihracati

Asagida yer alan Tablo18’de iiriinler itibariyle ¢ikolata sektorii ihracatimiz
bulunmaktadir. 2007 yilinda ¢ikolata sektorii ihracatimiz 324,6 milyon dolar olarak
gergeklesmistir. 2007 yilinda toplam ¢ikolata ve mamulleri ihracatimiz 2006 yilina
kiyasla miktar bazinda %?29,1 artarken; deger bazinda %34,3 artis gostermistir. Ayni
donemde birim ihra¢ fiyatimiz da %4,1 artnmstir. Thracatimizin  %44’inii  1806.90

grubunda yer alan diger kakao iceren gida miistahzarlar1 olusturmaktadir.
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Tablo 18 Uriinler Itibariyle Tiirkiye’nin Cikolata Ihracati

2005 2006 2007
GTIP [URUN ADI TON [1.000$ [B.F. [TON [1.000$ [B.F. [TON [1.000$ [B.F.
180610 [KAKAO TOZU 330 (934 2,829 [169  [483  [2,860 [135  [397  [2,933
KAKAO
180620 [MUSTAHZARLARI 4581 [7.516 |1,641 9.145 [15.690 [1,716 |13.438 [25.825 |1,922
(AGIRLIGI: >2 K|
SIVI/HAMUR/ TOZ
KALIP/DILIM/CUBUK
KAKAO
180631 [MUSTAHZARLARI 848  [2.194 [2,586 [2.404 [4.796 |1,995 [8.330 |16.808 [2,018
(KALIP/ DILIM/CUBUK)
KAKAO
180632 [MUSTAHZARLARI 24.328 |49.648 2,041 [26.026 [56.716 [2,179 [24.399 [59.714 [2,447
(KALIP/ DILIM/CUBUK),
DIGER CIKOLATA,
180690 [KAKAO ICEREN GIDA|51.402 |131.552 [2,559 [67.701 [164.029 [2,423 [89.833 [221.894 [2,470
MUSTAHZARLARI
TOPLAM 81.489 [191.844 [2,354 [105.445 [241.714 2,292 (136.135 [324.639 [2,385

Kaynak: DTM Veri Tabani

Tablo 19 Ulkeler itibariyle Toplam Diger Cikolata, Kakao Iceren Gida
Miistahzarlari ihracatimiz

SIRA ULKELER 2005 2006 2007 2006-

TON [1.000$ [B.F. [TON [1.000$ [B.F. [TON [1.000$ [B.F. [DEG. %
1 [[RAK 18.226 [35.160 |1,929 [25.909 }47.920 |1,850 [30.944 [62.933 [2,034 31,3
2 |CEZAYIR 2.148 [5.366 2,499 [5.064 [10.680 [2,109 |14.642 [28.680 (1,959 |168,5
3 |LIBYA 2.164 [5.879 2,717 3.708 [9.147 (2,467 [5.522 |13.398 [2,426 46,5
4  [KAZAKISTAN 2.334 16.981 2,991 (3.562 [10.609 [2,978 4.382 |12.708 [2,900 19,8
5 [ROMANYA 2.677 [5.517 2,061 4.037 [8.146 2,018 [5.602 |11.624 [2,075 42,7
6 [KIRGIZISTAN 1.459 [3.058 [2,096 2.256 W4.767 [2,113 4.881 [10.676 [2,188 |124,0
7 |ISRAIL 3.238 [6.815 [2,105 4.787 [9.500 |1,985 4.696 ]10.569 2,251 |11,3
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Tablo 19 ( devam)

8 |SuuUDI 1.581 |4.355 2,754 2.601 [7.297 2,806 [3.340 |10.480 (3,138 43,6
9 |RUSYA 3.591 [7.451 [2,075 4.176 [8.706 [2,085 3.906 [9.462 2,423 (8,7
10 (AZERBAYCAN- 2392 [5.318 2,224 2.515 [5.983 2,379 [3.354 [8.731 [2,603 45,9
11 |JARNAVUTLUK 3.452 (7.254 [2,101 4.175 [7.814 |1,872 3.955 §8.139 [2,058 {4,2

12 [TACIKISTAN 1.127 2.225 1,974 [1.960 [3.958 2,020 [3.808 [8.055 [2,115|103,5
13 |BIR.ARAP 2.109 [5.444 2,582 [2.034 [5.398 [2,654 2.850 [7.811 2,741 44,7
14 |FAS 1.761 [3.898 2,213 [1.583 [3.591 2,269 [2.973 [6.652 2,238 [85,2
15 [BULGARISTAN  [2.581 [6.365 [2,466 2.262 [5.569 [2,462 2.465 [6.406 [2,598 [15,0
16 |AB- 27 10.318[27.598 2,675 (11.408 [29.564 2,591 [13.355 [36.576 (2,739 [23,7
17 |[DIGERLERI 30.649 [80.756 [2,635 [34.817 [92.627 2,660 (38.817 |108.315[2,790 16,9

TOPLAM 81.489 (191.844(2,354 [105.445[241.714|2,292 (136.135[324.639(2,385 [34,3

Kaynak: DTM Veri Tabani
Sektoriin Sorunlart :
- Sektoriin ana hammaddesi olan kakaoda ithalata bagimlilik,
- Hammadde ve yardimc1 madde kalitesinin diistikligii
- Seker maliyetlerinin hala yiiksek olusu
- Teknolojik altyapidaki yetersizlikler,
- Kalite bilinci konusundaki eksiklikler,
- Sektordeki stratejik planlama eksikligi,
- Kalifiye ve egitimli isglicii yetersizligi,
- Kay1t disiligin yaygimhigi,
- Oz sermaye yetersizligi,
- Enerji fiyatlarmin ytiksekligi,
- Finansman maliyetlerinin yliksekligi, Sektoriin zayif yonleri olarak goriiliirken,

- Uriin yelpazesinin genisligi ve yeni iiriin gelistirme potansiyeli,
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- AB iireticilerine gore fiyatlarin uygun olusu,

- Orgiitlenme yapisiin AB iireticilerine yakin olusu,

- Sektordeki esnek iiretim olanagi,

- Dagitim kanallarinin yayginligi,

- Rusya, BDT ve Ortadogu iilkelerine yakinlik

Sektoriin giiclii yonleri olarak goriilmektedir.

(Cikolata Sektor Raporu.Nisan 2008,T.C.Basbakanlik Istanbul ihracat¢1 Birlikleri Dis

Ticaret Miistesarlig1 Genel Sekreterligi Ihracat Genel Miidiirliigii)

4.4. Arastirmanm Onemi

Hizli tiiketim sektorii igerisinde yer alan c¢ikolata, hizla biiyiiyen bir sektordiir.
Cok yogun rekabetin yasandigi bu pazarda markalarin market raflarinda tercih
edilmesinde ambalajin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Uygulamada da tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda ambalajin hangi fonksiyonlarinin etkili oldugunu arastiriyoruz.

Uriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasinda, albenili olmalar1 &nem
tasimaktadir. Toplumun bazi kesimleri markaya, bazi kesimleri de ambalaja 6nem
vermektedir. Uriinlerin goriiniis bigimi, rengi, gramaji ve tiiketicideki izlenimleri satin
almaya tesvik edici sayilabilmektedir.

Cikolata sektdriinde her kesime beklentileri farkli olmaktadir. Ornegin; bayan,

cocuk, bay, yasli, geng vb. firmalar bu siniflarin ihtiyaglar tizerinde uzmanlagmalidir.
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Boylece her iiretim agamasinda bu beklentileri dikkate almada yararli olacaktir.
Firmalarin boylece olas1 yanlis bir girisim daha bastan onlenmis olacaktir. Muhtemel

dogabilecek zararlarin oniine gecilmis olacaktir.
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BESINCi BOLUM

METODOLOJI

Bu arastirma, Izmir ili merkezinde yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci
olarak anket kullanilmistir. Bu amagla 13 sorudan olusan bir anket formu
diizenlenmistir. Ankette tiliketicilerin verdikleri cevaplar 5°1i Likert olgegi ile
Ol¢iilmiistiir. Anket yardimi ile elde edilen veriler SPSS istatistik programina aktarilmus,
bulgular kisminda detayli olarak agiklanan analizler yapilmistir.

Birincil veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi secilmistir. Pilot
olarak, anketler oncelikle 18 kisi iizerinde yapilmis ve anlasilmayan sorular olup
olmadig1 ve anket sorularina ek sorularn kullanilip kullanilamayacag tespit edilmistir.

Yapilan diizeltmelerle eksiklikler tamamlanarak anket tekrar hazirlanmistir.
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Anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliim ambalaji i¢ine alan teorik
sorulardan, ikinci boliim tiiketicilerin demografik oOzellikleri ile ilgili sorulardan

olusmustur.

5.1  Orneklem Ozellikleri

Saha ¢alismasi ilk olarak 18 kisilik kiigiik bir gruba uygulanmistir. Daha sonra bu
gruptan gelen geri bildirimlere gore bazi sorular eklenerek anket diizenlenerek toplam
220 kisiye uygulanmistir. 21 anket verilen cevaplarin yetersiz ve tutarsiz olmasi
sebebiyle degerlendirmeye alinmamistir. 199 anket tizerinden analizler yapilmistir.

Asagidaki tabloda ankete katilanlarin 6zellikleri ayrintili bir sekilde aciklanmistir.

Tablo 20 Orneklem Ozellikleri

HAFTALIK
GOREV | CINSIYET | GELIR | EGITIM | YAS | TUKETIM
Gegerli 199 196 155 195 198 191
0 3 44 4 1 8
Cevapsiz

5.2 Demografik Ozelliklerin Dagilimi

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda ayrintili

olarak incelenmistir.
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Tablo 21 Tanimlayici istatistikler

Tiiketicilerin

demografik Sayr | Minimum | Maksimum | Ortalama | Std.Sapma
ozellikleri
YAS 198 9,00 60,00 32,80 9,76
CINSIYET 196 1,00 2,00 1,45 ,49
GELIR DUZEYI 155 ,00 15000,00 1988,45 1731,44
EGITIM
DUZEYi 195 1,00 5,00 3,62 1,00

Ankete katilan tiiketicilerin yas gruplarina goére dagilimi asagidaki grafikte

gosterilmistir.

