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ONSOZ

““Tiiketimde ambalajin 6nemi, ambalaj tercihinde tiiketicinin tutumu ve gevre
bilincinin satin almadaki etkileri’’ adli1 bu ¢alisma Sosyal Bilimler Enstitlisii grafik
tasarim1 dali‘nda yiiksek lisans tezi olarak hazirlanmigtir. Ambalaj, giiniimiizde
kiirellesme ile gelen degisimlerin kendini belirgin bicimde gosterdigi teknolojinin
yasam standartlarinin  ve degerlerin farkli boyut kazandigini gostermistir.
Gliniimiizde bilingli tiiketici kavrami, tiikketim kiiltliriiniin en 6nemli parcasi haline
gelmigtir.  Tiiketim, belirli bir ihtiyacin tatmini igin bir iriiniin ya da hizmetin
edinilmesi, sahiplenilmesi, kullanilmasi ve yok edilmesi olarak tanimlanabilir. Ancak
bir {irlin ana islev ve roliinden daha fazlasina sahiptir. Bireyler, sadece pratik
yararlari ve islevlerinden dolay1r degil aym1 zamanda kim olduklarimi gosterme
duygularini ortaya koyma ve cevreleriyle iletisim kurma amaclarindan dolay1 da {iriin
satin alip kullanirlar. Bu da tiiketimin ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir olgu
oldugunu vurgular. Her ne kadar ticari bir unsur olursa olsun diriinler, kiiltiiriin

tastyicisidir.

Ambalaj, iriiniin giysisi durumundadir. Ambalaj, riinleri dis etkilerden
koruyan, onlar1 bir arada tutarak tasima ve pazarlama islemlerini kolaylastiran bir
ortiidiir. Ambalaj, her ne kadar iirlinlin satisin1 etkileyen 6nemli bir faktor olsa da
ayn1 zamanda maliyeti arttirict bir unsurdur. Ureticinin reklam ve satis tutundurma
programiyla ilgilidir. Arastirmada ayrica; toplumdaki her birey ve ailenin tiikketim
zorunlulugu dikkate alinarak satin alma, kullanma ve atma konusundaki karar ve
davraniglarin ¢evre korunmasinda dnemine deginilmistir. Cevreyi ve dogayr koruma
bilinciyle tiiketici davraniglarina etkileri incelenmistir. Bu arastirma konusunu
secmemde bana yol gosteren ve tezimi hazirlamamda katkilarini esirgemeyen
danisman hocam MEHMETSAN YILDIZHAN ‘a tesekkiir ederim. Tiim 0grenim
hayatim boyunca anlayis ve sabirla beni destekleyen, basarimda biiyiilk emekleri

gecen aileme en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2010 Derya DELIBAS
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Hazirlanan bu ¢alismada, glinlimiiz modern toplumlarinda yasanmakta olan tiiketim
olgusu tizerinde 6nemle durulmustur. Tiketicideki, var olan igsel giidiileri tiiketim
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tiiketiciler ise; ambalaj tercihlerinde ambalajlarin ¢evreye zarar verip vermediklerini
incelemektedirler. Uretici ve tiiketici arasindaki bu etkilesimin sonucunda da cevre
bilinci olusmalidir. Ulkemizde ambalajin 6neminin yeterince benimsenmedigi ve
ambalajlamaya gereken ilginin gosterilmedigi ortaya c¢ikmistir. Ambalaj kavrami,
mamul acisindan ve reel olarak ele alinacak olursa belirli bir amacin
gerceklestirilebilmesi i¢in kullanilan bir vasitadir. Toplumdaki her bireyin tiiketme
zorunlulugu dikkate alindiginda, tiiketici bireyin davranislari ¢evre Kkirliliginin
artmasina ya da azalmasina sebep olmustur. Cevre egitimi, tiiketici egitiminin konu
alanlarindan birini olusturmakta, gerek yaygin gerekse Orgiin egitim yoluyla birey,

aile ve topluma ulagsmaya ¢alisilmalidir.
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The obligation of every individual in the society of consumption is taken into
account, the behavior of individual consumers to increase or decrease the
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used to perform. The obligation of every individual in the society of consumption is
taken into account, the behavior of individual consumers to increase or decrease the

environmental pollution caused.
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1. GIRIS

Ulusal ekonomilerin ayakta durabilmesi, yeni nesillere ortam yaratilabilmesi
tiretimin, ihracatin ve refah diizeyinin artirilabilmesi i¢in yatirim yapilmasi
zorunludur. Yatirim, getirisi uzun vadede olusan ve degisen ekonomik, politik,
sosyal ve teknolojik sartlar nedeniyle yiiksek risk tasiyan bir faaliyettir. Ulkede
yiikselen yasam standarti, biiyiiyen schirlesme egilimi, tiiketim aligkanliklar1 ve
tiiketici beklentilerinin degismesi son yillarda diinya piyasalarinda oldugu gibi
Tiirkiye’de de kisi basina diisen ambalaj tiiketim payini hizla artirmaktadir.
Ulkemizde ambalaj tasarimi ile ilgilenen 6zel firmalar bulunmaktadir. Uretici
firmalar iirlinlerinin teknik gereksinimlerini goz 6niine alarak ambalajlarin1 kendileri
yapmaktadir. Ambalajin {izerine koyulacak yazi ve resimleri reklam ajanslarina
hazirlatmakta veya kendi grafikerlerine uygulatmaktadir. Ambalaj, giinden giine

yasantimizin her boliimiine girmektedir.

Mutfakta, sofrada, isyerinde, sokakta c¢esitli bigimlerdeki ambalajlarla
karsilasilmaktadir. Ambalaj kullaniminin hizlhi artisi  {ilkemizde bu konuya bakis
acisint genisletmektedir. Boylece ambalaj tasarimlarinin énemini de artirmaktadir.
Ambalaj, firmalarin {riiniinii rakiplerinden farklilastirmasinda ¢ok etkili bir rol
tistlenmektedir. Ozellikle tiiketicilerin plansiz alisverislerinde ambalaj, {iriin

tercihlerinde ¢ok dnemlidir.

Ambalaj, tiiketiciyi satin alma duygusuna hazirlamasi i¢in énemlidir. Uriiniin
piyasada tutunabilmesi; dogru ve etkili bir ambalaj malzemesinin segimine bagl
oldugu kadar ambalajin tasarimina da baglidir. Ulkemizde de ¢evre bilinci ve gevreci
pazarlama faaliyetleri son yillarda hizli bir artis gdstermektedir. Isletmelerin reklam
mesajlarinda, iiriin ambalajlarinda, iiretim stratejilerinde ve daha bir ¢ok alanda
cevreye zarar vermeyen ve dogal dengeyi korumaya yonelik stratejileri bu
gelismelerin sonuglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birinci boliimde; tiiketim ve
tiikketici davraniglari, ambalaj ile tiiketici arasindaki iliski aciklanmaya calisilmistir.
Ikinci béliimde ise; ambalaj, ambalajin kullanim alanlar1 ve ambalaj tasarimina yer
verilmistir. Son bolimde ise; ambalajin satin almadaki ¢evre bilinci agiklanmaya

caligilmistir.



2. TUKETIM

“Tiiketim”, bir seyi sarf etmek, ortadan kaldirmak ya da zayi etmeyi
nitelerken, bu tiir bir eylemin kisinin kendisinde olumsuzluk olarak algilanmasina
sebeptir. Genel olarak degerlendirildiginde ise, yirminci yiizyilin baslarindan itibaren
belirginlesmeye basglayan ve giinlimiize kadar uzanan bir donem igerisinde bazi
kinayici temalardan arman tiiketim, bir kavram olarak pek ¢ok kuramsal yaklasimda
“herhangi bir iirlin ya da hizmetin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi
ve atilmas1” olarak tanimlanmaktadir. Ne yedigimiz yiyeceklerle, ne giydigimiz
giysilerle, ne kullandigimiz araba ne de aldigimiz ileti ve mesajlarin gorsel ve sozlii

yapistyla tanimlanamaz. (Sengtil, 2001, s.8)

Tiiketim olgusu, bu niyette hemen bir tiiketim hareketine doniismez. Birgok
unsur ya tek tek ya da topluca sekillendirilir. Tiiketici hangi giidii dogrultusunda
olursa olsun yonlenip harekete gectigi andan itibaren kendisi agisindan 6nemli olani
sececektir. Burada Onemli olan husus se¢im sonucunda kendisi i¢in en yiiksek
tatmini elde etmesidir. Diger bir anlam1 da iretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasidir. Uretimle elde edilen mal ve nesnelerin toplumda satin alma giiciine

bagl olarak istek de bulunmasidir.

Satin alma, bir iilkede belirli bir donemde yapilan toplam tiikketim
harcamalariyla kisilerin toplam gelirleri arasindaki fonksiyonel iligkidir. Kisilerin
gelir seviyeleri artarken, tilkketim harcamalar1 da artmaktadir. Diger bir anlam ise;
tilketim bir ihtiyacin, {irtin hizmetinin sahiplenilmesi, kullanilmasi anlamina gelir.
Bilindigi gibi insan sosyal bir varliktir. Ve nesnelere sahip olmayi sadece fiziksel
ozellikleri agisindan degil ¢evresiyle iletisim kurmak i¢in istemektedir. Kimligini,
bireyselligini ve farkliligin1 ortaya koymaya ¢alisan insanin toplumsal yasam i¢inde
tiriinler yoluyla sosyal iliskilerini olusturma c¢abalar1 tiiketim silirecini de ivme
kazandiric1 bir o6zellige sahiptir. Bu bakimdan {irinlerin anlamlandirilmasinda
kiiltiirel bagin ve sosyal iliskilerin belirleyici bir goriintii olusturdugu sdylenebilir.
Bu bakimdan tiiketim kiiltiiri; isaretler, anlamlar, imajlar, gosterilerle yiiklii reklam,
ambalaj, magaza diizenlemeleri, iirlin tasarimlar1 gibi konular araciligiyla nesneler
hakkinda ¢esitli gorsel ve isitsel anlatimlar sunmaktadir. Giiniimiizde tiiketim, dogal

ithtiyaglarin mal ya da hizmet araciligiyla tatmin edilmesi olarak degil, kodlar ve



kurallarla diizenlenmis global ve tutarli bir gostergeler sistemi olarak
yorumlanmalidir. Bu sistemde ihtiyaglarin ve hazlarin olumsal diinyasinin, dogal ve

biyolojik diizenin yerini bir toplumsal degerler ve siiflandirmalar diizeni almaktadir.

(Erben, 2002: s.3)

2.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Olusumu

Tiiketim kiiltiirii, kendini sadece mal bazinda géstermemektedir. Yasamin
hizin1 arttirarak da kendini ifade etmeye calismaktadir. Arabalardan, bilgisayara
kadar kentlerde yasamin hizi siirekli artmaktadir. Bitmek tiikenmek bilmeyen bir
telas olusmustur. Giinii yasamak, yarini diisinmemek toplumun felsefesi durumuna
gelmistir. Gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaclar arasindaki ayrimin ortadan kalktig
tiiketim toplumunda birey tiiketim mallarini satin almanin ve bunlar1 sergilemenin
toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine inanmaktadir. Boylece kullanimda
toplumsal farklilasma mantig1 ortaya c¢ikmaktadir. Ihtiyag artik ciizi bir nesneye
duyulan ihtiyagtan ¢ok bir farklilagsma ihtiyacidir. ““Toplumsal olarak {iretilmis
rasyonel ve yiikselen ihtiyaclar sisteminde tiiketici tek tek nesnelere degil, tiim bir
mal ve hizmetler sistemini satin almaya yonlendirilir. Bu siiregte bir yandan kendini
toplumsal olarak digerlerinden ayirt ettigine inanirken bir yandan da tiiketim
toplumuyla biitiinlesmektedir. Dolayisiyla tiikketmek birey i¢in bir zorluga
doniismektedir. Ciinkii temel toplumsal etkinlik ve biitiinlesme bigimi gegerli ahlak
tiketim etkinliginin kendisidir. Bu anlamda tiikketim bireyin 6zgiir bir etkinligi
degildir. Tersine ihtiyaglar sistemini iireten ve yonlendiren iiretim diizeninin birer
toplumsal gostergesidir. Tiiketim mallarinin kazandirdig bu tiretim goérece toplumsal
prestiji ve toplumsal degeri belirleyen anlamlandirma diizeninin zorlamasi altindadir.
Sonunda bu yabancilasma o kadar kapsayict olur ki tiikketim, toplumunun yapisi
haline gelir. 19. yiizyilin son ¢eyregi ile 20. ylizyihn ilk 10 yilin1 kapsayan siireg
icerisinde standardize edilmis mallarin higbir fark gézetmeksizin ulusal pazarlara
ulasabildigi goriilmektedir. Bu olusum tam bir tiiketici kiiltiirii i¢in 6n kosullardan
birisi ve en onemlisidir. 19. ylizyil sonu ve 20. ylizyil basinda tiikketim kiiltliriiniin
dogmasmna neden olan bu olusumlardan Once ortagcagdan gilinlimiize kadar
toplumlarin iiretim yapilarindaki degisim ve gelisimlere deginmek gerekir.”’(Erben,
2002: s:11)

Ronesans’in yasadigi 16. yilizyi1l oncesinde Avrupa da beden emegi insani

yiicelten bir etkinlik olarak goriilmemekteydi. Feodal diizenin egemen oldugu



Ortacag Avrupasinda kilise, insanlarin sosyal yasamlarint diizenledigi gibi ¢alisma
yasamlarint ve serbest zamanlarini da diizenlemektedir. 16. yiizyilda piyasa
ekonomisinin yayilmaya baslamasiyla daha once yiiceltilmeyen calisma kavrami
yiiceltilmeye baslanmistir. 16. ylizyilda Avrupa’da yasanan ekonomik, sosyal
degisimlerle birlikte ortagaga 6zgii toplumsal yapinin yikilisiyla ¢agdas anlamda
birey ortaya ¢ikmustir.

2.2. Tiiketim Kavraminin Tarihi

Insanoglunun dogumundan 6liimiine kadar ihtiyaglarin1 gergeklestiren eyleme
titketim denir. Tiiketim kavrami, insanlarin ihtiyaglarini karsilamalar1 dogrultusunda
gerceklestirdikleri basit bir faaliyet olmanin Gtesinde toplumsal olarak olusturulan
tarihsel bir degisim stirecidir.*‘Tiikketim kavraminin ge¢migine baktigimizda Marcel
Mauss’un  1923-1942’te yazmis oldugu ‘Armagan Uzerine Deneme, Arkaik
Toplumlarda Miibadelenin Bi¢im ve Nedeni’ adli makalesinde tiilketme eyleminin
(harcama, bitirme eylemi) arkaik toplumlardaki anlamin1 ve toplumsal i¢indeki yerini

gormekteyiz.”” (Akay, 1999: 12)

Kuzey-Bati Amerika’daki kabilelerde faydacilik iizerine kurulu bir kapitalist
zihniyet vardir. Iktidar ve zenginlik bu harcama sayesindedir. Harcama, kars1 ¢ikma
ve kendi zenginligini karsisindakine tanitma kuralidir. Ticaret ekonomisinde
degisimin siireci elde etme mantigina dayanmaktadir. Amerikan yerlilerinde
tirettikleri ya da topladiklar tirtinler ellerinde kaldiginda yasamlarinin lanetlendigine
inandiklarindan hemen bu mallar1 ellerinden ¢ikarirlar. Bu tanrilara adak olarak ya da
sadece harcama olarak gerceklestiren eylemdir. Basit kabilelerdeki bu tiiketim
faaliyetleri gelenek degil bat1 inancidir. Modernizmin baslangict igin Fransiz ihtilali,
Sanayi Devrimi ya da Aydmlama Doénemi gibi donemsellestirmeler yapilmaktadir.
Modern tiiketim kavraminin dogusu ele alinirken 18. ve 19. yiizyilda teknolojide
yasanan gelisme ve degisimlerle bu degisimlerin ekonomik ve toplumsal
yansimalarina dikkat c¢ekmek gerekmektedir. 18.yiizyildan itibaren teknolojide
yasanan gelismelere paralel olarak ekonomik sosyal ve kiiltiirel hayatta da birgok
degisim ve gelisim yasanmistir. Bu gelisme ve degisimlerin bir sonucu olan
modernizm, toplumsal ve kiiltiirel hayatta kendini siddetli bir bigimde gostermistir.
Toplumsal yasamin pratiklerinden olan tiiketim kavrami da modernizmle birlikte

yeni anlamlar kazanmistir. 18.yiizyilda yasanan Sanayi Devrimiyle daha sonra da



19.ylizyilin sonlarinda yasanan Prodiiktivite Devrimi ile iiretimin ve verimliligin
artisiyla Marx’1n proleter olarak nitelendirdigi sinifin burjuva sinifina doniismesi ve
toplumsal sinif atlayan bir kesim ortaya ¢ikmasiyla bu doniisiimiin sosyal ve kiiltiirel
yansimalar1 olmustur. Sanayi Devrimi nin Ingiltere de patlak vermesi, bu gelismenin
etkilerinin 6ncelikli olarak Avrupa da ve sonralar1 da tiim diinyada yasanmigtir. “‘II.
Diinya Savasindan sonra Fransiz antropolog Claude Levi-Strauss’un gelistirmis
oldugu ‘yapisalcilik’ olarak bilinen yaklagimla tiiketim olgusu politik ve kiiltiirel
olaylarin yani sira sosyal kuramda da Onemli bir olgu olmaya baslamistir.
Yapisalcilik endiistriyel toplumlarda isaret ve sembollerin rolii en 6nemli olgulardan
birinde yani tiikketimde ve tiiketim ile ilgili ideolojide, 6zellikle de tiiketim mallarinin
cesitli tiirdeki reklamlarinda, ¢ok belirgin sekilde goze carpmaktaydi.’’(Bocock,
1997: 5:12-13) Tiiketim kavramini, kent yasamiyla iliskisini inceleyen birkag yazar
da 1850 ile 1950 yillar1 arasindaki yiizyil i¢inde Avrupanin biitiin baskentleri ile
Avrupa ve Kuzey Amerika’nin diger bircok sehrinde tiiketimcilik ideolojisinin
politik, kiiltiirel ve teknolojik alanlara uzanmasini saglayan bir dizi sergi ve fuar
acilmistir. Bu kaniyada yapilan yiizyil kutlamalarindan ve gdsterilerinden olduguna
isaret etmektedir. Modern tiiketim kavraminin dogusunda 18.yiizy1l ingilteresinde bir
tiketim toplumunun dogusu ve bir tiiketici devriminin baglatilmasinin etkisi ¢ok
biiyiiktiir. Tim bu gelismeler paralel Batt Avrupa da ve Amerika da modern anlamda

tilketim kavraminin dogusu ve yayilmasi ele alinmistir.(Giiltekin, 2007: s: 20)
2.3. Tiiketici Kimdir?

