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The aim of this study is to determine the effectstree packaging on Bartin
University students Purchase Behavior. A scalddctors affecting the buying behavior of
the package is being developed in the study. Thmaaiand role of the packaging in the

decision to purchase has been tried to be learned.

It is seen that the role of the great impact ofkpgng in consumer buying
behavior. The effects of packaging have been exainiccording to its function in
behavior of purchasing and in different functioffe@ed form was observed. In addition
to these functions caused by the individual's sdeimographic factors may have an
impact on the buying behavior of the individual.tis study it has been tried to measure
on Bartin University students the effects of pachkg@n purchasing behavior and what the
factors are affected and the degrees of the effgntiss of these factors’ connectiveness

with each other.

A comprehensive literature sources were screenathply related to research. By
using this literature broad and comprehensive siradas been created.

Our study consists of three parts in general. &nfitst part packaging, packaging
related concepts, types, general information abmufunction and design are given. In the

second part consumer behavior, purchase decisioosnsumers, and the importance of
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the packaging of consumer purchasing decisionseamained. In the third part, the
methodology part of the research was explainedllyinthe outputs are provided by the
light of the conclusions and recommendations.
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GIRIS

Ambalaj, bir Grandn kiyafetidir. Bu kiyafetin tUkalyi satin almaya tgvik
etmesi ve bunun icinde gerekli tim 6zellikleri isgrde bulundurmasi gerekir.

Ambalaj bir Grinin kiyafeti olarak dundldigiinde ambalaja ait drtndn
piyasada tutunabilmesi; gau ve etkili bir ambalaj malzemesinin se¢imine varkaya
uygun cekici ambalajin tasarimina daglodr. Uriiniin yapisina ve markanin imajina
uygun secilen renklerle, uyumlu yazi ve bicimla@dsarlanmy, cekici, gtizel gérinimli
bir ambalaj, tiketiciyi olumlu yoénden etkiler vetisealmaya tgvik eder.

Sadece bir kabuktan fazlasi olan ambalaj Uriintim sdinmasinda en 6nemli
parcalarindan biri olmygiur. Tuketiciler ginimiz dinyasinin skeris aliskanhklarina
bakildginda daha cok buyik market ve gaaalarin segii gortlmektedir. Bu da
ariniin secilmesinde ambalajin rolint daha coknaiirsadece tek Rana ambalaj
ariinun satini yuksek oranda gestirir duruma gelmtir.

Birinci bolumde, ambalajin tanimi ve 6nemi ele @iy) ambalajlarla ilgili
kavramlar ve ambalaj turleri aciklangtr.

Ikinci bolimumuz de ise; tuketici davralarini, satin alma davragarinin nasil
degistigi ve ambalajin tiiketici satin alma kararinda etiden bahsedilngiir.

Ucuinci ve son bolimimizde ise sarananin uygulama kismi vardir. Satin
alma davrami Uzerinde ambalajin etkisi ortaya konmasi amact@d kiilik bir gruba
uygulanan anket ¢camasi sonrasinda elde edilen veriler ve bu verilanaliz sonuclari

yer almaktadir.



1. AMBALAJ KAVRAMI

1.1 Ambalaja iliskin Genel Kavramlar

1.1.1 Ambalajin Tanimi
Ambalajin dgisik tanimlarina bakil@inda;

Ambalaj, Urtnleri dyaridaki dgisik unsurlara kag koruyan, trtnleri birlgirip
gruplayarak; depolama, giéim, tgima, tanitim ve pazarlamasini daha kolay hale
getiren, kullanilan malzeme olarak metalgikaplastik, cam, karton vb. malzemelerden

yapilms Grina kaplayan malzemelerdir(Bener, 1995, 115).

Uriini ds etkenlere kan korunmasini gdayan, tiketicileri ambalaj tizerinde
bulunan yazi, marka ve etiket gibi bilgilerle biemndiren ve perakendeciler acisindan
depolama, tama, stoklama gibi kolayliklari gkyan, kullanilan malzeme bakimindan
farkli maddelerden yapilmikaplama glemlerine, ambalaj olarak isimlendirilebilir
diyebiliriz(Altunisik, 2001, 150-151).

Ambalajli trdn, tuketicilerin Grinlerin birbiriyl&arsilastirma olangi sazladig
ve Uzerindeki Uretim veya paketlenme tarihi, sdeetiin tarihi, kullanim kilavuzu gibi
yazilarla tuketiciyi bu konularda bilinglendiren \igtni korumak, <dukli, cevreye
saygill ve cevreye zarari olmayan maddelerden |Iémetcaitli standartlari sglayan
(boyut, &irhk, malzeme) tranlerdir (Balcgu, 1994, 10).

Batin bu tanimlar siginda ambalaj drinimizin goérsel acindan elbisesi,

makyaji, takilari dier yandan s#ik karnesi, kullanim kilavuzudur.

1.1.2 Ambalajin Onemi

Ambalaj, Urtin alt karmasinin i¢cinde yer almasinaman son yillarda pazarlama
aracli olarak 6nem kazanmasi nedeniyle pazarlaméaegmci P’si olarak dahi
aniimaktadir. (Kotler, 2003: 436)

Ambalaj, Ureticiler ile tuketiciler arasinda ikemi saglamaktadir. Satin alma
davranginda bircok faktbrden etkilenen tuketici, bircokysl marka ve Urind
karsilasmaktadir. Boylece ambalaj tiketicinin karar vermesietkilemektedir.
Ureticilerin sadece ambalajinda gitgklikler yaparak saglarini artirmalari ya da

azaltmalari da mimkindur.



Bu da ambalajin ne denli bliyuk onengidazini gostermektedir. Ambalajin
onemi yillar gectikce ambalaj teknolojisindeki gglelerle paralel olarak Gnemini
arttirmaktadir. Bugin sadece ambalaj icin bile Ualinabilecek duruma gelingtir.
Ornek olarak “Coca Cola” firmasinin 2014 yilinda tdajlarina tiketicilerinin
isimlerini yazms. Sadece ambalajinda ismi yamdgin birgok tiketici bu trnleri satin

almstir.

Uretilen her triin gdtli sekillerde ambalajlanarak tiiketiciye sila Bu sebeple
ambalajin asil fonksiyonu drini tiketiciye gwecaya kadar muhafaza etmek ve
korumaktir. Ambalaj perakende drunlerde tuketiciydérsellik agisindan ilegim
kurmasinda bir aractir. Tuketicilerin Urlnlerininki g6z zevklerine uygun biekilde
secmesiyle, daha cok drun icerisinden kendi Grin&adtirmek isteyen Ureticiler
tarafindan ambalajin rolu bir rekabet parcasistalur. Her gin daha c¢ok driin bu
piyasaya girmektedir. Tuketici alggairine karar verirken almak istgdurinin daha
cok Ozellgi ile ilgilenmeye bglamaktadir. Bunlar ambalajinin fiyati, tasarimiigib
tuketiciyi yakindan ilgilendiren 6zellikleridir (Bazit, 2006,62).

Cekici ambalaj, en 0Ozensiz 0rinu bile 6zel ve secilbir drine
donistirebilmektedir. Ozel markali (private-label) trérih 1990’larda daha iyisi
yapabilmelerinin bir nedeni, perakendecilerin, Kiyaarkalarin ambalajlarinin ucuz
taklitlerini kullanmaktan vazgecmeleridir. Perakeniter pek ¢cok durumda birinci sinif
ambalajlar yaratmglar ve market markalari, ulusal olarak reklami lapitrinlerin
ciddi rakipleri haline gelmtir. Marketlersimdi 6zel markalarin, kendilerini rakiplerden
ayliran en iyi yontemlerden biri olduna inanmaktadir (McMath ve Forbes, 2006, 93).

Ambalaj cok farkli gériinimlerde ortaya cikabilmealite Bakkal dikkanindaki
karton kutular, herhangi bir makinenin konuidumukavva veya tahta kasa ya da
margarin kalibinin sarilgh kagit; hepsi de ambalajin farkli turleridir. Ote yangd&azi
mallar icin ambalaj, bitiiniin ayrilmaz bir parcasngtur. Oyle ki, basincl kaplarda
satilan deodorant ve bocek ilaci gibi mallarda,balay olmaksizin puskirtmelémini
yapmak olanaksizdir (Gulbay, 2005, 11).

Ambalajlardaki gelime sayesinde tiketici estetik acidan daha guzeh ola
ambalaja ya da marka ghki olarak daha kaliteli imaji veren ambalajlaraléaddeme
yapmay! kabul etgi ikinci bir Griin haline getirnstir. Kozmetik sektdriinde bu durum

fazlasiyla gozlenmektedir. Bu nedenle Ureticileriinden c¢ok ambalaja galik



vermektedirler.(Tgh, 2007, 15)

Ambalaj tekniklerindeki gegmeler, az dnceki orgen kariti olan stratejileri de
dogurmuwstur. Ikea'nin ortaya c¢ikargh ve gelsiminde en blyuk paya sahip olan yassi
ambalajlama tekg@i bunun en 6nemli 6rneklerinden biridir. Bu tekmkinobilyalar
tuketiciye, az yer kaplayan yassi ambalajlarda e rdonte edilmemngi halde
sunulmaktadir. lkea’nin bu stratejisi, ambalajibek maliyet olarak gérmenin tersine,
arinun tehir, depolama ve tama maliyetlerini minimize eden vazgecilmez bir uns
olarak ortaya cikarrgiir. Maliyetlerin azalmasi sonucu urin fiyatisdid tutulmu ve
daha yuksek satrakamlarina ukalmistir. Uyguladgl ambalajlama teknikleri, ttketici
zihnindeki Ikea’ya yonelik konumlandirmada buyukegnamstir(Tigli, 2007, 15).

Ambalajin balica gorevi koruma olmasina gaen bundan cok daha fazlasi
bulunmaktadir. Yerine getirgiidiger 6nemli gérevlesunlardir:
1- Tuketiciyle iletsime gecerek tuketicinin dikkatini ¢ceker veger ambalajlardan
farkli olmasini sglar.

2- Sats islevine yardimci olur, bu nedenle “sessiz birssakemanidir”.

3- Uruintin marketteki dikkat cekme 6zglhi arttir ve rtiniin satilmasina sebep olur.

4- Ozgun sekil ve buyukligu ile tuketiciyi cezp eder. Rer urtnlerden farkl
olmasiyla dikkat yaratir.

5- Biten ambalaj sonrasinda kullanilarak, tuketicigeay sélar.

6- Yaraticiligl yansitarak drinin veya markanin imaj gghnesine yardimci
olur(Odabai, 2005, 243).

Ambalajin genel olarak bu go6revleri vardir. Bunumila da ambalajin
gorevleri vardir. Bu gorevleri siralayacak olursak.
« Ambalaj, trindn dikkat cekmesinigamali, tuketiciye Grunun 6zelliklerini

anlatmali, farkindalik yaratmali, tiiketiciye iyrlzlenim birakmalidir.

« Sirket ve markaimajl, sirketlerin veya markalarin ambalajlari kullanarak,

tUketici tarafindan taninmasina 6dnemli katkisi vard

Ambalaj, bir tGrinin safini direk olarak etkileyen faktoérlerden biri olsa d

ambalajin maliyeti arttirici bir unsur olgw unutulmamalidir.

1.1.3 Ambalajin Tarihsel Gelisimi
Ik insanlar, toplayicilik veya avcilik faaliyetlade bulunduklari icin gidalarini

hemen tuketirlerdi ve gerek duyduklarinda, icis bega¢c govdesi ve kabuklari, su



kabaklari, oyulmg kayalar ve yapraklar gibi @al kaplardan yaralanirlardi. Daha
sonraki donemlerde ise insanlar ygitehayata gecerek @al malzemelerden kaplara
sekil vermeyi @rendiler. Bu § icin de hayvanlarin deri, boynuz, kemik gibisitie

organlarindan yaralanarak, odun vgaa oymasini grendiler.

Ekonominin ve sanayinin geie sureci icinde Uretim artgpibuda ambalajin ve
ambalajlamanin 6neminin giderek artmasina sebepstim Ambalaj Ureticileri ve
ambalajlanmy  mallarin  Greticileri acisindan busin ekonomik 6nemi sanayi

devriminden sonra hizla artti.

Teneke ve konserve ambalaji 19. yluzyllinslédanda Fransiz ordusunun,
tasinabilir ve uzun sidreli muhafaza edilebilir yiyecdhktiyacini kasilamak Uzere
guncellati. Teneke ambalajlari Buhemia’'da 13. yuzyildani lidinmekle beraber 18.

yuzyilin sonlarina dgru celik kaplama teneke Galler’de ilk defa kullamalya balandi.

Bir diger ambalajsekli olan aliiminyum folyo ise Almanya vialya'da 19.
yuzyilin baglarinda gektirilmis daha onceleri ambalajda dekoratif efektler iciahal

sonra da termoplastik sivama ile birlikte kullaralya balamistir.

Ulkemizde ise 1960’h yillarda ambalaj malzemeldgit, karton, selofan, cam
ve alyaptan olguyordu. ihracatta daha c¢ok kutu ve sandiklar ile jiut cuvalla
kullanthiyor, bunlarin dundaki ambalaj malzemeleri ambalajin maliyetiniigah ks
malzemeler olarak goruliyordu. 1970’li yillarla lidte ambalaj sanayinde 6nemi

kavrandi.

Ulkemizde de 1977 yilinda ambalaj gtrema merkezinin kurulmasi camasi
basladi. Turkiye’de ambalaj sektdrtiinin gehi ilk teneke kutularinda oldu. Bu
donemde ilk kez kendi Urlnleri icin ambalaj Uretyapan sletmelerin dginda yalnizca
ambalaj Uretensietmeler kuruldu. Teneke kutu alanindgam@an bu geyime daha sonra

karton ambalaj ve plastik ambalaj alanlarina dalglay

Ulkemizde ilk kez petsise Uretiimeye 1980l yillarin banda balandi. Su
ambalajlarinda kullaniimaya fdayan petsiseler ¢ok kisa stire sivi gida maddelerinin

ambalajlanmasinda yaygin halde kullanilir hale igeld

Tarkiye’de oluklu mukavva sanayinin kurulmasi da549yilinda SEKA’nin

izmit tesislerinde ilk oluklu mukavva fabrikasigletmeye agcmasi ile gercekle



1.1.4 Ambalajin Ozellikleri
Ambalaj tlketicide ilgi uyandirmali, Grinin hakkantliketiciye bilgi vermeli,

glven vermeli ve tuketicide olumlu bir izlenim kraalidir (Kotler, 2000, 286).

Ambalaj, icindeki mal hakkinda tuketiciye bilgi elilmeli; nasil
kullanilacaini, miktarini, nasil korunageni belirtmelidir. Ayrica, ambalaj muhafaza

etmeye elvegli olmali ve kolay acilabilmelidir (Mucuk, 2000, 3p

Ambalajin genel 6zelliklerini;
« Icerisinde bulunan trini koruma ve saklama,
« Urtnlin tainma, doldurma, kapatma, istifleme, acgip kapatmaykg|,
- Bilgi verici olma
- Dikkat cekici olma, satin alma igie@i uyandirma
« Uretim kalitesi,
« Malzeme ekonomisi yaratma (uygungeeile maliyet),
« Geri dongume uygun ve cevre korumal
« Hedef pazarin, myierinin istek ve ihtiyaclarina uygunluk,
« Tasarim/yaraticilik (ayirt edici olma),
« Ulke sartlarina birsekilde olma,

- Standart olma (ayni paketlegklinde siralayabiliriz (Balciglu, 1994, 8).

Cevre koruma son yillarda tuketiciler icin 6nemili ol olmaya balamistir ve
bircok ambalaj ya yeniden kullanilabilir ya da gdb olarak yok olan bigimde
yapilmaktadir. Méterinin benimsemesi ¢cok 6énemli olglindan, ambalaj gakli olmal
ve misteriye kolaylik sglamalidir. ingiltere’de 1994 yilinda cikan Ticafsaretler
Yasasinda korunan bicimde ambalaj tasarimstiyehieye yonelik artan bir@im s6z
konusudur. “Ben de varim” turindeki ambalajlamagliide sipermarket markal

piyasay! elinde tutan Uriinlerde son yillarda yaywle gelmgtir (Blythe, 2001, 146).

1.1.5 Ambalajin Malzemesi
Ambalaj] malzemesi korunan malzemenin yani Urunulliglexine bashdir.
Bunun yaninda kullanilan tiketici tarafindan kuitan ve gorunti acisindan

degerlendirilir. Ambalajlar ¢cok ¢gtli materyallerle Uretilebilir.

Bu materyaller ambalajin amaca uygun olmali, egradove uygun yerde
kullaniimasinin sglanmalidir. Sadece ekonomik ofgluicin hafif ve ucuz bir ambalaj

malzemesinin kullaniimasi yaglbir tutum olur.



Ambalaj malzemeleri ayrintili olarak ele alacak rek. Su malzemelerden

olustugu soylenebilir.
Cam Ambalajlar

Gida sektorinde kullanilan 6nemli ambalaj tUrindanisidir. Daha c¢ok
mesrubat ve konserve gibi sivi gidalarin kon@dwambalaj taraddr.
Cam ambalaj tirleri kendi icinde 5 grup altindalaopr (Uctinci, 2000, 85).

1. Sigeler: Sivi ve yan sivi gidalar icin idealdi8ekil 6zelikleri ile yaygin

kullanilan ambalaj kaplardir.

2. Kavanozlar: Agzi geng acilip kapanabilen cam kaplardir. Sivi, yari sivi,
parcall, toz, graniller ve viskoz gidalar igin kmlilir.

3. Bardak Tipi Duz &zl Kaplar: Boyunsuz, giz kisimlari gévdesinden daha
geng ve duz olan kaplardir. Recel, jole, ezme ve bdli gjdalarin

ambalajlanmasinda kullanilir;

4. Damacanalar: Buyuk litrelik siselerdir. Tgimada kolaylik sgamak ve

korumak icin ambalaji ile birlikte kullanilir.

5. Ampul veya Kapsiller:Kicuk hacimlidirler. ilaclar, tablet gidalar,

baharatlar gibi gidalar icin kullanilir.

Cam, ambalaj malzemesi olarak olumlu dzeliklerapgahBunun neden ile kati
ve sivi gida sektérinde ¢ok yaygin @kilde kullaniimaktadir. Olumlu yonleri, sert ve
sglam bir madde olmasi acgisindan icine konulan maedetkilesimi olmayaca icin
bozulma riski azdir. Gaz, sivi ve koku gecirmezieine konulan uriin gorilebilegie
icin tUketici Urind almadan o6nce fikir sahibi olue aldgi mali gorerek almgi olur.
Cesitli boyutlarda olabilir, TUketici ambalajin icind@me oldgunu gordigl icin,
mamuliin cinsi, rengi vb. hakkinda bilgi sahibi olmianaina sahiptir. Bu nedenle,

ilave bir tanitma ve reklam masrafina ihtiya¢c dugma

Cam ambalajlarin olumsuz ozellikleri isegi@ir; taima ve depolamada
sorunlar yaanabilir, Kirilgan olduklarindan duyarhliklar fiazir, Dsaridan bakinca
icini gosterdgi icin Ureticilerin Griin hakkinda daha ayrintiliigenasini gerektirebilir.

Diger ambalaj cgtlerine gbre daha fazla maliyetli olabilir.

Cam ambalaj cevre bilincinin toplumumuzda gelesiyle dger ambalaj
turlerinden daha baskin olmaktadir. Camin en bugzdlligi, buytk konteynirlarda



toplanip geri dongimindn sglanarak ve Uretimde 6nemli bir tasarruglsanasidir.

1.1.5.1.K&it, Karton ve Oluklu Mukavva Ambalajlar
Kagit ve karton ambalajlar genelde Urunlerin Bitlderek, buyik ambalajlar
haline getirilerek paketlenmesi, stoklanmasi wentaasinda kullanilir. Bu ambalajlar

daha ¢ok Urtinlere glambalaj olarak karmiza ¢ikmaktadir.

Kagit ve karton ambalajlarin kullanim alanlarina, bgkdrnek vererek olursak
margarin, peynir, terega ambalajlarinin bir araya getirilerek, toptanciperakendeci
magazalara naklinde kullanilan kutular 6rnek olarakstgdlebilir. Baka bir 6rnek
verecek olursak konserve kutularinin, makarna, lgtkoambalajlarinin ve ihracat icin
bira, sarap vesampanya ile @er icki siselerinin bir araya getirilghi karton kutular
halinde getirilmesi ya da kimya sanayinde; boyaplastik sanayinin kullangi yari
mamullerin  tainmasinda yararlanilan karton kutular gefi karton ambalaj
orneklerindendir (Cakici, 1985, 100-101).

1.1.5.2 Alyap Ambalajlar

Ambalaj malzemesi olarak ¢ok eski bir malzeme @liaap, sertlik ve
dayaniklilhk 6zelliklerinden dolayigar olmasina rgmen, tasarim acgisindan ambalaja
hava katarak ilgi ¢ekici kilar. §ak depolarda hava dolanimi ve isi1 geg olanak
saladigl icin de meyve ve sebzelerin ambalajlanmasindamnaktadir

Ahsap malzemelerin olumlu ve olumsuz 6zelliklerine ikaginda;

Olumlu Yoénleri:Tahta dgal olarak tretilen hammaddedir, yapimi ¢ok kagika
degildir; makine ve donanim gerektirmez, atélyelerd@sidk bir yatirrmla imal
edilebilirler, 6zellikle istiflenebilme dzeli iyidir.

Olumsuz YonleriAhsap ambalaj Gretimi gider orani olarak yuksek bidiyeh
oranina sahiptir. Bu Grintin maliyetini artirir i@ oranini yikseltir. Fazla yer kaplar

buda depolama vegianada sorun okiurur.

1.1.5.3 Aliminyum Ambalajlar

Ozellikle gida sanayinde kullanilan bir ambalagigiglir. Kati, hafif olusu,
seklini kolay alabilmesi, @i etkilerine kagi iyi bir sekilde korunmasi, geri dogiim
olanaklari ve yenidenslenebilme Ozellii ile c¢evreci olgu nedeniyle Ureticiler
tarafindan tercih edilmektedir. Olumsuz 6zellikteri dginecek olursak; yumyak

olmasi ambalajgekil vermeyi kolaylatirirken kutunun i¢ basinca kardayanmasi



acisindan sorun yanabilir. Bunun icin aliminyum ambalajin kalgli treticiler
tarafindan iyi secilmelidir. Aliminyum ambalajlardiinda bir de aliminyum folyolar
kullaniimaktadir. Bunlar daha ¢cok meyve suyu, ayitan kutularinin kapaklarinda, cay
ve kahve kutularinin kapaklarinda Griiniin havashkegecirmesini 6nlemek maksadiyla

kullaniimaktadir.

1.1.5.4 Teneke Ambalajlar

Gida sanayinde kullanilangdir bir ambalaj ¢edidir. Teneke ambalajlar daha
¢cok sivi mamuller ya da yari sivi mamullerin ampiafemasinda kullanilir. Gida
maddelerinde kullanilan en yaygiekli konservelerdir. Teneke ambalajin; kolayeéil
alabilme 6zellgi, dayanikli olgu, hafif olusu, kolay birsekilde istiflenme 6zelfiinden

dolayi yaygin olarak kullaniimaktadir.

En O6nemli sorunu kolay acilip kapanabilme 6z&lin olmamasidir. Fakat son
yillarda gelgtirilen agcma yontemiyle kolayca acilabilme o6zglie sahip teneke
ambalajlar mevcuttur. Teneke ambalaj malzemelermindiger kullanim alani, cam

ambalajlarin kapaklarinda ambalaji tamamlama fokdaridir.

Teneke ambalajlarin en buyik dezavantaji icindeurbant Grind gosterme

Ozelliginin olmamasidir.

1.1.5.5 Plastik Ambalajlar

Ambalaj malzeme si olarak kullanilan plgstien 6nemli 6zelfii esnek ve hafif
olmasidir. Ozellikle hava su ve nem gegcirgenlikigriolmamasi, dayanikli olmasi,
kolay sekil alabilmeleri, taima sirasinda kolaylik geamasi dnemli 6zelliklerindendir.
Plastik ambalajda kullanilan drtinlere 6rnek olaralt, ygurt, margarinler, meyve

sulari, asitli icecekler, cikolatalarin gibi birgcaknbalaj 6rngi verilebilir.

1.1.5.6 Tekstil Kokenli Ambalajlar:
Bunlar pamuk ve kenevir gibi tekstil malzemelerdgapilms maddelerdir.

Tekstil kokenli ambalajlar daha ¢ok hububat, patasezan, hayvan yemi, bakliyat gibi

dranlerin tainmasinda kullaniimaktadir.

1.2  Ambalaj Turleri
1.2.1 TIslevine Gore Ambalaj Tiirleri
Ambalajlar levine gore tce ayrilir.

1.2.1.1Birincil ( I¢) Ambalaj
Uriinii dggrudan igine alan, Griin ile birlikte alinan birirenbalaj, ic ambalajdir.



Ornegsin; parfimleri icinde tutagise gibi. Bir Griiniin bir sagibirimini iceren ambalaj
“birim” ya da “perakende ambalaj” dir.

Ureticinin tiketici ulgtirmak igcin markette veya perakendede Uriin ileikbé
alinan birinci kabi veya sargisidir. Oging tlpinipana d§ macunu icine almasi gibi.

Uriinii dggrudan igine alan ilk, asil, ic ambalajdir.

Birincil ambalajin énemli etkilerinden biride tutdarma etkisidir. Tutundurma
gorevini etkili olarak yerine getirebilmesi icin:

« Ambalajlar, tiketicilerin abkanliklarina uygun tasarimda olmalidir.

« Ambalaj, triin hakkinda bilgi vermeli, kullanim saikla gibi etkilerle

tuketiciye kolaylik sglamalidir.
« Ambalajin goranima dikkat ¢ekici olmahdir.

1.2.1.2ikincil Ambalaj (D1 s Ambalaj)

Satg ambalajlilarini toplu birsekilde bir arada tutan drtnin ic ambalajinin
Ustiine gelen i¢c ambalaji ve urtnu gelebilecek lmdan koruyan, drinden giansiz
Uriniin herhangi bir 6zedinin degismesine neden olmayan ambalajdir. @inebir
onceki baligimizda verdiimiz dis macunu ornginde di macununu kaplayan plastik i¢

ambalajin Ustinde ikincil olarak kartondan ikinoilzalaj vardir.

Bu bilgiler iginda kisaca anlatmak gerekirse ambalajlanan tginé al trinle
etkilesim halinde bulunan ambalaja i¢ (birincil) ambalgjambalajdaki Griinin birim ya

da birimlerini, bir arada tutan ambalaja da ikirashbalaj (d§ ambalaj) denir.

Ambalajlar1 fonksiyonlarina gore tanimlgdnizda gortyoruz ki biz tiketiciler
icin 6nemli olan UrinU direkt muhafaza eden ve rsagérsellgi 6n plana cikaran
birincil ve ikincil ambalajlardir. Tuketicilerin dekt olarak ilgki kurdugu ve satin alma
davranglarini belirledgi icin calismamizda ikincil ambalaj tzerinde durulacaktir.
Birincil ve ikincil ambalajlar ayni anda kullanilag icin bu ayrima dikkat etmek
gerekir. Orngin, meyve suyu ambalaji o Uriintin birincil ambalajema dger yandan

o Urand korudgu ve misterilere sunuldgu icin ikincil ambalaj gorevi de gorur.

1.2.1.3 Yukleme - Nakliye Ambalaj!

UrGinin nakliye ve depolamaslémlerini sglamak amaciyla kullanilan
ambalajdir. Uriinlerin i¢c ve glambalajlarinin ve driinlerin kendilerinin herhatagima
veya depolamasiemleri sirasinda zarar ggmememegiaamak icin kullanilir. Orngin

yine ds macunun koliler olarak §egnmasi sirasindaki koli nakliye ambalajidir.
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Ambalajlarin bir araya getiriimesine veya birderk gma karton iceren yuklere
konteynir(taimalik) denir (Tek, 1999, 372).

1.2.2 Ambalajin Fonksiyonlari
Ambalajlarin  bircok gdrevi vardir. Bu gorevlerin ebsinda ambalajin
ureticiden, perakendeciye ve tuketiciye Urlnlerinhafazasini ggamasi gelmektedir.
Urlinlerin tuketiciye guvenli ve ghkli bicimde aktariimasi icin ambalagarttir.
Gunumuzde ise, ambalajlar bunun yanindaké&abircok klevi de gorir (Ambalaj
Bulteni, 2004, 57).

Ambalajin verimlilige katkisi olanslevleri vardir. Bu glevler sadece urinu
tasima ve korumasievlerinin yaninda kritiksu fonksiyonlari da getirmektedir;
« Uriiniin dger urtinler arasinda fark edilmesingks,
» Tuketiciye kagl kimlik olusturarak tanitimi sgar,
+  Urtinuin tuketici zihninde olumlu etkilemesinigsar,
« Uruni tamamlayici bilgileri ve 6zellikleri aktarr,
« Uriin caitlenmesinde, urtnle ile ilgili der 6zellikleri aktarir(Herbert, Meyers,
Murray, Lubliner, 2003, 21).

Uriinlerin rekabeti, triinlere ait ambalajlar araaiydnsimaktadir. Bu rekabette
ambalajin yerine getirmesi gereken fonksiyonlardwa Ambalajin fonksiyonlari temel

olaraksunlardir.

1.2.2.1 Koruma Fonksiyonu
UrGininin ambalajlamadan tiiketiciye sunulmasina rkaggen streye kadar

arint dg etkenlere kar Grinin korunmasinin gamasidir (@uz, 1997, 22).

Koruma Fonksiyonu ambalaj icindeki Grinl, ambaltgiaasta bulunan dderi

korumay! ve de kendini de korumasini kapsamaktadir.

Ambalajin koruma fonksiyonu Granin fiziki bakimdare cevreden gelen
etkilere kagl korunmasini Urinin kalitesinin bozulmamasi, kimyskimdan, eiime,

bozulma, ctriime gibi durumlara kadnlem almasini icermektedir.

Ambalajin en buyikslevlerinden biri, Grint korumak yani Uriini perakecigle
ve son tuketiciye fiziki bakimdan uygunskdlarda ulgtirmaktir. Her triiniin korunma
gereksinimi farkli boyutlardadir. Bu nedenle trinkorunmasiyla ilgili ambalajlarin
ilgili detaylar farkli olabilmektedir. Yiyecek madterinin ambalajlanmasinda aranan

koruyucu 6zellikler genelliklgunlardir;
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* Nem ve rutubete karkoruma

* Sivi gidalari sizmalara katkorunma

* Haseratlara ve bozulmaya kakorunma

* Ambalaj malzemesinin driintnin kendisine gaasini etkilgimi dnleyici
malzemeler kullanmak.

* GuUn sigina ve etkilerine kar korunma(Ecer ve Canitez, 2004, 209).

Ambalajlarin  koruma fonksiyonunu @&adigini kontrolde sunlar dikkate
alinmahdir (Cakicl, 1973, 23).
« Uriinde kullanilan ambalaj belirli bir siire sonuriniéniin 6zellikleri koruyacak

mi1?
« Ambalajli Grtintin nakliye ve muhafazasinda gereg&tigr mevcut mudur?

« Ambalajli Grinu cgtli fiziksel yipranmalara kar durumu nasildir?

Ambalaj drtnlerin saklama omriunu uzagtm Gelisen teknolojilerle 6zellikleri

gida Urdnlerinde saklama 6mri agrme taze kalabilmektedir(Vural, 2004, 57).

Perakende sata sunulan Urlne tlketici satin almadan zarar mesl riskine
karsi, Orlnlerinin kapaklarina “ilk kullanim garantislarak “ilk kullanim bandi”
yapstirmaktadirlar. (Tek, 1999, 373)

Bir maddenin Uretiminden sonra tuketiciyeglsan ve kullanilabilir olarak
ulastirrlmasina kadar druntd korumak icin, ambalaj maesi korunan maddenin
Ozelliklerine bghdir (Aydin, 2006, 58).

Ambalaj, uruinle kimyasal agidan herhangi bir etkidédunmamalidir. Ozellikle

gida maddeleri agisindan ve de ilaglarin ambalagéeanda bu 6n plana ¢cikmaktadir.

Uriinlerin kimyasal bir noktada en uygun ambalajzealesi camdir. Ambalaj
malzemesi olarak cam ambalaj kullanan UrUnler kgzde, gorintisiinde ve kokusuna
herhangi bir etkide bulunmaz galigini korur. Cam gorintistyle de drinin reklamini
yapar. Cam ambalaj saydam malzeme glohdan dolayi icerisindeki Grin0 tuketiciye
gosterir. Cam ambalajin en olumsuz 06zellise kolay kirilgan bir yapiya sahip
olmasidir. Bu sebeple cam ambalagimaa ve depolama da kirllmayi onleyicis di

ambalajlarla desteklenmelidir

Teneke ambalaj, dzellikle sivi gida maddelerindea(lmazl icecekler, meyve
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sulari) ve konserve urUnlerinin ambalajlanmasindma alternatif bir materyaldir.
Tenekenin kullaniminin  gakh olabilmesi, yuksek 1s1 altinda beyaz tenekeni

lakelenmesi ile gercekdebilmektedir.

Ambalaj malzemesinin de bir kokusu vardir. Uriiniindmbalaj malzemesinin
kokusunu tayip tasimayaca! argtiriimall, ona gore de ambalaji yapiimalidir.gitave
karton ambalajlarda renk ve ysipima maddeleri koku yapabilmektedir. Aygey
naylon ve plastik ambalajlarda da s6z konusu olawakt Naylon ve plastik ambalajlar,

yuksek 1s1 kagisinda koku aga cikarmakta ve urtnt etkilemektedir(Giynio97, 70).

1.2.2.2 Depolama ve Taima Fonksiyonu

Ambalajin depolama fonksiyonu, trtnlerin bir aradtularak belirli bir alanda
istilenmesi, bu alan icerisinde rahatca yergigkirilebilmesi, Grin gruplarinin
birbirinden ayirt edilebilmesi ve de ambalajin, riliidepo keullarina kagl korumasi

gibi unsurlar tranlerin kolay ve diik maliyetle depolanabilmesi agisindan 6nemlidir.

Depolama fonksiyonunu karili bir sekilde yerine getiren ambalaja sahip
drnlerin nakliyesi de yine ayni oranda kolay vesidkiimaliyetli olacaktir. Tama
fonksiyonu, urtnlerin bir arada, sayica blyuk adegeklinde tainmasi ve tgma
sirasinda olgabilecek firelerin (kinlma, akma, dokulme vb.) @za indirgenmesi
seklinde ortaya cikmaktadir. Tum bunlar beraberirdenan, maliyet ve desguci

tasarrufu getirecektir.

1.2.2.3Kolaylik Saglama Fonksiyonu

Ambalajin kolaylik fonksiyonu, ambalaji kolay bjekilde acilip kapanmasi,
depolama, standarfima, uygun yere yen@rme gibi kolayliklari kapsamaktadir.
Kolaylik, tasima, depolama ve kullanimi yakindan ilgilendiriu #nksiyon tuketicinin
elinde sona erer. Ambalaj tiketicinin zihninde Undmajini etkileme fonksiyonu ve
ambalajin buyuklginde yapilan d@sikliklerle birlikte GrGndn fiyatini ayarlama

fonksiyonu da vardir.

Haricen bir ara¢ kullanilmasina gerek birakmayarkalay seklinde tasarlanan
bira siseleri, makasla kesilip tekrar kullanimina kadar &dmasi sorun olan meyve
suyu ambalajlari i¢in tasarlanan ve kutunun Uzemndcilip tekrardan kapatilabilen
yapidaki karton ambalajlar bu fonksiyonun 6neminirgulamaktadir. Yine ayni
kullanim kolaylgini salamasi bakimindan, deterjan kutularinin icerisindgkan

Olcekli kaplar da drnek verilebilir.

13



Thermo-forming makinelerde sadece kullanim kol&ylidezil, tim ambalaj
fonksiyonlarini ilgilendiren ambalaj uygulamaladyledir:
« Fleksible Filmler ile Yapilan Vakumlam&lriiniin seklini alir ya da Grin
koruyucu gaz verilerek ambalaj icinde serbest KMatret, Pinar Et, vb.).
« Rijid Filmli Ambalajlar, Koruyucu gaz eklenerek, Urtnlerin raf 6mra uzatilir
(Et-deniz trtnleri, hamur drtnleri vb.).

- Blister Tipi Ambalajgida dgi Grtnler icindir (Steril tibbi malzemeler vb.).

« Skin Tipi AmbalajlamaDerin olmayan paketlerde, hazir yemek ve gidalarda
kullanilan C-PET ambalaj ve PP- ambalajlardir.g@€ayida maddesinin lezzet ve
gorunamlerini korumaktadirSirink/strofor kutularla sevk edilen aliminyum folyo
kaplardaki sicak yemekler 2-3 saat sicak saklanmdak{Tek, 1999, 373-374).

Gunumizde modern ambalaj uygulamalari, en temelrkarglevinin yaninda
kolayligl sgzlayan klevler de tuketici g6z 6ninde gerekli ve olumlu jparatmaktadir.
Kadin nufusunun dnemli bir kisminig lhayatina atilmasi vgehirlesme eiliminin de
etkisi ile zaman acgisindan sinirliliklar gelmesigiabalajin kolaylik fonksiyonu giderek

onem kazanmaktadir.

Ingiltere’de yapilan agirmaya gore, zaman kisith olan tiiketiciler kutadari
drtinlere ait ambalajlarda en ¢ok kolaylik fonksiyon aramaktadir. Zaman kisith olan
tuketiciler @&le yemeklerini cahma masalarinda ya da yoldayken yemek ve hatta
yemek yerken bir yandan gdr islerini yapmak istemektedirler. Tuketiciler bu duram
daha uygun olan atirmalik yiyecekler veya onlara uygun kolay acilabi yani

kullanimi kolay ambalajlari tercih etmek istemektied(Ambalaj Bulteni; 2009, 33).

Ureticiler tarafindan Griine fazladan maliyet olardkserlendirilen kiguk
ayrintilarla kolaylik sglayan ve 0zelikle kolaylik faktort, tuketiciyi @oudan
ilgilendirdigi icin satin alma davragini, fark edilir bir sekilde ve kisa sirede
etkilemektedir.(Ambalaj Bilteni; 2009, 33).