5.2.1 Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilima:

Ankete katilan 198 tiiketicinin yas araliklarina gére dagilimlari asagidaki gibidir.

B Cevapsiz 1%
m55ve Uzeria",g_w 4%

o 8-18
m19-25
026-35

0 36-4521% 0 36-45

W 46-55

0 26-35 43% o 55 ve uzeri

B Cevapsiz

Sekil 1 Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi
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Orneklem 6zelliklerine daha ayrintili bir sekilde baktiginizda ise, tiiketicilerin
yaglarimin en kii¢iigi 9, en biiyiigii 60 yasindadir. Ankete katilan tiiketicilerin yas
ortalamasi 33’tiir. Yas araliklarimi belirlerken ankete katilan tiiketicilerin en kiigiik
yasindan baglanarak anlamli olacak sekilde araliklar verilmistir. Ankete katilan

tiiketicilerin en biiyligliniin yasina gore barem verilmistir.

5.2.2 Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi:

Anketi cevaplayan tiiketicilerin 107’si bay, 89’u bayandir.

Tablo 22 Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Say1
Bay 107
Bayan 89
Cevapsiz 3
Toplam 199

Tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimi asagidaki tabloda ayrintili olarak

verilmistir.

5.2.3 Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilimi:

Ankete katilan tiiketicileri mesleklerine gore ayirdigimiz zaman ¢ok fazla sayida
meslekle kars1 karsiya kaliyoruz. Teker teker meslekleri yazmak yerine yukaridaki

tabloda da agiklandigi iizere meslekleri, mavi yakali, beyaz yakali, ev hanimi, dgrenci,
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emekli ve calismayanlar olarak gruplandirildi. Gruplandirma daha anlamli ve dogru

caligmamizi saglamistir.

Sayi
s miyor
o r o
Ogg;”%% 5% Mavi Y akall
° 26%
Ev Hanm ° @ Mavi Yakali
5% f: B Beyaz Yakal

0O Ev Hanimi
o Ogrenci
| Emekii
o Galigmiyor

Beyaz Yakall
53%

Sekil 2 Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

5.2.4 Tiiketicilerin Aylhk Gelirlerine Gore Dagilimi

Gelir gruplarint olustururken en diisiik gelir olarak ankete katilanlarin en
diisiigiiniin cevabim kabul ederek ‘0’ aldik. Ayrica Tiirk-Is’in, Eyliil ay1 4 kisilik bir
ailenin aglik sinirmi1 750, yoksulluk smirin1 2 bin 442 TL hesaplamistir. Calismamizda
0-750 TL arasimi diisiik gelir grubu,751-2442 TL arasim orta gelir grubu,2442 TL>
lizerini ise st gelir grubu olarak siniflandirildi. Tiiketicilerin ortalama aylik gelirleri ise

2000 TL dir.(www.turkis.org.tr)
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Tablo 23 Tiiketicilerin Gelir Gruplarina Gore Dagilim

GELIR (TL) Say1
0-750 29
751-2442 84
2442> 42
Cevapsiz 44
Toplam 199

5.2.5 Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin egitim diizeylerini inceledigimizde agirlikli olarak
tiniversite mezunu olduklarin1 goriiyoruz yaklasik %50°si (95 kisi). 47 kisi lise

mezunu,30 kisi lisansiistii ve doktora, 12 kisi ortaokul,11 kisi ilkokul mezunudur. Ankete

katilan 4 kisi ise egitim durumunu bos birakmaistir.

Tablo 24 Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Goére Dagilim

EGITIiM SAYI
[lkokul 11
Ortaokul 12
Lise 47
Universite 95
Lisans Ustii ve Doktora 30
Cevapsiz 4
Toplam 199
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ALTINCI BOLUM

BULGULAR

Bulgular kisminda ayrintili olarak tiiketicilerin ¢ikolata ambalaj sekli, rengi ve
ambalajin  lizerindeki  bilgileri nasil  degerlendirdiklerine iliskin  sonuglar

degerlendirilmistir.

6.1 Tiiketicilerin Haftalik Cikolata Tiiketim Sikhigina Gore Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin haftalik ¢ikolata tiikketim sikligini inceledigimizde

ortalamasinin yaklasik 4 oldugunuz gériiyoruz
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Tablo 25 Tiiketicilerin Haftahik Cikolata Tiiketim Sikhig:

Haftalik ¢ikolata Savi Yiizde Gegerli Kiimiilatif

tilketimi Y Yiizde Yiizde
1,00 33 16,6 17,3 17,3
2,00 36 18,1 18,8 36,1
3,00 43 21,6 22,5 58,6
4,00 24 12,1 12,6 71,2
5,00 27 13,6 14,1 85,3
6,00 5 2,5 2,6 88,0
7,00 11 5,5 5.8 93,7
8,00 4 2,0 2,1 95,8
10,00 4 2,0 2,1 97,9
12,00 1 ,5 ,5 98,4
15,00 3 1,5 1,6 100,0
Total 191 96,0 100,0
Cevapsiz 8 4,0

Toplam 199 100,0

Tablo 26 Tammlayic: Istatistikler
Say1 Minimum | Maksimum | Ortalama | Std Sapma
Gegerli 191 1 15 3,67 2,55
Cevapsiz 8

6.2 Tiiketicilerin Cikolata Ahsverislerini Yaptiklar1 Yerler

Asagidaki tabloda ayrintili bir sekilde tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 yerler
incelenmistir.

Tablo 27 Tiiketicilerin Alis Veris Yaptiklar1 Yerlere Gore Gruplandirilmasi

Gegerli Kiimiilatif
Say1 | Yiizde Yiizde Yiizde

Bakkal-Biife 26 13,1 13,1 13,1
Sarkiiteri 1 ,5 ,5 13,6
kMe‘t‘rket/ SMar | 1391 698 69,8 83,4
Hipermarket 29 14,6 14,6 98,0
Diger 4 2,0 2,0 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Yukaridaki tablodan da anlasilacagi tizere tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu
market/stipermarket ve hipermarketlerden aligveris yapmaktadirlar. Bu grup, 6rneklemin
yaklasik %85’ini olusturmaktadir.

Diger cevab1 veren 4 kisi ise cikolata alis verislerini ‘free shop’ lardan
yapmaktadir.

Tabloyu su sekilde de agiklayabiliriz. Cikolatanin impulse (anlik, itkisel, plansiz)
satin alinan bir iirlin olmasindan dolay1 ¢ikolata genelde tek basina satin alinmamaktadir.
Genellikle bagka aligverislerini yaparken ¢ikolata satin almaktadirlar. Tiiketiciler bu tiir
alis verislerinde ihtiyaglarini, alternatifleri, 6deme giiclerini diisiinmeksizin satin alirlar.
Seker, sakiz, ¢ikolata, dondurma gibi iiriinler de bu gruba giren firiinlerdendir.Bundan
dolay1r marketlerde genellikle insanlarin vakit gecirdikleri kasa Onlerine konurlar ki

gozden kagmasinlar.

6.3 Tiiketicilerin Cikolata ve Cikolata Ambalaj Rengi ile Ilgili Olarak

Degerlendirmeleri

Tablo 28 Cikolata Rengi Ne Olmahdir ile ilgili Cevaplar

Kahverengi | % Siyah | % Beyaz | % | Kirmizi | % | Pembe | % | Mavi | % | Onemsiz | %
Sizce
gikolata ne 137 688 | 33 [165] 11 |55 3 |1,7] 2 [1] 1 |os5] 12 |60
renk
olmalidir?
Toplam 199
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Tiiketicilerin ‘Sizce ¢ikolata ne renk olmalidir?’ Sorusuna verdikleri cevaplardan
%68,8 oraninda kahverenginin tercih edildigini goriiyoruz. Onu %16,5 ile siyah,%5,5 ile
beyaz izlemektedir. Buradan, tiiketicilerin son zamanlarda iiretici firmalarin daha ¢ok
uriin cesitliligine giderek siyah(bitter) ve beyaz kaplamali c¢ikolatalar1 pazara

sunmalarinin etkili oldugu sonucuna varabiliriz.

6.4. Cikolata ambalaj1 ne renk olmahdir?

Tiiketicilerin ¢ikolata ambalaj rengi ile ilgili cevaplar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 29 Tiiketicilerin Ambalaj Rengi Ile Ilgili Cevaplar

Kirmizi | % Beyaz | % | Kahverengi | % | Onemsiz | % Sar1 | % | Siyah | %
132 66,5| 10 |50 12 6,0 32 160 3 | 1,5 10 |50

Cikolata ambalaji ne
renk olmalidir?
Toplam 199

Tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu (%66,5) cikolata ambalaj rengi olarak
kirmiziy1 tercih etmektedir. Bunda da yine en biiyiik etken pazardaki ¢ikolata ambalaj
renklerinin biiyiik bir gogunlugunun kirmizi olmasindan kaynaklanmaktadir. ilging olan
%16 gibi ikinci biiylik ¢ogunluk ¢ikolata ambalaj rengi 6nemli degildir demesidir. Bunu,
son zamanlarda uygulanan cesitlendirme stratejileri ile ambalajda kirmizi rengin

hakimiyetinin kurulmasina baglayabiliriz.
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6.5  Ambalaj-renk ve kalitesi ne olmahdir?

Tablo 30 Tiiketicilerin Ambalaj Rengi Ve Lezzeti Ile Ilgili Cevaplar

Kirmizi % Beyaz | % | Kahverengi|% |Siyah|% |Onemsiz | %
Ambalaj
rengi..olan bir 128 64,5 14 |7,0 13 6,5 11 |55 33 16,5
cikolata lezzetlidir.
Toplam 199

Tiiketicilerin yine biiyiik bir ¢ogunlugu (%64,5) ambalajda kirmiz1 rengi lezzet
ile es tutmaktadir.%16,5’i ambalaj rengi ile lezzeti 6nemsiz bulmaktadir.%7’si beyaz
ambalaj rengini lezzetli bulmaktadir.%6,5’u ise kahverengini tercih etmektedir.%5,5 ile

siyah en son sirada yer almaktadir.