Tiiketici: bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak kullanan veya
tikketen gercek kisidir. Miisteri, bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da siirekli ayni
markayr satin alan tiiketicidir. Tiiketici arastirmalar tiiketicinin satin alma
davraniglarinda etkili olan faktorler lizerinde yogunlasmaktadir. Bu arastirmalarda
ayrica aligveris aligkanliklarinin Glglilmeye c¢alisildigi da bilinmektedir. Marka,
tilketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli faktorlerden biri oldugundan isletmeler
giicli bir marka imaji olusturma c¢abalarin1 yillardir stirdiirmektedir. Bu amagla
Onemli miktarlara ulasan harcamalarda bulunmaktadirlar. Tiiketiciler ihtiyag
duydugu iiriinleri sadece fizyolojik ihtiyaglarini tatmin amaciyla degil, psikolojik ve

psiko sosyal ihtiyaclarint gidermek amaciyla da tiiketmektedirler. Sosyal ve

psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade eden bu nedenle de farkli piyasa



boliimlerine satilabilecek olan bir iiriinii rakip iriinlerden ayirt etmek amaciyla
marka Onem kazanmaktadir. Ciinkii; markanin sagladigi sey tiiketicilere {iriin
hakkinda bilgi edindikleri tiriinleri denemeyi saglamaktir. Bunlar arasinda tatmin
olduklarin1 yeniden satin almak, aksine tatmin olmadiklarini tekrar satin almaktan
kaginmak imkani vermektedir. Gerek tiiketici gerekse marka hakkinda bilgilenme
yeterli oldugunda hem isletme stratejilerini daha kolay belirleyebilmektedir.
Tiiketici, inang ve tutumlar1 dogrultusunda sadece hafizasini yoklayarak tercihlerini
yonlendirebilmektedir. Buna karsin tiiketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait
Ozellikleri, tiiketici tarafindan algilanma bi¢imi, marka imaji, alternatif markalara
iligkin tiiketicide varolan tutumlar, iretici firmanin izledigi pazarlama ve reklam
stratejisinin etkinligi, tiiketicinin demografik 6zellikleri, satin alma davranisinda
bulunulan g¢evrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin nitelikleri
tiiketicinin i¢inde bulundugu donem ve hangi sartlar da karar verildigi vb. faktorler
tiiketicinin marka tercihini etkilemektedir. Ornegin; tiiketicilerin bir kismi sade

kahveyi bir kismi da siitlii kahve igcmeyi tercih edebilmektedir.
2.4. Tiiketici Davranisi

Tiiketici Davranigi; kisi veya gruplarin ¢evreden gelen etkilere karst
gosterdikleri tepkilerdir. Dolayisiyla; ‘‘kisi veya gruplarin kendi ihtiyaglarimi
karsilayabilecekleri mal veya hizmetlere karsi satin alma konusunda gosterdikleri
olumlu ya da olumsuz tepkiler" olarak tanimlanabilir. Tiiketim davranisi, insanlarin
tiim davranistan i¢inde sadece ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla satin almaya ve
satin almamaya yonelik olanlar1 kapsamaktadir.”’(Kog, 2007, s.21) Herseyden 6nce
insanlarin hi¢bir davranisinin gelisigiizel olmadigi birtakim sebeplere bagli oldugu
ve belirli bir amaca yonelik oldugu belirtilmelidir. Baska bir deyisle, insanlar
cevreden gelen birtakim etkilerle harekete gecerler. Tiiketiciler belirli bir amaca
yonelik olarak tepki gosterirler. Tiiketici davraniglarinda ¢evre etkisi olarak mal ve
hizmetler amag olacaksa bir ihtiyacin giderilmesi s6z konusudur. Bu durumda kisi
satin alma veya almama yoniinde bir davranis belirler. Ancak; insan davraniglari
sadece c¢evreden gelen etkilerin bir sonucu degildir. Kisisel 6zellikler de davranisi
belirlemede etkili olabilir. Kisaca insan davranisi, (tiiketim davranisi) ¢evre etkileri
ile kisisel 6zelliklerin bir fonksiyonudur. Tiiketicinin karar siirecinin ii¢ 6nemli 6gesi

bulunmaktadir: Birincisi girdilerdir. Bunlar pazarlama unsurlar1 ve sosyal-kiiltiirel



etkilerdir. Ikincisi, karar siirecidir. Bunlar da kisisel ozellikler ve alternatif
degerlemelerdir. Ugiinciisii ve sonuncu 6ge ise ciktilar yani satin alma veya almama
davranisidir. Bu modeller tiiketicilerin davraniglart konusunda birgok noktayi
aydinlatmaktadir. Yine de tiiketicilerin davraniglariyla ilgili birgok sorunun cevabi
olmamigtir. Heniiz tiiketici davraniglarini tam agikligiyla tanimlayabilmek miimkiin
olmamistir. Ornegin; marka tercihlerini etkileyen kisilik faktorleri ve marka
niteliklerinin oynadigi farkli roller, marka tercihinin marka segimi tizerindeki etki
olusturur. Tiketicide marka se¢menin daha sonraki marka tercihi lizerindeki geri
besleme etkisi gibi sorulara heniiz doyurucu ve inandirici ¢6ziim yolu bulamamustir.
(Demirel, 2006: 5.18)

Tiiketici davraniglariyla ilgili bilimsel cabalarin ortaya c¢ikisi heniiz ¢ok
yenidir. Ve de pazar merkezli isletmecilik anlayisiyla birlikte gelismistir. Modern
isletmeciligin dogusundan tiiketicinin isletmelerin odagi haline gelmesine kadar
konuyla ilgili diisiince degisiklikleri birka¢ safhada 6zetlenebilir. Ik satha sadece
iretim diisiincesinin  varoldugu sathadir, ikinci; olarak satis sathasindan
bahsedilebilir. Daha sonra pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmis ve bir isletme
fonksiyonu haline gelmistir. Dordiincii satha da pazarlama diger isletme fonksiyonla-
rina gore daha 6n plana ¢ikmis ve merkezi bir role sahip olmustur. Son sathada ise
pazarlamanin ve dolayisiyla isletmenin odak noktasini tiiketicinin olusturdugu
diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Gergekte tliketicinin karar alaninin odak noktasi olmasi
da onun daha sistematik olarak incelenmesini ve davraniglarinin tahmin edilebilir
hale getirilmesinin saglanmasini zorunlu kilmistir. Boylece isletmeler tiiketiciyi
aragtirmaya, isteklerini ve ihtiyaglarini, egilimlerini, kisilik ve kiiltiirel 6zelliklerini
mal ve hizmetlerini, yonetim ve pazarlama stratejilerini ona gore diizenlemeye
calismigtir. Tiketici (pazar) merkezli isletme anlayismin i¢ temel &gesi
bulunmaktadir: Farklilagtirilmis mallar ve tanitma cabalari, tiiketici arastirmasi vs.
Biitlinlesmis pazarlama yani organizasyonun biitiin birimlerinin bir biitiin olarak
miisteriye doniik tutum; onun ihtiyaglarinin tanimi, hedef gruplarin tespiti, tiiketiciye
dontiik anlayist benimsemesi ve hem kisa hem de uzun dénem de kazang getirici
satis hacmidir. Diisiince alaninda tiiketici davranisi bugiin pazarlama stratejisini
belirleyen yegane faktor haline gelmistir. Gergekten dogru karari verenin tiiketici
oldugu kabul edilse bile birkag noktayr gbzoniinde bulundurmakta da fayda vardir.

Her seyden once insanlar kolayca etkilenebilmektedir. isletmeler insanlar1 etkileme



konusunda oldukca gelismis tekniklere sahip bulunmaktadir. Ayrica siirekli reklam
ve diger tanmitim c¢abalarinin alanda kalan tiiketici; gergek istek ve ihtiyaglarini
digerlerinden ayirt edebilecek kabiliyetlerden mahrum kalmaktadir. Diger taraftan
genel ekonomik biitiinliik i¢inde konu ele alindig1 zaman yillik geliri on milyon lira
olan bir tiiketicinin giicii y1llik geliri milyarlar1 asan organizasyonlarin giicliyle nasil
es tutularak gergek karar vericilerin tiiketici kisi ve gruplar oldugu kabul edilecektir.
Giglerdeki esitsizlik pazarin da hakimini belirler. Yine de her sirket tiiketicinin
emrinde goriinmektedir. Tiiketicinin az ya da ¢ok mal alarak verdigi isaret piyasaya
yansimaktadir. Isletme ve pazarlama yéneticilerinin uydugu tek emir budur. Ciinkii
bu emir giiciini daha da artirabilecegi noktayr ve en yiiksek kar1 nerede

bulabilecegini gostermektedir. (Islamoglu, 2003.)
2.4.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranmis1 Kavramlari

Tiiketici teriminin kapsami oldukga genistir. Kisiler, aileler, tiretici ve satict
(ticari) isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar ve kamu kuruluslari, belli bash tiiketim
birimleridir. Tiketici davraniglarint iki kisima ayrilir. Bunlardan ilki disaridan ilk
bakista goriilmeyen ancak tiiketicinin zihninde isleyen satin alma siirecidir. ikincisi
ise, tliketicinin disaridan goriilebilen kismi ile tiiketimin bir mali satin alma
stirecidir. Tiiketici, bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrast degerlendirmeye kadar
bir karar verir. Tiiketici, daha 6nce sahip oldugu dengenin bozulmas: seklinde bir
thtiyacinin varligini hisseder. Daha sonra bu ihtiyacini karsilayabilecegi alternatifleri
belirler. Alternatiflerin listesini kafasinda olusturduktan sonra bunlar1 fayda-maliyet
ve kolaylik-zorluk agilarindan degerlendirir. Degerlendirmenin amaci o an ig¢in
alternatiflerden hangisinin tiiketicinin ihtiyacint digerlerine oranla daha avantajli
olarak  karsilayabileceginin  tespit edilmesidir. Satin  almanin  nereden
gerceklesecegini bu degerlendirmelerle sonuglandirilir. Tiiketici ihtiya¢ duydugu mal
ya da hizmeti satin alir. Ve satin alma karar siireci noktalanir. Satin alma isleminden
sonra ise tiiketici kendi kararimi degerlendirir. ‘Dogru iirlinii, dogru yerden, dogru
zamanda, tiiketici kabul edilebilir bir adim midir onu bekler? ‘Bir daha ayni triinii
alir miyim?’ ya da ‘ayni yerden alig veris yapar miyim?’ Bu degerlendirmeler bir
sonraki satin alma karari icin geri adim saglar. Ihtiyag, bir seyin eksikligini
hissetmektir. Isletmeler hissedilen eksikligi karsilayarak ve bunun bedelini alarak

yasamlarini siirdiiriirler.



Tiiketici yasami boyunca 1zdiraptan uzaklasip hazza yonelmektedir. Haz
arttikca elem azalmaktadir. O halde pazarlama yoneticisine diisen gorev: pazarlama
programimi tiiketiciler i¢in haz alacak hale getirmektedir. Bu basarilamazsa
pazarlama programi cezalandirma araci haline doniisiir. Tiiketici satisa konu olan mal
ve hizmetten uzaklasir. Ihtiyaclar, tiiketicilerin bu ihtiyactan kaynaklanan 1zdirabi
ortadan kaldirma ¢abalarini dogurur. Ancak bireyin ya da toplumun degerlerine gore
bu ihtiyaglarin 6ncelikleri degisebilir. Ornegin; yemegini baskasiyla paylasarak
toplumda saygi gérme bazen daha temel ihtiyag olan ac¢higin Oniine gegebilir.
Pazarlamanin zaman i¢inde gecirdigi asamalar gbéz Oniine almirsa tiiketici
davraniglarint bilmek bugiin isletme sahipleri i¢in daha kritik bir bilgi haline
donligmistiir. Ayrica iriin say1 ve ¢esidinin artmis olmasi teknolojik gelismelerin
aligveris ve pazarlama diinyasina sundugu firsatlar, kitle iletisim araclarinda yagsanan
degisimler vb. faktorler de dikkate alindiginda tiiketici davranislarimin analiz
edilmesine her zamankinden daha fazla ihtiyag oldugu sdylenebilir. Tiiketici
ihtiyacinin ne oldugunu ve nasil karsilayacagini belirlerken kigisel 6zelliklerinin
yaninda cevresindeki dis degiskenlerden de etkilenir. Tiiketici, karar alma siireci
boyunca bir¢cok degiskenden etkilenir. Bu degiskenleri dissal etkiler ve igsel etkiler
olarak iki grupta toplamak miimkiindiir. (Konya, 1996: s.9)

Dissal etkiler, sosyal ¢evre, milliyet, cografya itk din, tahsil durumu, gelir
diizeyi, iriinlin kendisi, fiyatt ve reklam igerir. Bunlar i¢inde en dnemlileri aile ve
igyeridir. Tiiketiciyi etkileyebilmek icin bu degiskenleri ve etki derecelerini goz
onlinde bulundurmak gerekir. Bu farkliliklar tiiketicinin tutum ve davraniglarina
onemli 6l¢iide etki eder. Tiiketici bir sistemin igerisinde yer almaktadir. Bu sistemi
etkilemekte ayn1 zamanda da bu sistemden etkilenmektedir. I¢inde yer aldig1 sosyal
gruplar, dogal olarak tiiketicinin karar almasinda sinirlayici rol oynayacaktir.
Tiiketicilerin dogup biyiidiikkleri ve yasadiklar1 iklimler onlarin tiikettikleri
maddelerle birlikte karar verme sekillerini de belirleyebilir. Kisaca tiiketicinin karar

almasini dissal olarak etkilemektedir.