1.2.2.4 Miktar Fonksiyonu

Ambalajin buyukligu ile ilgili bir sorundur. Ambalaj buydk ise, Unitessina
yapilan giderler artacak; ambalaj kiiciikse, azataca®rnesin, 1-100 kilogramlik
paketler gibi. Ambalaj malzemeleri ambalaj boyutlaile ilgili farklilhklar
gostermektedir. Bu farkliliklarda 6lct, ambalajiraliyeti ile ambalajlanan Grtnin

Ozellikleri arasindaki dgerlendirme ile olmalidir (Gungi1997, 70).
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Buyuk ambalajlarin maliyetleri gtrtyor olmasi, her durumda tercih sebebi
olmalari sonucunu dgormamaktadir. Deterjan gibi belirli bir son kullemitarihi
olmayan drlnlerde veya unseker gibi uzun omurli gida Urdnlerinde buylk
ambalajlama yapilabilirken, sit, art gibi kisa sirede tuketilmesi gereken Urlnlerin
ambalajlarinda belirli bir buyitkiun otesine gecilememektedir. Ambalaj buyigiu
sadece urunun son kullanim tarihi ilegdlehedef kitlenin gelir dizeyi, satin alma ve

tuketim algkanliklari ile de dgrudan ilgilidir.

1.2.2.5 Bilgi Verme ve Anlasmazliklari Onleme Fonksiyonu

Ambalajin Uzerinde yer almasi zorunlu olan bilgilde ambalaja gletme
karariyla eklenen bilgiler sayesinde tiketici Bégdiriimektedir. Bu bilgilendirme
kapsaminda Urun icginden, kullanma ve saklama sdlarina, miktarina, Uretici

isletme ile ilgili bilgilere kadar ¢ok fazla unsurryaimaktadir (Tgyuran, 2002, 47).

Tuketicilere ambalaj Gzerindeki agiklamalarlglaamasi ambalajin bilgi verme
fonksiyonu ile ilgilidir. Ambalajda bu bilgiler dtetler sayesinde yerine getirmektedir.
Etiketler, Grunle ilgili bilgiler tair ve tuketiciler, gletmeler ve devlet acisindan dnemli
bir konudur (Ozgiil ve Aksulu, 2006, 1).

Etiket Grandn markasiyla birlikte bazi bilgileri dgerir. Devlet etiket Uzerinde
belirtiimesi gereken asgari bilgileri belirler. Amlajin etiketi Gzerinde fiyat, Gretim ve
son tuketim tarihi, miktar gibi 6zelliklerin buluramsl, tiketicilerin Grtnleri birbirileri ile

kargilastirma yapmalarina olanak@ar (Yukselen, 2000, 82).

Kullanilan ambalaj malzemesi bilgi verme faktorufdrkli sekilde yerine
getirmesine bglidir. Cam ambalajlarda etiket, bilgi verme fonksiynu yerine
getirmekle beraber, kictk olmalidir gereksiz resmmlyer vermemelidir. Sadece teknik

ozellikleri belirtilmelidir.

Uriin desisik sekillerde ambalajin bilgi fonksiyonuna yardim ediebOrnegin;
cam seffaf kavanozun icinde yer alan gutar kendi reklamini kendisi yapmaktadir
(Cakici, 1973, 29).

Ambalaj, drtnleri tanimada, onlarin miktarlari, rige ve gida Urunlerinde
beslenme deerleri, raf omru, en iyi hazirlapgekli ve de nasil servis yapilacaklari gibi
bilgilerde yardimci olur. Bu enformasyon olmaksiziiketici, urln igeg@nin ne
oldugunu, rafta ne kadar sire beklgidi ya bir saty elemanina sormak durumunda

kalacak ya da drUnleri bilgisizce satin alacaktur@n, 1997, 11).
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1.2.2.6 Fiyat Ayarlama Fonksiyonu
Ambalaj, Orinin fiyat ayarlamasinda ©6nemli bir fAaktirma aracidir.

Ambalajin boyutuna kigh olarak fiyati da dgisecektir.

Ambalajin fiyat ayarlama fonksiyonlarinda; Urlinirmkalajinin  boyutu
degistirerek fiyatini ayarlamak veya ayni kalite ve genile ambalajinin ebadinin

degistiriimesi sakilinde olur.

Tuketicilerin gelir seviyelerinin artmasi UrUnlereimbalajlarin daha kalitel,

daha kolaylik sglayan ambalajlari tercih etmelerine neden olurk{Qa1987, 35).

Bu konuda ambalaj planlamasini etkileyen en krfaktor, malin fiyatidir.
Nispeten pahali mallarda ambalaj maliyeti belki @radilebilir. Fakat seri halde imal
edilen dguk fiyath mallarda ambalaj giderleri 6nem kazaBog¢r ve Canitez, 2004,
209).

Satin alma gucu yuksek olan pazarlarda ekonomikatialajli drtinler ¢ok
satilirlar. Satin alma gucu gdik olan pazarlarda ise tuketiciler ekonomik tip ahap
Urinlere para harcamak istememektedirler. Bu nedamibalajin boyutlari konusunda
karar verecek yoneticiler fiyat-miktar gkilerini ve tiketicinin satin alma gucunu iyi
etlt etmek zorundadirlar (Erem, 1977, 136)

1.2.2.7 Tutundurma Fonksiyonu

Ambalajin tutundurma fonksiyonu, satin alinan hidiriti ambalaji sayesinde
tekrar satin alinmasi icin 6zendirmeyi icermektedimbalajda kullanim kolay# ve
koruma fonksiyonlari da reklam gorevi gormektedBazi firmalar ambalajin
tutundurma etkisinden yararlanmak icin aile ambadanilen, tim Grtn géleri icin

benzer tasarim ve renklerde ambalajlar kullanmak(aek, 1999, 374).

Ambalajin artan birsekilde 6nem kazanmasi ve bir pazarlama araci olarak

kullaniimasi c¢gitli gelismelerin bir sonucudur. Bunlagu sekilde agiklayabiliriz:

Urlinler guin gectikce self-servis sistemine gorereaktadir. Bir suipermarkete
ortalama 15.000 adet urin bulunur. Bir tiketici idada 300 0Grandn ondnden
gecmektedir. Butun satin almalarin %53’Unin anihsin, bir durtinin tesiri altinda
yapildgini distinursek; etkili bir ambalajlama bir “pesaniyelik” reklam gibi glemini
yurutmektedir (Cakici, 1973, 7).

Gunumuzde,sletmelerin pazarda tutunup varhklarini strdureleileni, tiketici

tercihlerindeki dgisimi iyi takip edip, d@ru ve etkili ambalaj malzemesi secerek
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tuketicilerin beenisini kazanmasina gladir. Ambalaj kararlarinda en dnemli nokta,
tuketicinin raflara bak@inda bir ka¢ saniye iginde druntn gdr rinlerden
farklilasmasi ve tuketicinin eline gegcmesi dolayisiyla titkealiskanligl yaratmasidir.

Ambalajlar busekilde tasarlanganda Ureticiler icin sadik mgteri olusmus olacaktir.

Ambalaj, bircok sagi gorevini uUstlenmeli, dikkat ¢cekmeli, Grinin 6Zd#rini

anlatmali, gorintustyle tiuketici glvergsamal ve iyi bir fikir olusturmalidir.

Yenilikgi ambalajlama, gejen teknolojilerle tiketicilere, Ureticilere ve ceye

blyuk faydalar sgamaktadir.

1.2.2.8 iletisim Fonksiyonu

Uriniin algisi buyik olglide ambalajin et fonksiyonunda bgidir. Kaliteli
bir ambalaj olan Urinun Kkaliteli olgunu dgunalir. Ambalaj diik kaliteli ise
tuketiciler bu dguk kalitenin Grinde de olgunu dgundr. Ambalaj olumlu veya

olumsuz dginceleri tiketicilere iletmektedir.

Ambalajlama 6nce tuketicinin bilincaltini etkilemekve daha sonra onu satin
alma kararina yonlendirmektedir. Herhangi bir Ghindefa satildii zaman ambalaj
tasariminin etkisi daha uzun stre devam etmektBdigiizden ambalaji bir yarim trin
yasami olarak da adlandirabiliriz (Alpakin, 2001, 48-4

Satg noktasinda tiketici, bir paketi cok kisa suredguderinden ayirabilmekte,
onunden gecerken raf (zerindekileri inceleyerek herhangi bir yerde dikkat
kesilmektedir. Once s6zsiiz ikgth sayesinde tiiketici kendisine hitap @tii hissettg;i
zaman, Uriini @erlerinden ayirmaya camaktadir. Iste bu anda Uriiniin ambalaj
aracilgl ile sgladigl dogru iletisim dnemli rol oynamaktadir. g&r gorsel olarak kot
bir ambalajin icindeki ¢ok iyi bir Grin tiketicireEfindan bglangicta olumsuz ve aksine
cok iyi bir ambalaja sahip vasat bir trin olumlarak dgerlendiriimektedir. Yani
ambalaj Urtin karakteri ve kalitesini yansitmak noladir.

Ambalajin grafik @eleri tiuketicinin ilgisini cekmelidir ve satin aliyiatesvik
etmelidir. Ambalaj goérsel olarak ilgi cekmeligair Griinlerin arasindan ben buradayim
demelidir. Ambalaji her gordiiinde tdketicinin  zihninde olumlu diinceler
yansitmalidir. Ambalaj 6zellikle ilk izlenimin olum olmasi ve tekrar satin almaya
tesvik eder. Bunun icin tiketicinin @enisine ihtiyaclarina uygun olmahdir. Tuketicinin
algilamasi ve Urinin 6zelliklerine uygun olarak efigilerin dikkatini cekecek bir

tasarim tamasi 6nemlidir.
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Uriin, ambalajin vaat efini tuketim sirasinda muhafaza ediyorsa, ambalaj
resmini zihinde vyerlgirmekte ve ayni Urinid daha sonra satin alma armusu
sgilamaktadir. D@al olarak burada ayrica fark edilebilen, cazip wsdine has bir
ambalaj tasarimina da gerek vardir ve boylece ngarkadik tuketici rafta bunu hemen

yeniden fark edecektir.

1.3 Ambalaji Olusturan Estetik Ogeler

1.3.1 Ambalajin Goérsel Unsurlari

Bir drinun ambalaji; ambalaj malzemesinin etkilgisgne bali oldugu kadar,
ambalajin tasarimina da ghair. Ambalaj Grinin yapisina uyumlu bigimlerle
tasarlanmy uygun renklerle cekici ve guzel gorinimli bir hgelmise, tiketiciyi
olumlu yonden etkiler.(Pek{al993, 24,25)

Ambalaj dinyasini bir moda defilesi olaraksdtitirsek ambalajli Grind parlatan
tuketicinin dikkatini ceken giysisi olarak glinebiliriz. Ayni Grtin ¢cok farkli tasarimlarla

cok farkli algilara yol acabilir.

Uriinlere dger katmanin cok onemli araci gdirlerinden farklilgtirmadir.
Burada onemli bir ara¢ olarak tasarim 6nemli brklfeastirma faktoradir. Tasarimin
bir rekabet faktorii olarak 6neminin artmasiagadaki gelsmelere paralel olarak
gerceklemektedir (Er, 2006, 72).

« Kiresellame
e Hizli teknolojik degisim
«  Uretici firmalar ve triin cins ve gidili gindeki arts

e Tuketicilerin artan kalite ve performans beklentile

Bir drunun; cekirdek, fiziksel ve desteklennfdazitim, saty sonrasi hizmetler,
kredi vb.) olmak Uzere U¢ boyutundan stz edilebi@eir. Bir Grintn ¢ekirdek kismi,
o Uriiniin tuketicilere sungu temel faydayi icerir. Uriinin alinma nedenini érgr
problem ¢oziict kismidir. Uriiniin gekirdek boyutundanra daha somut olan fiziksel
kismi gelir. Uriin ambalajinin ve dolayisiyla goniriasminin 6ne cikl1 bu boyut,
driintin cekirdek boyutunu tam vedo yansitacakekilde dizenlenmelidir. Gortinen
kismin en 6nemli elemani olup gdr elemanlari kapsar. Bl bir ambalaj, tiketicinin
hem biling hem de bilincalti dizeylerinde algilaaimalidir. Bilincalti diizeyi ambalaj
arin, senin almak istegln trin” demelidir. Dger bir ifadeyle ambalaj “beni al”
diyebilmelidir (Kocabg, Elden ve Celebi, 1999, 33-34).
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Tlketici ambalajin 6ncelikli olarak tasarimigeilini, markayi, renkleri,
kelimeleri, grafik stili) tepki verir. Bu yluzdenndbalaj yatirimlari her yil artmaya
devam etmekte ve planli bir ambalaj gadasi cok buyik 6nem kazanmaktadir (Meyers
ve Lubnier, 2004, 21).

Tuketici, algveris yaparken kisa surede sierisini yapip ¢ikmak isteyecektir.
Bu ylzden detayli bir incelemeye genelde vakti yokBu sebeple ambalajinin fiziksel
ve gorsel yapisindan faydalanir. Ambalaji 2-3 samggnde bakmaya ger bulunmasi,
3-10 saniye icinde satin alma kararinin verilmesipulunan dier Grinlerden farkini ve

basarisini ortaya koyar.

Fonksiyonlarini bgariyla yerine getiren bir ambalajin sahip olmasegen bir
diger ozellik, baarih bir tasarimdir. Ambalaj, tasariminin shasi ve 6zgunlgii
oraninda rekabet avantaji getirecektir. Ambalaptasinin temelini olgturan gorsel
unsurlar gagidaki gibi siralayabiliriz:

+ Renk

« Ambalaj Yapisi

» Tipografi

« Marka ismi ve logo

« Fotograf ve illistrasyon

1.3.1.1 Renk

Renkler, butun tasarimlarda 6nemli bir etkendirgigieen olmakla birlikte her
rengin psikolojik etkisi farkhdir. Ambalajda uygurenk secimi, Urdnun, tiketicinin
zihnindeki digtincelerini etkilemesi, onu satin almaya yonlendsimgdrevini gorur.
Ornezin; Sasuk renkler, dinginlik ve rahatlik etkisi yaratiruBa kagin sicak renkler,

nese, canlilik, hareket ve arzu etkisi yaratir(Pgeki®93, 24-25).

Ambalaj tasariminda renk secimine Ozellikle detayh sekilde yaklamak
gerekir. Secilen agik tonlagigin neredeyse %50 sini yansitirlar vegteii icin hg ve
canlandiricidirlar. Koyu renk tonlangin en ¢cok %5’ini yansitir ve ayrica, havasizlik ve

modas! gec¢mngiizlenimi verirler.

Bir ambalajda kullanilan renk; Grdnleri, Grirsigkerini ayirmayi sglar. Ayrica
renklerin belirli Grlnlerde uzun sdreli kullaniimgs, tiketici alskanlklarini bu yonde
gelistirir ve Urin gruplarinin bu renk Uzerinde agmasina neden olur. Orgia

cikolatall Grtinler genelde kirmizi, kahverengi, signina gore krem veya beyaz renkte
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uretilmektedir (Kirdar, 2005, 154).

Renklerin  psikolojik etkileri, insanin zihinsel aktelerini, fiziksel
performansini etkilemektedir. Psikolojik etkilerigére renkler sicak ve gok olarak
siniflandinlir. Sicak renkler, dalga boyu ytksé#&nosari, kirmizi ve turuncudan elur.
Bunlar izleyeni uyarir ve nelendirir. Fiziksel gucl, enerjiyi, dinamizmi artt)
metabolizmay hizlandirir; fazlasi ise heyecangyatuk,siddet, saldirganlik ve dikkat
mor ve yaildir. Bu renkler yatgtirici ve dinlendiricidir; given, huzur, Uretkenlik

duzen, ferahlik, bayve 6zgurluk gibi duygular gastirir (Sgzocak, 2005, 78-79).

Rengin sicaklik, saukluk, mutluluk, temizlik gibi duygular gastiran, dikkati
ceken, ilgiyi arttiran psikolojik etkisi, bilinclbir kullanim ile satta énemli bir etken
olabilmektedir. Psikologlar, rengin insan duyguiaribicimden daha yakin olgunu
soylemektedirler. Siradan bir insani, belli bir estnenkler ve bigimlerle iletime
sokarak yaptiklar testlerde, belleklerde bigiméard ¢ok renklerin kalgini
saptamglardir (Ozkaraman, 1999, 83).

Renk tiketicinin satin alma kararini etkileyen gotemli bir unsurdur. Ornek
bir argtirmada; bir Grin satin alinirkenskie dokuz saniye verilmive dokuz saniyede
karar vermesi istenitir. Sonug¢ olarak karar almayi etkileyen en dnamisurun renk
oldugu ifade edilmektedir. Bunun nedeni, nesneleri %oButarak, %3 koklayarak, %3
tadarak, %13siterek, %18 algilayarak secim yapmamizdir. Beynigiizsel olarak bize

hitap eden renkleri segmekte ve bu rengrdtiusunda karar vermemizigamaktadir.

Renk, kendine 0zgu ilgtm 6zelligi olan bir faktor olup Urline gorsel kuvvet
kazandirir. Renk, mamultin hafizada ygriesini sglar ve gtiven kazandirir. Ambalajin
satkl tesvik etmesinde renk faktorinin 6nemi buyuktir. Okl self- servisseklinde
hizmet sunan nimza ve super marketlerde yan yana bulunan ve agmuingrubu
icinde yer alan mamullerin, raflarda alicinin dikkagekmesini sglamak konusunda

rengin dnemli birglevi vardir.

Ambalajda rengi olarak kullanilacak renk hakkingia hususlarda dikkat
edilmedir. (Tayuran, 2002, 57):
+ Renk, iletiimek istenen mesaja uygun mudur?
« Renk, trindn cekicigini artirryor mu?

« Renk, sletme felsefesine uygun mu?
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« Rakiplerin ambalaj renklerine gore etkili bir fatkt ve buna bgl

farkindalik olgturuyor mu?

« Globallgme slrecinde

farkli

yaklasimlari bilinmelidir.

pazarlarda farkl

kulttrlerinenklere

« Modaya bl renk se¢ciminden kaginiimalidir.

Tablo 1'de renklerin genel olarak nasil algilandve bazi pazarlama o6rnekleri

gosterilmektedir.

Tablo 1. Renklerin genel algilargi

Renk Algi Pazarlama Ornekleri
Tehlikeli, heyecanli, sicak, gh
Kirmizi Vodafone, Nestle, Coca-Colg
donuk
Yesil Serin, sakin, dgal Garanti Bankasi
Serin-sakin, hizunll, Sa ,
Mavi . yogkr IBM, Nivea,
otoriter
Siyah Sasuk, prestijli, sofistike Eti Negro, Earl grey caylar

Sari ve altin saris

Luks ve zengin

Komili Aycicek Yagi, Gold
Card, Lipton

Advantage kart, Lancaster

Portakal Sicak, dgal ve samimi . .
Gune Urlnleri,ING Bank
Mor Asalet, imparatorluk Milka
Seffaf Temiz, saf-katiksiz Palmolive D jeli

Kaynak: (Odabal ve Barg, 2003, 139)

Rengin, pazarlama ilgtmi araci olarak ambalajda kullanimina bgknizda,

Ozellikle, belli bir Griintn veya belli bir Grin dyun belirlenmesinde kullaniimaktadir.

Temizlik ve hijyeni mavi, ygl ve beyaz tonlari gaistirmasindan dolayl temizlik

urtinlerinde genellikle mavi ve yi€kullaniimaktadir. Uriine enerjik bir kimlik vernge

hedefleyen Ureticiler cikolatasekerleme gibi Urlinlerde kirmizi rengini kullanirlar
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Renk, drun tarlerine uygulangl gibi, ayni markanin dgsik Urinlerinde veya farkh
hedef kitlesi bulunan urtinlerini birbirinden ayird@a da kullaniimaktadir. Organ,
Lipton Dogu Karadeniz cayinin sari vesgjlekullanirken, tomurcuklu Griinlerinde siyah,
daha dgal ve sgliga yonelik hedef golden seylon tea ruinlerindglyéngiliz kahvalti
cayl icin ise kirmizi rengini kullanmaktadir. Ayrekilde Sana markasi klasik
margarininde sariy! kullanirken, “Sana Zeytigiyatriniunde yail, “Sana Hamur gi”

drintinde altin rengini kullanmaktadir.

Isletmeler, Urlnlerini  dier Urinlerinde  farklilgirma  hedef pazara
konumlandirma gibi amaglarla da renkten yararlariathik Nescafe’nin kirmizi rengi
ile hatirlanmasi buna 6rnek gosterilebilir. Milkainise benzer trinlerden tamamen
farkh  bir renk olan “lila’y1 kullanmasi marka komlandirmada renkten
faydalanilmasina en iyi drnektir. Farkitaa adina bir gger renk kullanimi, birbiriyle
rakip markanin benzer UrUnleri birbirlerinden net kekilde farkhlgmak icin zit
renkleri sec¢cmesidir. Buna gore, Coca Cola kirmiPepsi ise mavi rengini

kullanmaktadir.

Renklerin kgiler Gzerinde yarati casrisimlar sabit olamamakla berabey
sekilde 6zetlenebilir (Mehmeti, 2003, 123-130).

Beyaz:Dogrulugu, seffafligi temsil eden beyaz, yansitici ve soylu bir renl&ir
olumlu izlenimi yaratan renktir. Temiz bir gangici, iyilik dolu gelsmeleri ve lekesiz
bir gecmsi simgelemektedir. Beyaz; saf imaji yaratmasininiyda, parlak oldgunda
hayat dolu, mutlu, algilanabilmektedir. Pazarlanetisimindeki yerine bakgimizda;
temizlik, saflik ve sakinlik hissi @gusimlarindan dolayi 6zellikle temizlik Granleri, tibb

drtnler ve dondurulmugida drtnlerinin ambalajlarinda kullaniimaktadir.

Kahverengi: Dindarligi temsil eden kahverengi hizunli ve silticelere
surukleyicidir. Pazarlama ilgtminde kahverengi; ayaklari yere basan, ciddi ve
guvenilir imaj olgturan renktir. Uyarici niteli nedeniyle, kirmiziyla birlikte genellikle
kahve paketlerinde kullaniimaktadir. Uriin igami belirtmesi yoniyle, kahve ve kakao

icerikli gida ambalajlarinda da kullaniimaktadir.

Kirmizi: Renklerin icince en sicak renktir. Ateve kani simgesi kirmizinin
drintn ambalajinda kullaniimasi, Griine hareketérgh bir imaj vermektedir. Satlu
cikolata ambalajlarinin favori rengidir. Urtinleritath ve hareketli bir imaj yaratma

amaclyla, ambalajlarinda canli kirmizi kullanilnsakt. Bu kapsamda, Coca Cola’nin
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basarisinda, guc ve enerji veren bir renk olan, ggngk dinamizmi yansitan kirmiziyi
pazarlama ilegimi faaliyetlerinde yg@un olarak kullanmasinin da payr ofdu
soylenebilir. Titrgimi ¢ok yuksek renk olan kirmizi, uzun sire olumssanuc¢
dogurarak gerginlik yaratabilmektedir. Kimizi ambalajiriinler dgerlerine gore
olduklarindan daha buyuk ve yakin hissedilmektefiyah altina Kirmizi, , aeve
siddet ifade etmektedir. Uriinii acik kikilde ayirt ettirir. Kirmizi, tahrik edici 6zeji
ile badastinimakta ve pazarlama ilgimi faaliyetlerinde ygun olarak
kullaniimaktadir. Pazarlama ilgininde kirmizi, 6zellikle durtiye yo6nelik satin

alimlara uygun d¢imektedir.

Mavi: Sasuk, ancak huzur verici bir renktir. Genel olarakumju bir renk olan
mavi, sakinlik ve huzuru @gaistirmaktadir. Mavi rengin farkl tlkelerle Glkenirukiri
ile birlikte farkli caginsimlar olwturur. Ingiltere’de asaleti, Amerika’da ise
muhafazakarfii temsil eder mavi renk. Sakigteici Ozelligi nedeniyle, kilerin
dikkatlerini  toplamalarini  ve kendilerini i etkenlerden uzak§aarmalarini
sgilamaktadir. Mavi, karardikca sonsuzluk hissi uyamdktadir. Mavi rengin tonlari
ise; aclk mavi, deniz ve gokyuzu ile anilmaktagalbg ifade etmektedir. Koyu mavi
yani lacivert, saygini, onur ve zengingi ¢cagristirmaktadir temsil etmekte; elektrik
mawvisi, gu¢ ve carpicgin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Mavi reslkmsuz

Ozelligi ise hareketleri yawdatan bir etkisi de vardir.

Gelenek ve kalici derleri yansitan mavi; temizlik, berraklik hissi wegsi; stah
acmasi; okyanusu simgelemesi ve egugaenk olmasindan dolayi, @ak yiyeceklerin
tumu, dondurma, deterjan, deniz Urlnleri, su ve cakkerin ambalajlarda

kullaniimaktadir.

Mor: ilgi ¢cekici ve duyarli bir renk olmasi nedeniylajii kaliteli old@gunu ve
belli kaltarlugiin vurgular. Buydll ve fantastik bir karaktere gablan mor; hegeyin
olaganistu guzel oldtu, hayali bir dinya ile i$kilendirilmektedir. Mor renk hizunli
ve narin bir nitelge sahiptir. Soylulgu ve itibari ¢cgristirmaktadir. Farkhlgmis farkh
yasayan, toplumdan glanan insanlarin da rengi olgtur. Mor renkli Ambalajlar
Pazarlama ilegimindeki kullanimina bakilganda, fantastik 6zellie sahip olan mor,
bilmis, kultirli elit bir zevke hitap etmektedir. Olduitilik hissi yaratmasi nedeniyle
mor, temizlik drtnleri ambalajlarinda kullaniima#tita Fakat temizlik ambalajlarinda,

sarap renginin kullaniimasi, zit bir etki yap8oadan uygun dgldir. (Sen, 2007, 17).
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Pembe: Pembe renk denilginde ilk aklimiza gelen kiz bebekledir.
Sekerlemelerle de gaistirmaktadir. Yumsiak bir renk olarak ifade edilen pembe renk,
romantik ve sevgi dolu bir imaj yaratmaya uygundBayanlarin imajina ve sevgi
imajiyla butunlgtiriimektedir. Bahlik hissi vermektedir. Ozellikle Bi bireylerle
Odesmistir. Kiz cocuklara ve geng¢ kizlara yonelik Grinkerdullanilabilmektedir.
Pembe, tath tlri ve kozmetik Grinler siklikla mnlilmaktadir. Bebeklere yonelik

arunlerin vazgecilmezidir.

Sari: Bu renk ayni renklerde ol@u guingi ve altin renginden dolayi zengigili
sicaklgl, yasami ifade eder. Sari renlgigin simgesi olarak kabul edilgiive bu
anlamiyla bilgiyi temsil etmtir. Rengin tonlarina gore farkli anlamlar cikangtrr.
Acik sarl genelde olumu ozellikler; gineigl, 6nsezi, inang ve iyilik gaistirirken.
Koyu sari korkaklik, kiskanclik, hirs, hainlikgstirmaktadir. Kirmizinin etkisiyle sari
farkl bir gorinim elde eder. Bu etkiye @b ve ngeli duygulanim olgturmaktadir.
Parlak Sari, Uriine daha genezlenimi vermektedir. Sarinin en onemli etkisigelh
renklerle kullanildginda ortaya cikar. Zitlik etkisi ile giér renklerin etkisi arttiran ger

renklerin verdgi imajlara yardimci olur.

Uriiniin kalitesini ifade edebilmek icin; pahalilrkaji ile altin sarisi kullanilarak
pahali Grin kaliteli Grin imaji ile en yiksek kalive dger imaji olyturulmaya

calisiimistir.

Siyah: Genelde olumsuz 6zellikleri daha ¢ok aklida kadagyah, 6lumin rengi
olarak bilinir. Clnkl siyah hiclik ve renk olmamadurumunda goruldiii imaji ile
karamsarlik ve kotuluk @astirmaktadir. Canliiktan uzak tek dizen umutsuz,
duygulari hapsedici bir izlenimleri vardir. Ambalagngi ile kurulan pazarlama
iletisiminde ambalajlarda itibarli izlenim afturmaktadir. Uriinlere standart herkese her
seye uyumlu etkisi dolayisiyla evrensellik bir imagrmektedir. Bgka renklerle ile
kullanildiginda beraber kullanilgh rengi goze carptirmakta onun Ozelliklerinin tim
gorulmesini sglamaktadir. Dgadaki renk uyumlari ile insan zihninde ghws renk
uyumlari cgrisim yapmaktadir. Mesele firtinali gecelerde ¢ok §gidntiz Mavi-siyah
gurultinin rengi olarak kabul goérmektedir. gadaki zehirli hayvanlarla gasim
yapan Sari- siyah ise zehirgegimi yapar. Bu nedenle, gida ambalajlarinda genellik

kullaniimamaktadir.

.....
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renk sicak ve g0z alici bir renktir. Bu sebeple ggkici, hareketli gibi 6zelliklerin
yaninda gtah acici bir imaja sahiptir. Turuncu renk dergidde herkesin aklinda
canlanan Portakal rengi ile portakalin kendisine baellikleri renk kendi imajinda
toplamstir, Sulu, d@al, tazelik 6zelliklerini imajina eklerntir. Bu 6zellikler gida
ambalajlarinda kullanilmaya ¢ok uygundur. Turuncwdern ve cekici bir etki
olusturulmaya uygun olacaktir. Dondurulgwgidalarda ygl ve mavi tonlar yerine
turuncu kullanildginda ve saglarn yukselmgtir. Buradan, tUketicilerin, gidalarin
donmy hallerinden c¢ok, dgal ve taze hallerini istedikleri tercih edecekleri

goralmdstar.

Yesil: Doga denilince aklimiza ilk gelen renktir. Bu renk umee yeniden
dogusu ifade eder. Dgalligin rengi olan ysgl diger dgalligl ifade eden renklerden
farki ise dolu bir renk okuyla dinlendirici, huzur verici bir 6zefie sahiptir. Yeil renk
yasam dongusinde bir sonun ve biglaagici ifade etfii icin, genclik ve umudun yani
sira gecicilgi de simgeleyebilmektedir. g rengin olumsuz olarak kiskangiiifade
eder. Pazarlama ilgiminde, d@a, yeniden bdamak, umut ve cevreci olarak imaj
olusturmasiyla kullanimi artmaktadir. Cevre dostu insgdece yglin kullanimi bile

yeterlidir. Dgzal ve canli etki olgturmalari gida trtnlerinde tercih edilmektedir.

Ambalajlarin tzerinde kullanilan renklerin tikeyei vermek iste@ imaji ve
mesajlari maddeler halinde siralarsak; (Meyerswenier, 2004, 35):
« Bir markanin taninmasinda renk iyi bir aractir.
« Renk ruh halini olumlu ve olumsyekillerde etkiler.
« Ambalajin rengi icindeki Grini rengini belirlemeyarar.
« Urtinleri, ayni urinun eélerini ve desisik tatlarini renk farhhklar ile
ayiririz.
« Genellikle sabah yenen tahil gevrekleri kutularinulak canl renkler
kullantlir. Bunun sebebi gliniin aydinlik sabah baldir.
« Tuzsuz, diyet, ditik kalorili Griinlerde Beyaz veya acik renkler kallar.
« Seker ve cikolatall tGrtnlerde siyah ve koyu renkigianilir.
« Siyah veya gri renk dijital ve elektronik tGrtnlerdeeri teknoloji” anlamini
yansitir.
- Ambalajlarda siyah ve koyu renkler; moda ve zarathsitir.

« Metalik renkler gorsel amacl kullanifginda kalite ve pahalilik imaji gkar.
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1.3.1.2 Yazi
Bir ambalajin en 6neli ikinci eleman yazi ve bunaglb grafik Ggelerdir.
Ambalaj da kullanilan yazi Grintn imaji ile uyumia dikkat cekici karaktere sahip
olmahdir(Besip, 1973, 162). Bu konuda ¢ok fazlaiseolanagl vardir. Fakat oturmu
bir imaj icin standart ve imajla oturmubir yazi secilmeli ve belli bir sire
kullaniimalidir(Bilgin, 1985, 187).

Grafiksel olarak ambalajimizin tasariminda yaziakeari cekici ve farkli
olmalhdir. Sadece ilgi ¢ekici olmak ya da tuketicibezenisini kazanmak yazi karakteri
icin yeterli degildir, ayni zamanda okunakli ve agillar olmalidir.

1.3.1.3 Ambalaj Yapisi
Ambalaj yapisi, tiketiciye ve Ureticiye yararglsanaktadir. Depolamada,
drinun korunmasinda, saklamada wentaya, tghirden son kullanmaya, hatta pratik

cbzumleri tiketiciye sunarak, g#i faydalar sayilabilir (Meyers ve Lubnier, 20022).

Ambalaj icin uygun olan materyalin secilmesi verbateryalin; Griin 6zellikleri,
hedef kitlenin beklentileri ve sletmeye maliyeti gibi Olcitler g6z Onlnde
bulundurularak, ngekilde ve ebatlarda tasarlangcan belirlenmesinden sonra ortaya
citkacak olan bu unsur ¢ altsh&ta incelenebilir:

« Kullanilan (Materyal)malzeme,
« AmbalajSekli,
« Ambalaj Boyutu

Kullanilan Malzeme

Ambalajin “Koruma Fonksiyonu” yerine getirebilmegin, dogru malzeme
kullanilarak Uretilm§ olmasi gerekmektedir. Bu konu, ambalaj yapisinustotan
malzemenin seciminde dikkat edilmesi gereken hirinoktadir. Bunu, ambalajlama
maliyetini optimize etmesi, geri dogiiminin mdmkin olmasi gibi hususlar
izlemektedir. Malzeme seciminde aranan bu Ozehjkl@nunun iktisadi ve teknik

kisimlarini olgturmaktadir.

Pazarlama ilegimi acisindan bakil@ginda da, Grin icin tasarlanan ambalajin
dogru malzemeden Uretilmesi, Uzerinde hassasiyetlelmasi gereken bir konudur.
Ambalajin karton, plastik, cam, metal ya da bunldmilesiminden olymasi; tlketicide

kalite, ucuzluk, pahalilik, zarafet, given, dayamkk, itibar, kullanglilk, ¢cevre dostu
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olma ya da olmama gibi farkli gasimlara neden olabilmektedir. Uriin igin istenen
cagrisimin yakalanabilmesi icin, ilkksamada yapilmasi gerekey) dogru malzemenin
secimidir.

Davrangsal acidan ele alinirsa, ambalaji stlman materyaller genellikle
bilingaltinda tuketicinin duygularini etkiler. Métgapimi ambalaj; guclaluk, hissi
uyandirir. Plastikler ise; hafiflik ve yenilik duytan yaratir. Yumgak malzemeler
kadinsilgl ¢cagristirmak icin kullanilir (Kocabg Elden ve Celebi, 1999, 39).

Ambalaj Formu

Ambalaj tasarimi gelen teknoloji ile bicim dgistirmistir. Degisen ambalaj
tasarimlariyla bicim destirmesinde, rekabet, ihtiya¢ ve teknolojigiigmleri sonuclari
onemli rol oynamaktadir. Ayni Uriin gruplar icende bulunan ambalajlarda birbirine
benzemektedir. Fakat cekicilik ve fark@liile dikkat ceken ambalajlar Grtnlerin tercih
edilmesine sebep olur. Bu sebeple Ureticiler fagkkil ve tasarimlarla tiketicinin

ilgisini cekmeye catmaktadirlar.

Basaril ambalaj formunun markayagadigi kazanimlara bir bka 6rnek de
Pringles ambalajidir. Cipsler, muhurla, aliminyuorbalarda ambalajlanmakta ve
sunulmaktadir. Boylece Pringles markasi icin katigm bicimi dretildginde Pringles,
yeni ambalaj anlayini radikal bir bicimde temsil etmektedir. Vereld000), lezzetli
drtnleri depolamanin ve korumanin uygun ve edlieyolu olarak yenilik¢i tasarimi
kabul edip etmedikleri konusunda sghérileri aciklama yapmaya gaan tartsmayi
yayinlamstir. Masteriler, Grinungseklini tipte muhafaza etmenin, kabul ediniiriin
ambalajindan (ve markadan) daha beklenirsky olduysunu belirtmgtir. Gergekten
Pringles tupu, farkhlgmanin gicla varfilyla marka imaji sglamaktadir ve rafta duran
Pringles’i secilir kilmaktadir (Fill, 2005, 805).

Farkli sekiller farkli insanlar tGzerinde farkli algilamadayol agcmaktadir. Bir¢cok
arin ambalajinin, bu 6zellik kullanilarak, tiketecilzerinde istenilen etkiyi yaratmasi
saglanabilir. Ambalaj formunun sagidaki Ozellikleri, formun algilanmaseklini
etkilemektedir (Gllbay, 2005, 35)

« Koseli olma ya da olmama
« Simetri
« Oran

. Buyuklik
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Koseli yapilar ¢ekki, dinamizm ve erkeksii cagristirirken; yuvarlaklk ise
ahenk, yumgaklik ve dsiligi cagristirmaktadir. Benzer bir ayrim da diz ve kavisli
yapilar arasinda s6z konusu olmaktadir. ékaller ¢cgzunlukla erkeksilgi, keskinligi
ve hareketi simgelerken; kaviskekiller ise dgiligi, yumuwakhgl ve surgenligi
simgelemektedir. Orrign, bayan parfinmsiseleri ¢gunlukla yuvarlak ve kavisli bir
yapidayken; erkek parfimleri genellikledeli ve diiz hatlara sahiptir. Simetri, diizen
olustururken; asimetri tam tersine duzengizlidogurur. Ancak gorsel imajdaki
monotonlgu ortadan kaldirmada bir miktar asimetri gerekira® ambalaj formunu
algilamamizi sglayan bir dger unsurdur. Uzun, keli ve dikdortgensekiller gérme
alnini gengletip, baskin bir estetik yaratarak belli bir gdtiiyii daha fazla yakalama
olana yaratir. Kgeli, kisasekiller ise daha yurmyak ve iddiasiz goértnebilir. Oran ve
simetri, yuvarlaksekillerde genellikle i¢ icedir. Uzun veya gerolan buyuksekiller,
guclu ve etkili olarak algilanirken; kisa veya inglan sekiller, nazik ve zayif olarak
algilanmaktadir (Tgyuran, 2002, 54).