Tablo 31 Tiiketicilerin Ambalaj Rengi Ve Kalitesi Ile Ilgili Cevaplar

Kirmizi | % Kahverengi | % |Beyaz|% |Siyah | % Onemsiz | %

Ambalaj

r§ng1..olanb1r 106|535 17 8,5 13 [6,5] 24 [12,0] 39 [19,5
cikolata
kalitelidir.

Toplam 199

Tiiketicilerin ambalaj rengi ve kalite algisina baktigimizda ise yine kirmiziyi
%53,5 oraninda daha kaliteli bulduklarin1 goriiyoruz..%19,5’1 ambalaj rengi ve kalite
arasinda bir iligki olmadigini diistinmektedir.%12’si siyah rengi daha kaliteli olarak
algilamaktadir.%8,5’1 ise kahverengiyi,%6,5’i beyazi ambalajda daha kaliteli

bulmaktadir.
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Biitiin bu verileri inceledigimiz zaman sunu gérmekteyiz. Tiiketiciler pazarda ne
kadar ¢ok g¢esit ve ona mukabil renk ve cikolata kaplama malzemesiyle tanisirlarsa o
Olctide tercihleri de degismektedir. Son zamanlarda artan bitter ve beyaz kaplamali
cikolatalar tiiketicileri daha ¢ok siyah ve beyaz renkle tanistirmistir. Boylelikle de

geleneksel ambalajdaki kirmizi renk egemenligini yikmaya baglamistir.

6.6  Tiiketicilerin Cikolata Ambalaj Malzemesi Tercihleri

Tiiketicilerin ambalaj malzemesi olarak tercihleri asagidaki tabloda
aciklanmistir. Kullanilan Likert 6l¢egi skalas1 asagidaki gibidir.

(5: Cok bagdastirryorum; 4: Bagdastirtyorum; 3: Kararsizim; 2: Bagdastirmiyorum;
1: Kesinlikle bagdastirmiyorum)

Tablo 32 Cikolata Ambalaj Malzemesi Siniflandirilmasi

Tanmmlayici
istatistikler
Minimum | Maksimum |Ortalama | Std.Sapma | Siralama

Cam (D1) 1 5 3,02 1,56 3
Metal (D2) 1 5 2,09 1,32 4
Plastik (D3) 1 5 2,06 1,29 5
Kagit (D4) 1 5 3,06 1,44 2
Aliiminyum folyo

(D5) 1 5 4,06 1,13 1

Orneklemi inceledigimizde en ¢ok tercih edilen ambalaj malzemesinin
aliminyum folyo oldugunu goriiyoruz. Daha sonra kagit, cam, metal ve plastik

gelmektedir. Metal ve plastik tiiketicilerin ¢ikolata ambalaj malzemesi olarak
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kullanilmasini istemedikleri malzemelerdir. Ozellikle son yillarda gida ambalaj
malzemesi olarak cam Onem kazanmistir. Camin, kimyasal agidan inert bir madde
olmasi, gida ile herhangi bir reaksiyona girmemesi ve korozyona ugramamasi etkilidir.
Ayrica cam, i¢ini gosterdigi i¢in, tiiketici nasil bir iirlin almakta oldugunu gorebilir. Ve
de cam ambalajda, gida maddesinde olusan bir bozulma kolaylikla goriildigtinden,
tiikketici bu durumu kolaylikla fark edebilir.

Bu ambalaj ¢esitlerinin tercih edilme ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir fark olup olmadigina bakmak i¢in, asagida sonuglar1 verilen eslestirilmis

testler uygulanmustir.

Tablo 33 Eslestirilmis Test

_ Sig. (2-
Cift Farkliliklar t df tailed)
ci | oS 95% Given
Ortalam ' araliginda
Sapma | ortala farklar
mast
Diisiik | Yiiksek

%‘1ft gé- 93 1,72 12 ,68 1,18 7,27 180 ,000
glft g; - 96 1,96 14 ,67 1,25 6,60 | 179 ,000
g:lft gi - _.05 2,28 171 -39 28| -326 179 145
Slﬂ gé - 299 2,13 .16 -131  -67| -618 175 000
gllft gg - 03 1,42 ,10 - 17 24 3131179 ,755
glft gi - -99 1,70 J2 1 -1,24 74 7,83 179 ,000
glft gg - 1.9 1,80 JA30 2241 -1,69| -1436| 173 ,000
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Tablo 33 (devam)

Cift
8
Cift
9
Cift
10
Cift
11

gi | ocr02] 181! a3| <128 750 27550 179 .000
gj | a2 181! a3| -128 0 -750 27550 179 .000
gg | 204 188 14 232 -176 -1428 | 173 .000
D4 -

D 400 171 a2 -126  -75| 778 173|000

(D1) —=Cam, (D2)-Metal, (D3)-Plastik, (D4)-Kagit, (D5)-Aliminyum folyo

Sonuglara gore, en ¢ok tercih edilen ambalaj ¢esidi olan aliiminyum folyonun
diger ambalaj cesitlerinden anlamli olarak ayrildig1 goriilmektedir ( P=0,00). Buradan
hareketle, aliminyum folyonun diger ambalaj ¢esitlerine gore daha ¢ok tercih edildigini
rahatlikla sdyleyebiliriz.

Eslestirilmis test sonuglarina bakildiginda, tiim sonuclarin birbirinden farkli
olduguna (yani gergekten farkli derecelerde tercih edildigini), ancak 2. sonucun
istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 goriiyoruz( P- degerleri 0,745 ve 0,755).Bu
degiskenlerden bir tanesi D1 ve D4 yani cam ve kagit olarak belirlenmistir. Kagit,
aliminyum folyodan hemen sonra, 2.derecede, cam ise 3.derecede tercih edilmektedir.
Bu iki ambalaj ¢esidinin tercih edilme ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark olmamasi, iki ambalaj g¢esidinin de benzer bir ortalama ile tercih edildigini
gostermektedir.

Anlamli fark olmayan eslestirilmis degisken c¢iftlerinden ikincisi ise D2 ve

D3’tiir, yani metal ve plastik olarak belirlenmistir. Bu ambala;j ¢esitleri ise tercih edilme
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oranlarina bakildiginda ( Tablo 27) en son sirada gelmektedir. Dolayisiyla, bu iki

ambalaj ¢esidi benzer bir ortalama ile tercih edilmemektedir.

6.7  Cikolata Ambalajina Ait Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Asagidaki

tabloda

tiketicilerin

cikolata

ambalajina

ait

Ozellikleri

degerlendirmeleri ayrintili olarak incelenmis ve ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir.

Ankette kullanilan Likert 6lgegi skalas1 aggidaki gibidir.

(1: Cok dnemsiz; 2: Onemsiz; 3: Ne 6nemli ne degil; 4: Onemli; 5: Cok dnemli)

Tablo 34 Cikolata Ambalajina Ait Ozellikler

Tanimlayici istatistikler | Min. | Mak. | Ortalama | Std.Hata | Std.Sapma | Degisim | Siralama
Renk (E1) 1 5 3,91 0,08 1,12 1,26 7
Firma iletisim bilgilerinin

eksiksiz olmasi (E2 ) 1 5 3,97 0,07 1,09 1,18 6
Dayaniklilik ( E3) 1 5 4,47 0,05 0,74 0,55 2
Goriiniis (E4) 1 5 4,36 0,05 0,74 0,54 3
Uriinii koruma ( E5) 1 5 4,61 0,05 0,7 0,49 1
Ambalaj agildiktan sonra

tekrar kapanabilmesi (E6) | 1 5 4,08 0,06 0,96 0,93 5
Ambalajin '¢evreye

dotisiimlii'olup olmamasi

(E7) 1 5 4,13 0,07 0,99 0,98 4
Ambalajin ¢ikardigi ses

(E8) 1 5 2,7 0,09 1,35 1,83 8
Diger

Tiiketicilerin verdikleri cevaplari inceledigimizde tiiketiciler ambalajda en ¢ok
tiriinii korumasina 6nem verdiklerini goriiyoruz. Daha sonra ambalajin dayaniklilig1

gelmektedir. Buradan ¢ikaracagimiz en 6nemli sonu¢ ambalajin fiziksel 6zelliklerinin
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tiikketici igin ilk sirada geldigidir. Yani iirlinii iiretildigi noktadan, satisa sunulacagi
noktaya kadar olabilecek tasima risklerinden ve hasardan koruyan, sunum noktasinda
ise; {Urliniin tasiyict ambalajdan ¢ikartildiktan sonra ya da dogrudan raflara
konabilmesini saglayacak tiirden olmak zorunda oldugunu belirtmistir.

Son zamanlarda ortaya ¢ikan yeni bir ambalajlama teknigiyle birlikte tiiketiciler
ambalajin agildiktan sonra tekrar kapanabilir olmasin1i ¢ok 6nemli gormektedirler.
Ciinkii hepsini ayni anda tiiketemeyecekleri bir iiriin oldugu zaman, bozulmadan daha
sonraki zamanlarda tiiketmek {izere saklanabilir olmasina dikkat ediyorlar.

Yine artan c¢evre bilinci ile birlikte tiiketiciler gida ambalaj malzemelerinin
cevreye dost, geri donlisimlii olmalarint istiyorlar. Tiketiciler 6zellikle iiriin ambalaji
tizerindeki bilgilere dikkat seviyesi de Ozellikle one ¢ikan bir unsur olarak ortaya
cikmustir. Tiiketicilerin son siralarda 6nem verdikleri konular ise ambalaj malzemesinin
rengi ve ¢ikardigi sestir.

Ambalaja ait 6zelliklerin kendi arasinda gruplanmasina bakabiliriz.‘Principal
Components’metoduyla ‘Varimax’rotasyon yontemiyle yaptigimiz faktdr analizinden

¢ikan sonuglar asagidadir.