Icsel etkiler, bireysel alici ile aile ihtiyaglarim1 karsilayan yada bir
organizasyon adina hareket eden satin alicilar icin degisik sekiller olustururlar.
Isadamlarmimn satin alma sekli daha ¢ok zihinseldir. Satin alma kararin1 maliyet

dayaniklilik, kullanma siiresi, yararlar ve gerekli is¢ilik etkiler. Satin alma gdrevinin



algilanis1 ve tiiketici i¢in satin alma kararinin ve davraniginin 6nemi, satin alma
kararin1 verme aninda gergeklesmisti. Etkisini devam ettiren sosyal arka plan ve
psikolojik arka plan, gecici etkiler; 6nceki tecriibeler ve igsel etkiler olarak devam
edebilir. igsel etkiler davranislar iizerinde zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimasidir.
Tiiketicinin karar alma siirecinin dogal sonucu da satin alma davranisidir. Bir ¢ok
faktoriin etkiledigi satin alma davranis1 dogaldir ki baskin olan faktore gore
degisiklikler gosterecektir. Buna gore; tiiketicilerin her tiirlii alisverislerinde hep ayni
davranig1 sergilemeyecekleri kesinlikle soOylenebilir. Giinlimiizde pazarlamanin
geldigi nokta tiiketicinin ge¢mise oranla daha merkezde oldugu bir durumdur.
Dolayisiyla pazarlama ile ugrasacak olanlarn tiiketici davraniglarimi  gegmiste
oldugundan daha fazla bilmeye ihtiyaglar1 vardir. Tiiketici davranisi, denildiginde
tilkketicilerin tutumlariin bir sonucu olarak hayata gegirdikleri satin alma veya bir
irtinii markay1, magazay1 tercih etme anlasilmaktadir. Bunun yaninda hazir gidaya
kars1 davraniglar, yalniz yasayan tiiketicilerin davranislari, yashlarin satin alma
davraniglari, tiiketici tatmini, satin alma sikligi, miisteri sadakati gibi 6zel tiiketici
davraniglarindan bahsetmek de miimkiindiir. Bagka bir yaklagimla satin almaya kars1
geligtirdikleri tutumlara gore tiiketici davraniglar1 farklt farklidir. Buna gore
ekonomik, rasyonel, faydaci, duygusal ve sosyal tiikketici davranislarindan
bahsedilebilir. Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan
davranis1 temel tiiketici davraniginin ana yapisini olusturur. Her diisiince, duygu ya
da eylem insan davranisinin bir parcasidir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili
davraniglarini insan davranislari i¢inde incelemek gerekir. Tiiketici davranisi, kisinin
ozellikle ekonomik iirlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar ile
ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, segim
yapmasi, satin almasi ve kullanmasi bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siirecte ise

ti¢ temel adim bulunmaktadir.
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Satin alma o6ncesi S o - Satin alma sonrasi
i | Satin alma faaliyetleri—p» :
faaliyetler ’ faaliyetler

1.Adim 2. Adim 3.Adim

Tablo 1.1 : Tiiketicinin satin alma siirec tablosu

Satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir asamasidir. Ve tiiketici davranisin1 sadece
satin alma eylemi ile smirlandirmak ise oldukga biiyiik bir eksiklik olacaktir. Bu

sebeple ise karar siirecinin incelenmesi gerekmektedir.
2.4.2. Tiiketici Davramis1 Genel Modeli

Tiiketici, problem ¢oziicii insan olarak alindiginda karar vermesi belli bir
stire¢ i¢inde gerceklesmektedir. Tiiketici karar verme siireci, tiikketicinin satin almaya
karar verdigi mal ya da hizmete gore farklilik gostermektedir. Tiketicinin neyi
neden, ne zaman, nasil satin aldig1 veya neden satin almadigin1 6grenebilmek igin
onlarin nasil karar verdiklerinin, kararlari izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunun
bilinmesi gerekmektedir. ‘Tiiketicilerin nasil karar verdikleri pazarlama literatiirtinde
cesitli modeller araciligiyla agiklanmaya calisilmistir. Bunlardan biri de ‘uyarici-
tepki’ modeli’’dir. Bu modele gore tiiketiciler karar verirken iki tiir uyaricinin etkisi
altinda kalmaktadirlar. Bu uyaricilardan ‘pazarlama uyaricilar1’ olarak adlandirilanlar
isletmenin misterisine sundugu hizmetlerin ¢esitliligi, onerdigi fiyat, vade vb.
kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir. ‘Cevresel uyaricilar’ ise kararin verildigi
an miisterinin i¢inde yasadig1 c¢evreye iliskin, isletmenin konrolii disindaki ancak
talebi nitelik ve nicelik agisindan etkileyen orf ve adetler, gelir demografik ve
teknolojik yapt gibi faktorlerdir. Tiiketici davranist bir¢gok disiplinden
etkilenmektedir. Mikro ve makro diizeyde tiiketici davraniglarinda odaklasmalarina
bagli olarak ikili bir siniflama yapilabilir; Mikro ( bireysel bakis ) tiiketici davranis
Makro yaklasim, toplum tarafindan karsilanan tiiketim sorunlarina ¢6ziim aranmasi
icin gereklidir.”” ( Kavas, Katrini, Ozmen. 1995 5.8-9) Mikro yaklagimda tiiketici
davranis1 daha ¢ok firmanin basarisi tizerine kurulmustur. Karlilik amaglarini tiiketici

ihtiyaglarinin  tatmin edilmesine dayandiran isletmeler, tiiketici davraniglarimni
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arastirlp incelemek gerekir. Tiketici davranigini agiklamak i¢in genel anlamda
yapilan en 6nemli model Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan getirilmistir. Bu

davranis modeli su sekilde;
D=f (K<C) Bu formiilde; D=Davranis K= Kisisel etki ~ C=Cevre Faktorii

olup davranis kisisel faktor ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Agiklamanin sonucu olarak ‘kara kutu’ modeli ya da uyarict modeli

gibi aciklamalar getirilmistir.

KARA
—p KUTU —

UYARICI TEPKI

(Kaynak: Odabasi1 ve Barig, 2004: s.47)Tablo 1.2 : Kara Kutu Modeli

Cesitli uyaricilarla karsi karsiya kalan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin etkisinde
kalarak uyariciya ( ya da uyaricilara ) bir tepki gostermektedir. Burada kara kutu
olarak ifade edilen ise ag¢ik bir bicimde gézlemlenemeyen etkilerin olusumudur. Yas
dagilimi da farkli yaslarda mallara olan ihtiyaglar nedeniyle tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin saptanmasinda rol oynadigi gibi, cinsiyet dagilim: da bu konuda etkili
olur. Aile yapisi ve ozellikleri, ¢alisan ve ¢alismayan niifus daglimi, ¢alisanlarin
meslek dagilim ile tiiketicilerin egitim diizeyi de pazarlama plan ve stratejilerinin
hazirlanmasinda ve etkin bir sekilde uygulanmasinda yararli olacak bilgiler saglar.
En basit olarak, egitim diizeyi yliksek olan bir kimse ile, egitim diizeyi diislik bir
kimsenin hem belirli bir mal veya hizmete olan talebi farklilik gosterecek, hem de
reklamin etkinligi, ikna etme yoniinden etkisi vb. unsurlar farlilik olacaktir. (Odabasi

ve Barig, 2004: 47)

12



2.4.3. Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Strateji Iliskisi

Tiiketici, modern pazarlama ¢aligmalarinin odak noktasidir. Bu 6zellik pazarlama
stratejisinin olusmasindaki ana diisiinceden dogmaktadir. Pazarlama stratejisi, iki
onemli kavramdan olusur. Bunlar hedef kitlenin tayini ve hedef kitlenin ihtiyaclarina
cevap verebilecek pazarlama karmasinin (fiyat, iirlin, tutundurma, dagitim)
gelistirilmesidir. Pazarlama stratejisinde hedef kitleden olusur. Cagdas pazarlama
anlayisinda hareket noktasi tiiketicidir. Bu sebeple tiiketici ve onun ile ilgili olgular
pazarlama stratejisinin gelismesinde Onemli bir harekettir. Tiiketici davranislari
planlanmanin {i¢ evresinde de pazarlama stratejisini belirleyici, gelistirici ve basariy1

degerlendirici bir rol oynar. Bu planlama agsamasi; (Demirel, 2006: s.13)

e Planlama 6ncesi hazirlik (isletmenin hedefleri belirlenir)
e Planlama(pazarlama karmasi gelistirilir)
e Planlama sonrasi uygulama (kontroller yapilir, gerekli diizeltici dnlemler

alinir)

Etkili bir pazarlama plan1 gelistirmek ve bunun basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi
icin durum analizi, pazar boliimlendirmesi, hedef pazarin se¢imi, konumlandirma
kararlar1 ve pazarlama karmasmin gelistirilmesi iizerine durulmas1 gerekmektedir.
Tiiketiciler bir kurumu sadece {irlinleri, magazalari, iletisim cabalari, personeli gibi
somut birtakim ozelliklerle degerlendirmezler. Kurumun cevreye, calisanlarina
iliskin politikasi, kurumun felsefesi ve i¢inde bulunduklar kiiltiire dayanarak da
degerlendirirler. Ornegin; bir kozmetik firmas1 hayvanlar iizerinde deney yapmayi
tiiketicilerinin tutumlar1 nedeniyle yasaklayabilir. Kurum personelinin kuruma iliskin
inanglar1 davranislarina yansiyarak, tiiketici algilamalarmi yonlendirebilir. Isletmenin
faaliyet gosterdigi c¢evrenin ya da dlkenin kiiltiiri isletmeyi degerlendiren
tiikketicilerin bakis acilarin1 farklilagtirabilir. Pazar1 olusturan tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 biraz daha dikkatli incelendiginde, belirli bir pazar1 olusturan tiiketicilerin
tipa tip birbirine benzemedigi ve benzer tercihlerde bulunmadiklar1 goriilmiistiir.
Isletmenin tiim tiiketicileri ayr1 bir pazarlar olarak gérmesi ve pazarlama karmasim
tek tek tiliketicilerin ihtiyaglarina uyum saglamasi miimkiin olmamaktadir. Bu tiir

kararlar tamamiyla isletmenin kaynaklari, amagclari, {rlinlin tliri ve yasam
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egrisindeki yeri, tiiketicilerin birbirinden farkli olmalar1 ve rakiplerin izledigi strateji
ile ilgilidir. Hedef kitle se¢imi, pazar bolimlendirmeye karar veren bir igletme i¢in
ikinci adim ise boliimlendirdikleri pazardan hangisine ya da hangilerine hitap
edilecegine karar vermektir. ‘“‘Mamul pazarlandiginda hedef pazarin tutumlarina
bagli oldugu i¢in pazarlama yonetimi yada tutumlara gore mamul ozelliklerini
degistirmeye c¢aligir. Genelde mali degistirmek tiiketicileri degistirmekten daha kolay
ve ucuzdur.”’(Blythe, (¢ev) Odabasi, Y. 2003: s. 80-81) Uriin farklilastirma, rakip
irlin igletme {iriinii arasinda anlamli bir fark yaratabilme siirecidir. Farklilastirma
tiriinde yapilabilecegi gibi, pazarlama karmasinin diger elemanlarinda da
gerceklestirilebilir.  Pazarlama elemanlarinin  biitiinlestirilmesinin  giiniimiizde
pazarlanma aktivitelerden verim alinabilmesi agisindan 6nemi bilinmektedir.
Uygulanan pazarlama aktiviteleri, reklam, tanitim ve kisisel satis sinifina girmiyorsa
buna satig promosyonu denilmektedir. Satis promosyonun tutundurma karmasinin
tamamlayici bir unsuru olarak da gérmek miimkiindiir. Bir firma satis promosyonu
yapmaya baglayinca, hemen onun rakip firmalart da promosyon yapmaya
baslayacaktir.  Ciinkii; = promosyon  yapildiginda  rakiplerin  miisterileri

hedeflenmektedir. (Mucuk, 2004: s.35)

Satis promosyonlar tiiketicileri etkilemek agisindan yapilan etkili bir
aktivitedir. Uriinii cezbedici yaratic1 hale getirip fark ettirir. Firmalar yenilikleri
stirekli takip ederek, tiiketicilere kaliteli tirtinler sunma onlarin taleplerini karsilama
cabasi igindedirler. Lakin kaliteli triinler sunmanin da Otesinde iiriinii pazara
tanitabilmek, tiiketicilerin begenisini kazanabilmek, satislarin  devamliligini
saglamak; sirketin varligini korumasi devamliligini saglamasi i¢in yapilmasi gereken
onemli faaliyetler olmaktadir. Firmalar i¢in gercek basari; satilan her bir markayi
mutlaka yararli, akilci, yaratici bir promosyon malzemesi ile hedef kitlenin

kullanmasin1 saglamaktir.
2.5. Tiiketicinin Davranmislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 {i¢ temel baslikta incelemek yerinde olacaktir.
Bunlardan ilki Sosyal- Kiiltiirel Faktorlerdir. Ikincisi Psikolojik, {iglinciisii ise

Demografik faktorlerdir.
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2.5.1. Sosyal —Kiiltiirel Faktorler

Bireyin kisisel ozellikleri, kiiltiirel ¢evresi ya da iliski i¢inde bulundugu
bireylerin etkisiyle geligir. Birey i¢inde yasadigi toplumla biitiinlesir ve onunla
gelisir. Bireyin toplumdan soyutlanarak yalniz basina yasamasi olas1 degildir.
Pazarlama bilimi agisindan sosyal- kiiltiirel etmenlerin 6nemi arastirma sonucu elde
edilen bulgu ve sonuglardan yararlanmayla sinirlidir. Bu sekilde tiiketici
davraniglarinin daha iyi anlasilmasi saglanir. Ciinkii; hedef tiiketici, sosyal-kiiltiirel
cevre ile kusatilmistir. Ve sosyal-kiiltiirel etmenlerden yogun olarak etkilenir. Bu
etmenler genel olarak sosyoloji, antropoloji, sosyal psikoloji ve psikoloji bilim
dallarinin ¢alisma alani1 igine girmektedir. Pazarlama ydneticisi bu etmenlerin

etkilerinden yararlanabilmek icin sosyal-kiiltiirel ¢cevreyi ¢ok iyi incelemelidir.
2.5.1.1. Aile

Insanlar dogduklar1 andan itibaren aileleri ile beraberdirler. Dolayisiyla satin
alma davranislar1 {izerinde ailenin etkisi ¢cok Onemlidir. Aile, iiyelerine toplumun
kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltlir olarak hizmet etmektedir. Cocuk sosyal ve
kiltiirel degerlerini, tiikketim aliskanliklarini aileden kazanir ve yasami boyunca
onlarin izini tasir. Bu nedenle tiiketim aligkanliklarini ailenin yasam egrisiyle
aciklamak miimkiindiir. Sosyallesme asamasinda ailenin birey iizerindeki etkisi
‘yasadigl kusaga uyum saglama etkisi’ olarak nitelendirilmektedir. Bu etki bireyler
kurallar, tutumlar ve degerlerden olugsmaktadir. Ailenin etkisiyle birey toplum iginde
nasil hareket etmesi gerektigini, nelerin dogru, nelerin yanlis oldugunu, hangi olay
karsisinda ne tiir tepkiler verilmesi gerektigini 6grenir. Bu etkilesim aile iiyelerinin
tim yasamlar1 siiresince devam eder. Aile iiyeleri arasinda gereksinimlerin
oncelikleri konusunda etkileserek anne, baba ve cocuklar satin alma kararlarinda
birbirilerine fikir verebilirler. Aile icerisinde bireyler farkli lirtinler igin farkl: tiiketim
rolleri gelistirir. Bu nedenle {irlinii segen, satin alan ve kullanan farkl aile tiyeleri
olabilir. Yeni evliler ev esyalarina daha ¢ok para harcarken, ¢ocuklu yash ailelerde

cocuklarin 6grenim ihtiyaci 6n plandadir.
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2.5.1.2. Damisma Grubu

Danisma gruplari, arkadaslar, komsular gibi yakin ¢evre ve dinsel kuruluslar
dernekler, ticari orgiitler gibi kuruluglardir. Danigsma gruplarinin iiyeleri, sadece bilgi
tutum ve degerler bakimindan degil ayn1 zamanda belirli iirlin markalarinin satin
alinmasinda hatta bunlarin satin alinacagr magazanin se¢imi esnasinda etkilesimde
bulunurlar. ‘‘Danisma gruplari tiiketicinin toplumlasma siireci araligi ile tiiketim
olgusunun (satin alma, tiiketme, elden ¢ikarma) etkiler. Tiiketicinin toplumlasmasi
tikketici olma siirecinin ifade eder. Ciinkii birer tiiketici olarak, c¢evremizdekileri
izleyerek, gozlemleyerek, tiiketim ile ilgili problemleri nasil ¢dzecegimizi 6grenir ve
bu ¢oziimleri kararlarimiza ve davraniglarimiza yansitiriz.”’(Odabas1 ve Barig, 2004
s5.227 ) Danisma gruplar kiigiik tiikketici gruplaridir. Birey, grubu iiriin ya da hizmet
ile ilgili bilgi almada giivenilir bir kaynak olarak goriiyorsa, grup iiyelerinin satin
alma kararin1 degerlendiriyorsa ve uygun olan davranisi ve olmayan davranis
karsisinda grubun onayini kabul ediyorsa, bireyin satin alma ve uygun davranisinda
gruptan etkilenme olasilig1 yiikksek demektir. Pazarlamacilar, bu duruma ‘6rnek alma’

ya da ‘taklit etme’ olgusunu ortaya ¢ikmistir.