Boyut

Tasarimci ambalaji tasarlarken, onun ssatsunuldgu mekanda en iyi
gorulebilecgi boyutu da dgru saptamaldir. Fiziksel bir nesneden kaynaklanan
psikolojik uyarilarin boyutlarinda odabilecek belli belirsiz dgskenlikler, varsayilan
boyutu sabit kalmak kuoiluyla, belli bir uzaklikta bulunan nesnenin bekliksiz
degisiyor olmasi gibi algilanacaktir. Nitelikli bir gr&f tasarimin ve bilgilerin
gorulebilir, okunabilir boyutlarda ambalajin Uzeten yer alabilmesi icin alana
gereksinim vardir. Ambalajin gdiytzlerinin etkin bir bicimde kullanilabilmesi, sga
bir avantajdir. Dgru tasarim tiiketiciye kendini gosterecektir (Ozkaaa, 1999, 83).

TUketiciden gelen talepler, ambalaj boyutunu betrkde ©6nemli rol
oynamaktadir. TUketicilerin talep ettikleri ambategyutlari, tiketim miktari ve iktisadi
distncenin etkisine gore dsmektedir. Kalabalik aileler, tiketim miktarinin faz
olmasi ve daha ekonomik olmasi sebebiyle bluyik tangaki ambalajlara
yonelebilmektedir. 10 kilogramlik kapasitelerdeleterjan ambalajlari veya 2,5 litrelik
kola gibi icecek ambalajlari buna 6rnek gosterllebyalniz yssayan bireyler ise daha
kicuk ambalajlardaki Grtnleri tercih edebilmekteddunlarin yani sira kiler, salt
kisisel zevkler veya estetik gibi duygularla farklh Is&ej boyutlarina
yonelebilmektedir. Orngn, 1 veya 2,5 litrelik pegiseler yerine tek kullanimlik teneke

kutulardaki icecekler tercih sebebi olabilmektedir.
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1.3.1.4 Tipografi
Gorsel unsurlardan renk wekilde old@gu gibi yazi karakterleri de istenilen
mesajl vermede 6nemli bir aractir. Yazi karaktarilamlari olan kelime ve harfleri
dogrudan bir temsil nitefii kazandirdgl icin ambalajin ¢ok ©6nemli bir unsurudur
(Gulbay, 2005, 53).

Yazi karakterlerine belli algilarin yaratiimasi amy#a sekil verilebilir. Altta
veya Ustte ince cizgiler bulunan uzun ve dar harfarif gorinmektedir. Cizgisiz
yuvarlak ve geni harfler ise dostgca hatta insani kucaklgrngibi duygular
uyandirabilmektedir. Buylk ve kuguk harflerin kulieni da farkl izlenimler
yaratabilir. Blyuk harfler otorite ve saldirganlyansitirken; kucik harfler ise cesaret
ve alcak gondllilga ifade edebilmektedir. Yazi karakterlerinin algiave hatirlamada
etkileri ¢ok fazla olup, 6zellikle farkh yazi d8kinin bir arada kullaniimasi bunu
salayabilmektedir. Ancak farkli yazi stilleri kulldmken, yazinin ankalir olmasi ve

markay! taninmayacajekle sokmamasina 6zen gosterilmelidirgyftaan, 2002, 60).

1.3.1.5 Marka Ismi ve Logo

Birbirine benzeyen urin veya hizmetleri birbirindagirmak icin ayirt edici
isaret, kelime, kelimeler veya semboller topuna Marka denir. Markan biirketin
ya da kurucusun adi ve ya soyadi olabilir. Markaebaamator olarak kiasa da
uzmanlik gerektiren dnemli bir sirectir. Bu sebapenan kgiler tarafindan resim ya da
kelime ile drin hakkinda tiketiciye bilgi verigekilde yapilmasi gerekir. Zorunlu

sebepler olmadik¢ca marka sikliklagdgiriimemelidir.

Uriniin tanimasinda marka ¢ok énemlidir. Ambalajlinlerde tiiketici markaya
guvenerek tecrubeleri gaultusunda karar verebilmektedir. Uzun sire ganl
surduren marka, tuketicinin dikkatini ceker ve tlergebebi olur (Bilgin, 2008, 98).

Marka ismi, belki de ambalajda bulunan en éneméundur. Uriinii belirler ve
diger drtinlerden farkh@ini belirtir. Marka ismi ile grafik, marka imajinikonumunu
belirler ve iletsimi gerceklatirir. lyi bir marka ismi; guven, duyarhlk, hiz, statibgi

duygular yaratir (Odalave Oyman, 2002, 246).

Bir grafik sanati dergisinin dizenlgdibir ankette tlketicilere sorulan “Marka
mi, Ambalaj m1” hangisi sizin icin daha 6nemli?"rgsuna, gore gmnlukla markanin
daha oOnemli oldgu gosterilmgti. Ambalaj gelsen teknolojiye ayak uydurarak

kendisini surekli yenilemek zorundadir. Marka isiaha durgan bir sekilde akilda
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kalici ve surekli mgterisini kaybetmemek icin vagini sirdirmek zorundadir(Gungor,
2000, 181).

Amblem, driin veya hizmet kurularinin kimlik kazandirma 6zefli olan,
sozcuk oOzeli olmayan; nesnel ya da soysgkillerle ya da harflerle oklurulan
simgelerdir(Akyil, 1996, 28).

Amblem, Griintn dier drtunlerden ayrilmasini@amak icin ureticiler tarafindan

kullanilan ve ambalaja yesrilen tanimlayici simgelerdir(Becer, 1997, 84).

Logo, bir drindn, firmanin ya da hizmetin isminitipografik karakteri
kullanarak olgturulan sembollerdir. Ayirt edici 6zellikler yan@adirmanin ismini de
yansitir(Bek, 2005).

Ambalaj tasariminda kullanilan, logo, amblem, dté&mede kullaniimakla

estetik glevinden cok bilgi verme fonksiyonuyla dne ¢cikmakta(Akyil, 1996, 28).

Bir UrinU pazara surerken kararlarinin enim@da marka secgimi ve tasarimi
vardir. Uriinin  markasi, onun pazarda tutunabilmes markalamasini
belirleyecektir(Kocabg Elden ve Celebi, 1999, 38).

1.3.1.6Fotograf ve Resimleme
Ambalaj tzerinde kullanilan fogoaf ve resimleme drtnu tanitir, istek uyandirir
veya tuketicide Uriine kgrolumlu duygular beslemesini @ar. Ambalaj Uzerindeki

fotograf ve resimler gticli tasarim elemanlaridir.

Ambalajdaki fot@raf ve resimler icin tasarim elemanlari guclt kkmeain su
hususlara dikkat edilmelidir;

« Urlnan farkhliklarinin 6zelliklerini belirtmek,

« Bir Grindn kurulgunu veya yapifini dizgin ve gamali bir sekilde

gOstermek ya da tarif etmek.

Asamal birsekilde gostermek, bir yagiirma malzemesinin kullanimini veya

bir yemek hazirlanmasini tarif etmek,

Duygusal bir etki yaratmak,

Ambalajin icinde Urinin hazirlandiktan sonraki uygerde ve durumdaki

halini gostermek kullanimini gostermek,

Ambalaja drtndn imajina uygun resimler kullanmaknwek (Meyers ve
Lubnier, 2004, 36-37):
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Ayrica gunumuzde markalar, sponsoru olduklari bugiganizasyonlari Urin
ambalajlar tzerine yen@rdikleri illistrasyonlarla tiketiciye hatirlatdeaorganizasyon
ile Grin arasinda tuketici zihninde birgolaurulmasini sglamaya cakmaktadirlar. Bir
diger kullanimsekli ise reklamlarinda oynayan futbolcgarkici vb. Unlla yuzlere ait
fotograflari ambalaj Uzerinde kullanarak, marka imagdiclendirme cabalari olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu iki uygulama 0Ozellikle kola fsira gibi triin ambalajlarinda

bazi donemlerde kullaniimaktadir.
1.3.1.7Etiket

Ambalajin etiketi Uzerindgu bilgilere yer verilmelidir.
a. Urinin markasi veya adl,
b. Uretici firmanin adi ve adresi,
c. Urin igerisinde kullanilan maddeler hakkinda bégil
d. Ambalajin igindeki Griintn miktar1 ve nasil kullanasi gereki,
e. Ambalaj uUzerinde belirtiimesi gereken hukuki ve btibunsurlarin
aciklanmasi (Fink, K 1997, 42).

Etiket Uzerindeki metnin kisa ve net olmasi gerekiakat fazla kisaltmak
anlsilmay! guclatirir. Burada amag herkesin anlayabilgicgekilde acik ve yalin bir

dille, Grinin karakterine uygun bir isim ve ac¢ikiar bulunmalidir.

1.3.2 Ambalaj Tasarimi

Ambalajlama tasarimi denilince insan aklina hem@&sej imgeler gelmektedir
oysaki ambalaj tasarimi sadece gorsel bisgaidgildir. Ambalaj tasarimi yapilirken
Uretici ve tuketicinin gereksinimleri dikkate alnalt yapilan tasarimlardir. Ambalajin
Uretiminden sonra g#li Grtnler, malzemeler, Uretim, gaim ve depolama, maliyet ve
pazarlama etkenleri gibi bircok etken dikkate alakabelli standartlar dgultusunda
islevsel, estetik etmenlerin butugii ambalaj tasarimi ¢gamasini olgturur.

Tasarimin dnemini vurgulamak ve vgrhi her dénemde devam ettigchin bir
kaniti olarak, ambalaj tasariminin ginimize kadian gelsimine, diger bir deysle
ambalaj tasarimi tarihgesine g6z atacak olursaiggBg 2006, 68-69);

« Insanlgin 7k Yillarinda, Hayvan derileri, boynuzlar, bambular, gerwiapraklar,
orulmis sepetler, tulumlar daha sonralari amforalar, siérakaplar, M.O.
5000’lerde Misirda agap kutular, ficilar kullaniingi daha sonra seri Uretim

seramikler, cam kaplar, Fenikelilegisirme camlari, M.O. 2000’lerde Cin’de g
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ve sellloz lifler ambalaj olarak kullanilgtir. 18.yy’a kadar sawséar ve ordularin
uzak yerlerde beslenmesi, servetiginenasi gibi sebeplerle sandiklar vesitie

malzemeler kullanilmgtir. Sanayi Devriminden sonra ambalajlama hizlmattr.

19. yy,Dénemin sonlarina dou, bakkal dikkanlari, geleneksel ticaretten firane
tavsiyesiyle, daha fazla satabilmek icin ambalajlinlere yonelngti. Procter &
Gamble tarafindan Ivory markasiyla Uretilen (183&unlarin Art-Nouveau stilin
suslemelerine sahip ambalaji, 1940’da yeniden l@sacaya kadar gesmeden
kalmistir. Heinz corba konserve kutulari, 19. yy'dan gimize kadar gelen nadir

Urtinlerdendir.

1900-09,Bu donemde bircok ambalaj tasarimi yeni markalatuvalet malzemeleri
hari¢ hala 19. yy zevkini yansitmaktadir. Ambalzgiinde resim kullanmak ve ince
bir zevki ve de moderrdi temsil etmek Uzere Art- Nouveau kullaniimasi, bu

donemin tasarim yaldami olmustur.

1910-19,I. Dunya Sava, birliklere Grtinleri paketli olarak gamak kolay oldgu
icin, ambalajl Grinlerin galmesine neden olngtur. Daha iyi ambalaj teknikleriyle
birlikte 19. yy ambalaj marka logolari da yenilegmArt-Nouveau 1915’e kadar
popdlerligini korumus, tipografisi kahve ve cikolata ambalajlarinda devetmitir.
Seramik ve cam kavanozlarin yerini ince metal lartalms, “aliminyum folyo” ve
“selofan”in bulunmasi ABD véngiltere’de kapali ambalajlarda devrim yaragimn)
AEG’nin Ug¢ harflik Peter Behrens tasarimi hala &ailmaktadir.

1920-29,1. Dinya Sava sonrasi evlerde hizmetci ve birey sayisinin aaalgta,
alinan yiyeceklerinambalajlari da kicllmil bas zamanin artmasiyla paketlesmi
kicuk vyiyecekler, biskiviler, cikolatalar argnwve farkli tirde ambalajlar ortaya
cikmistir. Sade gorungdii Art-Deco ve igcindeki Uriint belirten ambalajlar yapy@a
baslamistir.

1930-39,Daha cesaretli, basit, bir anda gozu ¢eken, rasypaékler kullaniimstir.
Agir cam kaplarin yerini alacak aliminyum ve pladt&a pahalidir ve selofan

saslikl ambalajdir.

1940-49,1l. Dinya Sava toplumlari etkilemy, Ulkelerde baski olanaklari kisitfi
ve ekonomik sorunlar; etiketlerin ki¢ulmesine, &drtonlarin kullanilmasina ve

faydaci ambalaj tasarimlarina ve de bazi Urlnlsapdam selofanla satilmasina
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neden olmgtur.

« 1950-59,Supermarketlerin bakkal dikkanlarinin yerini alngkesi kendi kendisini
satacak Urin ambalajlar tasarlagnambalaj gercek pazarlama araci gyrkomik
karakterler, gercek fofwaflar, parlak ve enerjik tasarimlar kullanimn.

» 1960-69,Buzdolabi, derin dondurucu, ayakustl, diyet Grigkme akkanliklarini
ve ygam stilini deistirmis; icecekler mantar kapakli cagiseler yerine, atilan
kutulara konmgtur. Selofan, plastik ve aliminyum tazelikoruyacak sekilde

kapatilabilmg, tasarimcilar satin alma mesajini vermeyeigaglardir.

« 1970-79,Cok caitli stil bir arada gorulmi, sade yeni stiller, stipermarket trunleri,
gelisen ambalajlama teknolojisiylestanasi kolay ve ucuz TetraPalge farkh bir

yaklasim getirmg, tiketicilerin -turizm etkisiyle- zevkleri gesmistir.

« 1980-89,Ambalajin tuketiciye mesaj verecek marka kavramimimparcasi oldgu
bilinci yerlesmis; kesme, katlamagisirme; kaliplama teknolojileri galinis ve ¢ok
degisik bicimler elde edilmeye Bamistir. Ambalajlar genchi hedeflemeye
baslamis, gecmge 0Ozlem ve drdnlerin sUrekli ve batinligt kalitenin

devamhlgini gostermytir.

« 1990-99,Uluslararas! tiketim artgy sonsuz sayida Urln alternatifi, tasarimcilarin

dikkat cekici imgeler ve reklam hileleri kullanmalessonucunu dgurmus, daha
biyuk Urunler piyasaya cikgtir. Cevre ve cevrebilim konularinin baskilariyla

kalmiglardir.

Tarihsel gekimi icerisinde ambalaj, daima g6z 6nlnde olan maimsanin
gorsel zevkini okayicl yanini ortaya ¢ikarmayi, alinacak malin timketi st sinirlara
tasimayl amaclamaktadir. Sanat yapmak, ambalajinilkeaygun olmasina ganen,
ticari kaygilar bu olguyu daha kisa yoldan ¢b6zmeudwna getirmgtir. Bir Uriinde
emek verilerek yapilmi grafik calgma; ticarette sikca @esen gundnsartlarina ve
zamana uygun olarak sadgtes, hatta drtnle ilgili resimleme camalari yok olup,

yerini firmanin 6n plana cikti marka ambalajlarina birakgtir (Alpay, 1997, 7).

Iyi planlanmadan tasarlanan bir ambalaj lriiniin yeginde zarar gérmesine ya

da depolanma sirasinda bozulmasina, kullanilan veriaretler, yank algilanmasina
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sebep olabilege icin satglarin yada Grind imajinin dinesine neden olmaktadir
(Uysal, 1987, 15).

Ambalaj tasarimi uzmanhk gerektirir, bu nedenlelnir ambalajlayacak
makinenin 0Ozelikleri dikkate alinarak ambalaj tasana uygun baski makineleri
kullantlir. Ayrica ambalaj tasarimi il olmasi icin gerekli bazi 6n kallar vardir,
Bunlar yeteri kadar bilgi, zaman, butce ve 6zgutiiKAltinordu,2007).

Gunumuzde ambalaj ile tuketiciler arasindakiskili farkli boyutlarda
incelenebilmektedir. GUnimiz pazarlamagWtar cercevesinde ambalajin tiketiciler
ile kurdusu iletisimin 6nemi daha c¢ok artgtir. Tuketiciler igin algveris esnasinda
ambalajin gorinudrigli 6nem kazanirken, eve getirgthde de ayni ambalajin saklama
ve kullanim kolaylg 6nem kazanmaktadir. Bir ambalajin fark edilebilmgekullanim
kolayliginin s&lanabilmesi icin tasariminin ve Uretimininsgan kaullarina ve insan

davranglarina uygun olarak gercekt&ilmesi gerekmektedir.

Bir ambalaj tasarimi sirasinda insanin bilgilefdmcelikle resimler ve gorsel
ikonlar vasitasiyla g#adigi disinulmektedir. Perception Research Services (PRS)
Algilama Yontemiyle Argtirma Hizmetleri Firmasinin yagi calsmada, bir satin
alicinin nazari dikkatini geken atamalarin yardimiyla orrign; zamaninin tgte ikisini
bir ambalaj Uzerindeki resim yorumgdieri ile una mukabil sadece ucte birini ise
metinle gecirdiini gostermektedir. Bundan dolay nedgkil ve goriingiin satin alma
kararlarini bu kadar guclu etkilgglide acikca ankalmaktadir (Ambalaj Bulteni, Mart,
Nisan, 2006, 49).

Ambalaj tasariminin énemli olmasinin nedeni, ambalgoérsel yolla saji
gortsmesini gerceklgirmesinden kaynaklanmaktadir. Ambalaj tasarimciakarumlar
icin sergilenmeye uygun, dayanikli ve kolayca ygirdéebilme o6zelliklerine sahip
olmahdir. Tuketiciler agcisindan ise ambalajda dik&ekici 6zellgin bulunmasi, Griinin
yararlarinin anlatiimasi, triin hakkinda bir imajagaasi, trintn nasil kullanilagau
gOstermesi urtndn fiyatini belirtmesi gerekir. Tasasirasinda oncelikle, ambalajin
arint korumasi ve tiketici acisindan kulanim kofayksalamasi gerekmektedir.
Ozellikle bir seferde tiiketiimeyen uriinlerde, Uriingaklanmasina elvelii olmalidir
(Tasyuran, 2002, 61).

Ambalaj tasariminin iki temel bgeni bulunmaktadir, ambalajgekli ya da t¢

boyutlu tasarimi ve lzerindeki grafik tasarim. Risiielbette birbirini tamamlayici ve
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birbiriyle ilgili sureclerdir (Sarag¢, 2006, 40). &ik tasarimi Urandn kimginin ve
Ozelliklerinin ifade edilmesinde cok sayida imkamar. Grafik tasarim, tuketiciye
iletilen su mesajlari icerir (Meyers ve Lubnier, 2004, 28):

« Marka veya Urin kimgi

« Urin isimi

« Uriin tanimi

« Urtnun tadi veya gé 6zelligi

 Kullanma kilavuzu

« Promosyon mesajl

« Fayda cumlesi

« Bagka Urtn cgitlerine atif

- Beslenme Kalori dgerleri

« Sats metni

« Uyarilar

- Ebat ve icerik

Alcon firmasi tarafindan Uretilen Tears Naturaleed-rgbz damlasi Urind,
ambalaj tasarimi ile ger benzer igerikli Uriinlerden ayrilmaktadir. Geakarak kuguk
plastik siseler seklinde ve bir damlalikla birlikte tasarlanan anapalrda satilan g6z
damlalari, acildiktan 1-2 hafta sonra tuketiimelgereken Grtnlerdir. Tears Naturale
Free Urtndnde ise, bir paket icerisine ygilégmis otuz iki adetsisecik kullaniimgtir.
Siseciklerin acilip kapanma o6zdinin de bulunmasi, birsisecigin birden fazla
kullanimina olanak ggamakta ve bdylece drun, rakiplerine kiyasla dakanuolan

kullanim siresi ile avantaj @amaktadir.$en, 2007).

Japon Nikkei Design firmasi tarafindan tasarlanaripografi, illistrasyon vb.
unsurlara gerek kalmaksizin, muzigiggtiran tasarimiyla icegini tiketiciye baariyla

anlatan muz suyu ambalaji, Tetra Pakytal ambalajlar icin bgarili bir denemedir.

Ortalama, Urinun perakende samin %10’'u ambalajlama masrafidir. Bu miktar
kozmetik Grunleri icin daha da artmaktadir. (%40'ddaha fazla). Temel bir Grindn
ambalajini tamamen yeniden tasarlamak, makineldirua icin birka¢c milyon dolara

mal olmaktadir (Evans ve Berman, 1985, 322).

Ambalajin standartkurilmasi, icindekinin miktari ve bimi belirlenmeli,

ardndn birim fiyati, Grintn tazelik ve kullanim sér gibi etikete yazilmalidir. Tuketici
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drtnleri acikca, tuketicilere daha fazla bilgi velnmaksadiyla angdir terimlerle
etiketlenmelidir

Ambalaj ile ilgili olarak alinacak kararlar iki akanu tzerinde odaklanir:

1. Firmanin Hedef Kitlesinin Analizi, Hedef kitle ddince, ilk akla gelen son
tuketiciler olmasina ganen, perakendecileri de hedef kitle icerisindgltinek
ve onlarin ihtiyaclarini da tatmin etmek gerekir.

2. Ambalaj Mesajinin Belirlenmesi, Urtinin konumlandasn ile imajini

destekleyen mesajlari iceren ambalaj tasarimlagergeklstiriimesi gerekir.

Ambalajlama karari sletmeler igin oldukca ©Onemli bir karar olmaktadir.
Ambalaj kavraminin pazarlama karmasi elemanlailigkisini iyi bir sekilde kurmak
gerekmektedir. Clinkl ambalaj Grin icin hayati foypds niteligindedir. Ambalajlama
kararlarinin iyi birsekilde alinamamasi drtnin daaisini etkileyecektir. Gunimuzde
artan uran cgtlili gi ve birbirine benzeyen Urinlerin her gegcen gumast gletmelerin
ambalaj kararlarinin 6nemi bir kez daha ortaya aikiadir (Odaba ve Oyman, 2002,
249).

Ambalajlama kararlari bir direktor veya komite fandan alinir. Yeni Urlnle
ilgili ilk karar, isletmeye uygun bir ambalaj kavrami gurulmasi, ikinci karar ambalaj
tasariminin belirlenmesiyle ilgilidir. Ambalaj tasaindan sonra, Uretim ve sipgi
gecilmeden; dayaniklilik, cekicilik, satici (aratutumlari ve tiketici tutumlari testleri
yapilir. Ayrica ambalajlamayla ilgili olarak, madily artglari, kit kaynaklarin israfi ve
cevre kirliligi gibi konular dikkate alinmalidir (Tek, 1999, 376)

1.3.3 Ambalajin Butiinlesik Pazarlama iletisimindeki Yeri

Ambalajlanan Urinin kendi Ozellikleri dikkate ahale ambalajlama
yapilmalidir.icecek maddeleri, kimyasal maddeler ve gida maddaiesahip oldgu
ozellikler neticesinde farklgekillerde ambalajlanmalari gerekir. Uriine ait ergury
ambalaja karar verirken Urine ait bazi 6zellikldilkat edilmelidir, Grine ait dikkat
edilmesi gereken 6zelliklgunlardir (Ar, 2004, 78):

« Kinlganlk,

- Dayaniklilgl,

- Asinmalara dayanma gucd,

- Maddi deseri,

« Rutubete kan durumu,

 Sicakliktan etkilenme orant,
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« Kimyasal reaksiyonlara tepki,

« Raf omrd.

Ambalaj tuketiciye guven verecek bir bicimde mal dtkilere kagi koruyan,
malin deerini surdirmesini sgayan nesnedir. Dolayisiyla, malaskin ambalaj
kararlari verilirken, ambalajin bu 6zgilidikkate alinmalidir. Ote yandan, pazarda
tutunmu olan bir malin taklit edilme ve supermarketlerggigma olasiliklarina kar
da mah korumak gerekir. Ambalaj Uzerindeki gdé&k kodlamalarla da bu

sazlanmalidir{slamalu, 2006, 306).

1.3.4 Ambalajlama Kararinda Etkili Faktorler

Pazarlama karmasi denilince akla gelensélg 4P’dir. Adini Uriin (Product),
Fiyat (Price), Daitim (Place), Tutundurma (Promotion) almaktadir. ilPdogrudan
etkilesimi nedeniyle, pazarlama acgisindan ambalajin 6nbidyuktir. Dikkatli ve
detayll dgunulmiy bir ambalajlama plani,sletmenin pazarlama stratejilerinin en
onemli destekgisi olabilir. Orgen, buyik maliyetlerle gerceki@rilen bir reklam
kampanyasinin verimlgine katkida bulunabilmektedir (Erkinay, 1996, 36).
Ambalajlama maliyetlerinin 6énemli boyutlara ghaasi, ambalaj atiklarinin gevreye
verdigi zararlar ve ambalajlarin ebat, etiket bilgile@nyltici bilgiler ile tiketiciyi
kandirmasi gibi hususlar, Ureticileri ambalajlanaaklarinda dikkate almasi gereken
diger 6nemli konulardir(Torlak, Altusik ve Ozdemir, 2002, 175).

Kullanighlik, ambalajlama kararinda oncelikle g6z onundglubdurulmasi
gereken bir olguttir. Ambalajin kullaghi olmasi,su 6zelliklere sahip olmasina galir
(Ambalaj Sanayicileri Derrg Bulteni, 2001, 9):

« Ambalaj slem sirasinda kolayca doldurulabilmeli, cabuk veeyile
kapatilabilmelidir.

« Ambalajlanan urin, bulungu mahallerden uygugekilde daitilabilmeli
ve stoklanabilmelidir.

« Ambalaj tiketicinin kullanimina uygun boyutta olmaolay aciimali ve
gerekiyorsa guveniligekilde tekrar kapatilabilmelidir.

« Kullanim bakimindan ambalaj, tuketici ve tiketingldtarina gore gerekli

Ozel unsurlari da igermelidir.

Ambalajlama yontemi secilmeden ©nce, etkin vegrdobir ambalajlama
yapabilmek icin, ambalajlanacak Urandn niteliklg@dzden gecirilmelidir. Burada,

arinun fiziksel 6zellikleri ve dayaniklgh kastedilmektedir (Ertekin, 1999, 25).
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Ekonomik acidan sletme, ambalajda kullanaga malzemeyi, ggucind,
stoklama ve donanim ihtiyacini géz dntnde bulundlidr. Ambalajin Uretim hatti
hizina ve cadma sekline ne derece uyumlu olgu, ek yatirrm gerektirip
gerektirmedgi, tasarruf sglayici 6zellginin bulunup bulunmamasgletme icin 6nemli
noktalardir (Erkinay, 1996, 38).

Nakliye kasullari, tggima suresi, (amada gecilen yerlerdeki iklim kallari,
aktarmalarin durumu ve sayisli, doldurma vealimalarda kullanilan araclarin kalitesi
ve personelin niteli gibi konular, ambalajlama kararlarini etkileyeigeat faktorleri
olusturmaktadir. Kuru iklim 6zelliklerine sahip bir lgidye gonderilecek ambalaj,
rutubetli iklime sahip olan bir bdlgeye gonderilea@mbalajdan farkli olacaktir. Uzun
ve Kkotl yollarda tanacak ambalaj daha dayanikli olmalidir. Dolayesiyleniz,
demiryolu ve havayolu nakliye araclarinin yetensgz niteliksiz, karayollarinin bozuk
oldugu Ulkelerde yapilacak sglarda normal ambalajlardan farkl olarak daha ddgan
ve pahali ambalaj malzemeleri kullaniimasi gerekicéErkinay, 1996, 39). Burada
ambalaj, genellikle “yiikleme ambalaji” olmaktacdhmbalaj turlerindeki ayrim,sagida
siralanan birbirini tamamlayici ¢ ambadaklinde ortaya cikmaktadir (Karafakia,
2005, 126):

Birincil Ambalaj, Uriinii hemen saran ve onu koruyan ambalajdir. Kalony

sisesi, birasisesi, ds macunu ttpu ornek verilebilir.

Ikincil Ambalaj, Uriinii ve birincil ambalaji koruyan ve drin kullandya

baslandiginda genellikle ¢ope atilan ambalajdirs Macunun kutusu 6rnek verilebilir.

Yukleme AmbalajiUriinleri depolamak ve gamakta kullanilan ambalajlardir.
Ornezin, dort tane 5 litrelik sgisesini bir arada tutan plastik ambalaj ya da ortakie

cips paketini iceren karton kutu gibi ambalajlardir

Uretici firmalar icin ambalaj stratejisi, tutunduanfiaaliyetleri icerisinde 6nemli
rol oynamaktadir. Bunun nedeni, tuketicinin Grundgli bilmesi gerekenleri ambalaj
Uzerinden grenmesi ve ambalaji sayesinde urtungederinden ayirabiliyor olmasidir.
Ambalajlama stratejisinde firma, ambalajinin ra&ipie oranla Ustin ve zayif taraflari,
ele gecirdgi firsatlar ve kendisini bekleyen tehditlerin net#abileceini sorgulayarak
rekabet stratejisini ortaya koymalidir. Burada amambalaj tasariminin amaclarini
ortaya koymaktir ve de bu amaca ve tiketicinin gakilarina yoneliksu analizler
yapilmalhdir (Ar, 2004, 80-81):
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« Firmalarin markalarinin ambalajlarinin, firmanikipderine oranla SWOT
Analizi nasildir?

« Rakiplerle kiyaslanggnda ambalaj maliyetinin durumu nasildir?

« Ambalajin tasarimi acisindan éne c¢ikaran unsudbardir?

« Tuketici icin ambalaj ne kadar 6nemli?

« Tuketici, satin alma eylemini planh mi gercekieyor?

« Tuketici, ambalajin tasarim ve renk konumuna neakédem veriyor?

Pazardaki hizli ve dinamik gsimler kagisinda gletmelerin cevap verilmesi
gereken rekabegartlari vardir. Giderek daha fazla trun, raflard@abdaha pazar payi
ve tuketicinin dikkatini ¢ekebilmek igin sayavermektedir. Bu nedenle pazarlama
stratejilerinde d@siklik kacinilmaz olmaktadir ve de bu stratejikgtgklikler ambalaj
degisikliklerine de yansimaktadir. @a ambalaj, gincel bir goérinim yakalamak icin
surekli belli belirsiz dgisikliklere ugramaktadir. Bu d@siklikler genellikle “evrimsel”
nitelikte, tiketicinin bgendii algilama ve taninma 0Ozelliklerini gigtirmeden yapilan
uygulamalar olmakta ve marka cazibesini guclendyinagnaclamaktadir. Genellikle
tuketicinin farkina varamag, metin icinde veya verilen bilgilerde yapilangdgklikler

seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Meyers ve Lubnier, 2088t57).

Uriin ambalajlanmasi yonetilirken, birbirini takipden stratejik kararlar
uygulanmalidir (Etzel, Walker ve Stanton, 1997,-255):

UrGin Hattini Ambalajlama,sietme benzer Urtinleri ambalajlgchda, aileye
benzeyeni gedtirip gelistirmeyecgine karar vermelidir. Aile ambalajlamasi (family
packaging) ya tum drunler icin yuksek derecede &gez ambalajlari ya da acik olarak
fark edilir 6zellikli ambalajlar kullanir. Orggn, Campbell Corba, yaunlastiriimis
corba wrtnlerinin hepsinde ayni ambalajlamay! kutlaUriin hattina yeni driinler
eklendginde, piyasada tutunngumallarla iligkili olan taninmglik ve imaj, yenilerine de
eklenmektedir. Aile ambalajlamasinin, benzer kalgekullanim alanina sahip Grinler

oldugu zaman bir anlami olmaktadir.

Coklu Ambalajlama, bircok benzer Uriinle birlikte rigstirmesi Grlnlerin
beraber ambalajlamasgeklinde olgur. Csitli Grtnler Greten markalarin coklu
ambalajlama @limi vardir. Kurutulmw corbalar, motor y@&, bira, golf toplari,
bilgisayar donanimlarigekerlemeler, havlular ve gkr sayisiz Urinlerin, birden ¢ok

benzer Urinle birlikte ambalajlargdigorilmektedir.
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Ambalaji Degistirme, sletme, mevcut ambalajdaki zayifliklar tespit @ttde
dizeltmeye ihtiya¢ duyar. Problem yakalanmadikgatmeler ayni ambalaj tasarimiyla
yaklasik on sene kalmaktadir. Ginimuzde rekabetci sebepl@eniyle, ambalajlama
stratejileri ve taktikleri geri kalan pazarlama ikasiyla beraber yillik olarak gézden

geciriimektedir.

Mevcut bir 0Grdndn ambalajint  @ggtirme nedenleri arasinda en c¢ok
karsilasilanlarsu sekilde siralanabilir (Meyers ve Lubnier, 2004, 57):

« Urtinde geltirme veya iyilgtirme,

- Kategorideki rakip faaliyetler,

« Pazar payinda gus yasanmasi

- Market markalarindan ¢ok benzer rakipler ¢ikmasi,

« Fiyatlarda dgisiklik,

« Marka veya kurumsal stratejidegigm,

« Urin caitlerine yeni eklemeler,

« Urtin icin yeni kullanim alanlart,

« Yeni ambalaj veya kutyjse malzemelerinin piyasaya verilmesi.

Isletmelerin tutundurma amaglari arasinda, rakiplggnitim programlarinin
etkilerini dengelemek ya da azaltmak da yer alndhktdsletmeler kimi zaman, pazar
paylarini artirmak yerine mevcut durumlarini korlingeklinde bir strateji izleyebilirler.
Rekabetci tanitim uygulamalari 6zellikle sik tlketitrinlerinde gortlmektedir. Bunun
ambalaj stratejisine yansimasina Ornek olarak; iP&peasinin bir dénem, Coca
Cola’nin 500 ml'lik ambalajina karik 600 mllik ambalajda Grininid sunmasi ve

“Daha Fazlasinisteyin” sloganini kullanmasi gosterilebilir gliy 2004, 12).

1.3.5 Ambalaj - Cevreliliskisi

Ureticiler kendine olgturdusu cevreci kimlik ile cevre dostu bir ambalajlama
yonteminin uygulamak icin kullanilan malzemelersaam ve bazi konular gdzden
geciriimelidir. Ambalajlama malzemelerin kit kaynakeya azalmakta olan bir
kaynaktan mi elde edilgii ambalaj maddelerinin Uretiminde ne kadar enerji
kullandginin; ambalaj tasariminin, bu malzemelerin yeni#teianimini veya geri
donsUmUni kolaylatirmasi; ambalajlamada kullanilan malzemelerin aedn bir
bilesiminin, geri doéngim sdreci icin zorluk yaratip yaratm@di dikkat edilmesi

gereken konular okiurmaktadir (Varinli, 2006, 42).
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Ambalajin geri dongiimli bir malzemeden o§masi gerekmektedir. Ambalaj
Uretimi ve tuketimi her gecen gin daha da artmakta®imbalaj malzemelerinin
atiklari, ©6nemli bir cevre kirlenme kayhdir. Ancak kullanilacak ambalaj
malzemelerinin geri donerek yeniden dolum ve handwadlarak yeniden kullanim
Ozelligi vardir. Burada kullanilan sistem ve yontemlerenbalajin geri dongumu”
denilmektedir (Uydaci, 2002, 124-125).

Ambalajin Uretiminde atik orani glik olan teknolojiler secilmelidir. Ambalaj
materyallerinde yeniden kullanilarak kaynak tuketeazaltiimali ve enerji tasarrufu

sglanmalidir.

Karton ambalaj ginuimiizde hem geri déiimalti, biyolojik ortamda yok olan bir
madde olarak, hem de buyuk bir rekabetin yirigildpazarda ¢cok hayatslevier
Ustlenen bir pazarlama araci olarak 6nem kazanmh@aktAmbalajin koruyuculuk,
kolaylik (depolama, tama, kullanim), tutundurma (reklam, motivasyon, ricieme) ve
fiyat ayarlama fonksiyonlari ile bir Grinin pazanka ve sal calsmalarindaki etkisi,
pazarlama yoneticileri tarafindan fark edilereksldwarasi pazarlama faaliyetlerinde de
onemi artmgtir. Karton ambalaj, ger ambalajlara gore kullanim kolayly ekonomik
olusu gibi avantajlarinin yani sira, geri d@iiin 6zellgi ve ¢evre dostu olarak da dikkat
cekmektedir (Uzman, 2002, 60).

Avrupa Birligi'nde ambalajlar ve ambalaj atiklarini dizenlenmek tek
kullanimhk plastik peetlerin kullanimini azaltmak icin PPWD (Packagingda
Packaging Waste Directive) direktifi ¢cikarignr. 9. maddesi uyarinca Avrupa Biili
pazarinda bitin ambalajlarin, temel gereksinimleviea gir metallerle ilgili
sinirlamalarin sganmasiyla ilgilidir. Onemli olan bir husus, dirékt pek cok Avrupa
Birligi pazarina giren tum ambalajlari icerece&kilde, sadece gida ve benzeri
ambalajlart dgil, endustriyel, ticari ve evsel gereksinimler ictasarlanny tim

ambalajlan kapsamasidir (Erberk, 2004, 38).