Tablo 35 Faktor Analizi

OZELLIKLER
Fl F2 F3
El 0,03 | -0,06 | 0,79
E2 0,70 | 0,12 | -0,12
E3 0,76 | 0,07 | 0,30
E4 020 | 0,19 | 0,78
E5 0,68 | -0,18 | 0724
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Tablo 35 (devam)

E6 0,30 0,70 0,11

E7 0,60 0,51 -0,27

E8 -0,25 0,81 0,06
Faktor Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 2,07 25,87 25,87
2 1,49 18,70 44,58
3 1,49 18,68 63,26

Tablo 36 Faktor Analizi Degerlendirme Tablosu

GUVEN IMAJ FIZIKSEL
Firma iletisim bilgilerinin eksiksiz Ambalaj agildiktan sonra tekrar
olmasi (E2 ) Renk (E1) kapanabilmesi ( E6 )
Dayaniklilik (E3) Goriiniig(E4) | Ambalajin ¢ikardigi ses ( E8)

Uriinii koruma(E5)
Ambalajin '¢evreye doiisiimlii'olup
olmamasi ( E7)

Tiiketicilerin verdikleri cevaplart inceledigimizde, belli 6zelliklerin belli
gruplarda birlestigini  goriiyoruz. Ornegin ‘firma iletisim bilgilerinin  eksiksiz
olmasi1’,’dayaniklilik’, {irtinii koruma’,ambalajin ¢evreye geri doniisiimlii olmasi1’ bizde
daha ¢ok ambalaja duyulan GUVEN le ilgili oldugunu gostermektedir. Ambalajin
‘rengi’ ve ‘gOriiniisii’ ise ise daha ¢ok onun IMAJ1 ile ilgili oldugunu
diisiindiirmektedir. Son olarak da ise ‘ambalaj agildiktan sonra tekrar kapanabilmesi’ ve
‘ambalajin cikardign ‘ses’in ambalajin  FIZIKSEL &zellikleri ile ilgili oldugunu

sOyleyebiliriz.
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6.8  Cikolata Ambalajinin Uzerinde Olmasi Gereken Bilgilerin

Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin ¢ikolata ambalajinin {izerinde olmas1 gerektigini diistindiikleri

bilgileri iceren tablo asagida yer almaktadir. Altinda da verdikleri cevaplarin istatistiksel

olarak degerlendirmeleri yer almaktadir.

Ankette kullanilan Likert 6lgegi skalas1 asagidaki gibidir.

(1: Cok dnemsiz; 2: Onemsiz; 3: Ne 6nemli ne degil; 4: Onemli; 5: Cok dnemli)

Tablo 37 Cikolata Ambalajinin Uzerindeki Bilgilerin Degerlendirme Tablosu

Tammlayic istatistikler | Minimum | Maksimum | Ortalama | Std.Sapma | Degisim | Siralama
Tiiketici danigma
merkezi telefon numarasi 1 5 4,06 1,05 1,1 7
(FD
Kalite belgeleri, isaret ve 1 5 431 0.84 0.7 4
yazilari (F2)
I¢indekiler listesi (F3) 1 5 4,45 0,84 0,7 2
Uretim ve son kullanma
tarihleri (F4) 1 5 4,75 0,62 0,39 1
Cevreye duyarl
oldugunu belirten 1 5 4,25 0,83 0,68 5
igaretler (F5)
Uriiniin gramaji (F6) 1 5 4,12 0,89 0,8 6
Uretici firma adi (F7) 1 5 4,41 0,82 0,67 3
Besin degerleri ve kalori 1 5 431 0.91 0.82 4

bilgisi (F8)

Tiiketicilerle ilgili yapilan istatistiksel analizde, ¢ikolata satin alirken ambalajin

izerinde olmasi gereken en onemli bilginin {irlinlin iiretim ve son kullanma tarihleri

oldugu goriiliiyor. Bu konu 6zellikle son yillarda ¢ok 6nem kazanmistir. Son kullanma
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tarihi etiketi gidalarda son kullanim siiresini belirler. Bu tarihe gore bu {iriinleri saglikli
olarak en son ne zaman tiiketilecegi 6grenilmis olur. SKT’si gecen tiriinleri kullanmak
saglik acisindan ciddi sorunlara, alerji ve zehirlenmelere yol acabilir.Buna ek olarak
gidalarm dogru saklanmas: iiriiniin SKT sine kadar saglikli kalmasimi saglar. I¢indekiler
listesi tliretim ve son kullanma tarihlerinden hemen sonra gelen bilgilendirme konusudur.
Yine iiretici firma adini iiglincii sirada ambalajin tizerinde olmasi gereken bilgilendirme
konusu oldugunu belirtmislerdir. Kalite belgeleri, isaret ve yazilari ile besin degerleri ve
kalori bilgisi aym1 derecede tiiketici i¢in ambalajin iizerinde olmasi1 gereken konular
olarak one ¢ikmustir. Tiketiciler satin aldiklari {iriiniin etiketlerini incelerken iizerinde
ciddi bir kurum, kurulusun kalite ve onay belgelerini gordiiklerinde iirline ¢ok daha fazla
giivenerek tliketmektedirler. Tiiketiciler son yillarda artan ¢evre hassasiyetinden dolay1
ambalajin lizerinde ¢evreye duyarli oldugunu belirten isaret ve yazilar1 gordiiklerinde
cevreye daha az zarar verdiklerini diisinerek bu iirlinleri tercih etmektedirler. Ve
ambalajin tlizerinde yazmas1 gereken onemli bir konu olarak gérmektedir. Son siralarda
ise Uriiniin gramaji ve tiiketici danigsma merkezi telefon numarasin1 ambalajin iizerinde

yazmasi gereken onemli konular olarak gormektedirler.

Ambalajin ilizerinde yazmasi gereken bilgileri kendi aralarinda gruplanmasina
bakabiliriz.‘Principal Components’metoduyla ‘Varimax’rotasyon yontemiyle yaptigimiz

faktor analizinden ¢ikan sonuglar asagidadir.
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Tablo 38 Faktor Analizi

Rotated Component
Matrix(a)
Component
F1 F2
F1 0,815 -0,028
F2 0,849 0,153
F3 0,667 0,472
F4 0,503 0,219
F5 0,641 0,265
F6 -0,016 0,856
F7 0,464 0,497
F8 0,299 0,682
Faktor | Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 3,53 44,14 44,14
2 1,08 13,48 57,62

Yukaridaki tabloda da goriildiigli gibi, yapilan faktor analizinde, tiiketicinin bir
tirlinii tercih etmesinde ambalajin {lizerinde bulunan kalite belgeleri, isaret ve yazilari,
cevreyle ilgili isaretler, tiikketici danigma merkezi telefon numarasi, igindekiler listesi,
{iretim ve son kullanma tarihleri tiiketicinin iiriine olan GUVEN’e ait 6zelliklerdir. fkinci
grup ise ‘iiriiniin gramaji® ve ‘besin degerleri ve kalori bilgisi’ tamamen ‘URUN

ICERIGT ile ilgili 6zellikler toplanmustir.
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6.9  Tiiketicilerin Cikolata Ambalaju ile ilgili ifadelerinin Yorumlanmasi

Tiiketicilerin ¢ikolata ambalaji ile ilgili olarak verdikleri cevaplarin istatistiksel

olarak degerlendirildigi tablo asagida yer almaktadir.

Ankette kullanilan Likert 6l¢egi skalas1 aggidaki gibidir.

(1: Kesinlikle katilmiyorum; 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum, ne katilmiyorum;
4: Katiliyorum; 5: Kesinlikle katiliyorum)

Tablo 39 Tiiketicilerin Cikolata Ambalaji ile Tlgili Yorumlar

Tammlayici Istatistikler

Minimum | Maksimum | Ortalama | Std.Sapma | Degisim | Siralama
Cikolata alirken ambalaji
giizel olant satin alirnm.( G1) ! > 3,24 1,21 1,46 10
Cikolata ambalajinin ¢ekici
olmas1 onun kaliteli oldugu 1 5 3,89 1,07 1,15 3
anlamina gelmez. (G2)
Cikolata ambalajinin kaliteli
olmasi fiyatim arttirir. (G3) ! > 3,72 1,14 1,3 /
Benzer ve ayni fiyatlh iki
cikolatadan ambalaj rengi 1 5 3,49 1,33 1,78 9
giizel olani tercih ederim.(G4)
Ambalaj rengi giizel oldugu
i¢in, bir ¢ikolataya fazladan 1 5 2,69 1,38 1,91 13
para ddeyebilirim(G5)
Ambalaj sekli giizel oldugu
icin, ¢ikolataya fazladan para 1 5 2,88 1,38 1,91 11
Odeyebilirim(G6)
Ambalajin rengi, markay1 ayirt 1 5 3.85 118 1.4 4
etmemi saglar.(G7)
Ambalajin 5?1(11’, markay1 ayirt 1 5 3.81 1.16 1.35 5
etmemi saglar.(G8)
Cikolatanin ¢ekiciliginde 1 5 3.93 1.06 113 )

ambalajin da rolii vardir.(G9)
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Tablo 39 (devam)

Cikolatanin ambalaji iirtin
kalitesi hakkinda bilgi 1 5 3,7 1,09 1,19 8
verir.(G10)

Cikolata ambalajinin formu,
elde kolay tutmaya elverigli 1 5 3,74 1,09 1,19 6
olmalidir.(G11)

Giivendigim bir markaya ait
tirlind, sirf ambalaj seklini ve
rengini begenmedigim igin
satin almayabilirim.(G12)

1 5 2,83 1,36 1,85 12

Ambalaji kaliteli malzemeden
yapilmis ¢ikolatay1 daha 1 5 3,85 1,07 1,15 4
giivenilir bulurum. (G13)

Uriiniin ambalajinda bildigim
bir logo varsa iiriine daha fazla 1 5 4,22 0,91 0,82 1
giiven duyarim.(G14)