2.5.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzin1 ve
davranig bigimini benimsemis olarak homojen bir alt boliimii olarak ifade edilebilir.
Cok sayida ortak nitelik (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgah
tipi ve yeri, mesleki basar1 vb.) sosyal smifi belirler. Sosyal siniflar arasinda kesin
sinirlar yoktur. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bicimleri ve satin alma karar
siireci farklilik gosterir. Bireyin liyesi oldugu sosyal sinif satin alma kararlarinda
oldukca etkili olur. Sosyal smif, toplum igindeki belirli gruplardan olugmaktadir.
Sosyal smiflarin tiyeleri toplumdaki diger siniflara gore ya daha fazla ya da daha az
bir statliye sahiptir. Sosyal sinif iiyeleri, benzer bi¢imde satin alma davranisi
gosterdikleri i¢cin pazar boliimlenmesinde kolaylik saglar. Kendimize benzeyen
kisilerden hoslaniriz. Benzerlik ister diisiinsel alanda, isterse kisilik Ozelliklerinde,
aile gegmisinde ya da yasam bigiminde olsun bu gercek gecerliligini korur. Her

sosyal smifin zevkleri davranig bicimleri ve satin alma karar siiresi farklilik
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gosterdiginden, farkli hedef kitlelere sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve

tutundurma c¢aligmalarinda bu farklar g6z 6niinde tutulmalidir.
2.5.1.4. Kiiltiir

Tutum, diisiince, inang, yargi, dil, din gibi kisilerin sahip olduklar
degerlerden olusur. Bu degerler belirli davranis kaliplar1 ve maddi iiriinler ortaya
cikarir. Arag gereg, ev, sanat yapitlar, kisilerin yarattigi nesnelerdir. Kiiltiir toplumu
olusturan insanlarin davraniglarini belirler ve diizenler. Kiiltiir 6grenilen bir siirectir
icgiidiisel bir davranis degildir. Kiiltiir, insan davranislarindan etkilendigine gore
pazarlama acisindan bir¢ok sonucu dogurmasi olagandir. Kisinin isteklerinin en
temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir; insanlarin yarattig1 degerler sisteminin
orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat yaklagimlarmin ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kiiltiirel faktorler gilinliik yasamimizin
onemli bir kismin1 olusturdugu i¢in satin alma kararlarimi etkiler. Ne yenilip, ne
giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis Olciide kiiltiir belirler.
Sosyal bir varlik olan insan, yasamini belirli bir toplumun iiyesi olarak gecirir.
Toplum ise, birbiriyle siirekli olarak iligki igerisinde bulunan insanlarin diizenli
olarak olusturdugu gruplardir. ilkel dénemlerde son derece basit olan toplum yapisi
gelisen teknolojiyle birlikte daha karmasik gruplardan olusmaya baglamistir. Bu
karmasa toplumlar arasinda birtakim farkliliklara yol agmis ve her toplumun kendi
karakteristigi ortaya c¢ikarmistir. Toplumun bu karakteristigi, farkli gruplarda
yasayan insanlara, cevre kosullarina, kimi sorunlari ¢d6zmek icin olusturulan
becerilere gore degisiklik gostermektedir. ‘‘Gelenek ve goreneklerin birbirinden
ayrildig, farkliliklarin olustugu yerlerde alt kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Buna
bagl olarak kiiltiir bir pazar olarak diistiniiliirse alt kiiltiir ile pazar boliimlendirme
yapilmaktadir. Ornegin; Karadeniz ve Ege’ye farkli renklerde kumas

satilmas1.”’(Oztek, M. 2004. s5.20-21)
2.5.1.5. Tutum ve Inanclar

Tutum ve inanglar tiiketicinin algilamalarint ve davraniglarii dogrudan
etkiler. Tutumlar, kisinin baz1 nesnelere ya da fikirlere karsi siiregelen davranis
egilimleri, duygular1 ya da degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir. Bu nedenle

tutumlar duygulari oldugu kadar diisiinsel islemleri de igerir ve yogunluklari

17



farklilagir. Tutumlar, mesajin algilanmasinda c¢arpiklik yaratabilir ve mesaji
animsama derecesini etkileyebilir. Inanglar ise, dis kaynaklarn arastirilmasiyla elde
edilen bilgiler ya da kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi
olarak verilebilir. Inanglar kanitlamaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik
olarak ifade edilebilir. Ornegin; siit igmenin biiyiiyen bir ¢ocuk igin iyi bir iiriin
olduguna inanilarak siitiin yararmin kanitlanmis oldugunu bilirsek inancimizi da
onaylamis oluruz. Bu iki faktor birbiriyle bir biitiin gibidirler ve sonugta inanglar
tutumlari, tutumlar da inanclar etkilemektedir. Tutumlar 6grenilerek kazanilir. Aile
deneyim, sosyal cevre bu Ogrenimi saglar. Mesela bir markaya yonelik tutum
markanin denenmesi, bagliklarindan elde edilen bilgiler ve reklama maruz kalma
sonucu olusur. Tutumlarin bilgi islevi, marka bagimliligin1 agiklamada yararhdir.
Kullanilan ve tatmin saglayan iriin ve marka hakkinda tutumlar giiclii olacak ve
olumsuz mesajlar etkisiz kalacaktir. Sonugta bilgi islevi insanlarmi etkileyecek
nesneler hakkinda bilgi edinilmesi sonucu olumlu ya da olumsuz tutumlarin

olusturulmasidir.
2.5.1.6. Yas

Tiiketicinin 6nemli 6zelliklerinden biri olan yas, satin alma kararini biiyiik
Olciide etkilemektedir. Yas, ayn1 zamanda tiiketicileri bir takim alt kiiltiirlere bdlen
bir unsurdur. Ornegin; yashlar i¢in saghkli yasam ve diyet iiriinleri gibi.
Pazarlamacilar hedef pazarlarin1 genellikle bu agamalara gore tanimlarlar ve ona gore
uygun {iriinler ve pazarlama planlar gelistirirler. Ozellikle Tiirkiye gibi geng niifusa
sahip iilkelerde tiiketim gelecek vaat etmektedir. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence
vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Mesela; 15-20 yas
gurubu plak, giysi gibi mallari talep ederken; 25-30 yas gurubunun meslege yeni

atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talebi daha ¢oktur.
2.5.2. Psikolojik Faktorler

Insanlarin karar verirken etkisi altinda igsel etmenler, psikolojik etmenler
olarak gruplandirilmaktadir. Her bireye 6zgii olan psikolojik alan digerlerinden farkli
oldugu icin davramist olusturan psikolojik etmenleri acikliga kavusturmak c¢ok

karmagik bir yapr sergilemektedir. Bu yap1 bireylerde farkli bi¢imlerde ortaya
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cikmaktadir. Genel olarak insan davranislarini etkileyen psikolojik etmenler 6grenme

stireci, kisilik, algilama, tutum, gereksinim ve giidiiler etmenlerinden olugmaktadir.
2.5.2.1. Giidiilleme

Giidii kisinin davranisinin gerisinde yatan etkendir. Kisinin davranisinin
dayanagi olan gii¢ veya uyarilmis bir ihtiya¢ olarak da ifade edilir. Giidii, bireyi bir
harekette bulunmaya ya da bir hareket yolunu digerine tercih etmeye itecek
(isteklendirecek) sekilde etkileyen siiriicii kuvvet ve oOgelerdir. Giidiiler insani
harekete geciren giliclerdir. Dolayisiyla, her giidii doyum saglamak ve yatismak
amac1 tasimakta ve gilidiilenmis bir davranis bir kez amacina ulagsmadiginda bu giidii
daha da siddetlenebilmektedir. Pazarlama anlayisi agisindan onemli olan da bu
giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davranisi etkileyen gercek
giidiilerin ortaya ¢ikarilmasidir. Ornegin; kisiye bir elbiseyi aldiran giidii iyi goriinme
isteginden kaynaklanabilir. Giidiileme ise, kisinin bir takim i¢ ve dis uyaricilarinin
etkisi ile harekete ge¢mesidir. Giidiiler gerilimleri azaltir veya gerilim durumu
yaratirlar. Gliniimiizde tiiketici gereksinimi (yemek- igmek- giyinmek- barinmak vb.)
esaslar igerir. Gudiiniin temeli ihtiyactir ve davranislarin baslangic noktasidir.
Ihtiyaglarimiz soyut, isteklerimiz ise somuttur. Giidiiler tiiketicilerin tercihlerinde
cok Onemlidir. Giidiiler, belirli isteklere yonelik olan tepkiyi yonlendirmektedir.
Satin alma, firsat ve giidiilerin bir fonksiyonudur. Tiiketici acgisindan bir {iriiniin ve
markanin hangi giidiiyli tatmin ettigi 6nemlidir. Bu tasarimci, lretici firma ve
pazarlamaci acisindan da onem tasir. Tasarimcilar, giidiiler ve tatmin eden iriinler
markalar arasindaki baglantilar1 kurarak daha uygun tasarimlar olusturma sansina

sahiptirler.
2.5.2.2. Algilama

Algilama, bir olay1 veya nesnenin varligi ilizerinde duyular yolu ile bilgi
edinmedir. Tiiketici aldig1 iirlinlin ne mali oldugu, fiyatinin uygun olup olmadig:
kalite beklentileri, sosyal olarak iirline sahip olmasi ile gelecek yararlar aligveris
deneyimi gibi bir¢ok konuda yaptig1 degerlendirmeler gercekte algilamalarinin
sonucu ortaya cikar. Kisinin g¢evresindeki c¢esitli uyaricilart duyu organlart ile
tanimast algilama olarak adlandirilir. Algilama iki yonli bir siiregtir; tutumlar

algilamay etkiler, hem de algilama tutumlar etkiler. Ayrica bu fizyolojik faktdrlerin
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disinda algilama, duyum siiregleri, simgesel siire¢ler ve duygusal siiregleri de kapsar.
Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken simgesel siirecler
uyaricinin tiikketici  belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise

uyaricilarin, ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir.

Algillama sadece gormek, duymak, dokunmak, koklamak ve tatmakla
bilgilerin alinmasi1 olsaydi hemen herkes ayni tiirden ayni bilgiyi algilardi. Algilama
bes duyu organi ile alinan bilgiyi, kisinin kendi akil siizgecinden gecirdikten sonra
kendi anlamin1 vermesidir. Algilama, kismen 6grenmeye dayansa da mamul ya da
hizmetlerin kimi farkli bigimlerde oOrgiitlenmeleri egilimlerin etkilerini belirler.
Ornegin, bir ayakkabi magazasmin vitrininden bakmakta olan bir birey aradig
ayakkabiy1 vitrinde yer almasma karsin goremeyebilir. Bunun nedeni sekil ile
zeminin birbirinden ¢ok zayif bir ¢izgiyle ayrilmasidir. Farkli bir algilama tiirii olan
tamamlama egiliminde ise, bireyin eksik olan pargalar yerine biitiinii algilayacagi
ileri siiriiliir. Mesela bir¢ok reklam filminde baslangigta mamul ya hi¢ gosterilmez ya
da belirli bir bolimii gosterilir. Boylece tiiketicinin reklama daha ¢ok ilgi gosterecegi
tahmin edilir. Sana yag1 reklamlari bu tiir reklamlardandir. Algilamanin soyut olarak
gerceklesmesi, pazara sunulan mamuliin sunus bi¢iminden farkli bir bigimde
algilanmasia yol agar. Tiiketici, mamulii istedigi ve gereksinimi oldugu bicimde
algilayabildigi i¢in pazarlama faaliyetleri a¢isindan sorunlar ¢ikarmaktadir. Tiiketici

satin alma davranisinda bu bilgi ve birikimden yararlanir. (Ayar, 2008: s.48)
2.5.2.3. Ogrenme

Ogrenme kisilerin davramislarda meydana gelen kalici degisiklikler olarak
tammlanir. Insanin algilamasini etkileyen bir sebep olan Ogrenme gecmis
tecriibelerden kaynaklanan bir davranis degisikligi seklinde tanimlanabilir. Ancak
ogrenme ile; aglik, yorgunluk, biiyiime gibi fizyolojik kosullarin neden oldugu
davranig degisiklikleri kastedilmez. Kisiler yaptiklari hareket ile kazanir; ya da
doyurucu sonuglara ulagir ise bu hareketi siirdiirme egilimi gosterirler. Aksi takdirde
kisi bu davramsim degistirir. Ornegin; alicilar, saticilardan, reklamlardan
arkadaglardan, aile yakinlarindan oldugu kadar {irlinleri kullanarak ogrenirler.
Pazarlama acisindan Ogrenme, bireylerin gelecekteki benzer davranislar
yonlendiren, satin alma ve tiiketime iligkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir

stirectir. Diger bir deyisle 6grenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgileri ve
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deneyimleri satin alma davranisina yon vermektedir. Kisinin kendisine yada
cevresine iligkin tutumlar1 ve yargilar1 belirlemesinde ki gereksinimlerin

giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir ki bu da 6grenmenin sonucudur.
2.5.2 4. Kisilik

Kisilik, insanin kendisine 0zgii biyolojik ve psikolojik 0Ozelliklerinin
biitiiniidiir. Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore, bir kimsenin satin aldigi mal ve
markalar ile kisilik arasinda yakin bir iliski vardir. Diger bir deyisle, ¢esitli kisilik
Ozellikleri satin alma davramisini etkilemektedir. Kisilik olusmasinda bireysel
farkliliklar 6nemli rol oynar. Bu nedenle bireyler birbirinin ayni degildir. Lakin
belirli kisilik 6zelliklerine sahip kimseler benzer davramiglar gosterebilir. Kisilik
dengeli ve devamlidir. Her bireyin kisilik 6zelligi kendi i¢inde tutarhidir ve zamanla
cok az degisebilir. Bu nedenle kisilik 6zelliklerini degistirici ¢abalara degil kisilik
ozellikleri ile uyumlu olan cabalara yonelmek gerekir. Benlik kisinin kendini
algilayis bicimidir ve kisinin algilarina bagh olarak iki boyuta sahiptir. ilk boyut
gercek benlik iken ikinci boyut ise ideal benliktir. Uriinler ve markalar tiiketicinin
benliginin bir uzantis1 olarak kabul edilir. Benlik kavraminin pazarlamada bir arag
olarak kullanilabilmesi igin, benlik ile marka imaj1 arasinda iligkinin olmas1 gerekir.
Boyle bir durum, yeni iirlinlerin gelistirilmesine neden olabilir. Tiiketicilerin benlik
kavramina uygun markalar yoksa, bunu saglayabilecek yeni markalar olusturulabilir.
Kisinin kendisine 6zgii psikolojik ve bedensel Ozelliklerinin tiimiidir. Tirli
kosullarda yada degisik ortamlarda kisinin davranislar1 gozlendiginde, oldukca
degismez davranig Ozellikleri ortaya cikar; baskici, gbzii doymaz, saldirgan, uysal
titiz vb. Pazarlamacilar, reklamlarinda genellikle olumlu kisilik 6zelliklerinin goz

Oniinde tutarlar ve bu tiir kisilik 6zelliklerine seslenirler.
2.5.2.5. Yasam Bicimi ve Degerler

Yasam bicimi insanin nasil yasadigini ifade eder. Benlik kavraminin disa
yansimasidir. Kisinin yagsam tarzi, onun faaliyetleri, ilgileri diisiincelerinde ifade
edilen yasadig1 diinya modelidir. Yasam tarzi bir yandan kisinin sosyal sinifi diger
yandan da kisiligini yansitir. Ayni sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan
insanlar bile ¢cok farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yasam tarzi onun

faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesinde bulan yasam tarzidir. Benzer yasam tarzlarim
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benimseyenler benzer tiiketim davramslari igine girerler. Ornegin; bekar ve dzgiir bir
yasam tarzini benimseyenler spor arabalari aile arabalarina tercih edebilirler.
Ekonomik durum, kiiltiir, psikolojik yap1 gibi bir ¢cok etken yasam bigimini belirler.
Farkli yasam bigimleri olan insanlarin da farkli tutumlar1 ve fikirleri olur; dolayisiyla

satin alma kararlar1 da farklidir. (Ayar, 2008: s.46)
2.5.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir. Demografik faktorler kisinin satin alma kararlarini
genis Olglide etkiler. En basta kisinin yas ve bu donemde onun hangi tiir mallara,
hangi model ve stillere yonelecegini etkiler. Bunun yaninda kisinin evli veya bekar
olmast evli ise cocuklu olup olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim diizeyi,
mesleki durumu ve hayat tarzi satin alma kararlarin1 en genis boyutlarda etkileyen
kisisel faktorlerdir. Ayni aylik geliri kazanan bekar bir kimse ile, evli ya da ¢ocuklu
kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli yonde olabilecegi gibi ayn1 geliri elde eden
bir devlet dairesindeki miidiir ya da miihendis ile egitimi az ve yasam stili onlardan
oldukga farkli olan bir is¢inin satin alma kararlari hayli farkli olacaktir. Biitiin bu
faktorlerin  agiklanmasindan sonra  pazarlamacilar,  tiiketici davranislarini
¢oziimlerken olduk¢a 6zen gostermeli satin alicilarin kimler oldugunu, bunlarin

kararlarini etkileyen faktorlerin neler oldugunu dikkatlice belirlemelidirler.

3. AMBALAJ

Ambalaj, frlinlerin korunmasi, dayanikliligin saglanmasi, tagimasi,
tilketicinin  dikkatini ¢ekmesi igin kullanilan agag, cam, metal, Kkarton vb.
materyallerden yapilan iirliniin tamamlayicist olan, ve ayni zamanda iiriiniin iiretim
alaninda tiiketiciye ulasincaya kadar gectigi dagitim zincirindeki olas1 hatalardan
koruyan, triinii bir arada tutan, igerdigi iriinle ilgili riinleri tasiyan, aktimum
maliyetli sarjlar ve kaplardir. Ambalaj, mamuliin depolanma ve tasinma 6zellikleri
de dikkate alinarak en elverisli malzeme se¢ilmesi ve belirli sekil verilmesi suretiyle
ucuz ve tlketici ihtiyaglarin1 en iyi karsilayacak sekilde paketlenmesi, sarilmasi
islemidir. Ambalaj bir {irliniin fabrikadan tiiketiciye kadar ulastirilmasi asamalarinda

dagitim zinciri olarak ifade edilen tasima, depolama ve yiikleme-bosaltma
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islemlerinde igerdigi iirlinii, koruyan ve iizerinde yer alan bilgilerle iletisim saglayan

optimum maliyetli kaplar ve/veya sargilar olarak tanimlanmaktadir. (Ayar, 2008: s.3)

Ambalajin icerme fonksiyonu iirlinli bir arada tutmaya; koruma fonksiyonu
ise irlinii belirli bir siire (raf 6mrii) fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik etkilerden
korumaya yoneliktir. Aile yapisinin kii¢lilmesi, biiylik marketlerin sayisinin artmasi
gibi nedenlerle birim ambalaj kiigiik miktarlarda iriin igermekte, bu durum ise
ambalajlama hattinin hizli olmasimi gerektirmektedir. Ambalajlama hattinin hizh
caligmasi, hattin hizina uygun malzemelerin kullanimini zorunlu hale getirmekte ve
hat atiklarinin azaltilmasi zaman kaybinin minimize edilmesi amaciyla yiiksek

performansta malzeme sec¢imi gerekli olmaktadir.