1.3.6Ambalajlama - Tiiketici Korunmasi Iliskileri

Klasik iktisatcilar, tUketiciyi rasyonel hareket esd bir varlik olarak
disunmislerdir. Klasik model, alici ve saticilarin rasyortedreket etfii varsayilan
serbest rekabet piyasasi Uzerine kurghwnmu Boylece tiketici, mal ve hizmetlerin
Ozelliklerini taniyan ve ihtiyacina goOre bunlari ¢eeesini bilen kji olarak
tanimlanmaktadir. Bu durumda hangi mal ve hizmietléretilecgini de tuketici

talebinin belirleyecg sonucu c¢ikmaktadir. Dolayisiyla klasik iktisadg)l tiketiciyi,
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korunmaya muhtag bir ki olarak diglinmuyorlardi (Aydin, 1981, 13). Ancak durum
bu sekilde deildir. Urinun tiketiciye ulgmasinda vazgegilmez bir unsur olan
ambalajin, koruyuculuk, kullanim kolagl sgzlama gibi fonksiyonlarinin yani sira;
tuketiciyi aldatici unsur olarak kullanifgi 6rnekler de karmiza ¢ikmaktadir. Bayuk
ambalajin i¢ine kucuk drtnin konulmasi, ambalajiptittlerek fiyatinin arttirllmasi ya
da ambalajin buyutulip icindeki drindn azaltilmagbi ambalaja yonelik fiyat
ayarlama uygulamalari, tiketicinin ayni drtine yagilazaltilmg daha buyuk ambalajh
Uriine daha fazla para 6demesi gibi sonucl@udibilmektedir. Tuketicinin indirimine

dayanmaktadir.

Tiketicinin korunmasi gerekldinin oldugu bir bgka durum da ambalajlarin
tuketiciye olan maliyetleri sirasinda ortaya cikmaakr. Bazi ambalajlar, g
nedenlerden dolayi liks sayilabilecek tiplerde ilinektedir. Ote yandan boyle bir
gereklilik olmadan piyasaya sunulan bazi gida agjlaainin da liks sayilabilecek bir
fiyatla satildgl gorulebilmektedir. Bazi gidalarda tiuketicinin ddg fiyat icinde
ambalajin payl %50’yi bulmaktadir. Ayrica ambalajiatasima maliyeti, kismi olarak
satici uzerinde kalabilmektedir. Bu durumda araeil&ar oranini azalabilmekte ve
buna kagin Uretici maliyeti ary gostermektedir. Bu, ambalajin Ureticiye olan negliy
olmasina ramen, sonunda fiyat artirnmi yoluyla @mlukla ttketicilere yansiyan bir
maliyet olmaktadir (Akkan, 1988, 85).

Herhangi bir ambalaj tiketiciye, Urini satin almggmeltecek bicimde bilgi
verir ve o malin katkisi, beklenengeden daha diik olarak gerceklgrse, ambalajda
aldatma s6z konusudur. Mal ve marka isminin taklidkiplerin mallarini kétilemesi,
yaniltici fiyatlandirma, yaniltici garantiler, nralgaranti niteli, malin yapisina igkin
yaniltici bilgilendirme vb. durist olmayan davedandir (Uzuntg, 2000, 98). Bu
davranglar, ambalaj tzerindeki trtne ait yanhilgiler seklinde olymakta ve tuketiciyi
yaniltmaktadir. Mal ve marka isminin taklidi sonuciketici, gtivendii bir markaya ait

oldugunu sanarak algh Grtintin kalitesiz ¢ikmasi sonucu zarageayabilmektedir.

Ambalajlamada tiketicinin korunmasi konusu, guniUdeizzellikle buylk
ureticiler tarafindan 06zen gosteriimeye g#én bir konu olmgtur. Konuyu dikkate
almadan yapilan ambalajlama, ttketicinin zarar g&indurumunda, marka imajinin
zedelenmesi olarak Ureticiye geri donecektir. Buauhirlikte, ambalaj Uzerinde,

tuketicinin korunmasi adina yapilacak kicuk caplgwiamalar bile, marka imajinin
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sglamlasmasinda dnemli rol oynayacaktir.

1.3.7. Ambalajlama Arastirmasi

Piyasa yeni ¢ikan bir 0rinin veya piyasada buluir@min ambalajina kg
tuketicinin gosterege tepkinin aratiriimasidir. Ambalajlama agarmasi sonuclarina
bakilarak hicbir zaman urinin daasini garanti edemez. Bununla beraber iyi bir
ambalajlama agtirmasi fikri, Grindn bgari olasilgini arttirir. Ambalajlama asarmasi
ikiye ayrilir (Tokol, 1996, 116-117):

Teknik Arastirma: Uretim bolimii ile ilgilidir. Ambalajin yapisini éeler ve bu
konu ilgili arsstirmalar yapilir. Dgme, basing, carpma, hava gecirme gibi testler
yapilmaktadir.

Tuketici Degerlemesi: Bu bolium pazarlama bolumiana ilgilendirir. Buradia k
degerlendirmede tuketicinin renk ve bicim algilamasi trtine ait markanin taninmasi
ve ambalajin tuketiciye psikolojik etkilerinin gerlemesidir. Gorgmecilerin iyi
egitilmis olmalari, cevaplayicilara sorulari hep ayni biggmsbrmalari gerekmektedir,
hatta bu kilerin psikolog olmalarinda fayda bulunmaktadir. Kké&ici
degerlendiriimesinde iki tlr agairma kullanilir, gorsel agarmasi ve duygusal (algisal)
tepki argtirmasi. GoOruntl agarmasi, ambalajin estetik yoninun gnalmasidir ve

cssitli mekanik yontemler kullantlir.

Duygusal tepki ardirmasi ise daha zor bir uygulamadir. Tuketicildrerhangi
bir mamuli satin almalarinin altinda yatan gudilertaya cikarilmasi amacini guder.
Bunun icin klinik psikoloji ve psikiyatriden uyaran yontemler (6lcekleme ve
projeksiyon ile kgisel ve grup derinlemesine g@nie yontemleri) kullanilir. Duygusal
tepkinin degerlemesinde kisel farkliliklarin ¢ok fazla olmasi nedeniyle, éknhacmi

bayuk tutulmaldir.

Ancak bu da dgal olarak argtirma butcesi ile sinirhdir. 150-200skik bir
ornek hacmi yeterli sayilabilir.

Bir Urdin icin yenilenen ambalaj atailirken, eski ambalajlar da atamaya
dahil edilmelidir. Bu argtirmayl olumlu etkileyecektir. Ancak tuketicilerdeyeni
ambalaj tasarimini eski ambalaj tasarimi ilgikagtirmalari istenmemelidir, Cunkl eski
ambalaji tuketici daha 6nceden de gogmé i¢csellgtirmis olabilir. Unutulmamahdir ki
yeni her sey oOnce tepki ile karasir. Zaten bu durum aleris sirasinda

gerceklemeyecek bir durumdur. Ayrica tiketicilerden, amp#daarimlarini dgrudan
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degerlendirmesi istenmemelidir. “Bu rengi nasil bulssnuz?” veya “Hangi tasarimi
tercih edersiniz?” tlrd sorular yoneltimemelidBu tir sorular, gercek satin alma
niyetini ortaya cikarmaya yaramaz ve ambalaj Uzietin marka ve Griin mesajlarinin
hedefe uygun olup olmagini 6lcemezler. Sorular her zaman Urine yonelikagléfade
edilmelidir ki, verilen cevaplar ambalajin istenériin dzelliklerini aktarmakta veya
istenen stratejisini desteklemekte yeterli olup ad@ini belirtsin. Uriine odaklanmanin
etkinligi su 6rnekle daha iyi aciklanabilir. New England b&igele yerel bir bira
markasi, ambalaj tasarimlarini grarken dc¢ ayri tasarimda bira kutusu Uretme
iclerine kendi UrinU doldurmgtur. Deneklerden biralari denemeleri ve gtetini
bildirmeleri istenmgtir. Ug¢ kutunun igindeki biranin tamamen ayni olmasrgmen,
biralar icin ayri ayri; hafif, sulu ve dolgun bidarak tanimlamalar yapilgtir. Bu
sonug, ambalaj grafinin bira icenlerin Urin hakkindaki gdtérini etkiledigini
gostermgtir. Kazanan tasarim, sonucgta Uretymie argtirma sirasinda elde edilen
bulgulara dayanarak kariyla pazarlanngtir (Meyers ve Lubnier, 2004, 145-146).

1.4. Ambalaj - Biitiinlesik Pazarlama iletisimi iliskisi

1.4.1 Bitunlgik Pazarlama Iletisimi Kavrami

Iletisim; duygu ya da djiince ya da bilgilerin, kiler arasinda payamidir.
Iletisim; kisi ya da gruplarin davragiarini kagilikl etkileyen bir surectir.

Pazarlama ilegimi ise, Ureticinin Uretfii mal veya hizmet ile ifki iletisim
kurdusu ve kuracgl tum kesime iletmek istegli neler yapmak istedi anlatmaya
sgilayacak iletsim cabalarinin timuddr. Pazarlama getinde sadece bilgi verme
yeterli degildir. CUnkl pazarlama ilefimi tiketicileri kurum hakkinda bilgilendirmek,
tuketicilerin; tutum ve davragiarini istenen yonde ise guglendirmek istemektiun@u
bir tutum ve davrani olusturmay! hedeflemektedir. Bu nedenle pazarlamasiiteini,
tuketicinin ikna edilmesi gdayan iletsim sureci olarak da gerlendirmek gerekir
(Kocaba, Elden ve Celebi, 1999, 15-16).

IMC (Integrated Marketing Communication) olarak ifén butinlgik
pazarlama ilegimi, firmaya tuketicilerin ilgkilerini yénetme sirecidir. Bu ilafimde,
misterileri tutma veya etkileme ve onlarla amaglh dhiyalog yapmaya twik ederek,
onlarla iliskiler kurma ve bu ikkiden kar elde etme ve bu kari beslemeye yonelik bi
surectir (Erdem, 2006, 18-19).

Butlnlesik pazarlama ilegimi yaklasimi, 6rgutsel yapi icinde alinan kararlarin,
orgutin hedef ve amaclarini gercakilenek icin, stratejik olarak planlanmasi ve
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uygulanmasidir. Bu yakdam; gelstirilen pazarlama yakkmlarinda olmayan ve drgut
tarafindan dretilen tum mesajlarin kontroliint vetdtlenmesini olanakli kilmaktadir
(Bozkurt, 2005, 140).

Pazarlama karmasi unsurlari ve tutundurma karmbsmnaalarinin birlikte
hareket etme gereklfi bulunmaktadir. iletisim elemanlarinin farkli mesajlar
aktarilmamalidir. Tuketici gereksiz mesajlar ile nblacak, fakat temel mesaj
iletilemeyecektir. Bu durum, bitlni& pazarlama ilegiminin amacinin ters bir durum
ifade etmektedir (Demirel, 2006, 36).

Stratejik diguince, yaratici taktikler ve ydnetim teknikleriniir brada yuratuldgi
biatlnlegik pazarlama ilefiminin mantgi, uyumu(sinerji) sézgtuinde gizli olup; butiinkgk
pazarlama ilefimi, iletilerin cok daha etkin olmasina katkida bulunétiibleik pazarlama
iletisimi, ayni zamanda iletilere belli bir dizen vernmesigslar. Ureticive tiiketici iki yonl
iletisim tanimlanmakta ve bu ilgtim siireci, uzun soluklu tiketici vnarka ilgkilerinin
kurulmasina katkida bulunmaktadir (Peltgko 2001, 18-19).

Veri tabamgelistirme,
Bollimleme,

Etkilesim noktalari,

iletisim stratejilerinin belirlenmesi,

B
B R
I
e e ]

Marka aglari,
Pazarlama amaglari,
Pazarlama karmasi,

Pazarlama iletisimi taktikleridir.

Sekil 1.Butiinlgik Pazarlamdletisimi

Sureci,Sekil 1'deki gibi isleyen butinlgik pazarlama ilegimi sekiz gamadan
olusmaktadir. Bunlar (Erdem, 2006, 24);

« Veri tabam geltirme,

« Bolumleme,



« Etkilesim noktalari,

- lletisim stratejilerinin belirlenmesi,
« Marka alari,

« Pazarlama amaclari,

« Pazarlama karmasi,

« Pazarlama ilegimi taktikleridir.

Bltinleik pazarlama ilegiminin uygulamadaki 6nemine yonelik olarak,
Southwest Havayollari'nin yagti bir calsma ornek gosterilebilir. Eylil 1993 yilinda
Baltimore’un dsina ucgglar balatildiginda, Southwest Havayollari'nin vaimdan,
disUk ucw Ucretlerinden ve surekli servislerinden habersin @gu sahili yolcularini
haberdar etmek icin, ugtan be hafta dncesirketin bgkani Herb Kelleher ve Vali
Maryland birlikte Southwest’in Baltimore’a g§ini anons etmi ve onu, Baltimore
halkini yuksek ugutcretlerinden kurtaracak bir “can simidi” olaranke etngierdir.
Daha sonra Cleveland’a 49 dolarlik gdicretini balatmak icin, Cleveland Hayvanat
Bahcesi’ne 49 ilkokul grencisi Ucretsiz olarak goturilgtiir. Ayrica, Baltimore'da
devamlh yolculuk eden kisa mesafe yolcularina, IBsest'in sik ucg programina
katilmalari halinde 6zel bir promosyon uygularfacadogrudan posta yoluyla
iletilmistir. Calisanlar tarafindan Baltimore caddelerinde, yugiaretinin “fistik oldgu
vurgulanarak, fistik ve bildiriler gatilmis; televizyon reklami ve basili reklam
yapilmstir. Halkla iliskiler, dogrudan postalama, satutundurma ve reklameklindeki
bu butunlik, servisler glamadan, havayollarina 90 bin yolcunun yer ayirimasol
acmstir (Kocabg, Elden ve Celebi, 1999, 63)

Ambalajlama, guclu bir pazarlama araci olarak, Wdtave de promosyonel
degser yaratmaktadir. Ambalajlamanin gittikce artan gmkilde, bir pazarlama araci

olarak kullaniimasinda gili faktorlerin etkileri olmaktadir (Kotler, 200G118):

Yenilik Firsati, Yenilikgi ambalaj, tuketicilere pik yararlar ve Ureticilere de
biyuk karlar splamaktadir. Pompali mekanizmaya sahip sivi sabumlpazarin belli

bir béliumune sahip olmasi gibi...

Bltinlesik pazarlama ileiiminde ambalaj, s6zsuz ilgitn sglayan bir aractir.
Tuketici, raflardaki ambalaj ile markagkisini ve iletme iliskisini kurabilmektedir. Bu
gorev, onceleri daha ¢ok reklam aragiia yerine getiriimeye c¢allirken, ginimizde

bu gorevi ambalaj Gstlenmeyeskamistir (Tasyuran,2002, 67).
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Birgok uretici tarafindan ¢gu zaman en son adim olaraksddulen ambalaj
tasarimi, genellikle ambalaj tretiminin yapilgcanatbaalarin veya tesislerin grafik
tasarim birimlerinde gegirilmektedir. Bu gamada ambalaj tretimine yodnelik teknik
problemler ¢oéziumlenirken, marka kiglive Grin algisi gibi konular arka planda
kalmaktadir. Ozellikle reklami yapilmayan bir urimitiiketiciyle arasindaki tek ilgtim
aracinin ambalaj oldwnu digunursek, bu konuda alinacak olagisel kararlarin ne
kadar riskli oldgunu anlayabiliriz (Ergtven, 2006, 71).

Yeni bir Ordn icin etkili bir ambalaj geliriimesinde, birbirini takip eden
kararlar verilmektedir. Birinci karar, paketlemevkaminin belirlenmesine gkindir ve
paketin esas Urun i¢in nasil olmasi veya ne yapgasktgini izah etmeyi amaclar.
Daha sonra ek unsurlar icin de karar verilmesi lge@oyutlar, sekil, malzeme, renk,
yazi karakteri, logo). Ambalajlamaya girensifle unsurlar, fiyatla, reklamla ve ger
unsurlarla ahenkli bir tarzda bigteilmelidir (Kotler, 2000, 419).

1.4.2 Ambalaj - Kimlik liskileri
Isletmenin imajina, marka konumlandirmasina yonelidtkkariyla baglantili
olan; marka kimli basta olmak tzere, ambalajin bazi kimlik kavramlariyilgkilerine

degsinmeden 6nce, ilgili bazi kavramlari kisaca tanyatak olursak;

Kurumsal Kimlik: Belli bir kurumun, kendi kurum ici veya kurumschda imaj,
davranglarini, durgunu ve temsil etme bicimlerinin timd olup; Grinkee Grdn
ambalajlar da bu kimii tasiyan unsurlardandir. Ambalaj Uzerindeki renk ya da
kullanilan logo, kurumsal kimgin simgeleri olarak kullaniimaktadir.

Marka: Benzer mal ya da hizmetleri, rakiplerin mal yahilametlerinden farkli

kilabilmek icin kullanilan ayirt edickaret (s6zcuk, saygekil) olarak tanimlanabilir.

Marka Kimligi: Markaya ait tim yonleri lgatan, markaya gkin parcalardan
¢cok batini O6nemseyen bir kavram oluptetmenin, yapfii is (uzmanhk alani),
tuketiciye sundgu fayda ve gletmenin ksili gi bilesenlerinden olgmaktadir. Marka

kimliklerinin secimi, marka dgerini etkileyebilmektedir.

Marka Degeri: Urlin, fiyat ve ambalajin dgaimla birlikte 6lcilmi olan marka
imaji ve bunlara eklenen gerlerden olgur. Markanin bilinilirligi, pazar pay! ve fiyat
esneklgi, liderlik, markaya yonelik ileimdeki tutarlihk, marka bamhligi, Grin
kalitesi, dgitim, fiyatlama ve ambalaj tasarimi gibi unsurlagiti marka deer

gostergelerini olgturmaktadir.
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Urin ambalajlari:  Uretildikleri kurumun kimlgini ve Grinun marka
Ozelliklerini  tsgimaktadir. Firmalar yapilarini, Grin politikalaginikimliklerini
urtinlerinde ortaya koyarlar. Uretici kirgii ve marka ile olgturulmus imaj, Griindn
tuketicinin bellginde yer etmesi acisindan, bircok reklam yontemmndaha etkilidir.
Marka, yeni bir Grindn tasariminin, sonuctakgasesini etkileyen énemli unsurlardan
biridir. Urtiniin kimligi, bu marka altinda tasarlanmaktadir. Marka ve Uiileserek,
arinin - mesajini hedef tlketiciye gtlar. Ambalaj tasariminda, kolaylikla
gorulebilecek bir noktada, Ureticinin kirgini belirten bilginin ve Uriin markasinin yer
almasi, cok 6nemli bir rol Ustlenmektedir. Cokulugiletmelerde ambalaj tasarimina,
tipki reklam calhmalarinda oldgu gibi iletisim stratejilerinin, kurum ya da marka
kimliginin bir parcasi olarak bakilmaktadir. Tiketicir @mbalaja bakginda, bir

kimlik, yasama yonelik bir davragibicimi gérmelidir (Mehmeti, 2003, 134).

Ambalaja kazandirlan kingin mutlaka herhangi bir temaya yonlendirilmesi
gerekmemektedir. Kimlik, ambalaj icindeki trinltnetigi hakkinda da bilgi aktarabilir
(Urdnun  sicakfil, yumuwakligi vb.). Bunu, kullanilan renklerle veya ambalaj

malzemesinin cinsiyle de @&amak mumkindir (Ozkaraman, 1999, 80).
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2. TUKET iCi DAVRANI SLARI

2.1.Tuketici ve Tuketici Davranisi Kavramlari

Tuketici pazarlamanin temelini ghurur. Clnkd dretilertrinleri ya da sunul:
hizmetleri tiketecek bireyler olmasay bu mal ve hizmetlerin tretimi, pazarlanmasi, &
satimida olmazdi ya da devam edeme

Tuketici davrangi, bireylerin veya gruplarin, trnleri, hizmeri, fikirleri veya
deneyimleri secmesi, satin almasi, kullanmasi Viahdiktan sonra elden ¢ikarmasi

ilgili stiregleri inceleyerbir bilimsel ¢alsma alani olarak tanimlanabilKog, 2012, 35).

Tlketiciler ihtiyaglarinda dolayr hareket etmekie. Burada kendimizi
disinmek bize en iyi orrg verir. Hepimiz birer tlketiciyiz veiketici olarak ygam
boyu devam ihtiyaclarimizi mal ve hizmet alarak gideririz.

Tuketici pazarlama kavraminda ¢conemlidir. Urlinlerin pazarlanmasinda ise
Onemli faktor tuketicilerin davraglarinin tahmin edebilmesidir.

Psikolojik Etkiler
-Ogrenme
-Guduleme
-Kisilik

-Algilama

-Tutum

Durumsal Etkiler

-Fiziksel Cevre
-Sosyal Cevre
-Zaman

-Satin Alma Nedeni
-Duygusal ve
Fiziksel Durum

Sosyo-Kulturel Etkiler
-Danigsma Gruplari

-Aile

-Sosyal Siruf
-Kigisel Etkiler
-Katar

Demografik Etkiler

-Yas

-Cinsivet

-Egitim

-Cografik Yerlesim
-Meslek

-Gelir

Tuketici Satin Alma Sireci

-Sorunun belirlerlenmesi

-Secenekler hakkinda bilgi edinme

-Secenekleri degerlendirme
-Satin alma karan

-Satin alma sonrasi degerlendirme

N\

Sekil 2:Genel Tiketici Davranislari

Kaynak:(Odabs ve Barg, 2008, 50)

Gunumuzde tuketim, artik bir fizyolojiihtiyagtan ¢ok bir psikolojiktatmini,
cevreye le kurulan bir ilegim araci olarakkullanilmaktadir. Tuketiciler kullandiklat

artnlerle bir imaj olgturug cevrelerine dgiince yapilarini, kimolduklari, degerleri

49



hakkinda bilgi vermektedirlerinsanlar pahali tablolari ve sanat eserlerini herar bi
yatinm araci olarak ve hem de nadide sanat eserlesahip olmanin kendilerine
verecekleri farkli olma hisleri nedeniyle satin aktadirlar. Hatta yukarida da kisaca
deginildigi Gzere Urlnler ve hizmetler, 6zellikle de ¢ok glitiiks markalarin Grtnleri
ve hizmetleri, bazi insanlar tarafindan onlariilikierini tamamlayan, hayati derecede
onemli bir unsur, neredeyse bir tapinma araci vélidmsuzlik iksiri gibi algilanmaya
baslanmglardir. GFK Group pazar ag@rma sirketinin 2005 yilinda yayinlagi bir
rapora gore Turkiye luks marka ghiinltgt liginde doérdinci Ulke oldu. Luks marka
diskiinligiinde Misir, Hindistan ve Filipinler sirasiyla 1in@'nci ve 3’'Uncl sirayi
aldilar. Bu liuks marka dulnligl siralamasinda Suudi Arabistan 6'nci, Almanya
15’inci, italya 16'nci, ABD 19’uncujngiltere 23'lincii vsveg 33’lincu oldu (GFK,
2005). GFK’nin bu argirmasinda siralamada ilk 10’a giren tlkelerde rgadilimin-
daki sitsizligin de ¢cok yuksek olmasi dikkat cekicidir. (Kog, 20B4).

Tuketici Davrarginin son yillarda 6neminin artmasinda etkili olaktérler;

1. Giderek buylyen sletmeler ve buna g olarak hiyeragik yapidaki

katmanlarin artmasi
2. Bilingli tuketiciler artmasi
3. Tuketimin duygusal bir olguya dogiiaesi
4. Urunlerin daha fazla yenilikcilik gereklgi(Kog, 2012, 37).

Tulketiciler Gzerindeki ¢cagmalar, firma ve kurulglara tiketiciylesu konular

anlayarak pazarlama stratejilerini ggétimelerine yardimci olur:

1. Tduketicilerin farkh alternatifler arasinda nasilisdndigl, hissetigi,

sebeplendirdi ve sectginin psikolojisini

2. Tuketicinin kendi cevresinden(kultar, aile, medyaasil etkilendiinin
psikolojisini

3. Aligveris yaparken ya da kararlarini verirken tuketicininrdasini

4. Tuketicinin kendi bilgisi ya da bilgsiem yetenekleriyle ilgili kisitlamalarin

karar ve pazarlama sonuclarini etkifedi

5. Tuketici isteklendirme ve karar stratejilerinin dfin 6nem dizeyi ve

tuketicinin ilgisine gore nasil farkliliklar gostegini
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6. Pazarlamacilarin tiketiciye daha etkili yteak icin onlarin pazarlama
kampanyalarinin ve pazarlama stratejilerinin  nasjyum s&layip
gelistirdiklerini (Perner, 2014).

Tuketici davrarginin 4 ana uygulamasi vardir:

1. ik olani ve en acik olani pazarlama stratejisi dgirdaha iyi pazarlama
kampanyalari icin. Orrgn, atstirmalik reklamlari  @gleden sonra
programlarina  konulmasinin  sebebi; tiketicilerin keagz yiyecek
reklamlarina kamn algiya acik durumda olmasidir. Yeni Urtnlerimgékle
baslangicta ¢ok az tuketici tarafindan bilinirler. 8din devaminda yayea
daha cok tiiketiciye yayiliilk olarak, sirketler yeni tanittiklarini trtinlerde
ticari baari s&layana kadar yeni urtinleri iyi finanse etmelidkinci olarak
da birkagc devamli miierinin marka seceneklerini etkileyeéoeden

baslangictaki migterilerin memnuniyeti dGnemlidir.

2. kinci uygulama ise kamu politikasidir.1980’lerdarkaya akne tedavisi igin
Acuutane tantirildi. Maalesef, Accutane hamileler tarafindamaiginda
dogumda sakatliklarla sonuclangtir. Fizikgilere kadin hastalari bu konuda
uyarmalart sOylense de hala biggo bu ilaci alirken hamile kaldi.
Tulketicilerin dikkatini cekmek icin, Federdla¢ idaresi (FDA) deforme
bebeklerin resimlerini ilaclar Gzerinde gosterilinegerektiren bir adim
atti.

3. Sosyal pazarlama satmak yerine tuketicinin fikinealmay icerir.

4. Son olarak tuketici davraglarini anlamak bizi daha iyi bir tiketici yapar.
(Perner, 2014).

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir eRonfaaliyeti olmadgl,
insanlarin satin alma davralarini etkileyen pek cok @ik sebebin oldgu ortadir. O
halde, tiketici davragu, bireylerin veya gruplarin, mal veya hizmetldikirleri veya
deneyimleri se¢cmesi, satin almasi, kullanmasi Wieukdiktan sonra elden cikarmasi ile
ilgili surecleri ve bu surecleri etkileyen faktcilenceleyen bilimsel bir cagma alani
olarak tanimlanabilir. TUketici davragnsadece satin alma esnasinda olanlail,datin
alma gamasindan onceki ve sonraki durumlari, Banzalarla ilgili deneyimleri ve

cssitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2007, 21).
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Tuketici davrangl, tuketicinin ic ve dy desiskenlerinin bir olgutidir. Bu
degiskenlerin aralarindaki gkilerini bilmek sonucunda, tuketicinin nasil davaagsi
konusunda ¢ozumler yuritme ol@naermektedir. Dy desiskenler tiketicinin cgrafi
cevresi, ekonomik, sosyal durumu ve mgislegitim durumu sayilabiliric desiskenler
denildiginde tuketicinin istek ve ihtiyaclarini belirleyemsikolojik ve fizyolojik
degiskenlerdir (Nuhglu, 2006, 44).

Tlketici davrargl satin alma samasini éncesini ve sonrasini ilgili deneyimleri
ve caitli faktorleri de ele almaktadir. Tuketici davramin incelenmesinde de
varsayimlar ve oOzelliklerin incelenmelidir. Tiketidavrangi 6zelliklerini yedi ana

konuda toplamak mimkundur (Odabae Barg, 2003, 30).
Bunlar:

1. Tuketici davrangi gudulenmk bir davranstir: TUketici davrary tiketiciye
ait amaca giden gudilengndavrangtir. Amag, kagilanmadginda gerilim yaratan
ihtiyac ve istekleri tatmin etmektir (Egtu, 2012, 6).

2. Tuketici davrangi dinamik bir sdrectir: Tuketici davranglari surekli
degsisken ve dinamik bir strectir. Satin alma kararidiirectir. Tuketici davraglari ile
bu dinamik olan bu sureci surekli etkiler. Bu sileecsatin alma 6ncesi, satin alma ve
satin alma sonrasi faaliyetlerdir (Eho, 2012, 06).

3. Tuketici davrangi cesitli faaliyetlerden olusmaktadir: Tlketici davranginin
meydana gelmesinde belli etkiler olgtwr. Bu davrarglarin olismasinda hepimizin
kendine ait dgiinceleri, deneyimleri vardir. Bu glincelerin bazilar isteyerek ve belli
bir plan strecinde yerine getirilirken, bazilasddifi olarak yapilabilmektedir(Odalba
ve Bars, 2003, 32).

4. Tuketici davrangl karmagiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gosterir:
Tuketici olarak sergiledimiz davrang bir kararin alindii zamani ya da ve sirecin ne

uzun olabilir.

5. Tuketici davrangi farkli roller ile ilgilenir: Bir tuketici kendi ihtiya¢ ve
istekleri icin yapildgl satin alma karari tiketimigerceklgtirildi gi disinulir. Fakat
tiiketici bazen kendisine pia farkli bireyler farkli roller tstlenebilirler. tegin bir
tuketici arkadaina hediye alirken arkagiain ihtiyacina gore almaya ¢ah Bu alg

veriste tiketici ve tiketen ayni gidir.

52



Tuketici davrarginda farkli roller ve bu rollerin bifgmleri bulunmaktadir. Bir
satin alma karar sureci incelegidide, Balatici, Etkileyici, Karar verici, Satin alici ve
Kullanici olmak tzere erol bulunmaktadir (Odakave Barg, 2003, 35).

6. Tuketici davrany cevre faktorlerinden etkilenir: Tiketici davramgi dis
faktorlerden fazlasiyla etkilenir bu Ozglliile degisebilen ve de uyum gtayan bir
yapiya sahip oldgunun gostergesidir. Genel olarak tim bireyler satma strecinin
farkli asamalarinda cevresel faktorlerden etkilenmektediagnyurlu glindesemsiye
kullanmak buna bir 6rnektir.(Odapare Bars, 2003, 36).

7. Tuketici davrany kisiden kisiye farkllik gosterebilir: Farkli kisilerde farkl
tiketici davrarginin gostermesi kisel farkliliklarin bir sonucudur. Bir tlketici
davrangini anlamak istiyorsaniz o davram farkhliklarinin nedenlerini anlamak

onemlidir.

2.1.1 Tuketicinin Satin Alma Karar Sureci

Pazarlama acisindan tiketici son derece 6ngmaatadir. Bir Grind ya da
hizmeti satin alan insanlar farkl farkli harekelee Buna gore; satin alma sirecinde
degerlendirilmesi uygun olacaktir. Satin alma karaautigketiciler bakimindan ayni gibi
gozukse de bazisama ya da adimlarin hizli gecilebgdi bazilarinin ise uzun
surebildgi gorulecektir. Bu durum; Grtnin nitglj tiketicinin bilgi diizeyi, gibi bir dizi

degsiskene gore farkhlik gosterebilecektir (Argan, 2008).

Satin alma karar sureci tuketicin belirli haye ihtiya¢c duymasi ile ortaya cikar
daha sonra ya bu ihtiyaci giderilir veggelendirir ya da ertelenir.

Tlketicinin satin alma kararini etkilemek tzerekliaklar gosteren modeller
vardir. Pazarlama ilgimi veya tiketici davraglari kapsaminda tGzerinde durulan dort
modelden s0z etmek olasidir. Bunlar,

1) Sorun C6zme Modeli
2) AIDA Modeli,
3) Etkilerin Hiyerasgisi Modeli

4) Yeniliklerin Kabulti Modeli’dir (Odabg ve Barsg, 2002, 332).

Bu modellerde karar verme stirecinin sorun, farkikdga da dikkat cekme ile
basladigl gortlmektedir. Sonrakisamalarda bir ihtiyacla ortaya ¢ikan durumu ¢6zmek

icin bilgi arama davraginin uygulandil gorulmektedir.iste bu gamalarda tiiketici
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satin almak istegdi triin hakkinda bilgi aramaya ¢dar. Daha sonra bilgi toplanan trin
hakkinda dgerlendirmeler yapilir sonug¢ olumlu ise drin satimia Bu modelin son
asamalari satin alinan, kullanilan drunlerirgeidendirilmesi ile ilgilidir. Dgerlendirme
olumlu ya da olumsuz sonuclanir ve buna gore téketaha sonraki satin alma
davranginda buna goére hareket eder.

Tablo 2: Sorun C6zme ModelisAmalari

Sorun C6zme Modeli AIDA Etkilerin Hiyerar sisi | Yenilerin Kabuli
Modeli Modeli Modeli
= Sorunun = Dikkat = Farkina Varma » Farkina Varma
Belirlenmesi . . .
» llgi = Bilgi » llgi
= Arama :
= Arzu = Benimseme » Degerleme

= Degerlendirme
= = Eylem = Tercih = Denem

= Karar .
= Jkna ve Satin Alma] = Kabul

= Satin Alma Sonrasi
Davrang

Kaynak: Odabsg ve Barg, 2002, 332

Sorun C6zme Modeli gamalari

Sorunun Tanimlanmasi:Sure¢ sorunun tanimlanmasi ilelaa Buradaki sorun
fiziksel, sosyal, psikolojik bir eksikliktir. TUket icerisinde bulundgu durum ile
arzulanan durum arasindaki farka gore trinin sdtnaya ihtiya¢c durumunu belirler.
Mevcut durum, o an olunan durumun cevabini ortaggak Arzulanan durum ise

ulasiimak istenen noktadir. (Argan, 2012, 06).

Sorunun Ortaya Ciks Nedenleri: Tlketici ile farkli problemler nedeniyle satin
alma sirecine Btar. Tuketicinin dgisimi simgeleyen elemanlar genel olarak, trtnlerin
tiukenmesi veya azalmasi, elinde olan urtnlerdemutsuzluk, yeni kgullarin ortaya
ctkmasi yeni trtnlerin ortaya ¢ikmasi gibi dururdiafKaralar, 2005, 262)

Sorunun ortaya ¢ikini maddeler halinde siralarsak;
Uriinlerin azalmasi ya da tiikkenmesi

Mevcut durumdan hmutsuzluk

Parasal durumdaki @sgim

Yeni ihtiya¢ ve kaullarin ortaya ¢cikmasi

YV V. V V V

Yeni Uruinlerin ortaya ¢ikmasi
(Argan, 2012, 163-164).
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Tiketici Sorunlarinin Olgiilmesi: Tiketicilerin kagilastigi sorunlar yaygin
olarak sezgi ile yontemi kullanilir. Pazarlamacipan kurarak kendisini tiketicinin

yerine koyar sorun tespit edilebilir(Argan, 20185).

Tlketicinin satin alma kararindaki sorulari veyalpemleri @renebilmek igin;
kararini nasil verdiklerini, kararlarinin Uzerindgkili olan unsurlarin bilinmesi

gerekmektedir.

Pazarlamada tiketici karar modellerisie modeller aracilgiyla aciklanmaya
calisiimistir. Bunlardan biri de “uyarici - tepki modeli"diklodele gore tiketiciler karar
verirken farkl iki tir uyaricinin etkisinde kalntaklirlar. Bu uyaricilardan “pazarlama
uyaricilar’” olarak isimlendirilenler sietmenin miterisine sundgu hizmetlerin
cesitlili gi, onerdgi fiyat, vade gibi kontrol edilebilir pazarlama ggkenleridir.
“Cevresel uyaricilar’, miierinin icinde yaadgl cevreye ilgkin, isletmenin kontroll
olmayan, ancak talebi nitelik ve nicelik acisindatkileyen orf ve adetler, gelir,
demografik ve teknolojik yapi gibi faktorlerdir. @xici - tepki modeline goére uyaricilar,
tuketici tarafindan onun davraeal 6zelliklerine gore derlendirilecek ve modelin son
boluminde yer alan ciktilara gilcaktir. Baka bir deygle, misteri kendisine sunulan
mal veya hizmeti “kara kutu” icinde yer alan; kiikl) sosyal, kiisel, psikolojik
faktorlerin etkisi altinda dgerlendirecektir (Karafakgu, 2005, 89-90).

TUketici satin alma karar sireci sorunun tanimlanila bglar. Tuketicinin
durum ile arzulanan durum arasindaki fark satinaalhtiyacini belli eder. Mevcut
durum veya gercekjen durumun cevabini ortaya koyar. Mevcut durumaddsiklik
(6rnezin, cep televizyonun bozulmasi gibi) sorununu aatgykarir. Arzulanan durum
tuketim sonrasi hayal edilen durumu ifade eder. ddewdurum ile arzulanan durum

arasindaki fark memnuniyet derecesini belli ed&rgén, 2012, 161).
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Nereden

Kaynak, (Altunisik, 1999, 30)
Sekil 3: Tuketici davraiarinin boyutlari

Bugunin pazar ekonomisincSekil 3’'te gosterildgi tizeretiketicilerin bg cesit
karar verme durumunda olgiw séylenebilir (Bozkurt, 20(, 102):
« Ne satin alacal
« Ne kadar satin alace
« Nereden satin alace
« Ne zaman satin alace
« Naslil satin alacal
Tuketicinin bu bg soruya cevabi ve ya cevaplar ile tiketime karair wee
uygular.

Pazarlama yoneticisiki soruya cevap arar. Bunlar paZasatlarni argtirmak
ve Uretilenmal ve hizmetleri daha yiksek bir pazkonumund konumlandirmak.
Pazardakitiiketicilerin satin alma kararlarive markalar arasindaki tercihlerini har
nasilyaptiklarim bilmek gerekmektediisfamaslu, 200¢, 127).

Tuketicinin satin alma kan streci,su agamalardarolusmaktadi.

Intiyacin fark edilmesi: Tiketici; fizyolojik, zihinsel ve ds uyaranlar
yardimiyla ihtiyacini fark etmektedir. Tuketicinin kendisinde, ailesi veya

arkadalarindan gelebilegg gibi bir Grur ile ilgili olarak da ortaya ¢ikabili
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Bilgi Toplama: Birey bu gamada, ihtiyacini hangi Urlinle kdayaca
hakkinda bilgi toplar. Birey i¢sel olarak gegmie @renmeleri ile ilgili bilgilere

kullanabilecgi gibi; birey dgsal olarak ailesi, arkaglarina da bgvurabilmektedir.