Tiiketicilerin verdikleri cevaplar1 inceledigimizde en Onemli kriterin iirliniin
ambalajinda bildikleri bir logo varsa iiriine daha fazla giiven duyduklaridir. Bu da son
yillarda tiiketicilerin paketli gida iriinlerinde ambalajin {izerindeki bilgilere ¢cok daha
fazla dikkat ettiklerini gosteriyor. Ozellikle de iizerinde uluslararasi gegerliligi olan
kalite belgelerinin bulunmas tiiketiciye iiriinle ilgili ¢ok biiyiik giiven vermektedir, satin
alma siirecinde ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler ikinci sirada ‘gikolatanin
cekiciliginde ambalajin da rolii vardir’ demektedirler. Tiketicilerin goziinde c¢ikolata
ambalajiin ¢ekici olmasi onun kaliteli oldugu anlamina gelmeyebilmektedir. Buradan
cikarilacak sonuca gore, tiiketiciler satin alma kararini verirken sadece gorsel olarak

ambalajin ¢ekiciligine bakmamaktadir. Bir biitiin olarak ambalaji degerlendirmektedirler
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diyebiliriz. Tiiketiciler yine ambalajin seklini ve rengini iirlinii ayirt etmekte bir faktor
oldugunu belirtmektedirler. Yine ambalajin fiziksel 6zelliklerine vurgu yaparak, ¢ikolata
ambalajinin formu, elde kolay tutmaya elverisli olmasi gerektigini diisiinmektedir. Diger
bir durum da ¢ikolata ambalaj ile ilgili olarak, tiiketiciler ¢ikolata ambalaj malzemesinin
kaliteli olmasinin fiyatini artirdig goriisiinde oldugudur. Tiiketiciler ayrica, genel olarak,
cikolata ambalajinin iiriin kalitesi hakkinda bilgi verdigini belirmistir. Bu bulguya
parelel olarak 6zellikle son yillarda artan market, siipermarket, hipermarket sayisi ile de
sOyle daha da fazla anlam kazanmustir.

Arastirma sektorii sirketlerinden Nielsen'in her yil gerceklestirdigi "perakendeci
sayilar tespit" caligmasi ile giincellestirdigi perakendeci sayilarina gore, 1998'de 2 bin
135 olan hiper, siliper ve zincir market sayist 2008 itibariyle 8 bin 252'ye ulagmustir.

Nielsen'in arastirmasinda, Tiirkiye, 19901 yillardan itibaren geleneksel
perakendecilikten organize perakendecilige gecisin baglamasiyla birlikte (toptanciliktan-
distribiitorliige) hizli bir siipermarketlesme siirecine girmistir.

Siipermarketlerin sayis1 10 yilda yaklasik 4 kat artmistir. Siipermarketlerin sigara
hari¢ tiim hizli tiiketim ticaretinden aldig1 pay da 10 yilda yiizde 54'e yiikselirken,
geleneksel perakendecilerin sayilar1 ve ticaretten aldiklari pay gerilemistir
(http://www.gidasanayi.com).

Tiiketiciler herhangi bir {iriinii satin alirken satis elemani ile degil iirliniin
ambalaji ile kars1 karstya gelmektedir. Dolayisiyla ambalaj satin alma davranisinda ¢ok

etkili olmaktadir. Ve dolayisiyla artik tiiketiciyi satin alma noktasinda ikna edecek
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ambalajdan bagka hi¢ bir sey yoktur. Ayrica, ambalaj firmanin ve de markasinin
tiikketiciler tarafindan taninmasina yardimei olmaktadir.

6.10 Cikolata Ambalaj Malzemesi Tiiketici icin Ne Derece Onemlidir?

Tiiketicilerin ¢ikolata ambalaj malzemesi ne derece 6nemlidir konusuyla ilgili
verdikleri cevaplarin analizi asagidaki tabloda bulunabilir. Tablonun altinda ayrintili
olarak cevaplar degerlendirilmistir.

Ankette kullanilan Likert 6l¢egi skalas1 asgidaki gibidir.

(1: Cok 6nemsiz; 2: Onemsiz; 3: Ne 6nemli ne degil; 4: Onemli; 5: Cok 6nemli)

Tablo 40 Cikolata Ambalaj Malzemesi Onem Tablosu

Tammlayia Istatistikler | Min | Maks | Ort | Std.Sapma | Degisim | Siralama
Kolay agilabilir olmasi (H1) 1 5 3,8 1,08 1,18 11
Geri doniisimli
malzemeden tiretilmis 1 5 3,81 1,1 1,21 10
olmas1 (H2)
Fazla yer kaplamamasi (H3) 1 5 3,28 1,11 1,24 17
Kolay taginabilir olmasi
(H4) 1 5 3,43 1,2 1,45 16
Uzerinde kullanim
bilgilerinin olmas1 (H5) ! > 3,9 113 1,31 8
Rutubete dayanikli
malzemeden tiretilmis 1 5 4,2 0,95 0,9 5
olmasi (H6)
Ambalajin tasarimi (H7) 1 5 3,83 0,95 0,9 9
Ambalajin rengi (H8) 1 5 3,68 1 1 14
Ambalajm ilgi ¢ekici olmasi | 5 3,72 1,05 1,09 13
(H9)
Urliniin market rafindaki
durusu (H10) 1 5 3,76 1,16 1,35 12
Ambalajin disartya
sizdirma yapmamast 1 5 4.44 0,85 0,72 3
(H11)
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Tablo 40 (devam)

Uretim ve son kullanim

tarihi bilgilerinin kolay 1 5 4,5 0,88 0,78 2

goriilebilir olmas1 (H12)
Ambalajin, saghga zararh

maddelerden iiretilmemis 1 5 4.6 0,79 0,62 1
olmasi (H13)
Ambalajin, iiriin bittikten
sonra baska amaglar i¢in de 1 5 3,46 1,33 1,77 15

kullanilabilmesi (H14)

Ambalaj lizerinde, tiretici

firmaya ait bilgilerin yer 1 5 4,19 0,88 0,77 6
almasi (H15)

Ambalaj tizerindeki

yazilarin okunabilir olmasi 1 5 4,24 0,87 0,76 4

(H16)
Ambalaj tasariminin 6zgiin
olmas1 (H17)

1 5 3,95 1,01 1,02 7

Tiiketicilerin verdikleri cevaplari inceledigimizde ¢ikolata ambalaji ile ilgili en
hassas olduklar1 konunun, ambalajin sagliga zararli maddelerden iiretilmemis olmasi
konusudur.  Yine hassas olduklar1 diger bir konu, iiretim ve son kullanim tarihi
bilgilerinin kolay goriilebilir olmasi gerektigidir. Ambalajin disariya sizdirma yapmamis
olmasi, ambalaj {lizerindeki yazilarin okunabilir olmasi, ambalajin rutubete dayanikli
malzemeden tretilmis olmasi, ambalaj lizerinde, tiretici firmaya ait bilgilerin yer almasi
gibi tiiketicilerin ¢ogunlukla ambalajin {irlinii koruyan yoniiniin 6n plana ¢iktigini
gorityoruz. Uriiniin bozulmasina, ezilmesine, dokiilmesine engel olacak sekilde diger bir
ifade ile dis etkenlerden zarar gérmesine engel olacak sekilde tasarlanmasi gerektigine

de vurgu yapmuslardir.
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Ambalaj tasarimimin 6zglin olmasi, iiriiniin market rafindaki durusu, {izerinde
tirtiinlin kullanim bilgilerinin olusu, ambalajin geri doniisiimlii malzemeden yapilmig
olmasi, kolay agilabilir olmasi, ambalajin rengi, ambalajin ilgi ¢ekici olmasi, ambalajin
fazla yer kaplamamasi, kolay tasinabilir olmas1 gibi ambalajin koruma fonksiyonundan
daha ziyade satis fonksiyonu 6n plana ¢ikarmiglardir.

Cikolata ambalaji ile ilgili yukaridaki sonuglar faktor analizi incelenmistir.

Tablo 41 Faktor Analizi
Rotated Component Matrix(H)

GRUPLAR
F1 F2 F3 F4

HI 0,21 0,75 0,18 -0,08
H2 0,05 0,56 0,37 0,32
H3 0,18 0,86 0,04 0,12
H4 0,20 0,82 0,09 0,16
H5 -0,04 0,38 0,18 0,67
Hé6 0,08 0,37 0,61 0,26
H7 0,75 0,27 0,11 0,13
H8 0,88 0,19 0,07 -0,01
H9 0,85 0,07 0,14 -0,02
H10 0,75 0,09 0,16 0,27
HI11 0,24 0,13 0,73 -0,05
H12 0,04 0,08 0,78 0,25
HI13 0,07 0,06 0,53 -0,08
H14 0,23 0,04 -0,16 0,75
HI15 0,18 0,03 0,42 0,72
H16 0,29 0,10 0,61 0,46
H17 0,66 0,11 0,14 0,16

Faktor Total Varyans % Kiimiilatif %

1 5,85 34,39 34,39

2 2,13 12,55 46,94

3 1,67 9,81 56,75

4 1,33 7,80 64,55
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Yapilan faktor analizinde ilk gruplamada tiiketiciler ambalajin tasarimi, rengi,
ilgi cekici olmasi, market rafindaki durusu gibi ‘GORSEL ve IMAJ’1 ile ilgili unsurlari
kapsamaktadir. Bu grupta tiiketici satin alma kararimi verirken tamamen hazsal
duygularina dayanarak tercih yapmaktadir.

Ikinci grupta ise daha ¢ok ambalajin kolay acilabilir olmasi, geri doniisiimlii
malzemeden {iretilmis olmasi, fazla yer kaplamamasi, kolay tasinabilir olmasi gibi
ambalajin daha ¢ok kullanimryla ilgili ‘FIZIKSEL’ 6zellikleri 6n plana ¢ikmustir.