Ambalajda aranmas1 gereken diger 6nemli husus da ambalajin iirline uygun
olmasi ve kullanim kolayligidir. Ambalajin kolay acilmasi, bir defada tiiketilmeyen
triinlerin  tekrar kullanimimin saglanmasi buna Ornek olarak gosterilebilir.
Ambalajlamada kullanilan ve ambalajin meydana gelmesine hizmet eden maddelere
ambalaj maddeleri denilmektedir. Ambalaj maddeleri, ambalaj malzemeleri ve
ambalaj  yardimci malzemeleri olarak ikiye ayrilabilir. Ambalaj malzemesi,
ambalajin meydana gelmesi i¢in gerekli olan mamulil orten, saran malzemelerdir.
Kagit, karton, aliminyum ve teneke levhalar 6rnek verilebilir. Yardimer ambalaj
malzemeleri ise ambalajin tamamlanmasi i¢in gerekli etiket, ¢esitli bant, ip, tutkal
gibi malzemelerdir. Ambalaj sanayi, tiikketim ekonomilerinin ortaya ¢ikisi ve hizl
niifus artislartyla dogru orantili olarak 6nem kazanan bir faaliyet sektoriidiir.
Ambalaj sanayicinin mallarina olan talep tiirev taleptir. Bu sektdriin mallar
genellikle bir ara mali halinde diger sektorlere girdi olarak katilmakta,
tamamlayicilik 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle ambalaj sektoriinde iiretilen mala
olan talep, ambalajlanan mala olan talep degisimine paralellik izlemektedir.
Ambalajlar yapildiklar1 hammaddelere gore smiflandirihirlar. Kagit ve karton
ambalaj, selofan ambalaj metal ambalaj, cam ambalaj, tahta ambalaj, plastik

ambalaj, nebati elyaf ambalaj vb.
3.1. Ambalajin Tarihi ve Gelisimi

‘“‘Ambalaj kelimesi dilimize Fransizca ‘amballage’ kelimesinden ge¢mistir.
Tiirk Dil Kurumu Tiirkge sozliigi ambalaj kelimesini ‘esyay1 sarmaya yarayan kagit
tahta, plastik madde gibi malzeme olarak agiklamaktadir.”’(Dil Kurumu, 1988, s.62)
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Insanoglunun kullandig1 ilk ambalajlara drnek su kabaklari, agac¢ yapraklari, deri
parcalar verilebilir. Malzeme olarak dogayi1 kullanan insanoglu teknigin gelismesi ile
birlikte seramik kaplar, agac figilar, deri keseleri kullanmaya baslamistir. <“M.O.
1500’ yillarda Misirda cam endiistrisinin gelismesi ve buna paralel olarak
Mezopotamya ve Anadolu da seramik konusunda kat edilen mesafeler sayesinde bu
bolgede tasima ambalajlar1 oldukca gelismistir. M.O. 200’1i yillarda Cin de dut
agacindan kagit yapildi. Daha sonra kagit yapimi M.S.750 yillarinda Avrupa’ya
ulast. Bu dénemde 6zellikle italya ve Almanya bu konuda diger Avrupa iilkelerine
gore ilerlemistir. Bugiinkii anlamda ambalajin ortaya c¢ikist ve ticari ambalaj
kavraminin gelismesi 1700’11 yillarda olmustur. Bu yillarda yapilan ¢alismalarda
ambalajin estetik fonksiyonundan ziyade pratik fonksiyonu 6ne c¢ikmistir. Bugiinkii
anlamda ticari ambalajlarin ambalajlar hakkinda ilk kez ne sekilde ve nerede
yapildigina dair pek bilgi bulunmamaktadir. Fakat 1600’1 yillarin ortalarina dogru
ozellikle Giiney Ingiltere de eczacilarin kendi amblemlerini ambalaj kagitlarma

bastirdiklar1 biliniyor.(Ertem, 1999: s.1)

Ambalaj ve standart kavraminin farkina varan ilk kisi ‘josiah Wedgewood’(1730-
1795) olmustur. 18.ylizy1l pek ¢ok agidan ambalaj i¢in 6nemlidir. Ambalajin belli
bir seviyeye ulagmasi kagit yapim tekniklerinin gelismesiyle olustu. 1798’de
‘Nicholas Louis Robert’ kagit liretim makinesini buldu. 19.yilizy1l ambalajlarinin bir
baska belirleyici 6gesi lrlinii lretenin kimliginin ambalaj iizerine yazilmasidir.
Bunun yaninda kimi zaman o {irlinii lireten imalathanenin resmi veya miihrii ambalaj
tizerine basilmaktadir. 1800’1l yillarin basinda ‘Jacop Schwepp’ Bristol’de cam
siselerde ambalajlanan maden sularinin satisina baslamistir. Ayrica 1800’11 yillarin
sonuna dogru oOzellikle Amerika Birlesik Devletleri (ABD) de satis Oncesi
ambalajlanarak  pazara  siiriilen  {rlinlerde reklam  ¢aligmalar1  oldukga

yayginlagmigtir.””’ (Ertem, 1999: s.15)

Poster ve dergi ilanlari ile tanitilan {iriinler daha satis noktasina gelip halk tarafindan
gorilmeden taninmakta ve kimi zaman aranmakta idi. Markalarin korunmasi ile
taklit ve bunun dogal sonucu olarak kalitesiz ve mallarin oniine geg¢ilmistir. Gergek
(orijinal) mallarin pazara siirilmesi ile isletmelerin gelirleri artt1 bu sayede is
sahipleri fabrikalarin1 daha da gelistirip biiyitmistiir. Gelisen bu dev tesisler
kullanict iizerinde olumlu etki uyandirabilmesi i¢in sik sik ambalajlar iizerinde

resmedilmistir. Ambalajin grafik tasarimini bu donemde etkileyen 6nemli sanatsal
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akim ‘Art Nouveau’ dur. 1890-1914 arasinda yogun olarak devam eden ve bu
donemde mimarlik, endiistri tasarimi, grafik gibi tiim tasarim dallarmi kapsayan bu
sitilin 6zellikleri ¢icek motifleri, organik bigimler ve akici yuvarlak ¢izgilerdir. Kisa
siirede tiim Avrupa iilkelerinde etkili olan bu sanat akimi, iletisimin ve matbaa
tekniklerinin gelismesi ile birlikte tiim diinyaya yayilmistir. Bugiinkii ¢cagdas ambalaj
anlayisina uymasa bile, ambalajm 5000 yildan beri kullanilmakta oldugu
bilinmektedir. M.O 3000 yillarinda Misirlilar, Fenikeliler, Iranlilar ve Tiirkler
camlar tfleyerek siseler, sivi gidalar i¢in kiip ve kavanoz gibi kaplar yapabiliyor ve
ambalajlama i¢in bir tiir papiriis kullanabiliyorlardi. Bu ilk ambalajlarin kullanildig1
caglarda, toplum ihtiyaclari arttik¢a kullanilan ambalaj tiirleri de ¢ogaldi. M.S. 105
yilinda kagit bulunmustur. 12. yiizyildan sonra iiretim ve tiikketimin hizla
yayginlagmasi1 15. yiizyilda Avrupa’da baglayan yenilesme hareketleri, ambalajin
gelismesini hizlandiran en 6nemli etkenlerdir. Bugilinkii seklide ambalajlamanin
yapisi ve kapsami, son 200 yilda saglanan gelismeler ve teknolojik yenilikler sonucu
belirlenmigtir. 17.ylizyilda kagit torbalar, 19. ylizyilda teneke ve oluklu mukavva
kutular, siit ve diger siv1 igecek maddeleri i¢in kaliteli cam siseler ve diger ambalaj

tiirleri birbiri ardinca insanligin hizmetine sunulmustur.
3.2. Ambalajin Amaci ve Hedefi

Uretilen her nesne (iiriiniin) iiretim yerinden satilacag / kullanlacag: yere kadar
yapacagi yolculuk sirasinda kolay ve ucuz taginmali ve zarar gérmemelidir. Teknik
olarak incelendiginde ambalaj; sadece koruma degil {iriiniin dayanikligini arttirtan bir
aragtir. Ambalaj malin bozulmasini, malin ezilmesini kirilmasini, akmasini vb. dnler.
Depolanma ve tagima sirasinda olusan maliyet kayiplar1 dikkate alindiginda, ambalaj
dogru tasarimlandiginda karlilik i¢inde degerlendirilebilir. Reklam, tanittigi tirtiniin
digerlerinden farkli oldugunu iddia eder. Kullanici degisik medya kaynaklarinda
gordiigii tirline kendi biling diinyasinda bir deger vererek onu konumlar ve iiriini
rafta gordiigli anda satin alma igin karar asamasina gelir. Ambalaj, {riini
tasarimlayan, {ireten ve satan icin bir amac degil aractir. ‘*Ambalajin bu 6zelligi onu
ambalajlanacak iiriin i¢in daha da etkilidir. Ambalajin {iriin i¢in bir ara¢ olarak kabul
edilmesi, ambalaj tasarimin1 daha kapsamli ve detayli ¢ozlimler iiretmeye itmektedir.

Ambalaj tasarim1 yapacak tasarimci her seyden Once ambalajlanacak {irliniin

ozelliklerini korumak zorundadir. Bunun disinda, boyut estetik ve diger tasarim
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bilesenleri iiriine gére olacagindan tasarimci ambalaji tasarimlarken en 6nemli bilgiyi

tirtinden alir. Bu baglamda ambalaj su etmenleri igermektedir; (Ertem, 1999: s.19)

e Ambalajli iiriinde maksimum kaliteye ulagilmasi

e Uriiniin ambalaj sayesinde kullanicidan optimum kabul gérmesi
¢ Kalitenin maksimum 6l¢iide algilanabilmesidir.

e Uretimde esneklik.

e Uriin maliyetine minimum etki etmesi

Ulkemiz endiistrisinin diinya pazarlarina entegrasyonunun artmasi ile ambalaj
cesitlemesinde daha da artma olacagi belli olmustur. Cevre ve hava kirliligi buna
bagli olarak ekolojik dengelerin degismesinde neden olarak sayilan seylerin iginde
ambalaj atiklar1 da bulunmaktadir. Buna bagl olarak ambalaj endiistrisi ile ambalaj
tasarimcisinin yeni stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Diinyada ve iilkemizde
ambalajin pazarlamadaki yerinin anlagilmasi, ¢agdas ambalaj kavraminin gelismesini
onemli oOlciide etkilemistir. Ozellikle uluslararas1 pazarda iilkemizin etkin olma
miicadelesi verdigi buglinler yerli {ireticilerimizin ambalaj konusuna ilgisini

arttirmistir.

3.3. Ambalajin Simiflandirilmasi

Endiistriyel tasarim acisindan ambalajdan ayiran fark, bazilarinin tiiketiciyle
dogrudan iligkiye girmemesinden kaynaklanir. Burada ele alinan "Ambalajlama"
kullaniciya satilmak tizere tiriinlerin koyuldugu her tiir kap i¢in kullanilmis kolektif

bir tanimdir.
3.3.1. Uretici Acisindan

Bu tir ambalajlar i¢inde bulunan mamuliin tasiyici dis kabugunu olusturan
ambalajlardir. Tasidiklar1 iiriin veya mamuller kati-toz, sivi veya gaz halinde
bulunabilir. Iginde barindiklari iiriin /mamule hem tasiyict hem de saran kilif gorevi

gortrler. Tasiyic1 ve koruyucu 6zelliktedirler.

Mamul kabi1 olan ambalajlar genelde temel tiiketim maddelerinin ambalajlamasi
gereksinimine cevap verir. Bu yiizden genel olarak kullanim siireleri kisa
kullanimlar1 bir seferliktir. Kutular, gida iriinleri, sampuanlar, konsantre meyve

sular1, cok amach temizleyiciler, hazir kek karigimlari, dondurulmus yiyecekler ve
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daha bir ¢ok degisik iiriinii ambalajlama tireticiler icin farkli iiretim gesitleri ortaya

¢ikarmaktadir. (Ertem, 1999: s.33)

3.3.2. Dagitic1 Acisindan

Giiclii bir ambalaj, igerdigi iirtinlerin sunum noktasina hasarsiz ulasmasini
saglar. Nakliye ambalajlar1 doniistimlii malzemeden yapilmistir. Nakliye siirecinde
sagladigi kolaylik ve giiven, sunum noktasinda dikkati ¢ekebilecek nitelik ve
tiiketiciye sagladigi kullamim kolayligi gibi o6zellikleri benimsenmistir. Uriin
nakliyesinde kullanilan oluklu mukavvalar ekstra agirlik ekleyici olarak
kullanildiklarindan dolay1, ambalajlama kavrammin disinda tutulmaktadir. Uriinii
riske en agik oldugu siire¢ olan nakliye ve dagitimda koruduklari i¢in karton
ambalaj, bu sektorde ¢ok Onemlidir. Bu nedenden otiirii de nakliye kartonlari
dayanikli, ambalajin {iretimle, tiiketim arasindaki baglanti kurucu roliine dikkat
edecek olursak, nakliye kartonlarinin ne denli 6nemli olduklarin1 da algilayabiliriz.
Ciinkii nakliye ambalajlar1 daima tiiketicinin goziinden uzak tutulur. Sandik ve
cuval gibi ambalajlar tasimacilik veya depolamada kullanilir. Hi¢ bir zaman raflarda
gormediginiz nakliye ambalajlama da iiriiniin bir parcasidir. Herhangi bir yerde

iretilen biranin, uygun bir ambalaji olmadig: takdirde satilabilme olanag: yoktur.
3.3.3. Satic1 Agisindan

Bakkalin unu koyarak sattig1 kese kagidi bir ambalaj degildir. Ancak bir
kiloluk unlar1 daha 6nceden tartarak paketlemis ve etiketlemisse; bu bir ambalajdir.
Ambalaj, iriiniin hazirlama asamasinin ve ortaya c¢ikan {riiniin bilgilendirici
etiketinin tiimiinii kapsar. Dev boyutlu perakende marketleri i¢in, bu tiir ambalajlarda
renkli ve ¢ekici, sunum noktasina uygun nitelige kavusturulmustur. Saticinin katkisi
olmaksizin daha ¢ok iiriiniin satilmasina yardimci olmasi beklenir. Uriinle birlikte

tiiketicinin evine girer.
3.3.4. Tiiketici A¢isindan

Ambalaj, iletisimi saglar. Genelde alis veris torbalar1 ve hediye ambalajlari
ambalaj kavrami icersinde g6z ardi edilmektedir. Bunlarin her hangi bir iiriinle
dogrudan iligkilerinin olmadigi disiiniilmektedir. Lakin torbalar ve ambalaj
kagitlarinin tiiketici igin tanitici Ozelliklere sahiptir. Tiiketici  {iriiniin ambalajlar
tiikketicinin ¢Op tenekesine gider. Bu nedenle tek kullanimlik olmalar1 sonucunda

zayif malzemeden yapilabilirler. Birinci tir kartonlar, Self servis magaza ve
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marketlerde, dikkati cekmeyi amaclarken bazilar1 tiiketiciyle birlikte evlere
gitmezler. Her tirlii kutu, sise, canta, paketleme kagidi ve tipali sise vb. gibi
ambalajlar ise tiiketiciye drlinleri ulastirir. Ambalaj, endiistri ile tiiketicinin

gereksinimleri begeni ve beklentileri arasindaki baglanti zinciridir.
3.3.5. Uriin Olarak Ambalajlar

Bu tiir ambalajlar icinde tasidig iirlinlin tasarim siireclerini gegirerek iiriin
haline gelmis ambalaj tiirleridir. Ureticilerin genelde imaj olusturmak amaci ile
iiretime soktugu ambalajlardir. Kendileri de en az iginde tasidiklari iiriin, mamul
kadar kendi imaji olan ambalajlardir. Birincil temel tliketim ihtiyaglar1 olmayip
liikste sayilmayacak {iriin mamul ambalajlaridir. Genelde tiiketicinin uzun siire
cevresinde bulunmasindan rahatsiz olmayacagi yada tekrar kullanima firsat veren

tiriinlerdir (Sampuan, mesrubat siseleri, motor yag1 siseleri vb..)
3.3.6. Firmalar Statiisii Simgesi olarak Ambalajlar

Bu tlir ambalajlarda {irlin ambalajlar gibi icindeki {iriin mamuliin gectigi
tasarim silireclerinden gecerek titizlikle tasarlanir. Bu ambalaj diger iki tiir
ambalajdan farkli Ozelliktedir. Temel tiiketici gereksinimi degildir. Liiks tiiketici

gereksinimlerine cevap verir.