Alternatiflerin Degerlendiriimesi: Toplanan bilgiler giginda seceneklere
bakilir. Caitli faktorler bu gamay! etkiler. Tuketiciler bazen, sebepsizsekilde satin
alma noktalarini dastirebilir. Bu dezisiklik tuketicinin psikolojik ve ya fizyolojik
durumundan kaynaklanabilir. Tuketicilerin alterflati  degerlendirebilecekleri

unutulmamalhdir (Siegel, 1996)

Satin Alma Karari ve UygulanmasiTuketici kendisi i¢cin en uygun olani

sectikten sonra ilgili sagiyerine giderek mal veya hizmeti satin alir.

Satin Alma Sonrasi Dgerlendirme: Satin alma sdreci, tiketici igin bir
ogrenmedir. Tuketici, sonra yapagaalimlar icin yeni birseyler &renmg olur. Bu
asamada, memnuniyet durumuna gore tuketictedendirmesini yapar (Kog, 2007,
244-248).

2.2.Tuketici Davranis Modelleri

Tuketici davrarglarinin siniflandirilmasinda iki @ssik yaklasim bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi, geleneksel yakimm olan ve tuketici davraglarini gudulere
dayanarak aciklayan “aciklayici” modellerdir. gBi grup ise, davraglarin nasil
olustuguyla ilgilenen “tanimlayic1” ya da “modern” olarakdlandirilan modellerden

olusmaktadir.

2.2.1 Aciklayici (Geleneksel) Modeller

Tlketici davrarglarinin nedenlerini guduler arag@lyla aciklamaya cajan
modellerdir. Bir malin ya da markanin, Otekileredee tercih edildiini aciklamaya
calirlar, ancak bu tercihin neden yapgom godstermezler. Eklektik bir anlagla
gelistirilmi slerdir. Iste bu sebeple ilgili bilim dallarindaki atemacilarin adlariyla
aniimaktadirlarislamalu, 2006, 132).

Bu modellersunlardir.
> Iktisadi gudulere @rlik veren Marshall’'in Ekonomik Modeli,
> Psikolojik faktorlere girlik veren Freudian Model,
> Ogrenme teorisine dayanan Pavlovian Model,

» Sosyal psikolojiye @rlik veren Veblen Modeli.
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2.3. Tiketici Davranisinin Diger Disiplinler ve Bilimler ile 1liskisi
Diger disiplinlerde ve bilim alanlarinda olgu gibi pazarlama ve tuketici
davrangl da dger disiplin ve bilim alanlarinda gstirilen bilgilerden faydalanmaktadir.

Sekil 4'te tuketici davrarginin faydalandii bu temel alanlari gésterilmektedir.

Matematik/ist
atislik
Biyoloji

Davranisi
°
G

Sekil 4:Tuketici davradarinin dger disiplinlerle ilgkisi(Kog, 2012, 45).

Ekonomi ve Tuketici Davranisl

Ekonomide meydana gelengigkler (blylime, faiz oranlari, glticaret dengesi,
enflasyon, di ve i¢ bor¢c miktari, ssizlik ve doviz kurlar) tiketici davragu Gzerinde
onemli etkilere sahiptirisletme ve onun bir alt dali olan pazarlama ve yiagaplama
disiplinin altindaki bir cama alani olan tuketici davranida dolayli olarak ekonomi

biliminden tureyerek geitigi icin bir bilim alani olarak ekonomiden faydalarnktedir.
Isletme ve Tiiketici Davransi

Tuketici davranyi ile isletme arasinda ¢ok yakinsgki vardir. Yakin bir ilgki
olmasi d@aldir. Clnki Tuketici agverisin ana unsurudur.

Sosyoloji ve Tuketici Davransi

Tlketici davramy ile sosyoloji arasinda yakin bir ski vardir. Sosyolojinin
ilgilendigi degerler, sinif, kultar, dil gibi bircok konu ttketidavrangini 6nemli bir
bicimde etkilemektedir (Kog, 2013, 46). TERAOzellikle Dggu Anadolu ve Glney
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Dogu Anadolu bolgelerinde kacak elektrik kullaniminzakmak igin din temelli
mesajlar kullanngtir. “Kacak elektrikle 1sinan su ile abdest olmgmsul hi¢ olmaz;

cenaze de asla yikanmaz.”
Psikoloji ve Tiketici Davranisi

Tlketici davrangini en cok etkileyen bilim dalidir. Psikolojidekigdama,
O0grenme, benlik gibi bircok konu tuketicileri anlanaayalsmis ve deerlendirme

yaparak pazarlamacilara faydalanmalari icin sungtianu
Hukuk ve Tuketici Davranisi

Tuketicilerin ve toplumun cikarlarini gozetlemekhnigonulan ve gletmelerin
pazarlama faaliyetlerini dizenlemeye yonelik pek gasa ve kural bulunmaktadir. Bu
yasa ve kurallarletmelerin Grun, fiyat, pazarlama ilgtni ve daitim tasarlamalarinda
cok etkili olabilmektedir. Yasalar, yonetmelikldrararlar ve bunlarin uygulanmalari
ulkeden Ulkeye catlilik gosterebilmektedir. Orngin, Avrupa’da ok yaygin olan
katalogla akverisin Turkiye'de gelsememesindeki en 6nemli sebeplerden biri tiketici

haklarini koruyan yasalarin Turkiye’de yeterincguignamamasidir.
Antropoloji ve Tuketici Davrani si

Antropoloji, dinyadaki topluluklarinin koéken kultérini inceleyen ve bu
kokenin nerden geldini, kdltdrlerin evrimini aratiran bilim dahdir. Antropoloji
fiziksel antropoloji ve sosyal antropoloji olmakeie iki alana ayrilir. Tlketici davrani

daha ¢ok sosyal antropoloji ile yakindan ilgilidir.

Insan davraglarinin daha iyi ankalabilmesi icin bu davraglarin nasil
evrimlestigini anlamak yararli olacaktir. Erkeklerin mangalerini gonulli olarak
ustlenmeleri de antropoloji ile ilgili olabilir. &scaglarda avci erkekler birka¢ gunlik
bir avdan mg@aralarina donduklerindesiai ve cocuklarini ¢ok acikmibir halde
buluyorlardi. Avladgl geyikle veya bgka bir avla ailesini acliktan ve 6lmekten
kurtardgini distinen erkek bu gururun vepiihazzi kaybetmemek igin getiggliava
kimseye el surdirmeden kendisisatgakmakta ve eti yine kendisignimekteydi.

Biyoloji ve Ttketici Davranisi

Ihtiyaclarin bir kismi biyolojik yapiyla, bir kisnala psikolojik yapiyla ilgilidir.
Ornegin, insanlar biyolojik yapilari gegenormal olarak dort ila alti saatte bir acikirlar.
Bu Ozellik ile tuketici davragini dizenleyen kumarhanelerde Ucretsiz yiyecek ve
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alkollli icecekler verilmesi, kumar oynayan gterilerin ddullendirilerek iceride daha
fazla tutulabilmesi icindir. Alkol ve ger uywturucular beyni uygturup rasyonel karar
almayi engellegii gibi bireyleri gereksiz risk almaya itkisel vegigdiisel davranmaya
sevk etmektedir. Alkol tiiketimi bireylerin kayip Zan¢ ayirimlarina iyi yapamamalari-
na, blyuk ve kucuk kayiplar konusundaki farkindahiki kaybetmelerine neden
olmaktadir.

Felsefe ve Tuketici Davrari

Felsefe temel olarak giindelik hayatin merkezindealan ve Uzerinde insanlarin
bircogunun pek de fazla dunmedgi estetik, iyi-kotl, gercek ve adalet gibi konulari
inceler. Tuketici davragini etkileyen dgerler ile felsefe arasinda yakin bigki vardir.

Anatomi ve Tuketici Davranisi

Anatomi insan yapisini inceleyen bilim dahdir. @ik insanin viicudunun
anatomisini ilgilendiren tasari insanlarin otugdu yattgl; otomobilden giysilere,
mobilyadan dier pek cok iriin grubuna kadar olan tiim uriinleilestkinsanlarin satin

alma davrarlarinin incelenmesinde de anatomiden faydalanitabil
Mimarlk ve Tuketici Davrani sl

Tlketici davrangi disiplininin mimarlik alanindan faydalanmasi géikke
magazalarin, akveris merkezlerinin ve marketlerin tasarimlarinin geiimesi
konularindadir. Akveris merkezlerinin daha cok mgigrinin, daha fazla miktar ve
¢esitte Uriin ve hizmeti daha rahat satin almasina imigiecelksekilde tasarlanmasi ve
uygulanmasi tuketici davragmni ve mimarlik bilgilerinin bir arada kullaniimasini
gerektirmektedir. Orn#n, benzin istasyonlarinin pek gunda lavabo ve tuvaletlere
market kismindan gecilerek girilir. Bunun bir amamisteri olmayanlarin sikca

lavaboyu kullanmalarini 6nlemektir.
Cografya ve Tuketici Davranisi

Farkli ca@rafyalarda yerylzusekilleri, iklim gibi faktorlerin farkli olmasi
nedeniyle farkh tiketim kaliplari geir. Ayrica, insanlarin icinde bulunduklari gafya
onlarin kaltdrlerinin olgmasinda da oldukca etkili olabilmektedir. Sicakelgkde ve
bdlgelerde ygayan insanlar sicaktan bozulmalarini 6nlemek igyegeklerine daha
fazla baharat (6zellikle kirmizibiber ve karabibétpyarlar. Bu nedenle sicak
ulkelerdeki damak tadi ile gok Ulkelerdeki damak tadi mevcut yiyeceklerirgi@adya
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sebebiyle farkli olabilmelerinden kaynaklanakildgibi, yiyeceklerin hazirlanmasi ve
korunmasi ile ilgili olarak yapilan farkl aktiviezden de kaynaklanabilmektedir.
Ingiltere gibi bol y&ish Ulkelerde fast food urunlerinde evlere servignmet cok

yayginken, Fransa vialya gibi tlkelerde bu tir Uriinlerin restorandaagk havada

yenmesi daha yaygindir.

2.4. Tuketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tuketicileri etkileyen faktorler nelerdir? Tuketi€arkli markalari nigin tercih
etmektedir? Bazi mal veya hizmetleri hep belirli Yerden almalarinin nedeni nedir?
Bu sorular oldukg¢a gugctur. @o zaman, tiketicinin kendisi bile satin alma dawniam

tam sebeplerini anlamaz (Mucuk, 2001, 79).

Tiketici bircok faktoriin etkisi altindadir. Bunldoirey olarak veya sosyal
acllardan olgabilir. Bu faktorler, tiiketiciyi csitli bicimlerde etkilemektedir (Unliionen
ve Tayfun, 2003, 3).

Tuketici davrarglarini etkileyen faktorleri genel olaralsagida belirtiimi olan

basliklar halinde toplamak mumkundidr (Durmaz, 2011), 36

2.4.1. Tuketici Davransini Etkileyen Sosyo-Kdlttrel Faktorler

Tuketiciler, karar vermeden dnceggozaman onlarin fikirlerinden yararlanmak
icin cevrelerindeki kiilere dangirlar. Tavsiye gruplari; satin alma kararlariniirken,
guven duyduklari, iyi aji veris yaptiklarina inandiklar kiler, aileler, gruplar veya
orgutlerdir (Karafakiglu, 2005, 100).

Tlketici davramglarini etkileyen sosyal bir faktor olarak aile, kya cevre”
denilen alt kisimda yer almaktadir. Ailenin tiketsatin alma davragu Uzerindeki
etkisi, caitli unsurlara bgli olarak deisir. Pazarlama karmasinin eturulmasi
acisindan satin almayi gercekte kimin yapta birlikte, bu kararin kimleri etkiledi de
onemlidir. Ailede erkgin, kadinin ve ¢ocuklarin rollerinin ne olglu nasil dgistiginin
bilinmesi yararli olacaktir (Gilbay, 2005, 22).

Kaltar ve ona bgl olarak alt kiltir de tuketici davragarini etkileyen faktorler
olarak kagimiza cikmaktadir. Aile ve 6zellikle ¢cocuklar,sgdiklar cevreden, zaman
icinde cevreye ikkin temel dgerleri alirlar ve bunlari benimserler. Bu da omlari
istekleri, tutum ve davraglari Gzerinde etkili olmaktadir (Karafalgiu, 2005, 98). “Bir
toplumda, bir grup insan tarafindan gluulan ve kgaktan kgaga aktarilan ygam

bicimi” seklinde tanimlayabileg@miz kuiltur, maddi ve manevi kultirgéleri olmak
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Uzere iki grup @eden olgmaktadir. Maddi kultar geleri icerisinde evler, binalar,
teknoloji, eyalar, her turli arag ve gerecler, giysiler ve lakigibi somut @eler
bulunmaktayken; manevi kuiltirgéleri de dil, din, inanclar, gelenekler, normlar,
distnce bicimler gibi soyut kavramlardan ghaktadir (Ko¢c 2007, 210). Kalttrin
tuketim algkanliklar tzerine etkisi konusunda, Turkiye’dem@i yatirim yapan ilk
sirket ve bir ciklet Ureticisi olan Baycan Oheverilebilir. O donemdsirketin yonetim
kurulu bgkani olan A. Ozcan, Cin’e yapilan yatirim igianlari séylemitir, “Cin’de
ciklet Gretimi olmadgini gordik. Gecfiimiz yihin sonunda yatirrma kladik. Cin
halkinda gereksiz tuketim ghkanligi yok. Tasarrufa ajmislar. Baglangicta 10-15
milyon dolarlik bir kapasitemiz olacak. Pazarsw@tdiktan sonra 30-40 milyon dolarlik
kapasiteye cikagaz.” (Karalar, 2003, 145-146).

Kaltartn tuketici davranlari Gzerindeki etkisine bir Bka 6rnek de beyazya
ureticisi Whirlpool sirketinin, Hindistan pazari igin ebatlar ¢ok kigtide ince
buzdolaplarn Uretmesidir. Buzdolaplarinin kiguk asmin nedeni, Hindistan’da
yiyecek saklama ve korunmasinda daha cok bahamatlgémteminin kullaniliyor
olmasidir. Ayrica pek ¢ok Hintli icin buzdolabi lpirestij Grtinti iken, galimis tlkelerde
temel bir ihtiyactir (Kog 2007, 208).

Pazarlama yonetimi acisindangeli bir dnemli kavram da alt kdltardur. Alt
kaltar, bir ana kaltar icinde kendi der yargilari, gelenek ve davraglarini sergileyen
gruplardan olgmaktadir (Erdem, 2006, 75). Alt kdltar, st oOzellikleri ile (gelir
dizeyine bgl sosyal sinif, etnik koken, yam sekli, bulunulan cgrafi konum, dini
inanclar vb.) ait oldgu kilturden farkh davraglara ve dolayisiyla da satin alma
davranglarina etki edebilmektedir. Orgim, istanbul’'un cgitli ilcelerindeki marketlere
g0z attgimizda, marketlerin birbirinden farkli olduklar zg carpmaktadir. Bazi
marketlerin gir§ kapisinin hemen ginda dnceden temizlengnve stantlara muntazam
yerlestiriimi's, hatta ¢gunlukla jelatinlenerek ambalajlangnsebze ve meyve reyonlari
tuketicileri kagilarken, bir bagka ilcedeki benzer ya da ayni marketitesinde ise ayni
sebze ve meyveler aleladesymis sekilde sata sunulabilmektedir. Yine ayigekilde
magaza aydinlatmasi ve havalandirmasi, triin ve makhlcgi, bulundurulan Grin ve
markalarin farkl olmasi, promosyonlu Urin sayssihatta cagan personelin tiketiciye
yonelik davrarnglari gibi farkliliklar; istanbul’da ilceler arasindaki alt Kkultir

farkhliklarindan kaynaklanmaktadir.

62



TuUketici davranglarini etkileyen kuoltirel faktorlerden biri de saysiniftir.
Sosyal sinif, benzer oOzellikleri dolayisiyla toplumdiser fertlerinden, tyelerinden
ayrilan insan topluluklandir. Soysal siniflar, ben deerleri ve davrasiar
paylamaktadir. K§inin bir sosyal sinifin Gyesi olmasi, onun giyirokudysu gazete,
izledigi televizyon kanali, dinle@i muzik gibi davranglarina etki etmektedir
(Karafaki@lu, 2005, 98). Tiketici davragini tahmin etmede sosyal sinifin gelir miktari
karsisindaki goreceli deerine bakacak olursak (Erdem, 2006, 76):

» Sosyal sinif, sembolik yonleri olan fakat fiyati sl veya orta olan

alimlarda (kozmetik, alkollt icecek vb.) daha iyi tahmin aracidir.

» Statl veya sembolik yonleri olmayan buyik harcamdalgbuyik ev aletleri

gibi) gelir, daha iyi bir tahmin aracidir.

» Pahali, sembolik Grtnlerin (otomobil, ev, liks raalvb.) alimlarinda hem
sosyal sinif hem de gelir verileri birlikte, dahg ibir tahmin araci

olmaktadir.

Kaltarel faktorler kendi igerisinde Kultur, Alt Ktilr, Sosyal Sinif olmak tzere

uc alt balik altinda siniflandiriimaktadir.

Sosyal Sinif: Toplumda dger insanlarla, ayni ilgileri, ayni hayat tarzinyna
degerleri ve ayni davragibicimini gosteren, genellikle homojen olarak gagplis
topluluklar olarak ifade edilebilir. Sosyal sinrlaggok sayida ortak nitelik (gelir tipi ve
kaynai, meslek, dger hukimleri, ikametgah tipi ve yeri, meslekisada gibi) belirler.

Sosyal siniflar arasinda kesin hath sinirlar yoktu

Kaltar: degerler sisteminin, insanlarla ilgili ahlak, tutumyf,6adet, inanc,
davrang, sanat yaklgmlarinin toplumda payidan sembolleridir. Kulttrel faktorler
batin tiketiciler icin gunlik yamda cok 6nemlidir. Toplumsal olarak yenilip,

yenilmeyen, ne giyileggni geni dlclde kultur belirler (Mucuk, 2009, 76).

2.4.2. Tuketici Davransini Etkileyen Sosyal Faktorler
Sosyal faktorler kendi icerisinde dama gruplari, aile olmak Uzere gh&lar

halinde toplanabilir.

Aile: Kdlttrel deserlerini ileten bir alt kdltardir. Cocuk, kiltirele sosyal
degerlerini, algkanliklarini aileden kazanir ve onlarin izingita Bu nedenle tiketim

aliskanliklarini aile birinci dereden 6nemlidir.
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Danisma grubu: Arkadslar, kongular gibi yakin cevre ve dinsel kurglar,
ticari orgitler darsma gruplarini olgturur. Uyeleri, sadece bilgi, tutum bakimindan

degil ayrica satin alinaga mazazanin sec¢imi esnasinda etkihede bulunurlar.

2.4.3. Tuketici Davranslarini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tuketicini davrarginin belirleyen dgiskenler seklinde tanimlanabilecek olan
psikolojik faktorler, tiketicinin gereksinimleristekleri, guduleri, algilamasi, tutumu ve
ogrenme surecidir. Nedeni ne olursa olsun, hic¢ kimhsigac duymadil bir mal ya da
hizmeti talep etmez. Dolayisiyla bir mal ya da herim satilabilmesi, onun igin bir
gereksinimin var olmasi veya uyariimasi gerekmekté¢darafakiglu, 2005, 90).
Ancak psikolojik faktorler tek bana satin alma davrammi etkilemede vyetersiz
kalabilmekte; psikolojik faktorlerle birlikte kisel, sosyal ve de kilttrel faktorlerin bir

buttin olarak satin alma davramda etkili oldgu gortlmektedir.

2.4.3.1. Gudileme véhtiyaclar

Gudu, bir bireyi bir harekette bulunmaya iten yafdekli bir hareket yolunu
digerine tercih etmeye itecelekilde etkileyen kuvvet vegélerdir. Guduleme ise, bir
veya birden c¢ok insani, belirli bir amacagdo pozitif ve surekli olarak harekete
gecirmek icin yapilan cabalarin toplamidir (Akatyddk ve Budak, 1999, 204-205).
Gudulerin temelinde ihtiyaclar bulunmaktaditiyaclar, herhangi bir anda hissedilen
bir fizyolojik veya psikolojik eksiklik veya mahruiyet hissinden kaynaklanmaktadir.
Birey, higbir ihtiya¢ hissetmegii anlarda “hemostatik denge”dedir. Hemostatik denge
hicbir susuzluk veya aclik gibi fizyolojik; yalnik, can sikintisi, sevgisizlik gibi
psikolojik ihtiyacin hissedilmedi an ve durumdur. Hemostatik dengenin @du

durumlarda, kilyi harekete gecirecek bir neden olmamaktadir (R0g@7, 132).

Guduleme, Bireyi bir harekette bulunmaya veya bir hareketuyol dgerine
tercih etmeye isteklendirmeye itecgkkilde etkileyen kuvvet ve glerdir(Akat ve
Budak ve Budak, 1994, 209). Pazarlama aglagcisindan guduler ¢cok énemlidir.

Onemli olan da, bu gldulerin g olarak ortaya c¢ikariimasidir.

Maslow, olgturdusu ihtiyaclar hiyeragisinde, ihtiyaclarin temeline fizyolojik
ihtiyaclari (acghk, cinsellik vb.) oturtmytur. Bunu gtivenlik ihtiyaci (barinma, korunma
vb.); sosyal ihtiyaclar (sevilme, sevme vb.); salig taninma ihtiyaclarn (liks tiketim,
kuliip veya dernek uyelikleri gibi) ve son olarak kiainin kendini gerceklgirme

ihtiyaci izlemektedir.
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Davranslarin arkasindaki sebepler agilenadan, davraglarin anlailmasi
mimkin olmamaktadir. Tuketici davrglarini anlayabilmek icin, tuketicilerin
ihtiyaclarini ve onlari harekete geciren guduletamak gerekmektedir. Bir tiketicinin,
diger tuketicilerle ayni satin alma davr@gni goéstermesine gmen, bu davraginin
temelindeki sebepler, tiketiciyi harekete gecirédider farkh olabilir. Pazarlamacilar,
pazarladiklart mal ve hizmetleri gelecekte de pamaayi surdurebilmek, daha fazla
sats yapabilmek veya ilave bka Urlnlerin sagini salayabilmek icin pazarlama
bilesenleri stratejilerini olgtururken, insanlari herhangi bir trin satin alirkemekete

geciren guduleri goz 6nunde bulundurmalidirlar (ROQ7, 132).

2.4.3.2. @renme

Ogrenme, kjinin tecriibe yoluyla davraglarinda ortaya cikan @asmedir. Bir
mal ya da hizmeti satin alanski doyuma ulatigi zaman onu yeniden satin alir.
Kullanip memnun kaldikca yeniden satin almagilimi guclenecektir. Bdylece
tuketicide, mal veya hizmet icin giderek giclenédandu bir tutum olgacak ve
markaya bglilik artacaktir. Olumsuz deneyimler de olumsuzutaf digincelerin

olusmasina neden olacak, marka&llagl azalacaktir (Karafakghu, 2005, 94).
Ogrenmenin taniminda ic 6nemfebulunmaktadir (Erdem, 2006, 88):
« Ogrenme, davrastia olusan bir dgiskenliktir.
« Ogrenme, tekrarlar ve yantilar sonucu meydana gelen bigigiliktir.

« Ogrenme sonucu ofan deisikligin, mimkin oldgunca surdirilmesi

gerekmektedir. Ber bir deysle, uzun stre devam etmelidir.

Pazarlama ve tiketici davraniacisindan grenme, bitinkgk pazarlama
iletisimi aracilglyla hedef kitlenin @grendikleri sonucunda davratarini degistirmesi
anlamina gelmektedir (Kog, 2007, 102).

2.4.3.3. Algilama

Kisinin cevresindeki cgtli uyaricilari duyu organlari ile tanimasi algra
olarak adlandirilir. Algilama iki tarafli bir sitep olymaktadir; gudiler ve tutumlar
hem algilamay etkiler, hem de algilama, guduletutemlari etkiler. Ayrica duyum
surecleri duygusal surecler ve simgesel sureclalgleama teriminin igerisinde yer alir.
Duyum surecleri, uyaricilarin peluyu organi ile algilanmasiyken, simgesel strecler
uyaricinin tuketici bell@nde bir imaj yaratmasidir. Duygusal surecler isgricilarin,

ilgili hoslanma dizeyini belirlemesidir(Yikselen,1994, 26).
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Algilama, kgilerin ¢cevreden gelen uyaricilari, kendileri iginlamli bir dinya
yaratacak sekilde yorumlamalaridir (Karafakgtu, 2005, 92).Algilama, sadece
fizyolojik bir olay dezil, ayni zamanda psikolojik bir olaydir. Algilamachir zaman
fotograf makinesi ile fotgraf cekmeye benzemez. Algi daima bireyin 6zellikiéen
bir seyleri kapsarinsan gérdgi ya da duydgu herseyi algilamaz. Aynseyi duyan ya
da goren iki kji, bunu farkh bicimde algilayip yorumlayabilitsfamaslu, 2003, 91).

Insanlar surekli olarak cevrelerini smamaya, tanimaya, gienmeye ve
anlamaya programlangtir. Duyu organlari birer bilgi toplayici olarak Igarlar ve
insanlarin c¢evrelerini tanimalari, anlamalari v@redmeleri icin bilgi toplarlar.
Insanlgin bugiin estigi uygarlik ve gelimislik diizeyine varmasinda insanlarin surekli
olarak etrafindakileri merak etmesi, anlama ve lahgaya cakmasi ¢ok énemli rol
oynamstir. Cevreyi algilama cabalarinin bebeklik evresin@-3 ya) daha belirgin,
disaridan hissedilirsekilde oldgu gozlemlenebilir. Bebekler etraflarindaksgyalari
ellerine alarak, galar &izlarina atarak etraflarini duyumsamak isterlerbeder
guzel reklam melodilerini dinlemek, renkli ve haedk reklamlari izlemek igin
aglamalarini kesip pur dikkat bu reklamlari izleyatet.

Algilamanin olabilmesi igin beduyuya gelen bilgilere maruz kalma sonra
bunlara dikkat ve yorumlanmasi gerekmektedir. Massyinuldgu ortamda bulunuyor
olmak mesajin algilanmasi anlamina gelmez.

Goruntuler .
Gozler

Sl Kulaklar

Yorumlama

Kokular Maruz Kalma Dikkat

Burun .
Tatlar . (Exposure) (Attentione)
Agiz

(Interpretation)

dokunduklarinda

verdikleri his el

Sekil 5. Algilama Sureci
(Kaynak: Ko¢ 2010, 105)
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2.4.3.4. Tutumlar

Tutum; bir nesne, bir ki veya kkiler, bir konu, fikir hakkindaki olumlu veya
olumsuz dgerlendirmeler ve bu @gerlendirmelere, sonucuna gore davgasergileme
egilimidir. Tutumlar, kazanilan deneyimlerden ve e bulundgumuz cevreden
Ogrenilirler (Ko¢ 2007, 158). Pazarlama acisindarurtyt bir mali ya da markayi
degerlendiren bireyin, o markaya kartakindgl olumlu ya da olumsuzgdimini ifade
etmektedir. Sosyal psikoloji acisindan tutum iségtici dinyasinin gudusel, duygusal,

algisal ve kavramsal gariacisindan orgutlendiriimesidilsfamglu, 2003, 108).

Tutumlar gozlemlenememelerine kar, gobzlemlenebilen ve incelenebilen
davranglari ortaya cikartan gimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu
olusturan bileenleri de beraberinde incelemeyi getirir. Bazisnaacilarin tutumlari,
inang ve dger iliskileri olarak agiklama caimalari yetersiz kaldi igin; ¢ bilgenli
tutum aciklamasi kabul gorulstiir.(Odabal ve Barg, 158-159).

Tutumun bilgenlerisu sekilde sirlanmaktadir:
1. Duyussal Bilesen
2. Bilissel Bilesen
3. Davrangsal Bilegen

Duygusal Bilgen: Iginde tarafsiz bir bilgiden ziyade olumlu (mutlujukese,
takdir, tatmin) ve olumsuz bir his ve duygusfpanlik, kizginlik, can sikintisi, korku
vb.) barindinr. Tuketici davraglar ile ilgili arastirmalarda bilgsel a&irlikh pazarlama
mesajlarina nazaran duygusglrakli pazarlama mesajlarinin, inhtiya¢ farkinddduk az
olan tiketiciler (kendi ihtiyacglarini ¢ok iyi tanayanlar) Utzerinde daha cok etkili
oldugu goralmigtar. Turkiye’de de siyasi reklam ve sloganlara whginda, mesajlarin
cogunlukla bilissel deil, duygusal oldgu goérilmektedir (Ko¢ 2007, 164-165).
Duygusal bilgenlere hitap edilerek, tiketici tutumlari ggirilebilmektedir. Orngin,
bir toz deterjan ambalaji Gizerinde; pembe tonlarkullaniimasi, gilimseyen bir bebek
resminin yerlgtirilmesi ve de “bebginizin saligini koruyun” benzeri bir sloganla,
bebek kiyafetlerinin yikanmasinda guvenle kullarilé&cesinin vurgulanmasi, annelerin

0 deterjana yonelik olumlu tutum ggirmelerini sglayabilmektedir.

Biligsel Bilegen: Tuketicinin bir tutum nesnesi ile ilgili olarak anclari ile
ilgilidir(Erdem, 2006, 98). Bilisel bilgen, tutuma konu olan nesne hakkindsginkn

tum inanclarini kapsar ve gercek olmalari gerekmderwak bilgiler ne kadar gerge
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dayanirsa, o kadar kalici olmaktadir.

Bilgilerin degismesi tutumun da ggsmesine yol acar. Tuketicinin Grin, marka
Ozellikleri ve mgazanin sundiu hizmetler hakkindaki inanclari ve bilgileri, lsgel
bileseni oluturmaktadir. Tuketicinin dgrlendirme ve satin alma davr@gnin
degsismesi pazarlamacilarin triin ve marka o6zelliklerijggi inanclari desistirmesine
baglhidir. Eger pazarlamacilar, Uriinler ve marka o6zellikleri ksundaki inanclar
degistirebilirlerse, tlketicinin  dgerlendirme ve satin alma davrgni da
degistirebilirler (Odabai ve Barg, 2003, 159). Orngn, plastik ve camgisede satilan iki
farkli markaya ait sutlerden, cam olanin yenidetiakuma elvegli olmasi, plastik
olanin ise dpaya zarar verdine inaniimasi sebebiyle, cagigenin tiketici tarafindan

tercih edilmesi tutumun bisel olmasinin sonucudur.

Davranissal Bilesen: Bir nesneye ya da olaya karcevap verme ya da tepki
gosterme glimini ifade etmektedir. Pek cok satin alma ya dhmama Kkarari,
davrangsal bilgenin tutuma, onun da eyleme yansimasi ilerohktadir {slamalu,
2003, 110). Bu bikenin devreye girgii ve tutumu etkileyerek, tiketiciyi satin alma
eylemine yoneltfii duruma 6rnek olarak, kahve ambalajlarinin iciedsgtirilen hediye

bardak kampanyalari gosterilebilir.

Tutumun Fonksiyonlari

Tutumlarin kginin hedef ya da gereksinimlerine gniesine yardimci olmak icin
olusan bir fonksiyon oldgu soylenebilir. Bir tutum birden fazla fonksiyonwyna
zamanda yerine getirebilmektedir. Fonksiyonlar ibimden ayri, kopuk olarak @d,
birbirini destekler bicimde etkisini gostermekted@dabal ve Barg, 2003, 166-167).
Tutumun birbirini destekleyen dort fonksiyonu butugktadir:

Fayda Fonksiyonu: Mal ya da hizmetin veya markanin, tuketiciye yarar
sglayip s&lamamasi ve bunun sonucunda tuketicinin, o mainbitzya da markaya

olumlu veya olumuz tutum sergilemesi ile ilgilidir.

Deger Ifade Etme Fonksiyonu Tuketiciler, Griiniin sadece objektif, rasyonel
niteliklerine gore dgil, ayni zamanda Urinin kendisi icirgithgl anlama goére tutum
gelistirirler. Kendi benlgini, olusturdusu tutumlarla korumaya c¢ahn tuketici, kendi
kimligine uyum sglayabilecek Urinleri satin almayailemlidir (Odabasi ve Bars,
2003, 167).
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Ego Savunma FonksiyonuTuketicilerin belirli kisi, nesne, olay ve olgulara
karsi pozitif veya negatif tutumlara sahip olmalari,lasm benlik ve kiliklerini
korumalarina yardimci olabilmektedir. Tiketicileelidi mal ya da hizmetleri satin
alarak, duyduklan psikolojik eksikliklerini gidemk veya daha iyi hissetmek
isteyebilmektedirler (Kog 2007, 160).

Bilgi Fonksiyonu: Insanlarin dgisen dinyaya ayak uydurabilmeleri ve
degisiklikleri anlayabilmeleri icin bilgsel bir yapiya ihtiyaclari vardir. Bir takim
tutumlar, insanlarin bu ihtiyaclarini gidermeleringardimci olmaktadir. Bilgi
fonksiyonu, insanlarin icinde yadiklari dinyayr anlamaya c¢ahalari anlamina
gelmektedir. Fakat bu kavram, insanin kendisinileglen olay ve nesneleri anlamasiyla
ilgili olup, insanlarda bulunabilengtenme aki ya da @renme achi ile ilgili degildir
(Kog s. 161). Burada tuketici kargk bir durumla kagilastiginda ya da yeni bir triin
ortaya ciktginda, tuketicinin edingg bilgilere bali olarak tutum olgmaktadir
(Odabal ve Bars, 2003, 168).

Tutumlarin Ozellikleri
Tutumlar, hem batunlikleri icerisinde hem de uremurlagisindan bazi

ozelliklere sahiptirislamglu, 2003, 114):

e Her tutumun bir objesi vardir. Obje, bir Grin yafdar olabilir. Her tutumun

bir giict vardir. Bu guig, tutumun hienlerinin giict olarak dgianulebilir.
* Tutumlar, elemanlarinin karmi&ligina bl olarak, kargik olabilirler.
e Bir tutum, baka bir tutumla ilgkili olabilir.
e Bir tutumla baka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.
e Tutumlar @renilerek olgur.

»  Bir bireyin tek bir tutumu da&l, bir tutumlar buttnt vardir.

Tutumlar degisebilir, desistirilebilir.

Tutumlarin Olgilmesi

Tutumlarin tam olarak ol¢ctilememesine (kesirglikh sonuclar veremeyebilir)
ragmen, pazarlama faaliyetlerinde tutumlarin tespitneeki ve de gletme lehine bu
tutumlarin dgistiriimesi istezi ve gereklilgi sonucunda birtakim tekniklerle tutumlar
Olculmektedir:
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Tutum ve Inanclar: Tutum ve inanclar tiiketicinin algilamalarini ve
davranglarini dgrudan etkileyen olgulardandir. Tutumlar duygulayami sira dgtinsel
islemleri de icerir; verilen mesajin algilanmasindarpgklik yaratabilir ve mesaji
animsama derecesini etkileyebilinancglar ise, @i kaynaklarin argiriimasiyla elde
edilen bilgiler veya kiisel deneyimler sonucunda gtalugu kanitlanmy bilgi olarak
verilebilir. iki faktor birbiriyle bir butiin gibidir sonuc olaraker ikisi de birbirini
etkilemektedir (Stanton, 1975, 85-86).

Likert Skalalari: Tuketicilerin tutumlarim didzenli ve anlamli biekilde ifade
edebilmelerine olanak gamalari ve pazarlama agtamalari yapanlar icin
uygulamalarinin kolay olmalari sebebiyle, yaygiarak kullaniimaktadir (Kog¢ 2007,
167). Bu 0dlcek, cevaplayicilarin belirli ifadeleree 6lcide katilmadiklarini
gostermektedir. Olgek, “kesinlikle katiliyorum, Katorum, ne Kkatiliyorum ne
katilmiyorum, katiimiyorum, kesinlikle katilmiyordnolmak Gzere bir dizi yanittan
olusur (Gegez, 2005,159).

Semantik Farkliliklar Olcesi: Boyutsal ayirma olarak da adlandirilan bu 6lgek,
besli ya da yedili (1'den 7’ye) bir dlcek Gizerinde ngktalarda birbirinin ziddi sifatlarin
yerlestiriimis oldugu ve pazarlama agrmalarinda (6rngn, rakip driin, marka veya
magazalara iljkin imaj ve goruntl, marka «li gi calismalarinda) oldukga sik kullanilan
bir 6lgek turtdir. Olgek yedili ya da geoldugundan, ortada kalan dordiincti ya da
dcuncl secenekler yansiz olma durumunu temsil ederlclara dgru gidildikge,
yaklasilan taraftaki sifata cevaplayicinin katilma desgue arttgl varsaylimaktadir
(Gegez, 2005, 159).

Tutumlarda Beklenti-Dger Modeli: Tuketicilerin sahip oldgu inanclar,
tutumlar ile yakindan ilgilidir. Eer bir otomobil markasi ile ilgili tutumlarin 6lgilesi
isteniyorsa, buna karttketicilerin sahip olduklari olumlu ve olumsuzumlarin hem
genel olarak farkhliklar gosterebilesiehem de tuketicilerin, o otomobile dair sgi#
konular ile ilgili farkh yargilara sahip olabilekleri unutulmamalidir. Otomobilin
dayaniklilgl, servis gnin gengligi, yakit tuketimi gibi konular hakkinda yargilar,
tuketiciler arasinda farkliliklari gésterebilmekiteoc, 2007, 168).

2.4.4. Tuketici Davransini Etkileyen Kisisel Faktorler
Kisisel faktorler tiketici davraglarini etkileyen onemli faktorlerden biridir.
Insanin kendisine 6zgu biyolojik ve psikolojik 6ddkrinin butiinine kilik denir.

Cesitli ki silik 6zellikleri satin alma davragini etkilemektedir(Mucuk, 2009, 81).

70



Kisisel Faktorler: Urintin imaji, ne turlu ihtiyaclari tatmin egitile tiiketicinin
ihtiyaclari, ksisel benlik anlayi, kendi imaji ve dgerleri arasindaki Qgulik ve uyum
derecesi, bireyin ilgi derecesini belirlemektediHedef kitlenin ihtiyaclarinin,
degerlerinin ve benlik anlaylarinin @renilerek, bunlarin pazarlama Bilerinde
(marka adi, marka imaji, ambalaj, pazarlama mesajlhi) belirgin birsekilde ortaya

konulmasi gerekmektedir.