Uciincii grupta ise ambalajin disariya sizdirma yapmamasi, iiretim ve son
kullanma tarih bilgilerinin kolay goriilebilir olmasi, ambalajin rutubete dayanikli
malzemeden iiretilmis olmasi gibi daha ¢ok ‘GUVEN ve KALITE’ yle ilgili dzellikleri
On plana ¢ikmistir. Son grupta ise ambalajin {iriin bittikten sonra bagka amaclar i¢in de
kullanilabilir olmas1 gibi daha ¢ok ‘FONKSIYONELLIK" ile ilgili unsurlarii én plana

¢ikarmislardir.

6.11 Demografik Faktorlerle Yapilan Korelasyon Analizleri

En son yapilan faktor analizinin sonuglarina dayanarak, ambalajin:

1-) GORSEL ve IMAJ

2-) FiZIKSEL

3-) GUVEN ve KALITE

4-) FONKSIYONELLIK ile ilgili 6zelliklerine iliskin 4 tane degiskenin varligindan sz
edilebilir. Bu degiskenler, sonradan SPSS’te degisken olarak isimlendirilmis ve

asagidaki tablo elde edilmistir.
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GORSEL ve IMAJ: H7, H8, H9,H10, H17
FiZIKSEL: H1, H2, H3, H4

GUVEN ve KALITE: H6, H11, H12, H13, HI6
FONKSIYONELLIK: HS, H14, H15

Bu degiskenler kullanilarak asagidaki analizler elde edilmistir.

Tablo 42 Pearson Korelasyon Tablosu

Correlations
GELIR | YAS
GORSEL ve IMAJ | Pearson Correlation -0,053 10,011
Sig. (2-tailed) 0,513 10,882
N 155,000 | 197,000
FiZIKSEL Pearson Correlation -0,042 0,125
Sig. (2-tailed) 0,607 10,080
N 155,000 | 197,000
GUVEN ve KALITE | Pearson Correlation 0,068 (0,022
Sig. (2-tailed) 0,399 10,755
N 155,000 | 198,000
FONKSIYONELLIK | Pearson Correlation -0,152 |-0,036
Sig. (2-tailed) 0,060 10,614
N 155,000 | 196,000
Correlation is significant at the 0.01 level
*k (2-tailed).

Yapilan ‘Pearson Korelasyonu’nda anlamli sonuglara ulagilamamistir. Yani
ambalajin  ‘GORSEL ve IMAJ , ‘FiZIKSEL’, ‘GUVEN ve KALITE’ ve

‘FONKSIYONELLIK:’ ile ilgili 6zelliklerinin ‘GELIR’ ve ‘YAS’ gibi demografik
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ozelliklerle bir baglantisinin  olmadigimi yukarida yaptigimiz Pearson analizi
gostermistir.

Yine ambalajin 4 temel unsuruna dayanarak ‘CINSIYET’ ve ‘EGITIM
SEVIYESI® kategorik degiskenleri ile yaptigimiz ‘ANOVA’ testinin sonuglar1 da

asagidaki gibidir:

GORSEL ve IMAJ * CINSIYET iLE iLGILI ANOVA TESTI

Kareler Ortalama

toplami df kare F Sig.
Gruplar arasi ,644 1 ,644 ,884 ,348
Gruplar ici 140,467 193 , 728
Toplam 141,111 194

GORSEL ve iIMAJ * EGITIiM SEVIYESI iLE iLGILi ANOVA TESTi

Kareler Ortalama

Toplamo df kare F Sig.
Gruplar arasi 1,778 4 ,444 ,597 ,665
Gruplar i¢i 140,665 189 , 744
Toplam 142,442 193

FiZIKSEL * CINSIYET ILE ILGILi ANOVA TESTI

Kareler Ortalama

toplami df kare F Sig.
Gruplar arasi , 982 1 , 982 ,710 ,400
Gruplar i¢i 158,148 193 ,819
Toplam 158,730 194
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FiZiKSEL * EGITIM SEVIYESI iLE iLGIiLi ANOVA TESTI

Kareler Ortalama

toplami df kare F Sig.
Gruplar arasi 6,189 4 1,547 1,943 ,105
Gruplar ici 150,482 189 ,796
Toplam 156,671 193

GUVEN ve KALITE * CINSIYET iLE iLGILi ANOVA TESTIi

Kareler Ortalama

toplami df kare F Sig.
Gruplar arasi ,920 1 ,920 2,271 ,133
Gruplar ici 78,566 194 ,405
Toplam 79,485 195

GUVEN ve KALITE * EGITiM SEVIYESI ILE iLGILI ANOVA TESTi

Kareler Ortalama
toplami1 df kare F Sig.
Gruplar arasi ,740 4 ,185 ,450 772
Gruplar i¢i 78,153 190 411
Toplam 78,893 194

FONKSIYONELLIK * CINSIYET iLE iILGILi ANOVA TESTIi

Kareler Ortalama
toplami df kare F Sig.
Gruplar arasi ,015 1 ,015 ,021 , 886
Gruplar i¢i 144,538 192 , 753
Toplam 144,554 193
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FONKSIYONELLIK * EGITiM SEVIYESI iLE iLGILi ANOVA TESTIi

Kareler Ortalama

toplami df kare F Sig.
Gruplar arasi 10,963 4 2,741 3,870 ,005
Gruplar ici 133,152 188 ,708
Toplam 144,115 192

Yukaridaki tabloda bu iki degisken arasinda bir korrelasyon oldugunu goriiyoruz.
Bunun detaylarin1 gérmek i¢in Pos-Hoc Scheffe testi uyguladik, asagidaki tabloda
sonuglar verilmistir.

Coklu karsilastirma

Bagimli degisken: FONKSIYONELLIK

Scheffe

95% Confidence Interval

(I) (J ) Ortalama Lower Upper

EGIT |EGIT fark (I-J) | Std. Hata Sig. Bound Bound
1,00 2,00 ,3333 , 37110 ,937 -,8212 1,4879
3,00 ,4645 ,30621 ,681 -,4881 1,4172
4,00 , 7474 ,29351 ,171 -,1658 1,6605
5,00 ,9889 , 31985 ,052 -,0062 1,9840
2,00 1,00 -,3333 , 37110 ,937 -1,4879 ,8212
3,00 ,1312 ,27220 ,994 -, 7156 ,9780
4,00 ,4140 ,25783 ,0631 -,3881 1,2162
5,00 ,0556 ,28745 ,272 -,2387 1,5498
3,00 1,00 -,4645 ,30621 ,681 -1,4172 ,4881
2,00 -, 1312 ,27220 ,994 -,9780 , 7156
4,00 ,2828 ,15008 472 -,1841 , 7497
5,00 ,5243 ,19667 ,135 -,0875 1,1362
4,00 1,00 -, 7474 ,29351 ,171 -1,6605 ,1658
2,00 -,4140 ,25783 ,631 -1,2162 ,3881
3,00 -,2828 ,15008 472 -, 7497 ,1841
5,00 ,2415 ,17625 , 758 -,3068 , 7898
5,00 1,00 -,9889 , 31985 ,052 -1,9840 ,0062
2,00 -,06556 ,28745 ,272 -1,5498 ,2387
3,00 -,5243 ,19667 ,135 -1,1362 ,0875
4,00 -,2415 ,17625 , 758 -, 7898 , 3068
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Yukarida elde ettigimiz sonuglar1 degerlendirdigimizde ambalajin ‘GORSEL ve
IMAJ * CINSIYET’, ‘GORSEL ve IMAJ * EGITIM’, ‘FIZIKSEL * CINSIYET’,
‘FIZIKSEL * EGITIM SEVIYESI’, ‘GUVEN ve KALITE * CINSIYET’, ‘GUVEN ve
KALITE * EGITIM SEVIYESI’, ‘FONKSIYONELLIK * CINSIYET’, aralarinda bir
korelasyon olmadigint gormekteyiz. Buradan hareketle ambalaj tasarimcilart igin
ambalajlarin1  tasarlarken  yukaridaki  degiskenlere bagli  olmadan  iiretim
yapabileceklerini gostermektedir.

Ancak yaptigimiz analizde ‘FONKSiYONELLIK * EGITIM SEVIYESI
arasinda ters ve anlaml bir korelasyon oldugunu da saptadik. Egitim seviyesi arttik¢a
ambalajin fonksiyonelligi ile ilgili kaygilar azalmaktadir. Yukaridaki tabloda da
goriildigi gibi, 1. Egitim grubu (ilkokul mezunlar) ile 5. Egitim grubu (ytiksek lisans
mezunlar1) arasinda fonksiyonellik agisindan fark vardir. Anketimizde de yer alan soru
ornegine bakacak olursak ambalajin {iriin bittikten sonra baska amaglar i¢in de kullanilir
olmasinin egitim seviyesi arttikga 6nemli olmadigin1 goriiyoruz. Ancak egitim seviyesi

diistitkge ambalajin fonksiyonelligi 6nem kazanmaktadir.
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YEDINCIi BOLUM

TARTISMA VE SONUC

Tiirkiye’de ¢ikolatal {iriinler pazar1 diinya geneli ile kiyaslandiginda biiyiimesi
ve gelisme gostermesi gereken bir pazardir. Avrupa’da yillik yaklasik %2 biiyiiyen
pazar, Tirkiye’de yillik yaklagik %8 oraninda biiyiimektedir. Cikolata pazari tiim
diinyada yaklasik yillik ortalama 55 milyar dolarlik bir pazardir. Bizim de bu pazardan
onemli oranda paz alabilmemiz i¢in nitelikli ¢ikolta {iretimimizi artirmamiz
gerekmektedir. Yeni ve kaliteli iirlinleri pazara sunmaliyiz. Bayramlarimizin, 6zel
glinlerimizin degismezi olan ¢ikolata viicudumuz igin ise vazgegilmez bir enerji
kaynagidir. Bu dogrultu da devletin de ¢ikolata {iretimini desteklemesi gerekmektedir.
Yapilan basvurular hizla sonuglandirilmali, yeni kurulacak g¢ikolata isletmeleri i¢in

tesvikler saglanmalidir.
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Cikolata impulse (anlik, plansiz) satin alian bir tirtindiir. Tiiketiciler genellikle
cikolata aligverislerine hazirlanmazlar. Baska aligverislerini yaparken cikolata satin
alirlar. Plansiz aligveris yapan kisilerin tipik tiiketici davraniglarindan farkli sekilde
aligveris yaptiklar1 bilinmektedir. Satinalma kararlarinda daha ¢ok imaj (gorsel)
unsurlarindan ve iiriiniin dissal faktdrlerinden etkilendikleri goriilmektedir. Ozellikle de
plansiz aligveris yapanlarin triinlerin fonksiyonellik 6zelliklerinden daha ziyade kalite,
estetik, gorsellik ve imaj gibi 6zelliklerini kriter olarak almaktadir. Ayrica {iriiniin sosyal
begenirliligine de cok dnem vermektedir.