Tiiketici siniflarina gore liiks kavrami degisiklik gosterir. Ancak her sinifin
gereksinimlerine cevap verebilecek liikks tiiketim mallar1 bulunmaktadir. Firma
ambalajinda kendi sartlarina uygun en ytiksek kaliteli iirlin ambalajini iiretir. Bu
yolla tiiketicisini etkilemek ister. Firma statii simgesi olan ambalajlar uzun siire
tilketiciyle iliskide olurlar. Bu ambalajlara tiiketicilerin ticiinciil gereksinimlerine

(parfiim, kozmetik, saat, tak1 ambalajlar1 vb) cevap veren ambalajlardir.
3.4. Ambalaj Malzemeleri

Ambalaj; malzeme, sekil ve dizayn ile birlikte olugmaktadir. Tiiketici
tarafindan kullanim ve gériintii agisindan degerlendirilir. Ornegin; ambalajin saglam
bir malzemeden yapilmasi kullanim agisindan ¢ok dnemlidir. Malzemenin goriintiisii
de tiiketici i¢in 6nemli bir etkendir. Bunun yaninda hafif ve ucuz bir ambalaj
malzemesinin iktisadiligi gerceklestirecek diye kullanilmasi yanlis bir tutum olur.
Ambalaj malzemesi {liretim teknikleri stirekli gelisme gostermektedir. Yeni bir
ambalaj iiretmek, giiclii ama daha hafif ambalaj i¢in daha hafif malzeme gelistirmek

daha az malzeme ile daha kaliteli ambalaj yapabilmek i¢in daha iyi iiretim teknikleri
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gelistirilmektedir. Ambalaj malzemeleri kimyevi ve fiziki 6zellikleri nedeniyle
onemlidir. Kimyevi Ozellikler ambalajin i¢c ve dis reaksiyonlara karst mamiilii
korumasidir. I¢ reaksiyonlara karsi korumasma &rnek olarak mamiiliin kokusunu
korumasi, dis reaksiyonlara, karsi korumasina olarak da paslanmayi 6nlemesini
ornek olarak sdylenebilir. Fiziki 6zellikler ise mekanik, optik ve termik olmak tizere
tic kisima ayrilir. Mekanik 6zellikler bir yandan ambalaj malzemesinin mamiilii
buhara karst korumasi mesela sirke buna bir &rnektir. Ote yandan ambalaj

malzemesinin ¢arpma ve kirilma dayanikliligi 6nem arz etmektedir.
3.4.1. Ambalajin Malzemesi Olarak Tahta

Giliniimiizde tahta ambalajlar genellikle agir yiikler ile endiistriyel iirtinlerin
tasinmasinda genel ambalaj olarak kullanilmaktadir. Kullanimi daralmis olan bir
ambalaj malzemesidir. Makineler ve elektrikli ev aletleri gibi mamullerin
taginmasinda kullanilir. Tahtaya kartonun iizerinde oldugu i¢in dig ambalaj da
denilebilir. Ge¢miste kullanilan tahta ambalajlarin pek ¢ogu yerlerini daha hizl
iretilebilen plastik ambalajlara birakmaktadir. Tahta ambalajlarin dayanikliklarinin
diisiik olmast kolay elden ¢ikmalar1 nedeniyle plastik ambalajlar tercih edilmektedir.

Tahta ambalajlarin avantajlart sunlardir;

e (Cevre dostu malzemedir.

e Biiyiik ambalajlar ve 6zel niteligi olan amblajlar yapilabilir.
e Tekrar kullanilabilir malzemedir.

e Saglamdir, agir yiiklere gelir.

e Paslanmaz, dogal yapis1 geregi hava aligverisine miisaittir.
Tahta ambalajlarin dezavantajlar1 sunlardir;

e Tahta malzemeleri pahalidir.

e Tahta malzeme ile imalat birka¢ asama gerektirmektedir. (boya, montaj vs.)

e Tahta ambalajda is¢ilik maliyetleri yiiksektir.

e Tahta ambalaj belli boyutlara kadar kiiciiltmek karli degildir.

e Tahtanin dogasi geregi standart olmayisi. Bu nedenle, kisith kullanmamiza

neden olur.

29



Sekil 2.1 : Tahta Ambalaja ayakkabi kutusu

3.4.2. Ambalajin Malzemesi Olarak Kagit - Karton

Kagit ambalajlar, ilk ticari ambalaj malzemelerinin basinda gelmektedir.
Cay, tiitiin, yiyecek vb. Ambalajlanmasinda sik¢a kullanilmistir. 20.ylizy1lin 6zellikle
ikinci yarist kagit ambalajlar yeni ambalaj malzemeleri karsisinda etkinliklerini
yitirmiglerdir. Kagit {iretimi, kiiltiirel ve endiistriyel gelismisligin bir gostergesi
olarak kabul edilir. Gergekten de tilkelerin gelismislik diizeyi arttik¢a kagit liretimi
ve tiiketiminin de arttigmi goriilmektedir. Gilinlimiizde kagit yalnizca bilgi iletmek
yazi yazmak icin bir ara¢ degildir. Kagit mutfaktaki kagit havludan okudugumuz
gazete ve kullandigimiz ambalajlara, kadar yasamimizin hemen her alaninda
karsimiza ¢ikan bir ihtiyagc maddesidir. Ambalajda kullanilan 6nemli 3 ¢esit kagit

tiiri vardir. Bunlar;

Kraft kagit . Piyasada 70-80 Gr /m agirliginda basit kaba fakat ¢ok dayanikli bir
kagit tiriidiir. Genellikle endiistriyel ambalaj ve kese kagidi yapiminda kullanilir.

Yagh kagu : Sivi sizdirmazlik ozelligi nedeni ile ozellikle gida maddelerinde

kullanilir. Kalin bir kagittir. Tek veya iki yonlii olarak kullanilir.
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Pargomen Kagidr : Parsomen kagidi, mat, yarisaydam, saglam ve su gegirgenligi

dustiktiir.

Artesano artesano,
y el doble de sano.
pPanPan. Repetiras

>t '_p'\

Sekil 2.2 : Kagit Amblaja Kagit Canta Ambalaji
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Sekil 2.3 : Karton Ambalaja Ornek HM Markasinin Gomlek Ambalaji

Karton malzeme, ambalaj diinyasinda yardimci malzemedir. Karton
malzemeler ve karton kutular ambalaji yapilacak sahaya gore degisik sekillerde
kullanilir. Taginacak iiriiniin tiirline bagl bu degisiklik sonunda karton yiizeyi degisik
malzemeler ile kaplanabilir. Karton kutular degisik amagclar i¢in tiirlere ayrilir.

Bunlar;

Tepsi Kutular : Bunlar 1s1 altinda bozulmaz ambalajlardir. Ozellikle mikrodalga

firinlarin ¢ogalmasi ile yayginlagsmistir.

Tiip Kutular : Bunlar yap1 olarak kapakli ve kapak yanlari kilitli kutulardir.

Genellikle kozmetik, ilag ve yiyecek endiistrilerinde kullanilir.

Kompozit Kutular : Kompozit kelimesi: teknik olarak iki ayri 6zellik gdsteren
malzemenin birbirlerinin i¢inde kullanilarak yeni ve ortak oOzellikli malzeme
yaratilmasi olarak tamimlanir. Uriiniin besin degerini tad ve aromasmi ve dis

etkenlere karsi da korur. Ayrica tiiketiciye kolay kullanim ve uzun siire saklama
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imkan1 yaratir. Maliyeti azdir. Kagit — Karton ambalaj malzemelerinin kullanim

alanlar1 soyle siralanir;

Konserve kutularinin, makarna paketlerinin, ¢ikolata paketlerinin ihracat
icin bira, sarap ve sampanya ile diger icki siselerinin korunmasi amagh
mukava kutu olarak kullanilmasi.

Cesitli margarin, peynir, tereyagr paketlerinin bir araya getirilerek
toptanci ve perakendecilere naklinde kutular olarak kullanilmas.

Cesitli  tekstil mamullerinin  perakende satisinda elde tasimayi
kolaylastiran karton ¢antalar olarak kullanilmasi.

Ayakkab1 sanayinda gonderme kutulari olarak kullanilmasz.

Metalden yapilmis ¢esitli kiiciik mamuller, pense, tornavida ve ¢esitli
elektrikli ev aletleri, buzdolabi, televizyon, vs. ambalaj olarak kullanilir.
Maliyetlerin az olmasi

Gilinlimiiziin biiylik problemlerinden olan ¢op ve atiklarin yok edilmesi
sorununun da halledilmis olmasi tercih sebebidir. Ciinkii, yakilarak ve
eritilerek zararsiz hale getirilebilir.

Az yer tutmasi

Depolama ve tasima masraflarinin diisiik olmasi (Ayar, 2008: s.33)

3.4.3. Ambalajin Malzemesi Olarak Cam

Ozellikle sivi ve yari sivi mamullerin ambalajlamasinda kullanilmaktadir.

Kozmetik sanayii kimya ve ecza sanayinde kullanilmaktadir. Doldurma ve tasima

esnasinda fazla kayip vermesi ve agirligi nedeniyle tasima masraflarinin yiliksek

olusu cam ambalajinin dezavantajlar1 olarak goze carpmaktadir. Avantaji ise parlak

ve i¢ agict olmasidir. Ayrica hafif camlarin piyasaya c¢ikmasi aligveris yapanlar

cezbetmistir. Ornegin; dénceden 1 It’lik sise 1240 gr iken bugiin 354 gr agirhgindadur.

Cam sise giiven vericidir. Cok onemli bir 6zelligi de iirlinlin tat ve lezzetini

etkilememesidir.
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Sekil 2.4 : Sise Ambalaja Meyvesuyu Sisesi Ornegi
3.4.4. Ambalajin Malzemesi Olarak Teneke

Mamiilii nem ve i1siktan koruyan bir ambalajdir. Malzeme olarak ¢elik
aliminyum veya her ikisinin alasimi kullanilarak yapilabilir. Teneke ambalajlar sert
olduklarindan ambalajladiklar1 mali ¢ok 1y1 koruyabilmektedirler. Ulasim ve
depolama sirasinda dayanikli olduklar1 ve istiflenebildikleri i¢in genis bir kullanim

alam bulmaktadirlar. Uretim yontemleri genel olarak dort boliimde incelenebilir;

Lehimli geleneksel yontem

Iki parcali iiretim yontemi

Kaynak yontemi

e Yapistirma yontemi

Oldukga hafif olmasina ragmen mamiilii dis tesirlere, 6zellikle carpmalara
kars1 koruma Ozelligi tasir. Sardalya, balik konserveleriyle, et ve et mamullerinin
ambalajinda kullanilir. Parfiim, sinek ilac1 ve sa¢ spreyi gibi mamullerde piiskiirtmeli
kutular olarak kullanilir. Ecza ve kimya sanayinde mamuliin 6zelligine gore degisen
kutular, gida maddeleri ve igkilerde silindir sekli verilmis kutular olarak da
kullanilmaktadir. Ayrica cesitli helke ve kovalar halinde 6zellikle kimya sanayinde

ve madeni yaglarda 10-25-60-120 1t’lik kova ve variller olarak kullanilir.
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Sekil 2.5 : Ornek Teneke Ambalaja Kutu Cola

3.4.5. Ambalajin Malzemesi Olarak Aliiminyum

Aliiminyum malzemesi, kaliteli ve gosterisli mamuliin 1sidan, 1siktan
etkilenmesine karsi koruyucu ozellik gdstermektedir. Hijyen sagladigi i¢in uzmanlar
tarafindan tavsiye edilir. Ambalajin tozlanmasi halinde silme ve yikanma olanag:

saglar. Kolayca acilip kapanmasi miisteriye kolaylik saglar.

Islenmesi kolay ve basit sekilde oldugundan ve baski olanag1 sundundan dolay:
reklam yapma olanagi saglar. ince yapildiginda yok edilmesi oldukga basit

oldugundan ¢6p sorunu yaratmamaktadir. Kullanim alanlari;

e Konserve kutular olarak

e Icki kutular olarak

e Deodorant, antibiyotik, sa¢ spreyi, araba parlaticisi kutular1 olarak
e Kimya ve ilag sanayinde sise ve damacana yapiminda kullanilir.

e Ince torbalar haricinde kahve ve baharat ambalaji olarak kullanilir.
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Sekil 2.6 : Aliiminyum Ambalaja Mehmet Efendi Kahve Ambalaji
3.4.6. Ambalajin Malzemesi Olarak Plastik
Plastik malzemeler diisiik yiizey sertligine sahiptir. Plastikler yanmaya kars1
cok duyarhdirlar. Genellikle plastiklerin ¢ogu ates ile temas ettiginde kullanilmaz.

Plastik, hafif olmasi yaninda istenilen seklin verilebilmesi dolayisiyla gbze garpan bir

ambalaj malzemesidir. (Ayar, 2008: s.36)
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Sekil 2.7 : Plastik Ambalaja Coca Cola Ornegi

Tiiketiciye sagladigi kolayliklar; koruma, tasima, depolama gibi ambalajin
asil gorevlerindendir. Plastik ambalajlar bu bakimindan incelendiginde malzeme
olarak da kullanilabilir. Et ve et mamullerinin plastik tabaklar i¢inde iizeri jelatin ile
ortili olarak miisteriye sunulmasi magaza ve misteri igin bir kolayliktir. Plastik
hafif olmas1 yaninda istenilen seklin verilebilmesi dolayisiyla goze carpan bir
ambalaj malzemesidir. Ozellikle konserve basta olmak iizere gida maddeleri iizerinde
bozucu etkisi bulundugundan bu alanda az kullanilir. Cevre bakimindan
inceledigimizde naylonlar yumusak politan ile DVC’den yapilan ambalajlarin yok

edilmesi kolaydir. Ayrica, yakilarak eritilerek yok edilebilir.
3.5. Ambalajin Gorsel Unsurlarn

“Bir lriiniin; cekirdek, fiziksel ve desteklenmis (dagitim, satis sonrasi
hizmetler, kredi vb.) olmak iizere {i¢ boyutundan s6z edilmektedir. Bir {iriiniin
cekirdek kismi, o iiriiniin tiiketicilere sundugu temel faydayi icerir. Uriiniin alinma
nedenini igeren problem ¢oziicii kismidir. Uriiniin ¢ekirdek boyutundan sonra daha
somut olan fiziksel kismi gelir. Uriin ambalajmin ve dolayisiyla goriinen kismimin

one ¢iktig1r bu boyut, {iriinlin ¢ekirdek boyutunu tam ve dogru yansitacak sekilde
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diizenlenmelidir. Basarili bir ambalaj i¢in, tiiketicinin hem biling hem de bilingalti

diizeylerinde algilanir olmalidir.”” ( Kocabas, Elden ve Celebi, 1999,s. 33-34)

“‘Tiketici; ambalajin seklini, markasini, renklerini, kelimelerini, grafik
stilini; formlarin1 goériir ve buna gore tepki verir. Sonra da iggiidiisel olarak imaj
hayal eder. Pazarlamaci igin kilidi agacak anahtar, ambalaji giiclii bir satig silahi
haline doniistirmek ve rekabette bir avantaj saglamaktir. Iste bu yiizden ambalaj
konusunda yatirimlar her yil artmaya devam etmekte ve ambalaj planlamasi sirketler
nezrinde her giin daha biiyiilk 6nem kazanmaktadir. > ( Meyers ve Lubnier, 2004,s.21
) Fonksiyonlarin1 basariyla yerine getiren bir ambalajin sahip olmasi gereken bir
diger ozellik, bagarili bir tasarimdir. Ambalaj tasariminin, basarist ve O6zgiinligi
oraninda rekabet avantaji da getirecektir. Ambalaj tasariminin temelini olusturan

temel unsurlar ise soyledir ;

e Renk

e Ambalaj Yapisi

e Tipografi

e Marka Ismi ve Logo

e Fotograf ve lliistrasyo

3.5.1. Renk

Insan yasaminda renkler énemli bir rol oynarlar. Literatiirde, insanlarin
kendilerini  duygularim1 ve dis diinyadaki olaylara ve nesnelere karsi tutumlarini
ifade etmelerinde renkleri kullandiklar1 isaret edilmektedir. Renkler, pazarlamada da
liriinlerin pazar basarisinda énemli rol oynar. Uriin ve ambalaj renkleri son derece
onemlidir. “‘Renklerin psikolojik etkileri, insanin zihinsel aktivitelerini, fiziksel
performansint  psiko-sosyal durumunu etkilemektedir. Psikoljik etkilerine gore
renkler sicak ve soguk olarak siniflandirilir. Sicak renkler, dalga boyu yiiksek olan
sar1, kirmizi ve turuncudan olusur. Bunlar izleyeni uyarir ve neselendirir. Fiziksel
giicli, enerjiyi dinamizmi arttirir, metabolizmay1 hizlandirir. Renklerin fazlasi ise
heyecan, yorgunluk, siddet, saldirganlik ve konsantrasyon gii¢liigii yaratabilir. Bunun

yani sira dalga boyu daha diislik olan soguk renkler ise mavi, mor ve yesildir. Bu
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renkler yatistirict ve dinlendiricidir. Bu renkler giiven, huzur, tiretkenlik, sorumluluk,

diizen, ferahlik, baris ve ozgiirliikk gibi duygulari ¢agristirir.””(Nuhoglu, 2006: 5.99)

Rengin, pazarlama iletisimi araci olarak baktigimizda o6zellikle, iiriiniin
cinsinin ve ait oldugu grubun belirlenmesinde kullanildigini goriilmektedir. Temizlik
tirtinlerinde genellikle, temizlik ve hijyeni ¢agristirmasindan dolayr mavi, yesil ve
beyaz tonlar1 kullanilmaktadir. Cikolata, recel, jole gibi lirlinlerde ise agirlikli renk
iiriine enerjik bir kimlik veren kirmizidir. Renk, iiriin cinsini tanimladig1 gibi ayni
markanin degisik igerikli veya hedef kitlesi farkli iiriinlerini birbirinden ayirmada da
kullanilmaktadir. Ornegin; Nestle siitlii ¢ikolatalarinda kirmiziyr kullanirken, daha
yogun kakao igeren ‘bitter’ {irlinlerinde siyah, cocuklart hedef alan ‘Nesquik’

tirtinlerinde ise; sar1, ‘Damak’ i¢in ise paketinde beyaz rengi kullanmaktadir.