Uriin ile Tlgili Faktorler:  Genel olarak, bir Griiniin tiiketici agisindan ifade
ettigi risk derecesi arttik¢a, o Urtine famiktarda artmaktadir. Fakat risk denilince akla
sadece parasal risk gelmemelidir. Bazi durumlangerdrisk turleri, 6rngin sosyal
veya psikolojik riskler, daha etkili olabilmektediBdyle bir durumda tiketicinin satin
aldigi bilgisayar ya da takim elbise, daha fazla sosggh psikolojik risk taidigi icin,
evine aldg mobilyadan daha fazla riske yol acabilmektediryriéa, bir Grin
kategorisindeki alternatifler arttikga, riskte bunparalel olarak artmaktadir.
Seceneklerin pek fazla olmgdidurumlarda, ttketiciler Boyere bilgi toplamaya ve
analiz etmeye calmazlar. Daha fazla ¢#, daha fazla risk anlamina da gelmektedir.
Urlnle ilgili bir diger faktor de hedonik faydadir. Bir Griiniin hedordldas! arttikca,
ilgide artmaktadir. Tuketiciler, haz duyduklarn dlér konusunda daha fazla ilgi
sergilemektedirler.

Durumsal Faktorler: Satin almanin gercekksi durum ve ortam, alaka
acgisindan oldukga énemlidir. Ayrica, sosyal baskathkayi arttirabilmektedir. Uriiniin
satin alinmasi ve/veya tuketimigkalar ile birlikte yapiliyorsa, alaka dizeyi ddhaala
olabilmektedir. Satin alma kararinin veriime zamgaklastikca da ygunlasmanin ve

ilginin artac&! gdzlemlenmektedir.

2.4.4.1. Ya ve Yasam DOnemi Asamalari

Insanlarin ygami boyunca ihtiyaclarinin kalanmasinda yave ygam donemi
asamalari buyudk rol oynar. Her yagurubunun gereksinim ve ilgi duygiw trin ve
hizmetlerin farkliliklari vardir. Yg tiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikimlemden
dolayi o markaya sadik kalabilirken, genc¢ tukegicilbunun tersine tiketici

bilinglenmesini gerektirecek bir yam dongusu surecindedir.

2.4.4.2. Ygam stili
Yasam stili kavrami, bireylerin gunltik yantilarini neredeyse her yonuyle ele
alan kapsamli bir icete sahiptir. Yaam stili sadece bireylerin fikirlerini ¢¢ bunun

yani sira ilgi alanlarini, ayrica paamanda yapilan faaliyetleri de icerir.
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Tuketicilerin nerede yadiklari, satin alma davrafari, kisisel Ozellikleri,
tutumlari, ilgi alanlar, fikirleri, faaliyetleri & orgutsel Uyeliklerinin yaninda ga
cinsiyet gitim ve demografik 6zellikler de g6z 6niine alinapazar bolimlendirilmesi

yapilabilir. Bu da ygam stilinin pazar bélimlendirmesindeki 6nemini g@dist

2.4.4.3. Ekonomik kagullar

Ekonomik kaullar, tuketicinin Griin seciminde karar verirkenr v@an sartlar
veya durumlardir. Orrign, araba almayi diinen bir kginin isini kaybetmesi, bu
konudaki karardan vazgecmesine; aksine,smaazam yapilmasi ise glindiginden
daha iyi bir marka veya model ya da fikirgégirerek araba alma karari vermesine yol
acabilir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011, 119).

2.4.4.4. Meslek
Tuketicinin meslgi, belirli mallara gereksinim ve talep glurur. Farkli meslek
gruplari ¢cok dgisik araclara ve gereclere ihtiyac duyarlar. Ayrigketicilerin istek ve

ihtiyaclari esitim seviyeleri ile de paralel goultuda artmakladir.

2.4.4.5. Kiilik

Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine given duymadsgimsiz olmasi,
baskalariyla birlikte olmayl sevmesi, girlerine saygili olmasi ve c¢evresine kolayca
alisabilmesi gibi 0zelliklerle ifade edilir. Kilik, eger ki dagru olarak tespit edilebilir ve
kisilik tipleri ile Griin ve marka secimleri arasindagdu bir iliski kurulabilirse, tiketici

davranglarini analiz etmede yararli bir gigken olabilir (Kotler, 2000, 170).

2.4.4.6.58lik

Salik tuketici davrarglarini etkileyen kisel faktorlerden biridir. Gut (protein
hastalgl) teshisi konduktan sonra kirmizi et Grdnlerini satirmay1 birakan veya
gozlerini  kaybettikten sonra otomobil merakindan zgegen birey; tuketici

davranglarinin etkilenmesine birer drnektir.

2.5.Tuketicinin Satin Alma Davranslarinda Ambalajin Onemi

Gunumuzun rekabetci ortaminda gtEiiler stpermarketlere her gitiirinde
arunlerin Gzerindeki binlerce iletiyle karkariya kalirlar. Bradshaw ve Philips 1993
yilinda gerceklgtirdikleri, argtirma sonucunda tuketicilerin satin alma dawlaninin
yuzde 51'ini plansiz yaptiklari ortaya cikagtardir. Bu goriler tuketicileri satin alma
konusunda ikna etmenin ne kadar énemli glcw gostermtir(Dilber F, Dilber A ve
Karakaya A, 159).
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Endustriyel dlgekte Uretilen Grunler arasindakkiar azaldgl ve arun cegtlili gi
arttigl icin Urunler arasinda fark yaratmak ve satin akagarini etkilemek gittikge
zorlasmaktadir. Toplumun yam standartlarinin yiokselmesi toplumdaki bireylerin
sailik kosullarina dikkat etmesi, tliketici memnuniyetinin @lana ¢cikmasi ve tuketiciyi
korunmasinin zorunlu hale gelmesi ile endustriyéhilerde ambalaj/ambalajlama daha
da 6nem kazangtir(Dilber F, Dilber A ve Karakaya A, 160).

Ambalaj, pazardaki lar1 ve baarisizlik arasindaki farki yaratabilir ve Grtinden
sorumlu pazarlamacinin da ne derecgabh oldusunu da vurgular. Pazarlamacilar
tuketiciye daha iyi hitap etmek ve dahadoa olmak marka imaji okturarak daha iyi
hale getirmek icin reklam, 6zendirme ve teshir déama buyuk miktarlarda paralar
yatirirlar. Bunlarin sonucunda tiketici bu imajlesteklenen ambalaj sayesinde satin
alma davranina daha yatkin hale gelmekte bir anda ellerinninafinda bulmaktadir.
Ambalaj dgru yer ve zaman noktalarina uyautakdirde saglari patlatabilirken kotu
bir ambalaj ise Urinin karisini dibe vurulmasina nenden olabilir.  Ureteid

tuketiciye d@ru ilerleyen bu uzun yolda ambalajin 6nemi ¢cok ki

Gunumuz piyasasinda ambalajli gida GrUnlerinin aneama da artmaktadir.
Ambalaj tuketicinin cgtli gida tercihinde 6nemli bir parametredir cunligelisen
dinyada gitim seviyesinin yiukselmesine paralel olarak tigi&tr Uriin secerken, satin
alacaklari drunlerin ghkh olmasini ve s@ikli sartlarda Uretilm§ olmasini tercih
etmektedirler (Dilber F, Dilber A ve Karakaya A,Q)5

Uriinlerinde ambalajin  fonksiyonu Uriin  muhafazasigairli degil ayni
zamanda tuketicinin duygularina hitap ederek satma davraminda da etkili bir
faktor haline gelmektedir. Ambalaj, satelemani rolini Ustlenir ¢inki tuketiciyle
Uretici arasinda ki mesaji gtaan bir kanal nitefiindedir (Dilber, Dilber, Karakaya,
2012, 160).

Ambalajin tuketicinin sadece dikkatini ¢ekmekle rkak ayni zamanda
misterilerin ambalaj tGzerindeki bilgiler sayesindegedendirme yapmasina da firsat
verir (Dilber F, Dilber A ve Karakaya A, 2012, 160)

Tlketici tercihlerinin  yonlendiriimesinin temelindemal farkhlatiriimasi
yatmaktadir. S6zgelimi tuketicilerin rakip mallgarcih etme glimleri, ayni tirden
mallarin su veya bu nedenle ggrlerinden farkli olduklarina inanmalarindan

kaynaklanmaktadir. Bu farklihk ya gercekten vardia da yalnizca tiketicinin
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distncesinde yer almaktadir. Ancak tercihlerin yonlaimdesindeki etkisi gz ardi

edilememektedir. Bazi mallar, dzellikleri ggremarkalari ne olursa olsun birbirlerinin
aynisidir. Aralarindaki fark, ambalajlarindan kaglaamaktadirSeker, tuz gibi mallar

bu 0zelliktedir. Ambalajlama benzer mallan farddtirmada en etkin ydntem
olmaktadir (Ozden, 1987, 25-26).

Ambalaj, tuketiciyle ilgkiye giren ilk unsurdur. Tlketiciye glven vermek
zorundadir. Uriine ait pek ¢gkyi ifade eder; trtiniin hijyenilgini, kalitesini, tazekini
vb. ozelliklerini giivence altina alir (Ozkaramar§99, 137). Ambalaj hem koruma
fonksiyonunu taamali hem kolay bigekilde ele alinabilirken hem de portatif olmalidir.
Obiir taraftan da ambalaj tstiindeki renkiblani tiiketicinin g6ziine ve gonliune hitap
etmesi g6z ardi edilmemelidir. Pratikteki uzun i@de sonuclarina goére, tiketici
ihtiyaclarini tayin eden faktoérler (iyiye, gizelahata egmek gibi) ile bu ihtiyaclari
tatmin edecek pazarlama elemanlari (ambalaj, rekFayat ve sat yollari) arasindaki
ili skiler su sekilde bulunmstur (Cakici, 1987, 20-22).

Uygun ve kaliteli ambalaj tasarimi kullanici ileanliliskisinin analiz edilmesi
sonucu sglanir. insan davraginin bir parcasi olarak ambalaj, ikkth ve anlayy
acisindan 6nemli bir aractifletisim araci olarak ambalaj, bireylerin davrganni,
inanclarini, beklentilerini, kimliklerini birbirlene aktarmaklasaret ve mesaj olarak
kullantlir. Gunumuzde psikologlar ambalaji bireyheni¢c dinyalarim ve isteklerini
anlamada ilegim araci olarak kullanir. Ambalaj ile tiketici anadaki iliskide grafik
uygulamalar anahtar rol Ustlenir. Ambalajin yluzegnuygulanan, renk, doku, form,
font, yuzey tasarimi gibi gorsel elemanlar Grinig aldgunu, sgladig faydal
bilgileri tiketicinin dikkatini cekerek, Grtiniin gabasina katki sgamaktadir.

Dunya kentli nifusun artmasi ile ggen ve geken ekonomik yapi sonucu,
ailede cakan kadinlarin sayisi giderek artmaktadir. Ozelldetismis tlkelerde bu oran
%50'nin Uzerinde olmaktadir. @sen bu sosyal ve ekonomik yapi, Urlin stratejilerini
ve dolayisiyla ambalaji da etkilemektedir (Erte®99, 25).insanlar, kisith vakitlerinin
uygun deger kullanimi icin; hazir gidalara (dondurulgngidalar, konserve gidalar,
pismis veya psirilmeye hazir gidalar vb.), kullanim kolagii olan temizlik
malzemelerine (6lcek kabi olan deterjanlar gibijydz duymaya bgamislardir. Bu
ihtiyacin kagilanabilmesi de etkin bir ambalajlama ile gercgkiektedir.
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Tuketicilerin satin alma davrafarindaki dgismeler, ozellikle kuguk birimler
halindeki ambalajlamalarin  6nemini arttigtm. Artik ambalajdaki d@siklikler,
tuketicinin istekleri ve zevkleri dgultusunda gercek$ériimektedir. Ambalajin
gelisiminden dnceki dénemlerde; mallar acikta satilgr, ®lan ambalajlar da kalitesiz
olmasi sebebiyle tiketiciler sadece Urinin kahtsibakmaktaydilar. Ancak
gunumizde durum tersindamektedir (Kgal, 1989, 16). Tasarimi iyi olmayan, benzer
drinlerden farklilgamams, temel fonksiyonlarini yeterince yerine getiremgye
tuketiciye yeterince bilgi sunamayan, cevreye duyamayan ambalajlar, tuketiciler
tarafindan, dretici firmanin beklegliilgiyi gérememektedir. TUketicilerin busamaya
gelmelerinde etkili olan faktorlguunlar olmaktadir (Tgyuran, 2002, 92):

» Artis gOsteren ygam standardi,

* Biulyuyensehirlesme trendi,

» Kadin populasyonury hayatindaki katilim payinin artmasi,

* Tuketim algkanlklarinin dgismesi,

» Tuketici beklentilerinin dgisime usramasi,

* Supermarket, hipermarket ve buyuksadiris merkezlerindeki argj

 Ambalaj malzemesi olarak, gostdrisurimiu fazla olan ambalajlarin

ortaya ¢ikmasi,
» Gelisen iletsim teknolojilerinin etkisi.
« lyi bir ambalaja iljkin temel ilkeleri siralarsak (Erkinay, 1996, 44145
* Bilgi vericilik,
* Duygulara hitap edicilik,
* Fonksiyonellik.

Ambalajin gel§mesi ile birlikte tiketicilere s@gadigl yararlarin yani sira,
isletmelerin bazi uygulamalari sonucu, ambalajin taddganiltici yoénl ortaya
cikabilmektedir. Bu aldatmgekli gogu zaman yasal, ancak etik olmayan uygulamalar

seklinde olymaktadir.

Ambalajda aldatma olayi, tiketici icin genellikle sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Ik durumda tiiketici, satin alma yanilgisinaselij satin aldy mali Greten firmanin
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durastligiine guvenerek algtir. Ancak tiiketim sirasinda aldatgechin farkina varir ve
bekledgini bulamadg! icin o mal bir daha satin almaikinci durumda ise tiiketici,
hicbir zaman aldatilginin farkina varmaz. Bu durum, ilkine gore ¢cok daididir.

Cunku tuketici ayni mali tekrar satin almaya deemtacektir (Kgal, 1989, 94).

Yaygin bir kaniya gore bir¢cok firma eksik malzemél&nmakta ve/veya miktari
yuksek gostermek amaci ile aldatici ambalajlamamydgpadir. Birincisi yasal bir
suctur. Ancak ikincisi yasal olarak bir suc¢ glirmasa bile, tiketiciyi yanilg icin
ahlaki sayllmayabilir. Orngn, 100 gramlik cikolatayi, maliyetleri agtnda, ambalaji
degistirmeden incelterek 80 gram olarak satmak, dolaylfiyat indirimi olarak kabul
edilebilir. Ancak miteriler, Gzerinde 80 gram olgu yazsa bile, onu hala 100 gram
olarak algiliyorlarsa, yanilglardir. Ayrica, ambalaj desikligi Grine ek bir dger
katmiyorsa, sadece ona yeni sUsu vermek amaciypdnmygsa bu tir davragin,
yasalarda engelleyici bir madde olmasa da, ne @ddiki oldgu tartsilabilir. Ancak
bu, tiketicinin algilamasina @adir. Zira gramaji azaltilmgi ¢ikolatay!r satin alan
tuketiciler, bunu bilmelerine kan yakinmiyor ve ayni tatmini ghyorlarsa, Ureticiyi
etik olmayan bir davragisergilemekle suclamak daga olmayacaktir (Karafakgu,
2005, 275).
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3. UYGULAMA

Bu boélimde ambalajlarin gigik fonksiyonlarinin tiiketici ajkanliklari Gizerine
etkisi, etkinlik dereceleri ve birbirileri ile olanbagslantilari incelenmitir. Bu
incelemelere ait analiz, yontem bunlara ait sayealere yer verilmgtir. Arastirmanin
amaci, 6nemi, yontemi, sinirlari, varsayimlari,obgzi ve tanimlamalar ile verilerin

analiz sureci aciklanmaya galmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Ambalajin satin alma davram etkiledgi inkar edilemez bir gercektir. Bu etki
incelendginde ambalajin satin alma davrani etkileyen dgisik fonksiyonlarinin
oldugu gorulmektedir. Bu fonksiyonlar belli gruplanmalagerisine girmekte ve

tuketicilere etkileri dgismektedir.

Arastirmamizin temel amaci olan ambalajlarirgigié fonksiyonlarinin tiketici
aliskanhklari Gzerine etkisi incelenirken; tuketiciteambalajin koruma, kolaylik, bilgi
verme ve cevre gibi fonksiyonlarinin etkililik deesi ve fonksiyonlarin birbirileri ile
baglantilar saptanmaya cgllmaktadir. Bu yolla, ambalaja gkin tim fonksiyonlarin,

tuketicilerin tercihini nasil etkiledi dlctilmek istenmektedir.

Bir diger amac da ise tiketicilerin ambalaj seciminde dapipaislevselliginin
belirlenmesini hedeflenmektedir. Bu sebeple tiketidizerinde bir argirma yapilarak

tuketicilerin Grtin segimlerinde Urinidn ambalajinenderece etkin olgw incelenmgtir.

3.2.Arastirmanin Onemi
Uretilen her urtin gdtli sekillerde ambalajlanarak tiketiciye siia Ambalaj

tuketicilerin Grdnle ilk targmasindaki gorsel g@@dir. Ambalaj, Ureticiler ile tuketiciler
arasinda ilegimi sgglayan en temel unsurdur. Tiketici, bircok sayidakaase triine

Karar verme gamasinda ambalajindan etkilemektedir.

Bir drGndn dreticiden, perakendeciye ve oradan ddReticiye kadar
ulasmasinda ambalajin bircok goérevi vardir. Bu gorevter sire¢ icerisinde yer
almaktadir. Ambalaj fonksiyonlari ile trtnlerinkgticiye guvenli ve saikli bicimde
aktariimasi, ambalajin trtin hakkinda bilgi veribhasi, ambalaj tasarimi ile farkl ve
ilgi cekici olmasi, ambalaj Grintn kullaniminin &glastirmasini sglamall bu sayede
satin alma davragina etki etmelidir. GUnimuzde ise, ambalajlar buganinda bgka
bircok islevi de gordr.
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Batun fonksiyonlariyla ambalaj tim sektorlerde l&nilan bir ara¢ olmy ve
kullanilmaya devam edilecektir. Ambalaj teknolajiniher tarli gekiminden
yararlanmgtir. Ureticiler, Griini satin aldirmak icin ambataplesisik fonksiyonlarini

gelistirerek tuketicisinin ilgisini cekmek istemektedir.

Ozellikle stiper marketler hayatimiza girdikten reoperakende sata ambalaji
bir satg gorevlisi gbrevi gormeye bEmistir. Ambalaj Grinu paketleyen, sdetkilere
karsi koruma gorevinin yaninda, drtnin reklamini yapmasalayan ve driine der

katan bir faktor olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Ambalaj bu fonksiyonlarinin 6neminin élgtlmesi viebirileri ile olan iliskilerin
Olcilmesi ile tuketicinin Grintn ambalaji ile ilgiikirleri 6 grenilerek ambalajin bu

fonksiyonlarina verilen 6nem derecesinde Uretieilgol gosteregg dustinulmistar.

3.3.Arastirmanin Kisitlari
Arastirma kisitlari olarakunlar siralayabiliriz. Argtirmamiza ana kutle olarak
secilen “Bartin Universitesi gencileri” ile sinirlandiriimgtir. Bartin Universitesi yeni
kurulan bir Universite oldtu icin bazi faktltelerde sadece bir ve ikinci siigfencileri
vardir. Argtirma tim siniflarinda @enim gorulen dort yilhk fakulteler ile
sinirlandirilarak demografik dengegtmmaya cafilmistir. Bu da argtirma kitlemizi
sayisal olarak kuculmesine sebep dftuou Anket sayisi ve zaman sinigihn da

aragtirmanin kisitlari arasinda sayabiliriz.

3.4.Arastirmanin Hipotezleri
Hipotez (Denence): Basitge bir idea bir savdir. @bzolarak ortaya atilan bu
iddia d@rulanmaya ya da goulamanin daha kolay bir yolu olarak yalniteaya
calisirrm. Bir hipotez kurup bu hipotezi gaulama ya da yanlima ve sonunda bir

karara varmaslemlerinin batiinine hipotez testi denir (Karaséx.2).

Bu calsmada incele@imiz konunun istatistiksel olarak test edilebilmesn on
adet hipotezler okurulmustur.

Arastirmamizin amaci dipultusunda olgturulan hipotezleri gagida belirtilmistir;

H1, Ambalajin koruma fonksiyonu ile ambalajin bilgtrme fonksiyonu arasinda=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.

H2, Ambalajin koruma fonksiyonu ile ambalajin ¢ceyomksiyonu arasinda=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.
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H3, Ambalajin koruma fonksiyonu ile ambalajin tasafonksiyonu arasinda=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.

H4, Ambalajin koruma fonksiyonu ile ambalajin kdi&yfonksiyonu arasinda=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.

H5, Ambalajin bilgi verme fonksiyonu ile ambalagavre fonksiyonu arasinde=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.

H6, Ambalajin bilgi verme fonksiyonu ile ambalajtasarim fonksiyonu arasinda

a=0,05 anlamhlik dizeyinde ¢ki vardir.

H7, Ambalajin bilgi verme fonksiyonu ile ambalajkolaylik fonksiyonu arasinda

a=0,05 anlamhlik duzeyinde ski vardir.

H8, Ambalajin cevre fonksiyonu ile ambalajin tagarfonksiyonu arasinda=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.

H9, Ambalajin cevre fonksiyonu ile ambalajin kol&yfonksiyonu arasinda=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.

H10, Ambalajin tasarim fonksiyonu ile ambalajindgdik fonksiyonu arasinda=0,05

anlamhlik dizeyinde igki vardir.

3.5.Arastirma Metodolojisi ve Yontemi
Bu calsmada, birinci el veri toplama yontemlerinden bilaro anket yontemi

kullaniimistir. Gerekli veriler, argirmaci tarafindan benzer anamalarla ilgili

kaynaklardan yararlanilarak ggirilen anket formuyla toplanrgiir.

Calsmamiza ait ankette ilk olarak katilimcilaragiiten dizeyi, yga durumu,
meslgi ve gelir dizeyi ile ilgili sorular sorularak degrafik 6zellikler saptanmaya

calisiimistir. Bu kapsamda 11 soru sorulgtur.

Anketimize ait ikinci kisimda ambalajin fonksiyonlale ilgili sorulara yer
verilmis. Ambalajin 6lgtlmek istenen fonksiyonu ile ilggargi ifadeleri katilmcimizin
degerlendirmek Uzere vegalik derecesini belirlemek amaciyla gdincelerini en iyi
ifade eden secepeisaretlemeleri istenngiir. Katilim dereceleri siralanan yargilardan
katilim dereceleri Likert 6lggne gore belirlenmeye calimistir. Anket tim bu sorulari
kapsar sekilde 43 sorudan ofturulmustur. Arasstirmamiza ait anket Ek.1l'de

sunulmuytur.
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3.6.Arastirma Anakiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmada ana kutle olarak, Bartin Universitesinglibsliihendislik Fakiiltesi
mevcut sayisi 1730iktisadi ve idari Fakiltesi 1900 ve giim Fakiltesi 1200 ki
olarak toplam 4736 ki olarak belirlenmgtir. Ana kitlenin hepsine weak zaman

olarak mimkun olmayagasebebiyle, tesadufi 6rnekleme yontemi segtiimi

Tesadufi olamayan 6rnekleme yonteminin secilme meide zaman ve maliyet

kisitlamasidir.

Arastirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindar 0.05 igin+- 0.03,+- 0.05 ve
+- 0.10 oOrnekleme hatalarn igin farkli evren buyldidiinden c¢ekilmesi gereken
orneklem buydklikleri hesaplanaralgsagida Tablo3'te verilmitir (Yazicigslu ve
Erdozan, 2004, 49-50).

Tablo 3. Orneklem buytkliklerogE 0.05)

Evren + 0.03 drnekleme hatasi +0.05 drnekleme hatasi +0.10 drnekleme hatasi
Buyuklagi (d) (d) (d)

p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=05 p=0.8 p=0.3

g=0.5 g¢g=0.2 q=0.7 g=0.5 g=0.2 ¢g=0.7 g=05 qg=0.2 @g=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 PSS 234 303 94 61 79

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81

100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81

1000000 1066 682 896 384 246 323 9% 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 9 61 81

milyon

(Kaynak: Yaziciglu ve Erd@an, 2004, 50)

Ana kutleyi temsil edecek 6rnek blyuglii%95 guvenilirlik diizeyinde %5 hata
pay! ile hesaplanmgtir. Bu veriler giginda hatali ve yandidoldurulacak anketler g6z

onune alinarak anketlerimiz 395ikie uygulanmgtir.

Arastirmaci tarafindan uygulanan anket olasi hatalgdniilmesi ve sorulardaki
yanlig anlamay1 6nlemek amaciyla 4Gikiizerinde 6n bir uygulama yapilghr. Bu 6n
calismadan sonra anket ile ilgili bazi eksiklikler gidieis ve anket formunun son hali
ortaya cikarilmgtir.
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On uygulama yapilan Anket formlari, 01-31 Mayis 20tarihleri arasinda
katilimcilarin doldurdgu 395 adet kullanilabilir anket formu ile elde ediitir. ilgili
anket Ek.1’de sunulngtur.

3.7.Anket Yapisi ve Analizi

Calsmamizda konu olarak, satin alma dawsema ambalajin etkisini
incelemeye yonelik olarak bir anket hazirlagimi Anket sorulari hazirlanirken bu
alanda daha oOnce yapigncalsmalarda kullanilan anketlerden yararlanilarak sorul
hazirlanmgtir ve Bartin Universitesi grencilerine yonelik bir anket camasi
yapilmstir. Farkli siniflarda farkh yagruplarina uygulanan bu anket ile tiketicilerin
satin alma davraginda ambalajin hangi fonksiyonlarinin etkili ofgu ve

fonksiyonlarin birbiriyle olan ikkileri tespit edilmeye ¢ajilmistir.

Anket kisa ve net sorular ile hazirlanmaya 6zentggidsistir. Boylece daha

dogru ve hizli cevap almak hedeflerytm.

Ankette ilk olarak demografik ozellikler saptanmagasiimistir. Anketlerde,
katiimcilara; gitim dizeyi, yga durumu, mesk@ ve gelir dizeyi ile ilgili sorular
sorularak ankete bkEnmstir. Tuketicilerin tUketim akkinlarda ambalajin
fonksiyonlarinin satin alma davralarinda siralanan yargilardan katilim dereceleri
Tablo 4'te (gOsterildii Uzere beli likert Olgcegine gbre belirlenmeye
calisiimistir.“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kamarsizim”, “Katiliyorum”,
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde ifade edilerek katihmcilarin cevap vermesi
istenmitir. Bu sayede tiketicilerin algilari ve tutumlamntaya cikarilmaya caglimistir
ve gerekli veriler toplanmgtir. Anket tum bu sorulan kapsagekilde 43 sorudan
olusturulmustur. Anket Formunun bir 6rige Ek1’de sunulmstur.

Tablo 4: Anketindeki soru 6lge

Kesinlikle Katiimiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5

Arastirmamiza ait anket formunu ikinci kisminda ambhaldonksiyonlarina

gore soru dalimlar asagida Tablo 5’te gosterilngiir.
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Tablo 5: Anketindeki sorularin fonksiyonlara go=gdimi
Koruma Kolaylik Tasarim Bilgi verme Cevre

7 7 19 7 3

Arastirma Analizi
Bartin Universitesi grencileri tizerinde uygulanarak elde edilen 395 aahddet
kodlanarak SPSS programina gigapiimis ve istatistiki analizleri gercelgtrilmi stir.

Sonuglar birlgtirilerek AMOS programlarina uygulangwe analiz verilerine ukalmistir.

Anketimize ait ikinci kisminda bulunan sorulara tfakanalizi uygulannsgtir.
Faktor analizinde temel bienlere ayirma analizi (Principal Component Analysie

varimax dondirmesiemleri yapilmstir.

Dondiurme glemlerin sonucunda cikarilmasi gereken maddeleardakak

dondurmeglemleri tekrarlanny ve bu cergcevede5 kez dondurrglemi yapiimstir.

Faktor analizi yapilirken Antimage dgeri 0,6’dan dgiik olanlar elenngi ve
her doéndirme slemi icin 0,6'dan dgik olanlar cikarilarak doéndirmesleémi
tekrarlanmgtir. Birden fazla faktor altinda aciklanan ifadeidiaktor yikleri arasindaki
farkin %10’dan fazla olmasi dikkate alinarak enl@idaktor yuki dgeri analizlerinde

kullantimistir.

3.7.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada, Bartin Universitesi Muhendislik Fakiltedktisadi ve idari
Fakultesi ve [Eitim Fakultesi olarak Dbelirlenrgiir. Arastirma kapsaminda

fakiltelerimize uygulanan anket sayisi tabloda eydstistir.
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Tablo 6: Uygulanan anketlerin fakultelere gorgitieni

Fakulte Adi Kiz Erkek Toplam
Muhendislik Fakultesi 50 85 135
Egitim Fakultesi 74 61 135
iktisadi veldari Bilimler Fakiiltesi 74 51 125
Toplam 198 197 395

Muhendislik Fakiltesi ve #tim Fakiltesinde 135]jktisadi veidari Bilimler
Fakiltesinde ise 125 $tye anket uygulanmgtir. Anket uygulanan kilerin 198’i kiz
197’si erkektir. Toplam 395 kiye uygulanan anketlerimizin @ami Tablo 6’da
gosterilmitir.

Grafik 1: Argtirma kapsaminda uygulanan anketlerin

fakiltelere gore oransal giami

Arastirmada 6rnek grup olarak secilen Bartin Univessitem Muhendislik
Fakiltesi, Bitim Fakultesi ileiktisadi veidari Bilimler Fakiiltesine @t oranda anket
uygulanmak istenngiir. Fakultelere uygulanan anketlerle ilgili orahgagerler Grafik
1'de gosterilmgtir.
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Arastirma  kapsaminda, O©ncelikle katiimcilarin  demagraf profilleri

belirlenmitir.

Arastirmaya katilan tuketicilerin cinsiyet, yae gelir diizeylerine gkin frekans

ve yuzde dailimlari Tablo 7'de yer almaktadir

Arastirmaya katilanlarin %50’si kadin, %50'si erkekiitlde edilen bulgulara
gore, katihmcilar cinsiyetlere gorgiteoranl birsekilde secilmgtir.

Grafik 2: Katilimcilarin yagruplarina gore dalimi

28 +yas 0,8

26-27 yas

24-25 yas

22-23 yas

20-21 yas

18-19 yas

Katilimcilarin ya gruplarina gore dalimi Grafik 2'de gostertmgtir. Buna gore;
18-19 ya grubu, katilanlarin %12,4’tnu, 20-21sygrubu, %35,7'sini1, 22-23 yarubu,
%35,2’sini, 24-25 yg grubu, %11,6’sin1, 26-27 yagrubu, %4,3'UnU ve 28 yaistu
grup katilimcilarin, %0,8’ini olgturmaktadir. Bu bulgulara gore, cevaplayanlarir?230-

yas grubunda ygunlastigl gorulebilir.
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Tablo 7: Argtirma Katilanlarin @rencilerin Demografik Durumlari

Durum Degisken Say!| Yuzde %
Erkek 198 50,1

Cinsiyet Bayan 197 49,9
Toplam 395 100

18-19 ya 50 12,4

20-21 ya 140 35,7

22-23 ya 140 35,2

Yas 24-25 ya 45 11,6

26-27 ya 17 4,3

28 + ya 3 0,8

Toplam 395 100

0-299 TL 22 5,8

300-599 TL 130 33,2

600-799 TL 110 28,1

Ortalama Harcama 800-999 TL 68 175
1000-1299 TL 46 11,9

1300-1599 TL 7 1,8

1600+ TL 6 15

Toplam 395 100

0-999 TL 24 6,1

1000-1999 TL 112 28,4

2000-2999 TL 136 34,4

. - 3000-3499 TL 46 11,6
Ailenizin Aylik Geliri 3500-3999 TL 28 71
4000-4499 TL 14 3,5

4500 TL ve Ustl 35 8,9

Toplam 395 100

Arastirma kapsaminda yer alan katiimcilarin aile midste itibariyle
dagihmlarina bakildginda, annelere meslekleri sirasiyla kamu, 6zeltselderbest
meslek, emekli, calmiyor ve dger meslek gruplarseklindedir. Baba meslekleri

dagihmlari kamu, 0zel sektor, serbest meslek, emeklismiyor ve diger seklindedir.

Anketi cevaplayanlarin annegigm durumuna bakilinca %51,9’'u okuryazar-
ilkd gretim,%34’l orta@retim mezunu, %6,8’i 6n lisans mezunu, %5,6’sinsaezunu
ve %0,51 lisansustt mezunu skerden olymaktadir. Bu veriler siginda
cevaplayanlarin annegi@m durumlarina ilgkin bilgiler isiginda ¢@u okuryazar-

IIkogretim mezunu kilerdir.

Anketi cevaplayanlarin babagigm durumuna bakilinca %31,4’UG okuryazar-

iIkogretim,%43'U ortagretim mezunu, %9,6’si 6n lisans mezunu, %12,7’sars
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mezunu ve %3,3'U lisansustu skerden olgmaktadir. Bu veriler siginda
cevaplayanlarin babagi@m durumlarina ilgkin bilgiler 1siginda ¢@u orta@retim

mezunu kgilerdir.

Grafik 3: Anketi cevaplayanlarin ortalama harcaregederi

1600+ TL 1,5
1300-1599 TL 1,8

1000-1299 TL

800-999 TL

600-799 TL

300-599 TL

0-299 TL

Anketi cevaplayanlarin ortalama harcamgeatterine Grafik 3'de gostertstir.
Bu deserlere bakildiinda dgerlerin yaklgaik %5’i 0-299 TL, %33't0 300-600TL,
%28'i, 600-799TL, %18’ 800-999TL, %12’'si 1000-12H9 %?2’si 1300-1599TL ve
%2’si 1600TL Usti ayhk ortalama harcamalarininugld gérulmektedir. Bu veriler
Grafik 3'te ayrintili olarak gosteriimektedir. Grgé dayanilarak harcamalarin 300-
799TL arasinca ygunlastigl gorilmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan katiimcilarin aile nidste itibariyle
dagilimlari, anne mesleklerine gore sirasiyla kamel 8ektor, serbest meslek, emekli,
calsmiyor ve dger meslek gruplariseklindedir. Babalarinin mesleklerine gore
dagihmlari kamu, 6zel sektor, serbest meslek, emekliimiyor ve dger seklindedir.

Anketi cevaplayanlarin anne meslek durumuna baalin %51,9'u
kamuda,%9,9'u 0zel sektorde, %4,1'i serbest mestéB,4'G emekli ve %72,9'u
calismiyor verilerinden olgmaktadir. Bu verilersiginda cevaplayicilarin anne meslek
durumlari genelde ¢camamaktadir.

Anketi cevaplayanlarin baba meslek durumuna balalf12,4'0 kamuda,
%21,8'i 6zel sektorde, %19,8'1 serbest meslek gnaau %401t emekli ve %)5,8’i
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calismayan verilerinden olimaktadir. Bu verilersiginda cevaplayanlarin baba meslek

durumlari genelde emeklidir.

Anketi cevaplayanlarin aile gelir durumuna tablagiartldigti Gzeredir. En
yuksek yizde 1000-2999 TL arasindadir.

3.7.2. Verilerin Analizi

Hazirladgimiz ankette yer alan ambalajin koruma fonksiyonydaelik sorular
katilimcilara sorulmgtur. Ambalajin koruma fonksiyonuna yonelik 7 somrumus ve
sorulan bu sorular icin elde edilen sonuclar frekae oran dalimlari kasilastirmali

olarak Tablo 8'de sunulnstur.