Buradan hareketle 6zellikle plansiz aligveris yapan tiiketiciler i¢in iiriin ambalaj1
cok hayati bir rol iistlenmektedir. Ambalaj tasarimcilarinin en énemli plansiz aligveris
irlinli olan ¢ikolata ambalajin1 tasarlarken, Ozellikle gorsel tasarimina ¢ok Onem
vermeleri gerekmektedir. Ambalaj tasariminda kalite, renk, imaj unsurlarini ¢ok etkili bir
sekilde kullanmalidirlar.

Tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu ambalajda kirmiz1 rengi tercih etmektedirler.
Fakat son zamanlarda kirmizi hakimiyeti yikilmaya baglamistir. Tiiketiciler ayrica
ambalajda kirmizi rengi lezzet ve kalite ile de esdeger bulmuslardir. Fakat daha ilging
olan, tiliketicilerin biiylikk bir c¢ogunlugu da ¢ikolatada ambalaj rengi Onemli
bulmamamaktadir. Biitiin bu veriyi yorumlayacak olursak tiiketici pazarda ne kadar ¢ok
alternatif ambalaj rengi ile karsilagirsa ambalaj rengine yonelik 6n yargilarindan o kadar
styrilmis oluyor. Ornegin son zamanlarda artan siyah (bitter) cikolata tiiketicileri siyah

ambalaj rengi ile tanigtirmistir -ki bu zamana kadar pazarda siyah renk hi¢ yoktu.
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Cikolata ambalaj malzemesi olarak en ¢ok tercih edilen malzeme aliiminyum
folyodur. Daha sonra ise cam gelmektedir. Metal ve plastik ise en az tercih edilen
malzemelerdir. Son yillarda artan sosyal sorumlulukla birlikte tiiketicilerde ¢evre bilinci
biliyiik 6nem kazanmigstir. Tiiketiciler, 6zellikle satin aldiklari iiriinlerin gevreye dost
ambalaj igerisinde satilmasina ¢ok dikkat etmektedir. Ambalaj tasarimcilarinin 6zellikle
{iriinlerini dizayn ederken bu kriterleri dikkate almalar1 gerekmektedir. Uretici ve
pazarlama yoneticileri ayrica ambalajin iizerine ¢evreyle dost oldugunu gosteren kalite
belgeleri, logo, isaret ve yazilarini mutlaka koymalidir. Ciinkii tiiketici satin alma
kararini verirken bu kriterleri géz 6niine almaktadir.

Yapilan faktor analizlerine gore tiiketiciler ¢ikolata ambalajini ii¢ kritere ayirarak
degerlendirmektedir. Bunlar: “GUVEN”, “IMAJ” ve “FIZIKSEL” o6zelliklerdir.
Cikolata ambalajinin ‘dayaniklilik’, “liriinii koruma’, ‘ambalajin ¢evreye geri dontistimlii
olmasr’, ‘firma iletisim bilgilerinin eksiksiz olmas1’ gibi tiiketicide daha ¢cok ‘GUVEN’
ile ilgili konular,ambalajin ‘rengi’, ‘gériiniisii’ gibi ‘IMAJ’ ile ilgili unsurlar ve ‘ambalaj
acildiktan sonra tekrar kapanabilmesi’ ve ‘ambalajin ¢ikardigi ses’ tamamen
‘FIZIKSEL’ dzellikleri ile ilgilidir.

Tiiketiciler, ¢ikolata ambalajinin {izerinde mutlaka yer almasi gereken ilk
bilginin “iiretim ve son kullanma tarihleri’ oldugunu belirtmisleridir.Ikinci dncelikte ise
‘icindekiler’ listesidir. ‘Tiiketici danisma merkezi telefon numarasi’ ise en son 6ncelikte
yer almaktadir. Buradan hareketle, tiiketicinin bir {iriinii tercih etmesinde ambalajin
tizerinde bulunan kalite belgeleri, isaret ve yazilari, ¢evreyle ilgili isaretler, tiiketici

danisma merkezi telefon numarasi, i¢indekiler listesi, iiretim ve son kullanma tarihleri
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tiiketicinin iiriine olan GUVEN’e ait &zelliklerdir. Ikinci grup ise’iiriiniin gramaji’ ve
‘besin degerleri ve kalori bilgisi’ tamamen ‘URUN ICERIGI’ ile ilgili ozellikler
toplanmistir. Cikolata pazardaki firmalar iirlin ambalajlarinda mutlaka bu bilgilere
eksiksiz olarak yer vermelidir. Zira tiiketiciler bu kriterleri dikkate alarak iirlin
secimlerini yapmaktadir.

Tiiketiciler ayrica verdikleri cevaplarda iiriin ambalajinda bildikleri bir logo
varsa Uriine daha fazla giiven duyduklarini; ambalajin saghiga zararli maddelerden
tiretilmemis olmasina, liretim ve son kullanim tarihi bilgilerinin kolay goriilebilir
olmasma ve cikolatanin ¢ekiciliginde ambalajin da rolii olduguna dikkat c¢ekmistir.
Bununla beraber c¢ikolata ambalajinin fazla yer kaplamamasinin, kolay tasmabilir
olmasmin ve suf ambalaj sekli ve rengi glizel oldugu icin, ¢ikolataya fazladan para
O0demeyeceklerini de belirtmiglerdir. Yani tiiketiciler iirlinii ve ambalajin1 komple
degerlendirmektedirler. Ambalaj Oncelikli olarak igindeki {iiriinii fiziksel anlamda
depolama, tagima sirasinda meydana gelebilecek zararlardan, tozdan, nemden, kirden,
bocekten disaridan gelebilecek her tiirlii etmenden koruyacak. Ayrica da gorsel kalite
acisinda tiiketicinin hedonik (hazsal) duygularina hitap edebilecek seviyede olmalidir.

Cikolata ambalaji ile ilgili diger bir konu da ambalajin ‘GORSEL ve IMAJ’,
‘FIZIKSEL’, ‘GUVEN ve KALITE’, ‘FONKSIYONELLIK’ gibi dért temel
unsurlarinin demografik faktédrlere baglh olmadigidir. Sadece ‘FONKSIYONELLIK’ ve
‘EGITIM SEVIYESI’ arasinda ters ve anlamli bir baglanti saptanmustir. Cikolata
ambalaji {reticileri iiriin portfoylerini planlarken ve diisiik segmentteki {iriin

ambalajlarini tasarlarken daha fonksiyonel yapmaya 6zen gostermeleri gerekmektedir.
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Iyi bir markanin ambalajmm o6zelliklerine baktigimizda, tiiketicilerin nitelikli
tiriinleri satin aldiklarin1 gérmekteyiz. Tiiketiciler markay1 bir biitiin olarak géormektedir.
Etkili tasarlanmamis bir ¢ikolata ambalaji, tiiketiciyle dogru bir bag kuramayacagi gibi,
Ote yandan iirlinii koruma 6zellikleri bakimindan da zafiyetlerini ortaya ¢ikabilmektedir.

Giliniimiizde artan ¢evre bilinci ve bilgi toplumu olmamizin sagladig: getiriler ile
birlikte, tliketiciler iiriinii sadece fiziksel fayda yoniinden degerlendirmemektedir. Cok
kaliteli hazirlanip tretilmis bir ¢ikolata, tiiketicilerin ¢evre ile ilgili kaygilarini
gideremiyorsa market raflarinda tercih edilen iiriin olmayabilir. Ote taraftan ambalajinin
tizerinde tiiketiciyi dogru bilgilendirme o6zelligini tagimiyorsa isi biraz daha da
zorlagmaktadir.

Cikolata tireticilerin ambalajlarini tasarlarken 6ncelikli olarak goz 6niine almalari
gereken noktalardan birisi sudur: Yukaridaki boliimlerde ayrintili olarak ele aldigimiz
gibi, degisen tiiketim ve aligveris aliskanliklarindan dolay1 artik tiiketiciler 6zgiirce
market, stipermarket ve hipermarket raflarinda dolagmaktadir. Onlar1 raflarda karsilayan
tek sey ise iriinlerin ambalajlanmis halidir. Bu agidan ambalaja Urlinln sessiz saticisl
diyebiliriz. Tyi bir markanin ambalaj 6zelliklerini inceledigimizde karsimiza ilk olarak
cikolata ambalaj malzemesi olarak aliiminyum folyo, cam ve kagit ¢ikiyor. Bu {iriinler
tiikketicilerin ¢ikolata ambalaj malzemesi olarak en ¢ok tercih ettikleri maddelerdir.
Camin dayanikli olmasi, i¢indeki maddeyle reaksiyona girmemesi, ig¢ini gostermesi
dolayisiyla iirlinde meydana gelmis degisikleri kolay anlayabilmemiz agisindan tercih
edilmektedir. Yine kagit ve aliminyum folyo da saglik agisindan higbir sakinca

tasimamalar1 sebebiyle c¢ikolata ambalaj malzemesi olarak en ¢ok tercih edilen ambalaj
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malzemeleridir. Cam, giinlimiizde sadece krem seklindeki ¢ikolatalar i¢in kullanilan bir
malzemedir; ancak ¢ok kaliteli bir ¢ikolata imajin1 vermek iizere, kat1 halde satilan
cikolatalar aliiminyum folyo ve cam olarak ambalajlanabilir.