Renkler restoranda, giyim endiistrisinde, sanayi sektoriinde ve kozmetik
alaninda yiiksek olarak gérsel anlamda siklikla kullanilmaktadir. Ureticiler sezonsal
degisimleri de dikkate alarak iiretimlerini bu dogrultuda gerceklestirmektedirler.
Ozellikle logo bilinen insanhik tarihine yakin siiregte farki sekillerde
kullanilmaktaydi. Bir deterjan firmasi1 ambalaj renklerinin tiiketiciye ne sekilde etki
ettigini arastirmis ve sarinin temizleyici, kirmizinin zarar verici mavinin ise temizligi
sembolize ettigi seklinde algilandigr ortaya ¢ikmistir. Camasir tozu ve deterjanlarda
genelde hemen hemen ayni kalmistir. Sadece ambalajin sekli modernize edilerek
tilkketicilerin istifadesine sunmak hem satis1 hem de kullanis bakimindan tiiketiciyi

etkilemeye ¢alisilmstir.
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Sekil 2.8 : Renklerde Mavinin Deterjan Kutusuna Uygulanisi

Renklerin, psikolojik etkiler yarattig1 gergegi lizerine yapilan arastirmalar
da hastaneler ve dis doktorlarinin muayenelerini mavi, yesil gibi sakinlestirici
renklere kumarhane gibi hareketli yerleri ise heyecan veren kirmizi ile dekore
etmelerini Onermektedir. Renkler ayni zamanda {riiniin farklilagtirilmas: ve
konumlandirilmasi i¢in de kullanilir. Renklerle bezenmis ve iyi tasarlanmis etiketlere
sahip ambalajlar ¢ok daha iyi bir satig sansina sahiptir. Pazarlama satigslarinda 6nemli
bir goriis renklerin kullanimidir. Renklerin kelimelere bagli olarak anlamlar

sOyledir;

Altin Rengi : Zenginlik bolluk ve serveti belirtir. Bir baska deyisle altin, kalite

acisindan farkli Girtinler i¢in kibar ve pahali goriinen rengidir.

Kirmuizi Rengi : Sicak bir renktir. Sahip oldugu enerji sebebi ile insanlarin fiziksel
ogelerini uyandirir. Kirmizi istah agar. Kirmizi goziimiiziin en iyi algiladigi renktir.
Kirmizinin uzak dogudaki diger bir anlami1 da sanstir. Coca-Cola kirmizi ile dinamik
bir simgeyi zihinde canlandirmaktadir. Ayrica Argelik firmasi logosunu degistirmis
ve kirmizi kullanmistir. Kirmizi ile daha sicak, samimi olduklarmi vurgulamaya

calismislardir.

Yesil Rengi : Konserve igindeki sebze i¢in saglikli dogal goriinen renktir. Uyum

paylasim, yardimseverlik rengidir. Titresimi kirmizinin tam tersi yavastir. Hayatin
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yenilenmesini beraberinde getirir. Giiven, koruma duygulari, uygun karar ortami ve
esitlik saglar. Bu yiizden bankalarin tercih ettigi bir renktir. Tabiati1 en ¢ok hatirlatan
renktir. Sakiz paketlerinde ve sebze satilan yerlerde yesil tercih edilir. Ayrica tazelik

hissi verir ve kozmetik uirinlerinde de kullanilir.

Turuncu Rengi : Hazir yiyecek ve dometesli yiyecekler i¢in istah agict ve modern
bir renktir. Disa doniik, parlak sicak ve goz alici bir renk olan turuncu, dinamizmi ve
uyarimi simgeler. Portakal rengi , taze ve sulu bir izlenim olusturmasi nedeniyle
yiyecek ambalajlarinda kullanilmaya kirmizidan daha uygundur. Pismis ekmek ve
firin gibi ¢agrisimlar olusturmasi nedeniyle sar1 ve turuncu, biskiivi paketlerinde en
cok kullamlan renklerdir. Ozellikle; yeni, modern ve ¢ekici bir etki olusturulmak

istendiginde turuncu kullanimi uygun olacaktir.

Mavi Rengi : Huzur ve mutluluk verir. Rahatlamay1 saglar. Mavi kurum rengidir.
Sonsuzlugu ve otoriteyi, verimliligi ¢agristirir. Diinya firmalarinin logolari
cogunlukla mavidir. Mavinin en 6nemli 6zelligi de uzaktan fark edilmesidir. Gelenek
ve kalici degerleri yansitan mavi, ge¢misi koruma egilimindedir. Mavi zarafet
hassasiyet, temizlik hissi vermesi, istah agici1 etkisi olmasi, denizi simgelemesi ve en
soguk renk olmasi gibi 6zelliklerinden dolayr deterjan, dondurma tiirii gidalar, deniz

iriinleri, su ve diger i¢eceklerin ambalajlarinda siklikla kullanilmaktadir.

Mor Rengi : Dramatik ve incelikli niteligi sahip olan mor, soyluluk ve itibari
cagristirir. Biiyilii ve ¢ekici bir karaktere sahip olan mor, her seyin olaganiistii giizel
oldugunu anlatir. Bakteri, Oldiirticiiliik hissi yaratmasi nedeniyle mor ve tonlari
deterjan ambalajlarinda  da  siklikla  kullanilmaktadir. Ornegin; Domestos
deterjanlarinin sige rengi. Renk testlerinin uygulandigi dernekler, eflatun igin
kuskulu, gizli, yasak, yozlagmis ve hastalikli nitelendirmeleri yapilmaktadir.
Gilintimiizde mor rengi kaliplasmis durumdan ¢ikmustir. Bunun en iyi 6rnegi mor
renginin bir tonu olan eflatun tonu Milka ¢ikolatalarinda kullanilmasidir. Bu da

lirlinli basariya gotiirmiistiir.

Pembe Rengi : Kiz bebeklerin rengi olan pembe, sekerleme ve giilleri
cagristirmaktadir. Tatli ve romantik bir yumsakligi vardir. Canliligiin yetersiz olusu
nedeniyle kadinsallik ve sevgi imajiyla biitiinlesmistir. Pembe, sekerleme tiirii

yiyecekler ya da kozmetik tirtinler i¢in kullanilmaktadir.

41



Beyaz Rengi : Dogrulugu, seffafligi temsil eden beyaz, yansitici ve soylu bir renktir.
Acikligr ve aydinligi simgelemesi nedeniyle, en olumlu izlenimi yaratan renktir.
Temiz bir baglangici, iyilik dolu gelismeleri ve lekesiz bir gegmisi simgelemektedir.
Pazarlama iletisimindeki yerine baktigimizda; temizlik, saflik, hastane, hijyen, kis
ve dinginlik hissi gibi ¢agrisimlarindan dolayi, temizlik iriinleri, tibbi iriinler ve
dondurulmus gida {riinlerinin ambalajlarinda diger renklerle uyumlu olarak

kullanilmaktadir.

Sart Rengi : San takdir edilmesi gereken bir renktir. Zeka ile birlesti§i zaman
farkliligi ortaya c¢ikarir. Sanacgilara ilham verir. Sar1 giin 1518inin zekayi enerjiyi
temsil eder. Gilinesin rengi oldugu i¢in kiginin gilinliik hayatin1 temsil etmektedir.
Dikkat ¢ekicilik 6zelligi olan sar1, bu 6zelligi yiiziinden diinyada tiim iilkelerde ticari
taksilere bu renk verilmistir. Bilingaltinda giines; akli, seyahati, iletisimi ve giiveni
temsil eder. Sar1 reklam sektoriinde siklikla kullanilmaktadir. Sar1 rengi, canlilik ve

basar1 vaat eden satiglar sunar. Bolluk, kutsallik ve zenginlik simgesidir.

Kahverengi : Hiiziinlii ve disiincelere siiriikleyicidir. Dindarligi temsil eden
kahverengi, toplumsal diizene ve aileye duyulan ihtiyac1 vurgulamaktadir. Pazarlama
iletisiminde; ciddi ayaklar1 yere basan, ve giivenilir bir marka imaj1 yaratmada uygun

bir renktir. Genelde kahve paketlerinde ve kakao igerikli gidalarda kullanilmaktadir.

Siyah Rengi : En olumsuz izlenime sahip renk olan siyah, karamsarlik ve kotiilik
cagristirmaktadir. Umutsuzluk ve 6liim sembolii olarak koyu ve yogun bir izlenime
sahiptir. Pazarlama iletisiminde ise doymuslugun ve parlakligin en {ist noktasini
yansitmasi sebebiyle siyah, ambalajlarda seckin bir izlenim olusturmaktadir. Genelde
gida irlinlerinde kullanilmamaktadir. (Sen, 2007: s.12 ) Ambalaj tasariminda
renklerin kullanilmasindaki 6nemli noktalardan biri de yazi renkleri, fon renkleri ve
nesne resmi renklerinin kullanimidir. Ambalajdaki renkler ne birbiriyle karigacak
kadar yakin tonlarda ne de birbirleriyle uyumsuz olacak kadar farkli renklerde
olmalidir. Kisaca ambalaj iizerindeki hangi rengin ne ifade edebilecegini 6zetlemek
gerekirse, beyaz; samimiyeti, siyah; sakinligi, asaleti, hiiznii, kirmiz1; dehseti, istegi,
canliligi, atesi, giinahi, tehlikeyi, cesareti, mavi; asaleti, diriistliigli, rahatligi,
mavinin tonlar1 sonsuzlugu, sari; uyartyi, hareketi, sevinci, tirkekligi, yesil; umudu,

canliligl, mor; ice doniikliigii, masumiyeti tanimlar.
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3.5.2. Ambalajin Yapisi

‘“‘Ambalajin yapisi, tiiketiciye bir dizi fonksiyonel yarar saglamaktadir.
Depolamada; iiriiniin korunmasindan, saklanmasina, tasinmasindan magaza igi
dekorasyonuna, ev i¢i kullanimina, hatta tiiketiciye pratik ¢oziimler sunmaya kadar
bir dizi fayda sayilanabilir.”” ( Meyers ve Lubnier, 2004, s.22 ) Ambalaj i¢in uygun
olan materyalin secilmesi ve bu materyalin; {riin Ozellikleri, hedef kitlenin
beklentileri ve isletmeye maliyeti gibi kriterler goz Oniinde bulundurularak
olusturulmalidir. Ambalaj yapisi ne sekilde ve ebatlarda tasarlanacaginin

belirlenmesinden sonra ortaya ¢ikacak olan unsurlar ise sunlardir;

e Kullanilan Malzeme
e Ambalaj Formu

e Boyut

Ambealaj lizerindeki her sey tiiketiciye o {irlin imajiyla ilgili bir iletisim i¢in
vardir. Ambalaj formu tiiketicinin algilamasini etkileyecek, tiiketicinin duygularina
hitap edecek, tiiketici heniiz etiketi okumadan veya {iriinii gormeden Once {irlin i¢in
bir istek yaratacaktir. Markanin tanimlanmasi i¢in pek ¢cok ambalaj formu ve tutus
ozelligi ile ilgili firsat yok olup gitmektedir. Bu konu i¢in harcanmasi gereken caba
ve zaman, pahali veya gereksiz diye giindemden silinmektedir. Ambalaj yapisindaki
bu anlayisla durumu kargilamanin tek agiklamasi; tasarim, arastirma, teknik
donanim yenilemesi ve yeni bir ambalaj yapisiyla risklerin ¢ok pahali olacag:
gercegidir. Uriiniin konumlanmasini ve imajmm tiiketicinin satin alma kararmi veya
tiriinii algilamasin1 dogrudan etkileyecek bir ambalaj formu, malzemesi veya 6zelligi
ile yonlendirmek miimkiindiir. Ambalajin fiziki gOriinlimii tiiketicinin {riin
hakkindaki algilamasina ve onayina 6nemli bir etkendir. Ambalajin maliyetiyle asir1
ilgilenmek, ambalajin yapisal 6zelligiyle {iriin hakkinda bir seyler sdyleme firsatini
bize unutturmaktadir. Yapisal tasarim tiiketicini duygularina hitap eden gorseller
yaratabiliyorsa; grafik tasarim, triiniin iizerini stisledigimiz gorseller iiriiniin satin
alinmasini etkilemek agisindan daha da biiyiik bir firsattir. Cilinkii; yaratilacak gorsel
hem kendilerini hem de pesinden kostuklar tiiketiciyi tatmin etmelidir. Grafik hem

bilgi hem de duygu iletisimi saglar. Bilgi veren mesajlar sunlardir;

e Marka Kimligi

e Uriin adi
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e Uriin tanim

e Tat veya cesit ozelligi

e Fayda ciimlesi

e Promosyon mesaji

e Kullanma tarifleri

e Bagka iiriin veya gesitler

e Yiyecek liriinlerinde beslenme degerleri
e ilag ve Kimyasal iiriinlerde uyarilar

e Ebat ve icerik

Uriin Bilgisi Urdn Tanimi
Beslenme Degerleri  Agirlik bilgisi Ur/un Biiglel / _marka
\\\ ‘ \\ / . / /
g \ ARKA YUZ ’ o

99){05

bankot : o =

i
geri déonisim - 5
gevko 2
Kurumsal Marka - — |  Urin gesici
eV
Kisasireli—
duyurular ﬁe e Po ’ n t -~ Marka
%50 Cafein , byllelhllu Urtin Tanimi
\\
- Fayda

Tablo 2.1 : Ambalajda marka kimligi,liriin kimligi,metin elemanlari

Sadece saf bilgi vermenin 6tesinde ambalajin duygusal yonii daha ¢ok bilingaltina
yoneliktir. Logo stili, metin stili, semboller, ikonlar, renkler, dokular, fotograf ve

illiistrasyon gibi degisik grafik elemanlarin kullanilmasiyla olusur.
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3.5.3. Kullanilan Malzeme

Ambalaji, koruma fonksiyonunu yerine getirmesi i¢in dogru malzeme

kullanilarak {tiretilmis olmasi gerekmektedir. Bu konu ambalaj yapisini olusturan

malzemenin se¢iminde dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunu ambalajlama maliyetini

diistinmek, geri doniisiimiiniin miimkiin olmas1 gibi hususlar izlemektedir. Ambalaj

malzemesi se¢ciminde sorulmasi gereken bazi sorular soyledir:

Nem durumu ve ihtiyaci nasil?

Hangi donemde, ne kadar nem gerekiyor?

Ambalajlanacak malzemenin fiziksel formu ne, nasil bir koruma
gerekiyor?

Imalat veya raf 6mrii, 151k, sicakalik, bakteriler, kiif, asinma, kemirgenler
vb. durumda tehlikeye maruz kaliyor mu?

Ambalaj malzemesindeki agma — kapama noktalari, paket malzemesi
kadar koruma sagliyor mu?

Ambalaj acildiktan sonra kullanilmayan malzeme icin tekrar kapanmasi
gerekiyor mu?

Uriin ve ambalaj malzemesi kimyasal olarak birbirine reaksiyon
gosteriyor mu?

Ambalaj {iriiniin; kokusunun, lezzet ve aromasinin, renginin, fiziksel
seklinin zarar gérmesini engelliyor mu?

Kimyasal reaksiyonlar1 karsi koruma yapiyor mu?

Malzeme, yapisal gii¢ itibariyle, ihtiya¢ duyulan kullanim i¢in uygun mu?
Ambalaj malzemesi, lretilebilirlik agisindan tiretim ve grafik tasarim
islemlerine kolaylik sagliyor mu?

Miisterilerin bildigi sekil, yapt ve dokuda bir malzeme mi, uygun mu?
Yoksa satmak i¢in ugrastirir mi?

Yiiksek hizlarda makineli iiretimden gecer mi?

Tasiyicilarda ya da herhangi bir yerde asir1 sicak veya soguk hava
sartlarina dayanikli m1?