Tablo 8: Koruma fonksiyonuna yonelik sorulargkiln frekans ve oran gaimlari

o S S £ = o E
=5 & N S =5 3
> > o S £S £
éz = 5§ 3 &3 ¢
g ¢ x ¥ x
Deger 20 20 20 127 208 395
Korumal = “Visdery 51 51 51 322 527 100,
Deger 18 14 32 144 187 395
Korumaz visdery 46 35 81 365 47,3 100,
Deger 18 2 14 123 238 395
Korumas vizde() 4.6 5 35 31,1 603 1000
Deger 21 2 4 70 298 395
Korumad " vizde() 5.3 5 10 177 754 1000
Deger 22 3 5 44 321 395
Korumasd v de() 56 8 13 111 81,3 1000
Deger 20 4 7 56 308 395
Korumab vizdeor) 51 10 18 142 780 1000
Deger 19 24 33 134 185 395
Korumar visde<s) 48 61 84 339 468 100,
Deger 138 69 115 698 1745 2765
Toplam Yizde(%) 4,99 2,50 4,16 2524 63,11

“Ambalajin Koruma Fonksiyonu” grubu altinda sorulsorular icin gilimleri,
% 4,99 Kesinlikle Katilmiyorum, % 2,5 Katilmiyorurf 4,16 Kararsizim, % 25,24
Katiliyorum, % 63,11 Kesinlikle Katiliyorumeklinde tespit edilngtir. Bu veriler
koruma

neticesinde katilimcilar % 88,35 oraninda Kkatillaxan ambalajin

fonksiyonuna 6nem vergiive satin alma kararinda etkili olglunu diglinmektedir.
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Tablo 9: Tasarim fonksiyonuna yonelik sorulargkih frekans ve oran gaimlari

Tasarim 1

Tasarim 2

Tasarim 3

Tasarim 4

Tasarim 5

Tasarim 6

Tasarim 7

Tasarim 8

Tasarim 9

Tasarim 10

Tasarim 11

Tasarim 12

Tasarim 13

Tasarim 14

Tasarim 15

Tasarim 16

Tasarim 17

Tasarim 18

Tasarim 19

TOPLAM

Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yizde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yizde(%)
Deger
Yizde(%)
Deger
Yuzde(%)
Deger
Yizde(%)
Deger
Yizde(%)

Kesinlikle
N Katiimiyorum

5

157

8,35
17
4,3
29
7,34
35
8,86
22
5,57
73
18,5
146
37
52
13,2
129
32,7
64
16,2
57
14,4
163
41,3
130
32,9
42
10,6
12
3,04
1507
20,1

B Katilmiyorum

10,4
114
28,9
100
25,3
106
26,8
52
13,2
42
10,6
34
8,61
44
11,1
29
7,34
92
23,3
125
31,6
68
17,2
110
27,8
109
27,6
49
12,4
120
30,4
116
29,4
59
14,9
23
5,82
1433
19,1

Kararsizim

102
25,8
87
22

61
15,4
69
17,5
76
19,2
67
17
80
20,3
106
26,8
53
13,4
105
26,6
48
12,2
84
21,3
82
20,8
98
24,8
47
11,9
52
13,2
76
19,2
77
19,5
42
10,6
1412
18,8

88

Katihyorum

[N
[N
©

30,13
46

11,65
31

7,8481

39
9,88
140
35,45
148
37,47
155
39,25
119
30,12
166
42,02
77
19,5
46
11,64
127
32,15
49

12,405

88
22,27
95

24,051

32
8,10
52

13,165

149

37,722

173

43,797

1851
247

¥ 3 L @)
81 395 3,34
20,51 100
27 395 2,3519
6,835 100
30 395 2,1013
7,595 100
24 395 2,1570
6,076 100
94 395 3,5316
23,8 100
120 395  3,7899
30,38 100
97 395 3,6506
24,56 100
91 395 3,4734
23,04 100
125 395 3,8684
31,65 100
48 395 2,8354
12,15 100
30 395 2,2127
7,6 100
63 395  3,2759
15,95 100
25 395 2,3190
6,329 100
36 395 2,8051
9,12 100
147 395 3,5722
37,22 100
28 395 2,0937
7,09 100
21 395 2,2861
5,316 100
68 395 3,3595
17,22 100
145 395 4,0506
36,71 100
1300 7505
17,3 100

Standart
Sapma

!ﬂ
N
~
©

1,22

1,11

1,155

1,21

1,10

1,27

1,26

1,89

1,22

1,21

1,45

1,22

1,20

1,23

0,99



Hazirladgimiz ankette yer alan ambalajin tasarim fonksiyanyinelik sorular
katilimcilara sorulmgtur. Ambalajin tasarim fonksiyonuna yonelik 19 ssaunulmu ve
sorulan bu sorular i¢in elde edilen sonuclar frekea oran dalimlar kasilastirmal

olarak Tablo 9‘da sunulngtur.

“Ambalajin TasarinFonksiyonunagrubu altinda sorulan sorular icigikmleri, %
20,1'i Kesinlikle Katilmiyorum, % 19,1'i Katilmiyam, % 18,8'i Kararsizim, % 24’7si
Katihyorum, % 17,3 Kesinlikle Katihyorumseklinde tespit edilnstir. Bu veriler
neticesinde katilimcilar % 42 oraninda katiimeriaambalajin tasarim elemani dnem

verdigi ve satin alma kararinda etkili olglunu digiinmektedir.

Hazirladgimiz ankette yer alan ambalajin kolaylik fonksiyoawonelik sorular
katilimcilara sorulmgtur. Ambalajin kolaylik fonksiyonuna yonelik 7 sosarulmy ve
sorulan bu sorular i¢in elde edilen sonuclar frekea oran dalimlar kasilastirmal

olarak Tablo 10’da sunulmtur.

Tablo 10: Kolaylik fonksiyonuna yonelik sorulargkin oranlar ve frekans gdimlari

©
=
& = S E o0& © g
x5 S N 2 X2 g S )
> > 7 S £g 8 K £
gE E & £ g g g ks
Y = = S T v& W o c
g & = 2 ¥: 8
Deger 9 19 19 159 189 @ 395 4,27 0,92
Kolaylk 1 -
Yuzde(%) 2,28 481 4,81 40,25 47,835 100
Deger 11 12 31 156 185 | 395 4,25 0,93
Kolaylik 2 - [
Yizde(%) 2,78 3,04 7,85 39,49 46,34 100
Deger 23 42 71 128 131 @ 395 3,76 1,19
Kolaylk 3 -
Yizde(%) 5,82 10,63 17,97 32,41 33,16 100
Deger 16 20 36 173 150 | 395 4,07 1,02
Kolaylk 4 -
Yizde(%) 4,05 5,06 9,11 43,80 37,97 100
Deger 13 12 27 182 161 @ 395 4,18 0,93
Kolaylk 5 - 1
Yuzde(%) 3,29 3,04 6,84 46,08 40,76 100
Deger 20 29 36 137 173 | 395 4,05 1,13
Kolaylk 6 . .
Yuzde(%) 5,06 7,34 9,11 34,68 43,30 100
Deger 90 93 85 75 52 395 2,76 1,35
Kolaylk 7 -
Yuzde(%) 22,78 23,54 21,52 18,99 13,16 100
Deger 182 227 305 1010 1041 2765
TOPLAM

Yuzde(%) 6,6 82 11,0 365 37,6 100
“Ambalajin Kolaylik Fonksiyonu” grubu altinda soaml sorular igin g@limleri,

“% 6,6 Kesinlikle Katilmiyorum, % 8,2 Katilmiyorun®o 11 Kararsizim, % 36,5'i
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Katillyorum, % 37,6 Kesinlikle Katiliyorumeklinde tespit edilngtir. Bu veriler
neticesinde katilimcilar % 74,1 oraninda katiliarerl ambalajin kolaylik fonksiyonuna

Onem verdii ve satin alma kararinda etkili olglunu digtiinmektedir.

Hazirladgimiz ankette yer alan ambalajin bilgi verme fonksiyna yonelik
sorular katilimcilara sorulngtur. Ambalajin bilgi verme fonksiyonuna yonelik @rs
sorulmy ve sorulan bu sorular i¢in elde edilen sonuglaekdns ve oran gaimlari

karsilastirmali olarak Tablo 11'de sunulrgtur.

Tablo 11: Bilgi fonksiyonuna yonelik sorularagkin oranlar ve frekans gdimlari

1 2 3 4 5 Frekans Ortalama Séig?::
N Deser 26 23 64 141 141 395 3,88 1,15
Bl Vizdes) 658 582 1620 3570 3570 100,00
N Deser =~ 13 16 37 131 198 395 4,23 1,00
BIOI2  \izdes) 329 405 937 3316 5013 100,00
N Deser 10 17 22 134 212 395 432 0,94
BiOiS  izdew) 253 430 557 3392 5367 100,00
N Deser 10 9 16 135 225 395 441 0,87
BG4 izdew) 253 228 405 3418 5696 100,00
gigs D 17 11 22 1@ 213 3% 4,30 1,00
Yizde(%) 430 278 557 3342 53,92 100,00
sige DT 14 16 37 134 194 3% 421 1,01
Yizde(%) 3,54 405 937 3392 4911 100,00
N Deser 25 18 56 93 203 395 4,09 1,18
BIOTT  Vizde(s) 633 456 1418 2354 5139 100,00
Deser 115 110 254 900 1386 2765
TOPLAM

Yizde(%) 4,2 4,0 92 325 50,1 100

“Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu” grubu altinda retan sorular icin
egilimleri, “% 4,2 Kesinlikle Katilmiyorum, % 4 Katmiyorum, % 9,2 Kararsizim, %
32,5 Katiliyorum, % 50,1 Kesinlikle Katiliyorungeklinde tespit edilnstir. Bu veriler
neticesinde katilimcilar % 83,5 oraninda katiliarerl ambalajin  bilgi verme

fonksiyonuna 6nem vergiive satin alma kararinda etkili olglunu diglinmektedir.

Hazirladgimiz ankette yer alan ambalajin gevre fonksiyonydaelik sorular
katilimcilara sorulmgtur. Ambalajin ¢evre fonksiyonuna yonelik 3 soruubmus ve
sorulan bu sorular igin elde edilen sonuclar frekaa oran dalimlar kasilagtirmal

olarak Tablo 12’de sunulmtur.
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Tablo 12: Cevre fonksiyonuna yonelik sorulargkiin oranlar ve frekans gdimlari

o El § S £ o E 0 o =
5 & N 2 x 2 S £ S £
> > %) S z 9 g s T 5
2E E o £ o9& 2 £ g 3
Y = =1 © I v @ LL o N
g g ¢ & =2
S Deger 17 21 54 128 175 395 = 4,07 1,09
evre
Yizde(%) 4,30 5,32 13,67 32,41 44,30 100,00
, Dezer 15 16 64 133 170 395 4,09 1,03
evre
¢ Yizde(%) 3,80 4,05 16,20 33,67 43,04 100,00
S Deger 14 19 68 134 160 395 = 4,03 1,04
evre
Yizde(%) 3,54 4,81 17,22 33,92 40,51 100,00
Deger 46 56 186 395 505 1185
TOPLAM

Yizde(%) 3,9 47 157 333 426 100

“Ambalajin Cevre Fonksiyonu” grubu altinda soruorular igin gilimleri, “%
3,9 Kesinlikle Katilmiyorum, % 4,7 Katilmiyorum, %b5,7 Kararsizim, % 33,3
Katiliyorum, % 42,6 Kesinlikle Katiliyorumeklinde tespit edilngtir. Bu veriler
neticesinde katilimcilar % 76,1 oraninda katiharer ambalajin ¢cevre fonksiyonuna

Onem verdii ve satin alma kararinda etkili olglunu diginmektedir

3.7.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, ayni yapilyr 6lcen cok sayidagigeenden, az sayida ve
tanimlanabilir nitelikte anlamli gieskenler elde etmeye yonelik cok dgkenli bir
istatistiktir(Buyukozturk, 2002, 472).

Faktor analizi, ©zellikle, cok karmgkk ve c¢ok boyutlu ikki analiziyle
karsilasildigl durumlarda, kanonik korelasyon analizi, kiimeleanalizi ve ¢ok boyutlu

Olcekleme analizi gibi kullanilabilecek bir yontem@Albayrak, 2005, 86).

Faktor analizi ¢cok sayida gigken arasindan ger analizlerde kullanilacak
temsili desiskenleri belirlemeye yardim eder. Orijinal veri seen sglanan faktorler
bagimli yontemlerden regresyon, korelasyon ve diskiani analizi ve i¢c kamli
yontemlerden kimeleme analizi gibi gerbir yelpazede kullanilmaktadir. Faktor
analizi olculebilen ve gozlenebilen c¢ok sayidakielbkz arkasinda yatan gercek
nedenleri yani gozlenemeyen ve oOlclilemeyen gizlyudart ortaya cikarmaya

yaramaktadir (Turanli, 2012,45).
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Faktor analizinin iki temel amaci bulunmaktadir:
1. Desisken sayisini azaltmak,
2. Deziskenler arasi ikkilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya igriaktir.

Bu son amac dgskenleri siniflayarak tek bir faktor adi altindaléjtirmek ve

yeni agimlayici ortak faktor yapilar glurmaktir (Ozdamar, 1999, 233)

Faktor analizinin amaci dikkate aligchda agimlayici (kdedici - exploratory)
ve dagrulayict (teyit edici - confirmatory) olmak Uzerdiikisma ayrilmaktadir.
Acimlayici faktér analizinde, geskenler arasi ikkilerden hareketle faktér bulmaya,
teori Uretmeye yonelik birslem, dgrulayici faktor analizinde ise, gekenler
arasindaki igkiye dair daha 0©Once saptanan hipotezlerin test medil s6z
konusudur(Erglu 2003, 77).

Bu kapsamda elde etiimiz verilere SPSS (Statistical PacketforSocialSoe
programi vasitasiyla faktor analizi yapigtm.

Veri ile model arasinda uygurgun olup olmadii belirlemek ve argirma
hipotezlerinde yer alan gizli dskenler arasindaki gkileri ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapisal eitlik modeli uygulanmgtir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi icin faktor
analizi uygulanmy bazi sorular cikarlmtir. SPSS (Statistical Packet for Social
Science) 20.0 ve AMOS (Analysis of Moment Strucsyire paket programlari

kullaniimustir.

Faktor Analizine fliskin Temel Kavramlar

Korelasyon Matrisi:G6zlenen dg@skenlerden elde edilen, korelasyon matrisine
gOzlenen korelasyon matrisi (observed correlatioatrix), faktoérlerden Uretilen
korelasyon matrisine Uretilmikorelasyon matrisi (reproduced correlation matixi)
verilir. Gozlenen ve Uretilni korelasyon matrisinin arasindaki fark ise, hateaiKpa
korelasyon matrisi (residual correlation matrixaralk isimlendirilir. Hata korelasyon
matrisi, 6nemli faktorlerce agiklanamayan varyaitiskindir. Iyi bir Faktor Analizinde,
artik matrisindeki korelasyonlar kuc¢uktir ve bu whargézlenen ve Uretilen matrisler

arasindaki yaking, uyumu gosterir(Erglu 2003, 79).
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Ozdger (Eigenvalue): Ozdeser, bitin faktorlerin faktor yiklerinin karelerinin
toplami olup, her bir faktor tarafindan aciklanaryans oraninin hesaplanmasinda ve
onemli faktor sayisina karar vermede kullanilan Kaitsayidir. Ozdeger yikseldikce,

aclklanan varyans orani da yukselir (Tathdil, 1992

Ortak Faktér Varyansi (Common Factor Variance, Conum Variance):
Faktor analizinde varyansin aciklanmasiyla ilgiéirak su t¢ varyanstan soz edilebilir:
Ortak faktorlerce aciklanabilen varyansa ortak sasyya da ortak faktor varyans; bir
testte ya da dgskende gozlenen varyansi tanimlayan 6zgul varygrecifgc variance);
veri setine ilgkin varyansin aciklanamayan kismini gésteren hatgawsidir. (error
variance) Ortak faktor varyansi olarak da isimleteh ortak varyans ile 6zgul
varyansin toplami, testin guvengili yorumlamada kullanilir. Bir d@skene ilikin
faktorlerin acikladiklart ortak varyans (communglit desiskenin faktor yuik
degerlerinin kareleri toplaminasitir. Ortak faktor varyansi, maddelerin faktorkedlan
coklu korelasyonunun karesi ile de agiklanmakta@ntak faktor varyansinin yiksek
olmasinin, modele #kin aciklanan toplam varyansi artirgcadikkate alinmalidir
(Blyukozturk, 2002: 473).

Faktor Yukleri (Factor Loadings): Faktor katsayisi olarak da isimlendirilen
faktor yuki, maddelerin (g6zlenengilgkenlerin) faktorlerle olan ikisini aciklayan bir
katsayidir. Maddelerin yer aldiklari faktordeki ydégerlerinin yiksek olmasi beklenir.
Bir faktorle yuksek diuzeyde gkili olan maddelerin olgturdusu bir kiime var ise bu
bulgu, o maddelerin birlikte bir faktori (yapiyiawami) olctigt anlamina gelir. Bir
degiskenin 0,3'luk faktor yuku, faktor tarafindan acgikém varyansin %9 olgunu
gOsterir. Isaretine bakilmaksizin 0,6 ve Ustl yiukgee yiksek, 0,3-0,59 arasi yik
degeri orta dizeyde buyuklikler anlamina gelir ve lagedle deisken c¢ikartmada
onem tair (Eroglu 2003, 7).

Dondurme(Rotation):Arastirmaci, bir faktor analizi tekgini uygulayarak elde
ettigi m kadar onemli faktoru, “Bamsizhik, yorumlamada aciklik ve anlamlilik”
sgilamak amaciyla bir eksen dondirmesine (rotatiobij tatabilir. Faktor dondirme,
¢cb6zimin temel matematiksel 06zelliklerini gdgirmez. Eksenlerin déndudrilmesi
sonrasinda maddelerin bir faktordeki yuku artarkieier faktorlerdeki yikleri azalir.
Boylece faktorler, kendileriyle yuksekgki veren maddeleri bulurlar ve faktérler daha

kolay yorumlanabilirlyi bir faktér dondirmede,
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a) Boyut indirgemenin (dgsken azaltma),

b) Faktorler arasinda pansizlgin

c) Faktorlerin kavramsal anlamfiinin sglanms olmasi
Gerektgini belirtmektedi(Buytkoztirk, 2002, 473).

3.7.3.1 Acimlayici Faktor Analizi
Degiskenler arasindaki gkilerden hareketle ayni yapiyr veya nigelidlcen

maddeleri bir araya getirerek ean faktorleri tespit etmeye yarayan lemdir

Acimlayici faktor analizinde, geskenler arasindaki gkilerden hareketle faktor
bulmaya, teori Uretmeye yonelik bgtemdir(Buyukoztirk, 2002).

Arastirmaci, bir faktor analizi tekgini uygulayarak elde egti kadar énemli
faktoru, "ba&imsizlik, yorumlamada aciklik ve anlamhlik"g&mak amaciyla bir eksen
dondurmesine tabi tutulur. Faktor dondirme, ¢ozumeimel matematiksel 6zelliklerini
degistirmez. Eksenlerin dondurdlmesi sonrasinda madidelbir faktordeki yukua
artarken dier faktorlerdeki yikleri azalir. Faktorler, kendilge yiksek ilgki veren
maddeleri bulurlar ve faktorler daha kolay yorunalaitir(Blyukoztirk, 2002, 476).

Dondurme gleri yapmadan once veri setinin faktér analizingguylusunun
degerlendirilmesi icin farkli yaklgmlar vardir: Bunlardan biri stbjektif bir yalian
olan korelasyon matrisinin incelenmesigeli Kiresellik Testi ve Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) Uygunluk Testidir.

Calismamizda bu ifkinin 6lgtlmesi amaciyla yapilan Barlett Kuresllilesti ile
de dgiskenler arasindaki gkinin yeterli olup olmadii tespit edilmektedir.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ise faktor analizinin uyglugunu test etmek igin
uygulanmaktadir. KMO dgeri olarak 0,5 — 1,0 arasi ghxler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken; 0,5'in altindaki dgerler faktor analizinin s6z konusu veri seti igin
uygun olmadiinin gostergesidir. Ancak, genel olaraksaranacilarca tatminkar olarak
distintlen KMO dgeri 0,7'dir (Altunisik, 2007, 226).
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Tablo 13: KMO uygunluk testi icin 6nerilen kriterle

KMO Olgusti Onerilen Diizey
0,90+ Olagan ustu
0,80+ Coklyi
0,70+ fyi
0,60+ Orta
0,50+ Kotu
0,50- Kabul Edilemez

KMO genel dgerleri gagidaki Tablo 13'deverilmistir. Tabloda goruldgu tUzere
0,50’nin altindaki dgerler kabul edilemez. 0,50'nin Gzerindekigdeer ise derecesine

gore siniflanir.

Tablo 14: KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 883,

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4371,675
df 171
Sig. 0,000

Analiz sonuglarina baktimizda Tablo 14’da yer alan KMO gkrinin 0,883
deseri gorulmektedir ve bu sonuca gore elde edilerninuerfaktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Bartlett testi 6zgin korelasymiatrisi kimlik matrisi
sonugclarina bakilginda ise 6énem derecesi 0,000 cikme bu sonug¢ da dekenler

arasinda guclu bir gkinin varligini gostermektedir.

Arastirma Olcginin yapi itibariyle gecerligi ve maddelerin faktor yapilarini
tespit etmek amaciyla faktér analizinde temelgeitdere ayirma ve varimax déndirme
islemleri yapiimgtir. Dondurme glemlerin sonucunda c¢ikarilmasi gereken maddeler
cikarilarak dondurmeslemleri tekrarlanmy ve bu cercevede5 kez donduirngeemi

yapiimstir.

Arastirmamiz Uzerinde o6lcmeye yonelik toplam 43gidkeenden olgan veri
matrisine faktor analizi uygulangtir. Yapilan faktor analizi sonucunda da yedi farkl
faktor ortaya ciknstir. Yapilan faktor analizi sonuclarinda ilk gba ele alinan toplam
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degisken sayisi 43 iken faktor yikleri 0.6 gginin altinda kalan dgskenler
cikartilarak aralarinda daha yuksek korelasyon dalagiskenler analize alinngtir.

Toplam cikartilan désken sayisi 23'tur.

Dondirme glemlerin sonucunda dondiurmgemlerinden sonra faktor analizi
sonucunda Tablo 15'te gosterggditizere KMO dgeri 0,931 ve Ki-kare dgeri 406

bulunmugtur.

Son Faktor Analizi

Tablo 15: Son Faktor Dondirme Sonrasi KMO ve Balllesti

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 930

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6891.980
Sphericity df 406
Sig. .000

Faktorlerin Guvenirlik Analizi Sonuglari
Cikarilan dgiskenlerden sonra tekrar faktor analizi uygulagtmi Yapilan

faktor analizi ve faktor dondirmelerin sonucundédarklh faktor ortaya cikngtir.

Arastirma kapsaminda ortaya c¢ikan faktorler ve bu faggtdplarina ait guvenlik

analizleri sonuclarisagida Tablo 16’da belirtilngtir.

Tablo 16: Faktorlerin guvenirlilik analiz sonuglari

Reliability Statistics
Faktorler Cronbach's Alpha N of Items

Koruma 0,928 6
Bilgi 0,873 6

Cevre 0,886 3
Tasarim 0,776 3

Kolaylik 0,627 2

Arastirmanin  amacina uygun olarak glrulmus bir grup dgiskenin
guvenilirliginin bagka bir deysle i¢c tutarlilginin deerlendiriimesine yodnelik olarak
guvenilirlik analizi (Cronbach Alpha) uygulanghr. Arastirmadaki 20 soru ifadesine
guvenilirlik analizi yapillmg Tablo 17'de gosterilngtir. Guvenilirlik katsayisi alfa
degeri 0, 870 olarak ortaya cikgtr. Bu deser, aratirmanin gudvenilir oldgunu

goOstermektedir.
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Gluvenirlilik analizine tabi

Tablo 17: Guvenirlik analizi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

0,870

N of Items

20

tutulan ag@rmanin amacina uygun

olusturulmus 20 deziskenin deerleri gagida Tablo 18'de verilmgtir.

Tablo18: Maddelere ait guvenirlik analizi

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Korumal 22,3884 18,928 ,680 ,931
Koruma2 22,4264 18,861 ,736 ,922
Koruma3 22,1899 18,748 ,846 ,908
Koruma4 22,0365 18,446 ,865 ,906
Korumab 21,9935 18,442 ,841 ,908
Koruma6 22,0213 18,853 ,800 914
Bilgil 21,4697 16,105 ,500 ,886
Bilgi2 21,1198 15,867 ,654 ,855
Bilgi3 21,0317 15,230 ,807 ,829
Bilgi4 20,9431 15,786 , 795 ,834
Bilgi5 21,0487 15,486 , 709 ,845
Bilgi6 21,1406 15,844 ,646 ,856
Cevrel 8,1216 3,757 ,760 ,856
Cevre2 8,1039 3,864 ,791 ,828
Cevre3 8,1595 3,835 ,785 ,833
Tasarim2 4,2582 4,852 ,580 732
Tasarim3 4,5089 4,408 ,656 ,648
Tasarim4 4,4532 4,761 ,601 ,710
Kolaylik3 4,0685 1,033 462
Kolaylik4 3,7704 1,404 462

olarak

Guvenirlilik analizleri ile guvenirlilikleri yeterl bulunan faktorler ve igerdikleri

sorular, aagida tablo halinde sunulngiwr. Bundan sonra ag@rmanin analizleri, 5 faktor

20 soru ile yapilacaktir.
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Tablo 19: Guvenirlilik analiz sonrasi faktorler serular

Faktor No Faktor Ad Icerdigi Soru Sayisi
1 Koruma 6
2 Bilgi 6
3 Cevre 3
4 Tasarim 3
5 Kolaylik 2

SPSS programindaki “Aciklanan Toplam Varyans Tablosnketin boyutlarini
aciklamaktadir. Tablo 20: Total Variance Explainabibsundakiilk situn component
(Bilesen), olcgimizde faktér analizine giren sorulari gostermektedabloda bulunan
ikinci sutunda ise initialeigenvalues gtengic 6zdgerleri) yer almaktadir. Bu suitun altinda
yer alan toplam sitununda ‘1’ den blyik olan ¢gedierin sayisi 6lggmizin kag boyuttan
olustugunu gostermektedir. Son situnda bulunan RotatiosSwin SquaredLoadings
(DonGstaralms Kareli Agirliklar Toplami) altinda yer alan ve ikinci stutuntulunan % of
Variance (Aciklanan Varyans%) ilgili faktorin, vamnsin ylizde kagini aciklgaini
gOstermektedir. Son sutunda bulunan Cumulative Wik{Bli %) ise aciklanan varyans
yuzdelerinin birikimli dgerini vermektedir ve bu situnun en altinda yer adEper,
arstirmacinin elde et alt boyutlarla incele@i konunun varyansinin yizde kagini

acikladgini gostermektedir.
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Tablo 20: Aciklanan toplam varyans tablosu

Total Variance Explained

5 ilk Degerler Extraction Sums of Squared Loadin Donigen Tam dgerler
2
2
Eﬂ Ozdeser | %Varyans| Kumiilatif % | Ozdeser | %Varyans| Kumiilatif % | Ozdeser | %Varyans| Kumiilatif %
1 10.580 36.483 36.483| 10.580 36.483 36.483| 5.237 18.060 18.060
2 3.021 10.418 46.901| 3.021 10.418 46.901| 4.830 16.655 34.715
3 1.978 6.820 53.721] 1.978 6.820 53.721] 3.017 10.403 45.118
4 1.373 4.736 58.457| 1.373 4.736 58.457| 2.440 8.414 53.532
5 1.079 3.721 62.178| 1.079 3.721 62.178| 2.404 8.289 62.178
7 .855 2.948 68.578
8 .838 2.889 71.467
9 .790 2.725 74.192
10 .700 2.412 76.605
11 .636 2.192 78.797
12 .612 2.110 80.907
13 574 1.978 82.885
14 .506 1.743 84.628
15 .488 1.683 86.311
16 460 1.587 87.898
17 436 1.504 89.402
18 410 1.414 90.816
19 377 1.301 92.117
20 .347 1.195 93.312
21 .320 1.103 94.415
22 .278 .959 95.374
23 .248 .856 96.230
24 .234 .807 97.037
25 .215 741 97.778
26 .200 .690 98.468
27 .165 .570 99.037
28 .148 511 99.549
29 131 451 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Ciktilardan "Total Variance Explained” tablosu ile®liginde, analize alman
K=29 maddenin (d&iskenin) Oz dgeri 1‘den biyik olan lyefaktor altinda toplangi
gorulmektedir. Bubes faktorin olcge iliskin agikladiklari varyans % 62.178'dir.

Maddelerle ilgili olarak tanimlanan iki faktoriintak varyanslarinin (communalities)
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ise 0.579 ile 0.843 arasindagdgigi gozlenmektedir. Buna gore, analizde dnemli faktor
olarak ortaya ¢ikan 5 faktoriin birlikte, maddeld&ideplam varyansin ve dlge iliskin

varyansin ¢gunlugunu acikladiklari géralmektedir.
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Sekil 6: Serpilme diyagrami ile faktor sayisininidehmesi

Analizde onemli faktor sayisi, 6zgkr Olgltiine gore Reolarak tanimlanmtir.
Bu durum, Sekil 6'daki 6z dgerlere gbére cizilen c¢izgi grdfinde de acikca
gorulmektedirSekilde, birinci faktérden sonra ytiksek ivmeli biistds gbzlenmektedir.
Bu durum, olcgin genel bir faktére sahip cikabilagei gostermektedir. Ote yandan,
grafikte bainci faktorden sonra da daha az olmakla birlikten@h bir diis
gozlenmekte olup, buna gore &ige bes faktorli olabilecgi distnulebilir. Daha
sonraki faktorlerde grafin genel gid§i yatay olup, 6nemli bir diils egilimi
gozlenmemektedir. Sonraki faktorlerin varyansa datkilari birbirine yakindir.
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Tablo 21: Faktdr gruplarinin glumu ve faktor yukleri

Rotated Component Matrix

a

Faktor Yiukleri(Component)

2

3

4

Koruma5
Koruma4
Koruma3
Koruma6
Koruma2
Korumal
Bilgi3
Bilgi4
Bilgi2
Bilgi5
Bilgil
Bilgi6
Cevre3
Cevre2
Cevrel
Tasarim2
Tasarim3
Tasarim4
Kolaylik3
Kolaylik4

0.846
0.839
0.827
0.801
0.768
0.709

0.787
0.752
0.713
0.691
0.629
0.605

0.857
0.844
0.794

0.787
0.784
0.702

0.650
0.604

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 7 iterations.

Tablo 21 incelengiinde, koruma ile ilgili 1-6 arasi maddelerin ilkktéarde, bilgi
faktoriine ait ise ikinci faktérde, cevre faktoriag maddelerin ise Ug¢uncu faktérde,
tasarim faktériine ait maddelerin ise dérdinci fald@pkolaylik yonelik maddelerin ise
besinci faktorde, 0,604 daha yuksek veriler verdiklamlgilmaktadir. Faktor yuk

degerlerinin tamami 0.604 deri ve tzerindedir.

Analizler sonucu analizden glan ifadelere dikkate alinarak birinci faktére
"Ambalajin Koruma Fonksiyonu” ikinci faktére “Ambain Bilgi Fonksiyonu” t¢unci
faktore “Ambalajin Cevre Fonksiyonu” dordinct fale6 “Ambalajin Tasarim
faktore de “Ambalajin Kolayllk Fonksiyonu”seklinde

Fonksiyonu” beinci

dogrulanmstir.
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Faktor Isimlendirmelerinin Yapilmasi
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler ve acimlayaktor analizinin

sonugclarl genel olaralsa@zidaki Tablo 22'de belirtilmtir.

Tablo 22: Acimlayici faktor analizi genel sonugclari

Anket Faktor Oz Varyans(%)
kodu Yukleri | degerler y
Ambalajin, sgliga zararll maddelerde
Koruma5s uretiimemg olmasina 6zellikle dikka] 0.846
edilmedir.
Korumad Ambalaj Uriindn icine yabanci m_a(_j e 0.839
(toz, sac¢ vs.) girmesini engellemelidir
Ambalaj, icindeki Grinin dokilmesir
K . 4 .
orumad | o gellemelidir. 0.827 10,580 36,483
Korumas Ambalaj arindn tadini ve mtgir_u 0.801
bozmayacakekilde olmasi 6nemlidir.
Koruma?2 Ambalaj dayan_lkll bir malzemede 0.768
yapilmasi gerekir.
Korumal B|r Ambalajm en 6nemli Grin0 6zddii 0.709
arind korumak olmaldir.
_— Benim icin bir ambalajda bulunan rt
Bilgil bilgileri cok buyik 6nem tamaktadir. 0.787
Bilgi2 A_r'nbalajlln _uzerlnde fiyat etiketini 0.752
gormek isterim.
Ambalajin Gzerindeki bilgilerin kolay
Bilgi3 okunabilir olmasi gerekgini 0.713
distiniyorum. 3,021 10,418
Bilgia A_mbalaj!n_ _uzermde bulunan yazilar 0.691
bilgilendirici olmalidir.
I Ambalaj Gzerinde Urtine ait tim bilgile
Bilgis eksiksiz yer almalidir. 0.629
Bilgi6 Ambalajlarm uze_rlnde_ _ kullanma 0.605
talimatlarina yer verilmelidir
Ambalajin cevre dostu olmasi satin alr
e kararini etkiler. e
Ben geri dongimli ambalajli Grdnleri
Cevre2 tuketmeyi tercih ederim. 0.844 1,978 6,820
Cevrel I?,e__n ek.olouk plarak daha 6zenli ambala 0.794
urdinleri segerim.
Tasarnm2 Tanlma_dglm bir markanin Urdnlerini 0.787
ambalaji guzelse satin alirim.
e e 1,373 4,736
fazladan para 6deyebilirim.
Tasarma Ambalaji gu_zel_ plan bir Grdn, aym 0.702
zamanda kalitelidir.
Ambalaj Urun bittikten sonra bagka
R amaglar icin kullanabilmek isterim. sy
Uriiniin yanimda taglyabilmeme uygun 1,079 3,721
Kolaylik4 tasinabilir  bir ambalajda olmasini 0.604
isterim.
Toplam Aciklanan Varyans 62,138
K M O Orneklem yeterlili gi: 0,931
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Acimlayici Faktor Analizi sonucunda ortaya ¢ikarydtttar ve bunlarin icerdi
sorular incelenereksagidaki bulgular elde edilngiir.

Faktor 1 (Ambalajin Koruma Fonksiyonu): Bu faktor varyansin toplam
%36,483'Unlu aclklayan alti geskenden meydana gelmektedir. Faktdér ambalajin
koruma fonksiyonu ile ilgili unsurlari icermektediFaktore en blyuk katkiyr faktor
yuki 0,846 olan Koruma5 “Ambalajin, @ga zararli maddelerden dretiimemi
olmasina 6zellikle dikkat edilmedir..” gigkeni s&lamaktadir. Faktére katki gayan
diger desiskenler, faktor yuka 0,839Korumad“Ambalaj Grinunnigi yabanci madde
(toz, sa¢ vs.) girmesini engellemelidir.” faktorkyii0,827 olan Koruma3 “Ambalaj,
icindeki urdndn dokulmesini engellemelidir.” faktoyukt 0,801 olan Koruma6
“Ambalaj Grinun tadini ve nitgini bozmayacaksekilde olmasi 6nemlidir.” faktor
yukd 0,768 olan Koruma2, “Ambalaj dayanikli bir meineden yapilmasi gerekir.”
faktor yuku 0,709 olan Korumal “Bir Ambalajin emeainli Grand ozelfi Grdnd
korumak olmalidir.”seklinde oldgu tespit edilmgtir. Ayrica bu faktorin 6z dgeri
10,580 olarak bulunmntur.

Faktor 2 (Ambalajin Bilgi Fonksiyonu): Bu faktér varyansin toplam
%10,418'ini aciklayan alti ggskenden meydana gelmektedir. Faktor ambalajin bilgi
fonksiyonu ile ilgili unsurlari icermektedir. Fak&en buyuk katkiyr faktor yuka 0,787
olan Bilgil “Benim icin bir ambalajda bulunan drdsilgileri ¢cok buylk 6nem
tasimaktadir.” dgiskeni sglamaktadir. Faktore katki gayan dger deiskenler, faktor
yuki 0,752 olan Bilgi2 “Ambalajin Gzerinde fiyatlettini gormek isterim.” faktor yiku
0,713 olan Bilgi3 “Ambalajin tzerindeki bilgilerikolay okunabilir olmasi gerelgini
disinuyorum.” faktér yukia 0,691 olan Bilgi4 “Ambalajidizerinde bulunan yazilar
bilgilendirici olmahdir.” faktor yuktu 0,629 olan igi5, “Ambalaj Gzerinde Urlne ait
tum bilgiler eksiksiz yer almahdir.” faktor yika,8D5 olan Bilgi6 “Ambalajlarin
Uzerinde kullanma talimatlarina yer verilmelidigeklinde oldgu tespit edilmgtir.
Ayrica bu faktorin 6z dgeri 3,021 olarak bulunnstur.

Faktor 3 (Ambalajin Cevre Fonksiyonu): Bu faktér varyansin toplam
%6,820’ini aciklayan U¢ dggskenden meydana gelmektedir. Faktor ambalajin cevre
fonksiyonu ile ilgili unsurlari icermektedir. Fak&en buyuk katkiyr faktor yuka 0,857
olan Cevre3 “Ambalajin cevre dostu olmasi satinaalkararini etkiler.” dgskeni
sgilamaktadir. Faktore katki gayan dger desiskenler, faktor yiki 0,844 olan Cevre2

“Ben geri dongumli ambalajli Grinleri tiketmeyi tercih ederimakiér yukia 0,794
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olan Cevrel “Ben ekolojik olarak daha 6zenli amjiai@tnleri secerim.”seklinde
oldugu tespit edilmgtir. Ayrica bu faktoriin 6z dgeri 1,978 olarak bulunngtur.

Faktor 4 (Ambalajin Tasarim Fonksiyonu): Bu faktor varyansin toplam
%4,786'InI aciklayan U¢ @deskenden meydana gelmektedir. Faktér ambalajin Trasari
fonksiyonu ile ilgili unsurlari icermektedir. Fak&en buyuk katkiyr faktor yuka 0,787
olan Tasarim2 “Tanimagim bir markanin trlnlerini, ambalaji gizelse satimm.”
degsiskeni sglamaktadir. Faktére katki gayan dger deiskenler, faktor yuki 0,844
olan Tasarim3 “Ambalaji guzel olgu icin, bir Grine fazladan para 6deyebilirim.”
faktor yiakid 0,794 olan Tasarim4 “Ambalaji gtzel rolair Grin, ayni zamanda
kalitelidir.” seklinde oldgu tespit edilmgtir. Ayrica bu faktoriin 6z dgeri 1,373 olarak

bulunmutur.

Faktor 5 (Ambalajin Kolaylik Fonksiyonu): Bu faktdr varyansin toplam
%3,721'ini aciklayan iki d@skenden meydana gelmektedir. Faktor ambalajin kidayl
fonksiyonu ile ilgili unsurlari icermektedir. Fak&en buyuk katkiyr faktor yuka 0,650
olan Kolaylik3 “Ambalaj Grin bittikten sonra fk& amaclar icin kullanabilmek
isterim.” deziskeni sglamaktadir. Faktore katki Sayan dger degiskenler, faktor yuku
0,604 olan Kolaylik4 “Ben geri dogumli ambalajli Grinleri tiketmeyi tercih ederim.”
seklinde oldgu tespit edilmgtir. Ayrica bu faktorin 6z dgri 1,079 olarak

bulunmutur.

3.7.3.2.D@rulayici Faktor Analizi Sonuclari

Dogrulayici faktér analizinde agarmacilar ise, d@skenlerin faktorlerle ve
faktdrlerin birbirleriyle olan korelasyonlarininninlandgi hipotezleri kurmakla baslar
ve analizi LISREL ve AMOS gibi paket program kulkaak yaparlar(Buyukozturk,
2002, 472).

Degiskenler arasindaki kiye dair daha once saptanan bir hipotezin test

edilmesine Dgrulayici faktér analizi denilir.