Iyi bir cikolata markasmin ambalaji, mutlaka fiziksel olarak iiriinii cok iyi
koruma o6zelliginde olmalidir. Disartya sizdirma yapmamalidir. Buradan hareketle
eskiden krem ¢ikolata pazarinda ¢ok kullanilan fakat son yillarda diisiis trendine giren
plastik (in-mold) kaselerin kullanimindan derhal vazgeg¢ilmelidir. Cilinkii bu ambalaj
malzemesi liriinti gerektigi gibi korumamakta ve disariya sizdirma yapmaktadir.

Iyi bir marka ambalajinda olmazsa olmaz bilgiler de SKT (son kullanma tarihi),
icindekiler listesi, iiretici firma adi, 6zellikle son yillarda ¢ok fazla 6nem kazanmaya
baslayan diger bir konu olan besin degerleri ve kalori bilgisi, artan ¢evre hassasiyetinden
dolay1 ambalajin ¢evreye duyarli oldugunu belirten isaret ve yazilar, kalite belgeleri
isaret ve yazilari, yine son zamanlarin 6nemli konulardan birisi haline gelen, tiiketicinin
arayabilecegi licretsiz tiiketici danisma merkezi telefon numaralar1 da iirtin ambalajinin
tizerinde yer almalidir.

Iyi bir markanin ambalaj ozelliklerini incelerken kagirilmamasi gereken en
onemli noktalardan birisi de tiiketicinin {irlinle ambalaj1 bir biitiin olarak degerlendiriyor
olmasidir. Cikolatanin ¢ekiciliginde ambalajin da rolii oldugu diisiiniilmekte, fakat sirf
ambalaj rengi ve sekli giizel oldugu i¢in c¢ikolataya fazladan para 6demeyi tiiketici
reddetmektedir. Dolayisiyla, iyi bir marka ambalaji tasarlanirken iireticiler hem albenisi
yiiksek hem de kaliteli ve uygun fiyatl, tirliniin fiyatin1 artirmayacak sekilde tasarim

yapmalar1 gerekmektedir. Bu da ambalajin marka imaji yaratmada, markay1 piyasada
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konumlandirmada ve hatta maliyet yapist ve karlilik hesaplamalarin da diisiiniilenden
¢ok daha 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Ozetle, giiniimiizde marka ambalaj iliskisine baktigimizda iyi bir marka ambalaji
oncelikli olarak sagliga =zararli maddeler igcermeyen, c¢evreye dost ambalaj
malzemeleriyle liriine tam anlamiyla fiziksel bir koruma sagliyor olmalidir. Tiiketici igin
de tizerinde her tiirlii lirlin ve ambalaj 6zellikleri bilgisini igeren, bunun yani sira
tiikketicinin gorsel diinyasina hitap edecek sekilde tasarlanmis olmasi gerekmektedir.
Gorsel olarak ambalaj dizayninin nasil olmasi gerektigi, hangi renk ve sekillerde bir
ambalajin nasil duygular yaratacagi bu tez konusunun disindadir; ancak gelecekteki

caligmalar bu konuyu daha detayl1 olarak ele alabilir.
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ANKET

Degerli Katilimci,

Bu anket formu, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi Isletme Béliimii’nde
Yrd. Dog. Dr. Berna Tar1 tarafindan yonetilen, Pazarlama alaninda siirdiiriilen bir yiiksek
lisans tez c¢aligmasimna veri saglamak amaciyla hazirlanmistir. Anket verisi sadece
bilimsel amacli bu arastirma i¢in kullanilacak ve tiim bilgiler gizli tutulacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
Nejdet GELER

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi"
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi

1- Ne siklikla cikolata tiiketiyorsunuz?

Haftada kez

2-Cikolata ahsverisinizi genellikle nereden yaparsimiz?
o Bakkal-Biife
o Sarkiiteri
o0 Market/Stipermarket
o Hipermarket
o Diger:

3-Asagidaki ifadeleri kendinize gore cevaplandirir misiniz?

Sizce ¢ikolata ne renk olmalidir?

Sizce cikolata ambalaji1 ne renk olmalidir?

Ambalaj rengi olan bir ¢ikolata lezzetlidir.

Ambalaj rengi olan bir ¢ikolata kalitelidir.
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4-Asagidaki malzemelerinden hangisini bir cikolata ambalaj malzemesi olarak
diisiinebilirsiniz? Liitfen bu malzemeyi cikolatayla ne derece bagdastirdigimz bir
puan vererek belirtiniz.

(5: Cok bagdastirtyorum; 4: Bagdastiriyorum; 3: Kararsizim; 2: Bagdastirmiyorum;

1: Kesinlikle bagdastirmiyorum)

Cam

Metal

Plastik

Kagit
Aliiminyum folyo
Diger

NN | (W~

5-Cikolata ambalajina ait asagidaki 6zellikleri, onem durumuna gore degerlendirerek
bir puan veriniz.

(1: Cok 6nemsiz; 2: Onemsiz; 3: Ne énemli ne degil; 4: Onemli; 5: Cok nemli)

112|345

Renk

Firma iletisim bilgilerinin eksiksiz olmasi

Dayaniklilik

Gorliniis

Uriinii Koruma

Ambalaj agildiktan sonra tekrar kapanabilmesi.(Kolay agilir-
kapanir olmasi)

Ambalajin “cevreye donilistimlii” olup olmamasi

Ambalajin ¢ikardigi ses

Diger

O |0 (A &N N |WIN|—
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6-Ambalajh cikolata satin ahirken, ambalajin iizerinde olmasi gerektigini
diisiindiigiiniiz bilgileri 6nem durumuna gore liitfen degerlendiriniz.

(1: Cok dnemsiz; 2: Onemsiz; 3: Ne 6nemli ne degil; 4: Onemli; 5: Cok dnemli)

1234

Tiiketici danisma merkezi telefon numarasi

Kalite belgeleri, isaret ve yazilari

I¢indekiler listesi

Uretim ve son kullanma tarihleri

Cevreye duyarl oldugunu belirten isaretler

Urliniin gramaji

Uretici firma adi

Besin degerleri ve kalori bilgisi

O (0| NN | [WIN|—

Diger

7-Liitfen cikolata ambalaja ile ilgili olarak asagidaki ifadelerle ilgili goriislerinizi
belirtiniz.

(1: Kesinlikle katilmiyorum; 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum, ne katilmiyorum;
4: Katiliyorum; 5: Kesinlikle katiltyorum)

1 | Cikolata alirken ambalaji giizel olan1 satin alirim.

Cikolata ambalajinin ¢ekici olmasi onun kaliteli oldugu anlamina
gelmez.

2

3 | Cikolata ambalajinin kaliteli olmasi fiyatini arttirir.

4 Benzer ve ayni fiyatl iki ¢ikolatadan ambalaj rengi giizel olani
tercih ederim.

Ambalaj rengi giizel oldugu icin, bir ¢ikolataya fazladan para
Odeyebilirim.

Ambealaj sekli gilizel oldugu i¢in, ¢ikolataya fazladan para
Odeyebilirim

Ambalajin sekli, markay1 ayirt etmemi saglar.

6
7 | Ambalajin rengi, markay1 ayirt etmemi saglar.
8
9

Cikolatanin ¢ekiciliginde ambalajin da rolii vardir.

10 | Cikolatanin ambalaj1 lirtin kalitesi hakkinda bilgi verir.

Cikolata ambalajinin formu, elde kolay tutmaya elverisli
olmalidir.
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Gilivendigim bir markaya ait iiriinii, sirf ambalaj seklini ve rengini
begenmedigim icin satin almayabilirim.

Ambalaj1 kaliteli malzemeden yapilmis ¢ikolatay1 daha giivenilir
bulurum.

12

13

Uriiniin ambalajinda bildigim bir logo varsa iiriine daha fazla

14| "
giiven duyarim.

8-Asagida yer alan cikolata ambalaji ile ilgili 6zelliklerin, sizin icin ne derecede
onemli oldugunu bir puan vererek belirtiniz.

(1: Cok dnemsiz; 2: Onemsiz; 3: Ne 6nemli ne degil; 4: Onemli; 5: Cok dnemli)

1234

Kolay acilabilir olmasi

Geri doniisiimlii malzemeden tiretilmis olmasi

Fazla yer kaplamamasi

Kolay tagiabilir olmasi

Uzerinde kullanim bilgilerinin olmasi

Rutubete dayanikli malzemeden iiretilmis olmasi

Ambalajin tasarimi

Ambalajin rengi

Ambalajin ilgi ¢ekici olmasi

Uriiniin market rafindaki durusu

— =0 |0 [ Q[N N[ |W| N |—

— o

Ambalajin disariya sizdirma yapmamasti

Uretim ve son kullanim tarihi bilgilerinin kolay
goriilebilir olmasi

—_
\S)

Ambalajin, sagliga zararli maddelerden tiretilmemis
olmast

—
(O8]

Ambalajin, iiriin bittikten sonra baska amaclar i¢in de

141 ullanilabilmesi

Ambalaj lizerinde, liretici firmaya ait bilgilerin yer

15
almasi

16 | Ambalaj iizerindeki yazilar okunabilir olmasi

17 | Ambalaj tasariminin 6zgiin olmast

18 Diger
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Son olarak...

9-Cinsiyetiniz?
O Bay

o Bayan

10-Aylik kisisel geliriniz?

TL

11-Egitim durumunuz?
o Ilkokul
o Ortaokul
o Lise
o Universite

o Lisanststi ve Doktora

12-Yasiniz?

13-Calistiginiz sektor ve goreviniz:

Veya
o Calismiyorum

o Ev hanimiyim
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Degerli vaktinizi ayirarak anketimize katildiginiz icin tekrar tesekkiir ederim.
Sorularinizi ya da goriislerinizi e-posta yoluyla bana bildirebilirsiniz:

n_geler@yahoo.com

Iyi giinler dilerim.
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