Dogrulayict faktor analizi (Confirmatory Factor Analys CFA), o6lcme
modellerinin gektiriimesinde sik kullanilan ve dnemli kolayliklaagayan bir analiz
yontemidir. Bu yodntem, o©onceden elurulan bir model aracgiyla g6zlenen

degsiskenlerden yola cikarak gizil dasken (faktor) olgturmaya yonelik bir slemdir.
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Genellikle Olcek geiftirme ve gecerlilik analizlerinde kullaniimakta \zeynceden
belirlenmg bir yapinin dgrulanmasini amacglamaktadir(Bayram, 2010).

Aciklanan faktor analizi, hangi @ieken gruplarinin hangi faktor ile yiksek
dizeyde ilgkili oldugunu test etmek icin kullanilirken, belirlenen k sk faktbre
katkida bulunan dgsken gruplarinin bu faktorler ile yeterince temsitilig
edilmedginin  belirlenmesi i¢cin  dgrulayici  faktér analizinden yararlanilir
(BUyukozturk, 2002, 473).

Bu calsmada argtirmanin temel hipotezlerini test edebilmek amac§PSS ve

AMOS programlari birlikte kullanilngtir.

Arastirma modelinde 5 gizli dgsken bulunmaktadir. Modelde yer alan gizli
desiskenler elipslerle, gizli daskenleri 6lcmek amaciyla belirlenen gosterge

degiskenler ise dikdortgenler halinde gosteritiri

Dogrulayici faktor analizi kapsaminda hipotezlerimigst etmek amaciyla
olusturdusumuz modelde, gostergeler ile gizligigkenler ve bunlar arasindakishiler
Tablo 23'te belirtilmgtir.

Tablo 23:Modelde yer alan gigkenler

Modeldeki Dgisken Sayisi 45
Gozlenen dgisken sayisi 20
Go6zlenemeyen ggsken sayisi 25
Dis (exegenous) dgsken sayisi 25
I¢ (endogenous) desken sayisi 20

Modelimizde yer alan dgsken sayisi 45'tir. Bunlarin 20’si ghal deisken
(el’den e20'ye kadar olan gosterge gidkenlerin aciklanamayan kismi) ve 5
desiskende gizli dgisken olarak ifade edilen, “Koruma”, “Bilgi”, “Cevre”Tasarim”
ve “Kolaylik” dahil toplam 25 dgisken ise dy desiskenleri olgturmaktadir. Dier
yandan goOzlenemeyen ggken sayisi ise “e” ile ifade edilen gigkenler ve gizli

degisken olarak belirtilen 5 dgskenin toplami olan 25'tir.

105



Sekil 7: AMOS Olgiim modeli
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Olciim Modelinde Sekil 7'de gosterilen 20dikdortgen gostergesideenleri, 5
elips seklinde olanlar gizli dgiskenleri temsil etmektedir. Gizli @ekenlerden
gostergelere giden tek yonla oklar, bugidkenleri gizli yapilarla ilgkilendiren
regresyon @rliklari ya da gostergegaliklaridir. Her bir dgiskene ilskin hata orani ise
desiskene dgaridan uzanan tek yonlia oklardir. Bunlar da yuvarterisinde “e” ile
ifade edilen dgiskenlerdir. Bu hatalar gosterge gigkenindeki hataya kanik gelir.
Olcim modeli, gosterge digkenlerle gizli dgiskenler arasindaki #kileri
degerlendirmek ve gizli daskenler arasindaki yapisal korelasyonlar belirlemek
amaclyla olgturulmuwstur. Gizli desiskenler arasindaki yapisalskiler ¢ift yonli ok ile

gosterilir.
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Arastirma modelinin AMOS 16 ile analizi sonucu eldelediuyum dgerleri ve
literatrde yer alan kabul edilebilir uyumgeleri gosterilmgtir. Model uyum kriterleri
olarak calgmalarda en yaygin bicimde kullanilan kriterler diké& alinmgtir. Analiz
sonucu elde edilen uyum indeks gdderi modelin uygunlgunu géstermektedir.
Hesaplanan derler kabul edilebilir uyum dgrleri icinde yer almaktadir. Bu bulgu,

modelin uyumunun iyi oldgunu gostermektedir.

Sekil 8: AMOS ol¢cim modeli sonuglari
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Diger uygunluk Olglleri, PNFI (Normlandirilgi Basitlik Uyum indeksi-
Parsimony Normed Fit Index), PGFI (Basitlik Uyundeksi-Parsomany Goondness of
Fit Index), CFI (Kagilastirmali Uyum indeksi- Comparative Fit Index), IFI (Fazlalk
Uyum indeksi-Incremental Fit Index), RFI (Goreli Uyuindeksi-Relative Fit Index),
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NFI (Normlandiriimg Uyum Indeksi-The Normed Fit Index)dirS{msek, 2007).
LISREL kullanan argtirmacilar cagmalarinda genellikle ki-kare @eri yaninda
siklikla GFI, AGFI, RMSEA, CFlI ve NNFI olcutlerinkullanmaktadirlar (Yilmaz,
2004). AMOS'ta yapilan analizlerde ise bu olcutiesiani sira AIC (Akaike Bilgi
Kriteri - Akaike Information Criterion), CAIC (Tuta Akaike Bilgi Kriteri -

ConsistentAkaike Information Criterion) ve ECVI (Benen Capraz Dgulama

Indeksi- Expected Cross Validation Index) modelskagtirma uyum indeksleri de
kullaniimaktadir (Meydan v&esen, 2011). Yapisal dlik Modelinin uygunlysunun

degerlendiriimesinde en ¢ok kullanilan dlc¢uler ve Boitere iliskin veriler Tablo 24'te
Ozet olarak verilmtir.

Tablo 24: Yapisal &tlik Modelinin Uygunlusunun dgerlendiriimesi (Meydan ve
Sesen, 2011)

Uyum Olcusii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Genel Model Uyumu
¥ 2 uyum testi 0< y2 <2sd 2sK 2 <3
(2 /sd) 0< y2 /s&3 sd 3 42 /s&4-5
Kar silastirmali Uyum Indeksleri
NFI >0,95 0,94-0,90
NNFI >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90
CFl >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 0,06-0,08
Mutlak Uyum indeksleri
GFI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85
Koruyucu Uyum indeksleri
PNFI >0,95 -
PGFI >0,95 -
Artik Temelli Uyum Indeksleri
RMR | <0,05 0,06-0,08

Arastirmamizi analizinde kullanilan AMOS gigik olcutlere dayanan farkli
uyum istatistikleri vermektedir. Bunlardan baailarablo 25: Gerceklgirilen yapisal

esitlik modeli analiz sonuglari” tablosunda gosteligti.
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Tablo 25: Geltirilen yapisal gitlik modeli analizi sonuclari

Degerleme kriterleri Arastirma Ideal Bagimsiz Kisaltmalar
Modeli Model Model

Discrepancy 262,229 0 512,446 CMIN
Degrees of freedom (df) 155 0 190 DF
Discrepancy / df 1,692 26,966 CMINDF
RMR 0,05 0,00 0,386 RMR
GFlI 0,940 1 0,255 GFlI
Adjust GFlI 0,918 0,231 AGFI
Normed fit index 0,949 1 0,000 NFI
Relative fit index 0,937 0,000 RFI
Incremental fit index 0,978 1 0,000 IFI
Tucker-Lewisindex 0,973 0,000 TLI
Comparative fit index 0,978 1 0,000 CFI
RMSEA 0,062 0,257 RMSEA
Holter .05index 279 18 HFIVE
Holter .0lindex 299 19 HONE

Veri ile model arasindaki uyumaskin deserler aratirma modeli sttununda;
ideale ilgkin farkli deysle mikemmel olan derler ideal model sitununda; son olarak
en kotl model olgturulursa elde edilebilecek gerlere ilgkin veriler b&imsiz model
stitununda yer almaktadir. Farklilik @i (Discrepancy) ayni zamanda Ki-Kare?)(x
degeridir. Bu dger 0’a yaklatikca mikemmele ugdir. Ancak ornek sayisinin buyuk
oldugu durumlarda serbestlik derecesi 6nemli bir dlgiitiiodelin Ki-Kare(¥) deseri
188,900'dur. Ozellikle 6rnek sayisinin fazla gidudurumlarda serbestlik 6lgusu Ki-
Kare(¥) testinde dnemli bir élcittiir. Serbestlik derengsibiiyiik oldgu durumlarda
Ki-Kare deseri anlamli sonuclar vermegiémindedir. Bu nedenle Ki-Kare @fnin
serbestlik derecesine orani yeterli bir dlcit kabdilir. (x*/df) orani be veya beten
kicuk bir oran ise model ve veri arasinda iyi bjunun oldgu sdylenebilir (Kurtuly
ve Okumy, 2006, 11).

Arastirma da 262,229Ki-Kare @df) deseri, 155 olan serbestlik derecesine
bolundiginde 1,692dgeri, veri ile model arasinda oldukca iyi bir uyumaldugunu
gOstermektedir.

GFI (Goodness of Indexyilik Uyum indeksi ) dgeri, bir deserlendirme kriteridir.
GFI deseri daima O ile 1 arasinda birgse alir. Bu oran 1’e yak$aitkca mikemmel uyum
sglanir. (Kurtulus ve Okumy, 2006, 12).Arastirma da ise bu der 0,940 oldgu

gorulmektedir. Bu da uyumun mikemmel gidau gostermektedir. RMR (Root Mean
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Squera Residual- Ortalama Hatalarin Karekokigede0'00a yaklatiginda model ile veri
arasinda uyumun olgunu gostermektedir. Bu der de 0,05 olarak bulunrstur. Bu veri

model ve veri arasinda uyumun ofdnu gostermektedir.

NFI (Normlandiriimg Uyum indeksi- The Normed Fit Indexje RF(Goreli
Uyum Indeksi-Relative Fit Indexjgserleri de Oile 1 arasinda grler almaktadir. Bu
degerler 1’e yaklatikgca model ile veri arasindaki uyumun mikemmebugldsdylenebilir.
NFI, RFI, TLI ve CFI dgerleri 1’e yakin dgerler oldgundan argtirma da model ile veri
arasinda iyi bir uyum oldiu sdylenebilmektedir. RMSEAOrtalama Hata Karekdk
Yaklasimi - Root-Mean-Square Error Approximatiargseri de yine modelin uyumu igin
kullanilan kriterlerdendir. 0,06 ile 0,08 arasinidadgerler kabul edilebilir dgerlerdir.

Hoelter .05 Index ve Hoelter .01 Indexgdderi ise argtirmacinin hipotezlerini
hangi glven argtinda test etfiinde minimum ihtiyac duya@a ornek sayisini verir.
Eger %95 given aralinda hipotezler test edilecekse samanacinin ihtiyac duyaga
ornek sayisi 144'tir. % 99 Gilven agahda ise ihtiya¢c duyulan 6rnek sayisi 157°dir.
Calsma da yer alan 6rnek sayisi Hoelter Index sayisohlukca Uzerindedir. Bu
calisma ile guvenirlilik testleri yapilan ve gizli ggkenler arasindaki gkiler dikkate
alinarak incelenen ambalajin satin alma daynaaetkisi ve bunlari 6lgen gigkenlerin

diger aratirmalarda da guvenilir bigekilde kullanilabilecgini sdyleyebiliriz.

Modeldeki veriler dikkate alinarak yapilan analizi@rdimiyla “Tablo 26: Olgciim
Modelinde Yer Alan Gizli Dgiskenlerin Gosterge D@skenlerle Olan Standardize
Edilmemg Regresyon Katsayilari” tablosundaki veriler eldéreistir.
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Tablo 26: Olgim modelinde yer alan gizli gigkenlerin gosterge ggskenlerle olan

standardize edilmemregresyon katsayilari

Amos Soru Amos Hesaplanan Standart tdegeri.  Anlamiilik
Kodu Kodu Deger Hata. ;
Korumal <--- KORUMA 1,000
Koruma2 <--- KORUMA 1,021 0,069 @ 14,854 0,000
Koruma6 <--- KORUMA 1,215 0,082 = 14,800 0,000
Koruma3 <--- KORUMA 1,131 0,071 15,951 0,000
Koruma4 <--- KORUMA 1,279 0,083 = 15,406 0,000
Koruma5 <--- KORUMA 1,256 0,084 @ 14,990 0,000
Bilgi6 <--- BILGI 1,000
Bilgil <--- BILGI 0,968 0,089 10,846 0,000
Bilgi5 <--- BILGI 1,164 0,076 = 15,228 0,000
Bilgi2 <--- BILGI 0,955 0,075 @ 12,726 0,000
Bilgi4 <--- BILGI 1,100 0,067 = 16,349 0,000
Bilgi3 <--- BILGI 1,156 0,072 16,088 0,000
Cevrel <--- CEVRE 1,000
Cevre2 <--- CEVRE 0,973 0,049 = 19,885 0,000
Cevre3 <--- CEVRE 0,970 0,050 = 19,551 0,000
Tasarim4 <--- TASARIM 1,000
Tasarim3 <--- TASARIM 1,216 0,106 = 11,513 0,000
Tasarim2 <--- TASARIM 0,927 0,085 @ 10,944 0,000
Kolayllk4 <--- KOLAYLIK 1,000
Kolaylk3 <--- KOLAYLIK 0,806 0,086 @ 9,358 0,000

Tabloda go0sterilen standardize edilmgmregresyon katsayilarindan sonra
standardize edilmgi regresyon katsayilarina yer veriii. Bu gandardize edilni
regresyon dgerleri hesaplanirken, her bir gizil gigkeni 6lcmede kullanilan gdsterge
degiskenlerinden biri tesadifi olarak “1” geri almaktadir. Bu deer, dikkate alinarak,
diger gosterge dgskenlerinin gosterge yikleri hesaplanir ve daha adwr dgerler
standart hale getirilir.
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Tablo 27: Olcim modelinde yer alan gizli gikkenlerin gosterge dgskenlerle olan
standardize edilmiregresyon katsayilari

AMOS Soru AMOS Kodu Hesaplanan
Kodu Deger
Korumal <-- KORUMA 0,647
Koruma?2 <--- KORUMA 0,695
Koruma6 <--- KORUMA 0,881
Koruma3 <--- KORUMA 0,845
Koruma4 <--- KORUMA 0,933
Korumab <--- KORUMA 0,896
Bilgi6 <--- BILGI 0,696
Bilgil <--- BILGI 0,593
Bilgi5 <--- BILGI 0,819
Bilgi2 <--- BILGI 0,673
Bilgi4 <--- BILGI 0,887
Bilgi3 <--- BILGI 0,862
Cevrel <--- CEVRE 0,841
Cevre2 <--- CEVRE 0,862
Cevre3 <--- CEVRE 0,849
Tasarim4 <--- TASARIM 0,706
Tasarim3 <--- TASARIM 0,833
Tasarim?2 <--- TASARIM 0,655
Kolaylik4 Feee KOLAYLIK 0,817
Kolaylik3 <--- KOLAYLIK 0,565

Modeldeki veriler dikkate alinarak yapilan analizlde, standardize edilgi
regresyon katsayilarina bakgdda regresyon yani gosterge katsayilari 0,640,865
arasinda yer almaktadir. Tum gosterg@igenlerin gosterge yukleri bir blea deysle
regresyon katsayilarinaskin deserler oldukca anlamlidir. “Olglim modelinde yer alan
gizli degiskenlerin gosterge dgeskenlerle olan standardize edigniregresyon
katsayilar” tablosunda gizli gekenlerin gosterge cgeskenler ile olan ilgkilerini

gosteren standardize ediymegresyon katsayilari yer almaktadir.

Tablo 27 incelengiinde koruma faktoriini en yiksek aciklayagete Korumal
“Bir ambalajin en 6nemli Grint 6zglidrind korumak olmalidir.” dgskeni olmutur.
Bilgi faktoriini en yuksek aciklayan gir: Bilgi4 “Ambalajin Gzerinde bulunan yazilar
bilgilendirici olmalidir’ desiskeni olmutur. Cevre faktorini en yiksek aciklayan
deser: Cevrel “Ambalajin cevre dostu olmasi satin akaearini etkiler.” dgiskeni
olmustur. Tasarim faktoriini en yuksek aciklayapeteTasarim4 “Ambalaji gizel olan
bir Urdn, ayni zamanda kalitelidir” ggkeni olmutur. Kolaylik faktorint en yiksek
aciklayan dger: Kolaylik4 “Uriiniin yanimda $ayabilmeme uygun tanabilir bir

ambalajda olmasini isterim.” gigkeni olmutur.
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Ambalajin faktorlerinin birbiri ile olan ifikilerinin yoni ve anlamlilik dizeyleri
Tablo 28: Gizli dgiskenler arasindaki kovaryans gigleri ile Tablo 29 Gizli

degiskenler arasindaki korelasyonggeleri tablolarinda gorilmektedir.

Tablo 28: Gizli dgiskenler arasindaki kovaryansgdeleri

Covariances: (Groupnumber 1 - Default model)

Hesaplanan| Standart | t degeri. | Anlamhlik | Sonug
Deger Hata.
KORUMA | <--> BILGI 0,308 0,039 7,819 0,000 Kabul
KORUMA | <--> CEVRE 0,222 0,040 5,555 0,000 Kabul
KORUMA | <--> | TASARIM -0,220 0,041 -5,331 0,000 Kabul
KORUMA | <--> | KOLAYLIK 0,303 0,043 6,964 0,000 Kabul
BILGI <--> CEVRE 0,382 0,047 8,209 0,000 Kabul
BILGI <-->| TASARIM -0,113 0,037 -3,072 0,002 Kabul
BILGI <--> | KOLAYLIK 0,429 0,048 8,854 0,000 Kabul
CEVRE | <-->| TASARIM -0,044 0,047 -,943 0,346 | Red
CEVRE | <--> | KOLAYLIK 0,463 0,056 8,283 0,000 Kabul
TASARIM | <--> | KOLAYLIK -0,010 0,048 -,220 0,826 Red
e2 <--> e4 0,131 0,023 5,716 0,000 Kabul
el <--> e2 ,0198 0,035 5,682 0,000 Kabul
e8 <--> e9 -0,168 0,033 -5,116 0,000 Kabul
el <--> e4 0,094 0,024 3,875 0,000 Kabul
e8 <--> ell -0,104 0,025 -4,124 0,000 Kabul

Gizli degiskenler arasindaki kovaryansgigleri tablosu Tablo 28’de gorulgdi
gibi, anlamhlik dgerleri 0,05 dgerinden kicuk oldgu icin modeldeki tim ikkiler
anlamlidir. Ayrica parametre tahmin géeleri pozitif ve 1 dgerinden kuiguk, sekiz
hipotezde t dgerleri ise, teorik tablo d®ri olan 1,96 ¢=0,05) dgerinin Uzerinde
cikmistir. Arastirma kapsaminda ojturulan bu sekiz hipotez kabul ediktir. iki
hipotezde ise bu derin altinda c¢ikmgtir. Bu nedenle, asirma kapsaminda
olusturulan hipotezlerden yeterli anlamhlik dizeyinahip olmayan H8 ve H10
hipotezlerinin kabul edilmegi goralmustar.
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Calismanin hipotez sonuclari,

Ambalajin koruma 6zelli ile Ambalajin bilgi verme 6zelfi arasinda (P=0.00(

H1,
ili ski bulunmutur.

Ho Ambalajin koruma 6zelli ile Ambalajin ¢cevre 0zelli arasinda (P=.000) gki
' bulunmutur.

H3 Ambalajin koruma 06z&Ei ile Ambalajin tasarim 6zefli arasinda (P=0.00(
" | ili ski bulunmutur.

Ha Ambalajin koruma Ozelli ile Ambalajin kolaylik 6zelli arasinda (P=0.00(
Ll ski bulunmutur.

HE Ambalajin bilgi verme Ozelsi ile Ambalajin ¢cevre 6zelli arasinda (P8.000)
" | ili ski bulunmutur.

He Ambalajin bilgi verme 6zellii ile Ambalajin tasarim 6zefli arasinda (P=0.002
Ll ski bulunmutur.

Ho Ambalajin bilgi verme 6zelli ile Ambalajin kolaylik 6zeli arasinda(P=0.000
" | ili ski bulunmutur.

- Ambalajin cevre 6zelli ile Ambalajin tasarim 6zefii arasinda (P=0.346) gki
" | bulunamamtir.

Ho Ambalajin cevre Ozelli ile Ambalajin kolaylik 6zeli arasinda (P=0.00(
Ll ski bulunmutur.

e Ambalajin tasarim 6zefli ile Ambalajin kolaylik 6zelli arasinda (P=0.826

ili ski bulunamamgtir.

Iki ya da daha cok deken arasindaki #kiyi goOsterir. Korelasyon

cbzimlemesinin amaci, @gegkenler arasindaki gkinin derecesini ve yonunu

belirlemektir. Korelasyon katsayisi, @gkenlerin yonu, etkilgmlerin nasil oldgu

hakkinda bilgi verir. D@giskenlerin birbiri arasinda etkgan var mi, varsa etkikmin

cok fazla mi yani kuvvetli mi oldiu ve gézlem gruplarindan birinin gézlemgedderi

artarken dieri azallyor mu yoksa ayni yonde mi gederi desisiyor oldugu

gOzlenehbilir.

Arastirmamiza ait faktorlerin birileri ile olan gkilerini gosteren Tablo 29 Gizli
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degiskenler arasindaki korelasyongdeleri gagida gosterilmtir.

Tablo 29: Gizli dgiskenler arasindaki korelasyongeleri

Correlations: (Groupnumber 1 - Default model)

Hesaplanan
Deger
KORUMA <--> BILGI 0,621
KORUMA <--> CEVRE 0,346
KORUMA <--> TASARIM -0,363
KORUMA <--> KOLAYLIK 0,518
BILGI <--> CEVRE 0,596
BiLGI <--> TASARIM -0,187
BILGI <--> KOLAYLIK 0,735
CEVRE <--> TASARIM -0,057
CEVRE <--> KOLAYLIK 0,613
TASARIM <--> KOLAYLIK -0,015
e2 <--> e4 0,347
el <--> e2 0,321
e8 <--> e9 -0,316
el <--> ed 0,225
e8 <--> ell -0,278

Ambalajin koruma 6zeli ile ambalajin bilgi verme 6zefli arasinda (P=0.000)
anlamh ve pozitif yonla bir ikki bulunmutur. Ambalajin koruma 6zefli ile ambalajin
cevre Ozellgi arasinda (P=.000) anlamh ve pozitif yonlu birskl bulunmutur.
Ambalajin koruma 6zelli ile ambalajin tasarim 6zeliiarasinda (P=0.000) anlamh ve
negatif yonlu bir ilgki bulunmutur. Ambalajin koruma 6zefli ile Ambalajin kolaylik
Ozelligi arasinda (P=0.000) anlamli ve pozitif yonli ibigki bulunmutur. Ambalajin
bilgi verme 0Ozellgi ile ambalajin cevre 6zefli arasinda (P=0.000) anlamli ve pozitif
yonlu bir iliski bulunmwtur. Ambalajin bilgi verme 6zefli ile ambalajin tasarim
Ozelligi arasinda (P=0.002) anlamli ve negatif yonlUilbgki bulunmutur. Ambalajin
bilgi verme 6zellgi ile ambalajin kolaylik 6zelfii arasinda(P=0.000) anlamli ve pozitif
yonlu bir iliski bulunmutur. Ambalajin cevre 6zefli ile ambalajin tasarim 6zedji
arasinda (P=0.346) anlamli ve birskii bulunamamgtir. Ambalajin cevre 6zefi ile
ambalajin kolaylik Ozel§i arasinda (P=0.000) anlamh ve pozitif yonli Digki
bulunmutur. Ambalajin tasarim oOzedii ile ambalajin kolaylik 6zelfi arasinda

(P=0.826) anlaml ve bir gki bulunamamytir.
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3. SONUC

Tuketicinin satin alma davramitizerinde ambalajin rolinin buyudk ofduinkar
edilemez bir gercektir. Ambalaj tiuketiciyi Urine kea bir unsurdur. Ambalaj
tuketicilerin yonlenmesini $ayacak satin alma kararinda etkili olacak, yani
tuketicilerin o Urine ikkin olumlu veya olumsuz bir tutuma sahip olmasiregen

olabilecek kadar etkili bir unsurdur.

Tlketiciler ambalajin, Grand koruyan, Grinin kullamda kolaylik sglayan,
ariin hakkinda bilgi veren, Griinin tasariminda dipidale dikkat ¢ceken yonlerinin bir
arada ve etkili bir bicimde kullanilmasini istemekit. Tuketiciler ambalajin trine
kattigi maliyete 6nem vermekte ve ek bir maliyet gefimtile tiketici olumsuz yonde

etkilenmektedir.

Tlketicilerin ambalajin fonksiyonlarina gkin tutumlari tzerinde etkili olan
demografik ve ekonomik Ozellikleri, kullanim ve watlma alkkanliklari ile ambalajin
fonksiyonlarina ilgkin tutumlari incelemeyi ve bu @dgkenler arasindaki ilgi, gki ve
farkhliklari test etmeyi amaclayan bu strtemada ulalan sonuclar gagida

sunulmutur.

Acimlayici Faktor Analizi ile ambalajin ilgili fordtyonlar arasindaki ki
analizinin bize verdi sonuca gore satin alma davekanizerinde ambalajin faktorleri5
ana balik altinda toplanmaktadir. Bunlar; ambalajin “Kora Fonksiyonu”, “Bilgi
Verme Fonksiyonu”, “Cevre Fonksiyonu”, “Tasarim ksiyonu” ve “Kolaylik

Fonksiyonu” olarak adlandiriimaktadir.

Standardize edilngi regresyon katsayilarina bakgchda, Koruma4(Ambalaj
arindn icine yabanci madde (toz, sa¢ vs.) girmesmngellemelidir.) d@skeninin en
yuksek ilski degerine sahip olan ggsken oldgu goérdlmitir. Diger yandan, satin
alma davrari Uzerinde ambalajin etkisinde Koruma Faktorisqady! agiklayan en
kapsaml faktordir.

Acimlayici Faktor Analizi ile elde edilen veriletam 20 dgisken ve 5 faktore
AMOS programinda Dgrulayici Faktor Analizi uygulanmir. Arastirmanin amacina
yonelik olwturulan H1,H2, H3, H4, H5, H6, H7 veH9 hipotezléabul edilmjtir.
Yeterli anlamlilik diizeyine sahip olmayan ve analda iliski tespit edilemeyen; H8 ve
H10 hipotezleri kabul edilmestir.
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Elde edilen sonuclar incelergitide su sonuclara ukalabilecesi dustinilmektedir.

Ambalajin koruma 6zelii ile Ambalajin bilgi verme 6zelfi arasinda anlaml
ve pozitif yonla bir ilski bulunmutur. Ambalajin koruma faktérine verilen énemin
ayni sekilde bilgi verme 6zelfiine verilmesi gerek#i gosterdgi goérilmektedir. Bu da
satin alma davraginda tiketicilerin Grinlerde kullanilan ambalajardou ki

fonksiyona dikkat etfini gostermektedir.

Ambalajin koruma Ozelli ile ambalajin cevre Oze#i arasinda anlamh ve
pozitif yonlU bir iliski bulunmytur. Bu balamda satin alma davramda tuketicilerin
drinlerde Grind koruyan ambalaj ayni zamanda ceastu nitelge sahip olmasi

gerekirseklinde dgerlendirilebilir.

Ambalajin koruma 6zelli ile ambalajin tasarim 6zedii arasinda anlamli ve
negatif yonlu bir ilgki bulunmutur. Bu b&lamda Urind koruyan ambalaj ayni zamanda
tasarimi ile tuketicide Urtnun daha yetersiz kougndhissi uyandirmaktadgeklinde
deserlendirilebilir. Dolayisiyla, trtnlerde kullanilammbalajlarda bu negatif gkinin

dikkate alinmasi uygun olagiadistinilmektedir.

Ambalajin koruma 0Ozelli ile ambalajin kolaylik 6zelgi arasinda anlamli ve
pozitif yonlu bir iliski bulunmutur. Uriiniin korunmasi yaninda kullanilan ambalajin
arinin tdketici tarafindan daha pratik kullaniinmasiimkan vermesiseklinde
degerlendirilebilir. Bu nedenle, drtinlerde kullanil@mbalajlarda bu iki fonksiyonu
arasindaki anlamli ve pozitif gkileri gozeten ambalajlar kullanilmasi uygun olur

disuincesi ¢ikarilabilir.

Ambalajin bilgi verme 6zelli ile ambalajin cevre 6zefli arasinda anlamli ve
pozitif yonlu bir iliski bulunmutur. Bu iliski ile GrGnlerin ambalajlar1 Gzerindeki bilgi
verici ifadelerle tuketicinin bilgilendiriimesi vieu bilgilendirilmenin yaninda ambalajin

cevreye duyarhfiina sahip olmasi gerekieklinde dgerlendirilebilir.

Ambalajin bilgi verme 6zelli ile ambalajin tasarim 6zedii arasinda (P=0.002)
anlamli ve negatif yonli bir gki bulunmutur. icerdisi bilgilendirmelerle Tuketiciyi
bilgilendiren ambalaj bununla beraber ayni zamatadarimi ile Grind daha yetersiz
bilgilendirme hissettirmektedir. Tasarimi ile tuketin dikkatini ¢cekmek isteyen
yaptgl ambalajlarda standardi bozarak bilgilendirmedsikdik oldugunu diglincesi
cikarilabilir. Urtinlerde kullanilan ambalajlarda liki fonksiyonu anlamli igkileri

gozeten ambalajlar kullaniimalideklinde dgerlendirilebilir.
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Ambalajin bilgi verme Ozelfi ile ambalajin kolaylik 6zelfi arasinda(P=0.000)
anlamh ve pozitif yonlu bir ikki bulunmutur. Tiketiciyi bilgilendirme gorevi olan
ambalaj bununla beraber tiketiciye kolaylikglamalidir. Ambalajlarda bulunan
bilgilendirmelere etkin kullanan tiketiciler, ambgri daha kolay ve pratik yonlerini
kesfedebilir dincesi cikarilabilir. Satin alma davrgnda tuketicilerin trlnlerde
kullanilan ambalajlarda bu iki fonksiyona dikkattigini gostermektedirseklinde
distndlebilir.

Ambalajin cevre Ozelli ile ambalajin tasarim (P=0.826) ve cevre (P=0)346

Ozellikleri arasinda anlamli bir gki bulunamamytir.

Ambalajin cevre 6zelli ile ambalajin kolaylik Ozelfi arasinda (P=0.000)
anlamh ve pozitif yonli bir ikki bulunmutur. Tuketiciler tarafindan cevreye saygil
olmasinin yaninda; kolay ve pratik olan Grunlergtge bu Urinlerin cevreye daha az
verdigi dustncesi cikarilabilir. Satin alma davrgnda tuketicilerin kullanilan
ambalajlarda bu iki fonksiyonu anlaml ve pozitigkilerini gozeten ambalajlari tercih

ettigi sonucu cikarilabilir.

Ambalajin tasarim 6zefli ile ambalajin kolaylik (P=0.826) ve cevre (P=0G34
Ozellikleri arasinda anlamli bir gki bulunamamytir.

Ulasilan tim bulgular siginda, ambalajin fonksiyonlarinin birbirinden ayri
disintlmemesi gereldi goralmistlr. Bu sebeple, bir ambalaji belirlerken ambalajin
tum fonksiyonlarinin gozetilmesi gerekmektedir. &akazi faktorler arasinda negatif
yonlu iliskiler oldugu gorulmigtar. Bu iligskilerin de yanlg yorumlanmamasi gerekir. Bu
iliskileri dikkate alarak, Ureticilerin ambalajlarda ga tanitim cajmalarinda gerekli
bilgilendirmeleri yapmalari tiketicilerin englerini ya da yanilmalarini azaltabilgce

distndimektedir.
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EKLER
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EK 1.

SATIN ALMA DAVRANI SI UZERINDE AMBALAJIN ETK iSI ADLI

TEZ CALI SMASINA A IT ANKET FORMU

“Bu anket calmasi, Bartin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisletme Anabilim
Dali Tezli YUksek Lisans Programi Yrd. Do¢. Dr. MeBASKOL y6netiminde; Hiseyin
Sahin GOZUBUYUK tarafindan vyirutilmekte olatSatin Alma Davrangi Uzerinde
Ambalajin etkisi” konulu aratirma projesi ile ilgilidir. Argtirmanin dgeri ve baarisi
tumuyle sizin katiiminiza ve durisgiintze bahdir. Arastirma sorularinda verilen cevaplar
onemli old@gundan soru formunda kimlik sorulmaghr. Elde edilen bilgiler tamamen
bilimsel amaclar icin kullanilacak ve kesinlikleztyitutulacaktir.
Size en uygun kutug@a (X) isareti ile belirtiniz. Saygilarimla...

1. Cinsiyetiniz nedir?

Bay[ |

Bayan| |

2. Yasiniz hangi araliktadir?

18-19 20-21 22-23 24-25 26-27 28 ve Ustu
3. Aylik ortalama harcamaniz hangi arahktadir?
0-299 TL | 300-599 | 600-799 TL | 800-999 TLU  1000-1299 1300- 1600 ve
TL TL 1599TL st
4. Anne ve Babag@tim durumu nedir?
Okuryazar flkégretim | Ortadgretim Onlisans | Lisans Lisansisti
Annenizin
Babanizin
5. Anne ve Baba mesieasagida belirtilenlerden hangisidir?
Kamu Ozel Sektor Serbest Meslek Emekli Calismiyor
Anne
Baba
6. Hanenizde bulunan &isayisi kactir?
1 2 3 4 5 6 ve ustl
7. Ailenizin gelir durumu hangi araliktadir?
0-999 TL| 1000-1999 TL| 2000-2999 TL|  3000-3499 TL GED99 TL [ 4000-4499TL 4500 ve Ustll

8. Ailenizle yasadiginiz yeri belirtiniz.

120




IS
£ € £
o £ 5 | 5| 2 |25
< - . S8 = @ S |E3
o Yandaki siitunlardaki cevaplardan uygun 2g| E c s | g2
n gordigiinuz gerekli yerlere(X) koyunuz X = 3 x‘lu S | x%
- g E o 3 H X
1 Bir ambalajin en énemli 6zedii Grint korumak
olmaldir.
2 Ambalaj dayanikli bir malzemeden yapilmasi
gerekir.
3 Ambalaj, igindeki Grliiniin dékilmesini
engellemelidir.
4 Ambalaj Urtinun i¢ine yabanci madde (toz, sag vs|)
girmesini engellemelidir.
5 Ambalajin, sgliga zararli maddelerden uretilmemi
olmasina 6zellikle dikkat edilmedir
6 Ambalaj Griiniin tadini ve nitgini bozmayacak
sekilde olmasi énemlidir.
7 Ambalajin Uretildgi maddeyi (cam, plastik vb.)
6nemserim
8 | Ambalajin tasarimi Grlinu satin almamda etkilidir.
9 Tanimadgim bir markanin Urtinlerini, ambalaji
glizelse satin alirim
10 Ambalaji glizel oldgu icin, bir Urtine fazladan para
odeyebilirim
Ambalaji guizel olan bir Urlin, ayni zamanda
11 o
kalitelidir.
12 | Ambalaj, ilgi cekici olmalidir.
13 | Urlin ambalajlari zaman zaman yenilenmelidir
14 Uriinlerle ilgili ambalaj Gizerindeki resim kalitagi
olmalidir.
15 Ayni ambalajin uzun siire kullaniimasi, otugntir
marka imaji verir
16 | Ambalaj triinu kolay tanimami gar.
17 | Ambalajin rengi, Uriini satin almamda etkilidir
18 Ambalaj rengi guizel oldiu igin, bir Griine fazladan
para ddeyebilirim
19 | Ambalaj rengi, markayi ayirt etmemigar.
Guvendgim bir markaya ait Griint, ambalaj rengin
20 § L o
begenmedgim icin satin almayabilirim
21 | Ambalajinsekli, Grtint satin almamda etkilidir
29 Kuguk bir Grun igin Griinden ¢ok daha biyuk bir

ambalaj kullaniimamalidir
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< - , £8| = | o | & |E5
o Yandaki siitunlardaki cevaplardan uygun 22| E I = 2>
n gorduguniz gerekli yerlere(X) koyunuz X = & N 8 | X§F
- § X o S 0 ¥
N
23 Ambalajsekli giizel oldgu icin, bir Urtine fazladan
para 6deyebilirim
Ambalajsekli glizel olan bir tiriin, ayni zamanda
24 o
kalitelidir.
25 | Ambalajsekli, markay! ayirt etmemi ghar.
26 | Ambalaj urtini kolay tamaya elvexli olmalidir.
27 Ambalajlarin kapaklari pratik biekilde acilip
kapanmalidir
o8 Ambalaj, icindeki Uriinli rahatca kullanmaya olanak
saglamaldir.
Ambalaj Urtin bittikten sonra ke amaglar icin
29 . S
kullanabilmek isterim
30 Urtiniin yanimda tayabilmeme uygun tanabilir bir
ambalajda olmasini isterim
31 Uriin ambalajlarinin saklama yerlerine(buzdolabi,
kiler) kolaylkla yerlatiriimelidir.
Uriinlerin ambalajlarini agmak icin yardime bir
32
alete gerek duyulmamahdir
Ambalaj riintin kullaniminda kolayliklarg@adig
&8 icin Urtine fazladan para 6derim
34 Benim i¢in ambalajda bulunan uriin bilgileri cok
blylk 6nem tamaktadir
35 | Ambalajin Gzerinde fiyat etiketini gormek isterim.
36 Ambalajin Gizerindeki bilgilerin kolay okunabilir
olmasi gerekgini disintiyorum
37 Ambalajin Gzerinde bulunan yazilar bilgilendirici
olmalidir
38 Ambalaj tizerinde Uriine ait tim bilgiler eksiksiz ye
almalidir
39 Ambalajlarin tGizerinde kullanma talimatlarina yer
verilmelidir.
40 Ambalajinda zararli madde icegihi okudusum
Urtnleri satin almam.
a1 Ambalajin cevre dostu olmasi satin alma kararini
etkiler.
42 Ben geri donglimli ambalajli dGrlnleri tiketmeyi
tercih ederim
43 Ben ekolojik olarak daha 6zenli ambalajli Grtnleri

secerim.
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