Perakende veya satis magazalarinda depolama sartlarina dayaniklilik

gosterir mi?
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Eger vakum, gaz veya hava gegirmez sekilde kapatilmig bir paketleme gerekiyorsa
ambalajin yapis1 boyle bir ekipman i¢in en uygunu mudur?’’ ( Sen, 2007, s.26)
Ambalajin; karton, plastik, cam, metal ya da bunlarin bilesiminden olusmasi; tiiketici
de kalite, ucuzluk, pahalilik, zarafet, giiven, dayaniksizlik, prestij, kullanishlik, cevre

dostu olma ya da olmama gibi farkli cagrisimlara neden olabilmektedir.
3.5.4. Ambalaj Formu

Ambalajin hacmini tesbit ederken, teknik ve iktisadi sorunlarin birlikte ele
alinmasi problemin basarili ¢oziimii i¢in sarttir. Teknik hususlar arasinda paketin

(ambalajin) sekli ile saglamlig1 arasindaki iliskilere yer verilmektedir.

Sekil 2.9 : Silindir Seklindeki Meyveli Puding Ambalaji

Ornegin; silindir ve kiire seklindeki ambalajin, ayn1 ambalaj malzemesi ve ayni
kalinlikta kullanilmasi halinde koseli (dort koseli) ambalajlara nazaran daha saglam
oldugu bilinen bir gergektir. Ornegin en (genislik) ayn1 kalmak sartiyla uzunluk veya
yiikseklik arttig1 takdirde saglamlik, ¢arpmalara karsim ukavemet azalmaktadir.
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Sekil 2.10 : Silindir Sekline Meyvesuyu Sisesi 6rnegi

Ambalaj malzemesine sekil verilirken paketin ¢arpma ylizeyini minimuma
indirebilmek icin hangi tip ambalaj seklinin secilmesi gerektigi teknolojik
gelismelerin 1518inda daima arastirilacak bir husustur. ‘‘Ambalaj, hem tiiketicide
yararttigt gorsel etki, hem de nakliyesi ve satisa sunulacagi noktada en az yer
kaybina neden olacak sekilde, dikkatle tasarlanmalidir. Biiylik magaza ya da siiper
marketlerin raflarinda bir¢ok rakip iirlinle ¢evresi sarilmis ambalajin, tiikketicinin
ilgisini ¢ekebilmesi i¢in biciminin farkli ve 6zgiin olmasina da dikkat edilmelidir.

Uriin, bu yolla dikkati ¢ekecek ve akilda kalacaktir.”” (Ozkaraman, 1999, s.81)

Farkli sekiller, farkli insanlar {izerinde farkli algilamalara yol agmaktadir.
Birg¢ok {irin ambalajinin, bu 6zellik kullanilarak tiiketiciler tizerinde istenilen etkiyi
yaratmasi saglanabilir. Ambalaj formunun asagidaki 6zellikleri, formun algilanma

seklini etkilemektedir.

e Oran
e Bilyiikliik

e Koseli olma yada olmama
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e Simetri

Koseli yapilar; ¢eliski, dinamizin ve erkeksiligi cagristirirken; yuvarlaklik
ise ahenk, yumusaklik ve disiligi ¢agristirmaktadir. Benzer bir ayrim da diiz ve
kavisli yapilar arasinda s6z konusu olmaktadir. ‘‘Diiz sekiller ¢ogunlukla erkeksiligi
keskinligi ve hareketi simgelerken; kavisli sekiller ise disiligi, yumusakligi ve
siiregenligi simgelemektedir. Ornegin, bayan parfiim siseleri ¢ogunlukla yuvarlak ve
kavisli bir yapidayken; erkek parfiimleri genellikle koseli ve diiz hatlara sahiptir.
Simetri, diizen olustururken; asimetri tam tersi diizensizligi dogurur. (Giilbay, 2005,

5.35)

Sekil 2.11 : Kavisli Sekillere Diesel Parfiim Sisesi Ornegi

Ancak gorsel imajdaki monotonlugu ortadan kaldirmada bir miktar asimetri gerekir.
Oran, ambalaj formunu algilamamiz1 saglayan bir diger unsurdur. Uzun, koseli ve
dikdortgen sekiller gorme alanini genisletip, baskin bir estetik yaratarak belli bir
goriintiiyli daha fazla yakalama olanagi yaratir. Koseli, kisa sekiller ise daha

yumusak ve iddiasiz gorilinebilir. Oran ve simetri, yuvarlak sekillerde genellikle i¢
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icedir. Uzun veya genis olan biiyiik sekiller, giiclii ve etkili olarak algilanirken; kisa

veya ince olan sekiller, nazik ve zarif olarak algilanmaktadir. (Tasyuran, 2002, s.54)
3.5.5. Boyut

Tiiketiciden gelen talepler, ambalaj boyutunu belirlemede 6nemli rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin talep ettikleri ambalaj boyutlari, tiketim miktar1 ve
iktisadi diisiincenin etkisine gore degigsmektedir. Kalabalik aileler, tiiketim miktarinin
fazla olmasi ve daha ekonomik olmasi sebebiyle biiylik boyutlardaki ambalajlara
yonelmektedir. Yalniz yasayan bireyler ise daha kiigiik ambalajlardaki tirtinleri tercih
edebilmektedir. Bunlarin yaninda bir de kisisel ve estetik vb. duygularla farkli

ambalajlara yonelen tiiketiciler de bulunmaktadir.

Mamuliin i¢ine kondugu ambalajin silindir seklinde olmasi iiretici agisindan saglam
ve doldurmay1 kolaylastirirken; diiz, kdseli ambalajlar tiiketici agisindan mamuliin

kolayca taninmasini saglamaktadir.

M

Sekil 2.12 : Farkh Sekillerdeki Zeytinyag: Siseleri
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Ambalaj, amaca uygun bir sekilde yapilmalidir. Siirmeli ve katlanabilir
kutular cebe ve cantaya sigabildiklerinden taginmalari kolay, bu nedenle de
tiikketiciler tarafindan ¢ok arzu edilen ambalaj tipleridir. Kisaca ambalajin dis
yiizlerinin etkin bir bi¢cimde kullanilabilmesi, satis da bir avantajdir. Dogru

boyutlarda, dogru tasarim tiiketiciye kendini gosterecektir.

3.5.6. Tipografi

Tasarimda tipografi uygulanirken oncelikle uygulanacag {iriin ve konuya
gdre bir secim yapmak isabetli olacaktir. Oncelikle tipografiyi hangi karakter veya
karakterlerden olusacagin1 bilmek gereklidir. Karakterlerinde insanlar gibi bir
kisilige sahip olduklart unutulmamalidir. Onlarinda iglerinde karizmatik veya silik
olani, durgun veya hareketli olan, sevimli ya da sevimsiz geleni vardir. Bunun i¢inde
tasarimct  vermek istedigi etkiye gore karakterleri belirlemesi gerekmektedir.
Tipografi, konunun igerigini bastirmayacak sekilde ve gercekei karakterlerle
hazirlanmalidir. Bir harf karakteri ne kadar ilging olmazsa, o kadar tipografik acidan
kullanighidir. Fikri 6nemle belirtilmektedir. Ambalaj tasariminda tipografi, amblem
logo tasarimlart  ve etiketlemede yogun olarak kullanilmakla birlikte estetik

islevinden ziyade (enformasyon) bilgi verme fonksiyonuyla da 6ne ¢ikmaktadir.
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Sekil 2.13 : Tipografi Kullanarak hazirlanan icki sisesi Ambalaji

Amblem, iiriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sdzciik 6zelligi
gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir.
Logo, iki ya da daha fazla tipografik karakterin sdzciik halinde okunacak bi¢cimde
bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir iiriin, kurulus ya da hizmeti tanitan marka
ya da amblem oOzelligi tasiyan simgelerdir. Ticari markalar, bir iiriiniin benzer
tirtinlerden ayrilmasini saglamak amaciyla tireticiler tarafindan kullanilan tanimlayici
simgelerdir. Tipografik tasarim 6geleri, ambalaj tasariminda 6n plana ¢ikan ve hedef
kitle ile iletisim kuran birer eleman olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En yaygin ve
vazgecilmez grafik iletisim unsurlarindan biri olan tipografinin birinci islevi

“okumak’tir.

Grafik tasarimei, tipografi dilini iyi tanimak ve kullanmak durumundadir.

Tasarimda kullanilan tipografik karakterlerin se¢imindeki en onemli kriter; gorsel
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malzemeyi en son kullanan kisinin, yani tiiketicinin (okuyucunun) gereksinimleridir.
Tipografik unsurlarla aktarilacak bilgi analiz edilip, Onem sirasina gore
diizenlenmelidir. Boliimler, alt bolimler, mantikli bigimsel gelismeler, simge ve
renkler anlasilirliga katkida bulunurlar. Tipografik tasarimlarda renklerin kullanimi
ve etkisi iletisimde 6nemli bir etkendir. Tasarimda renkleri kullanirken “kontrastlik”
konusu iyi bilinmelidir. Kontrast da zeminlerde okunakliligin iyi bir sekilde
saglanabilmesi i¢in, harf ve zemin arasinda ton farki olmalidir. Ayni tona yakin
renkler, harfin zemin {izerinde belli bir titresmesine neden olur. Bir de buna zeminin
hareketliligi eklenirse yazilarin okunmasi zor hale gelir. ‘“Yazi karakterlerine belli
algilarin yaratilmasi amaciyla sekil verilebilir. Altda ve ya tstte ince cizgiler
bulunan uzun ve dar harfler zarif gériinmektedir. Cizgisiz yuvarlak ve genis harfler
ise dost¢a hatta insan1 kucaklarmig gibi duygular uyandirabilmektedir. Biiylik ve
kiiglik harflerin kullanimi da farkli izlenimler yaratabilir.”” (Tagyuran, 2002: s.60)

3.5.7. Logo - Marka

Marka ismi, belki de ambalajda bulunan en énemli 6zelliktir. Uriinii belirler
ve diger iriinlerden farkliligin1 ortaya koymaktadir. Marka ismi ile grafik, marka
imajminin konumunu belirler ve iletisimi saglar. Iyi bir marka ismi; giiven, duyarlilik
hiz, statii gibi duygular1 da igine almaktadir. Bir iiriinii pazara siirerken alinacak en
krititk pazarlama kararlarmin basinda, {iriine isim verme gelmektedir. Uriine
verilecek isim onun pazarda tutulmasi ve boylece markalasmasini ve basarisini

belirleyecek derece de onemlidir.

nutella

Sekil 2.14 : Markalasmis bir iiriin olan Nutella Markasinin Logosu

Paketin tizerinde kullanilan marka ismi; markasinin taninmasini, hatirlanmasin ve
sadakatini yaratmaktan ve iiriin bilgisi vermekten sorumludur. Tasarlanan ambalajin
icindeki {riinlin, simdi ve gelecekte saglikli olmasi i¢cin bu marka isminin

bigimlendirilmesi 6nemli bir konudur. Ozgiin bir stilde yaratilmis bir marka kimligi
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bir “imza” olur. Nasil imzaniz dostlar arasinda taninirsa, bu imza da tiiketiciler

arasinda taninir ve Uiriiniiniiz i¢in bir “aginalik” dostluk duygusu yaratir.

Sekil 2.15 : Nutella Ambalaji

Ozgiin olarak bigimlenmis bir marka kimligine “logo” ad1 da verilir. Logo aym

zamanda irline yollama yapan bir sekil veya marka cagrisimi yapmak amaciyla

soyut bir bicimde de tasarlanabilir. Logo yaratmak icin belli basli baz1 kurallar su

sekilde siralanir:

Sade, kolay anlasilir, hatirlanmas1 kolay, miimkiin oldugunca az sayida
renkten olugsmalidir.

Her cesit baski ve kesim teknigi ile sorunsuz kullanilabilir olmali ¢ok
kiiclik olgiilerde ayrintilar kaybolmamali, ¢ok biiyiik olgiilerde daginik
goriinmemelidir.

Her tiirlii 6lctide ve yiizeyde okunabilir olmalidir.

Ozgiin olmalidir. Basak firma ya da iiriinlere ait logolar ile karigilliga
sebep vermemeli, hatta benzememelidir.

Logo tasarimciyr degil {iriin ya da firmay1 yansitmaldir.

Logo sadeliginin yani sira gerek rengi gerek sekli itibariyle farkli

kosullarda goriildiigli zaman bile akilda kalic1 olmalidir.
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e Farkl bir iilkeye ait {iriin ya da firma i¢in logo tasarlanacagi zaman o
iilkenin renklere yiikledigi anlamlar ve kiiltiirleri hakkinda bilgi sahibi

olunmalidir.

Ozellikle bir simge kullanilacagi zaman simgenin tasiyacagi anlam
bakimindan bu bilgi ¢ok énemlidir. Marka; iiretici veya saticilarin malini tanitan onu
baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
birlesimidir. Marka genis kapsamli bir terimdir ve mal belirleyen bir ¢ok sey
markanin kapsamina girer. Marka adi, markanin daha dar kapsamli olup markanin
s0z ile sdylenebilen kismidir. Marka adinin se¢imi, yeni bir {irlin i¢in marka degeri
yaratmada Onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Uygun marka adinin seg¢ilmesi

oldukga gii¢ ve uzun bir siiregtir. (Cetin, 2003: s.2-12)

I“m ®

Sekil 2.16 : Zihinlerde yer alan bir Marka Puma

Uygun marka adi, markanin bilinirligini arttirir ve yeni bir iirlin i¢in
aranilan marka imajin1 yaratmada yardimci olur. Zihinlerde yer alan etkili bir marka
adi; Uriinlin uygun bir imaja sahip olmasini saglar. Marka kullanmanin faydalar su

sekilde siralanir:

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
e Tiiketici firmaya baglilik yaratir.

e Ikame mallar yiiziinden satis kaybn tehlikesini 6nler.



e Marka kullanilmasi mali pazarlama kanallarina dogru ¢eker; zira iyi
tanitan marka araci kuruluslarca aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka sahibi firmaya, araci
kuruluglarin sik sik degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali
farkl: fiyatlardan satmamalarini saglamasina yardimeci olur.

e Aracilar marka adi olan malllar tercih ederler.
Markalarin tiiketiciler agisindan baslica faydalart:

e Malin taninmasini saglar.
e Kalite agisindan giiven unsure olur.
e Mal hakkinda bilgi verir.

e Tiiketiciye korunma imkani verir.

Markaya yonelik tutumlar; {iriinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali

yararlar hakkindaki inanclarla ve algilanan kaliteyle ilgilidir.

‘“Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanir. Markaya kars1 olusmus olumlu tutum, 6zellikle
satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda Onem Kkazanir.
Tiiketicinin markaya olan sadakati, markanin daha yiiksek fiyat uygulayabilme

yetenegini de ifade etmektedir.

Sekil 2.17: Piyasada tutunmus bir marka olan Milka Cikolatas1

Tiiketicinin markaya olumlu tutumlar yaratarak eyleme gecirilmesi, marka

bilgisinin tiiketiciye iyi bir sekilde ulastirilmasiyla saglanmaktadir.”” (Bozkurt 2005,
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5.109-110 ) Marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek, bir ya da daha fazla
ara¢ kurum tarafindan piyasaya arz edilmekte olan mal ve hizmetlere bir kimlik
kazandiran, ilgili {riinii rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol veya sekil
(Puma’nin; Panteri, Mercedes—Benz’in; yildizi, Milka’nin; Inegi, Motorola’nin;
Kanatlar1 gibi), isim veya bunlarin bir kombinasyonudur. Marka yonetimi; sirketlerin
giiclii bir markaya sahip olabilmesi i¢in gerekli prosediirleri planlayan ve {ireten

stirecle ilgilenir.

Mercedes-Benz

Sekil 2.18 : Tiiketici tarafindan baghhk yaratan marka Mercedes -Benz

Marka yoOnetiminin; iki temel faaliyet alanini igerdigini soylenebilir.
Bunlardan birincisi; marka farkindaligini gerceklerstirerek; marka imajinin
yaratilmas1 ve markay1 zamana ve diger etkilere kars1 dayanikli kilmaktadir. Ikinci
ise; markanin giiclendirirlmesidir. Bu kaynaklar arasinda markali iiriinii denemek
iretici firmanin taninirligl, marka ismi, iirliniin ambalaji, kullanilan reklam formati
ve icerdigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir. Marka
imajinin  etkileyen 6geler; marka taninirligl, markaya yonelik tutum ve markanin
kalitesine duyulan gilivendir. Marka, esdeger iiriinii rakiplerine goére daha pahali

satabilme avantaj1 veya normal kosullarda satma olanag1 saglamaktadir.
3.5.8. Fotograf ve Illiistrasyon

Uriin hakkinda en etkili bilgi ve imaj aktaran en etkili yolu da tabii ambalaj
tizerinde resim kullanmaktir. Ambalaj iizerinde fotograf ve illiistrasyon kullanilmas1

irtinii tanitip, kullanimim tarif eder arzu uyandirir veya tiiketicide iiriine karst bir
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duygusal tepki yaratir. Asagidaki ornekte oldugu gibi gorsel yerine illlistrasyon

kullanilmaistir.

"MOUSLUM TEA®

Tirst Ouality PBlad ea

 CEYLON BLACK TEA

NET WT - 500g

Sekil 2.19 : illiistrasyon Ambalaja 6rnek olan Cay Kutusu Ambalaji

Fotgraf ve illiistrasyon uzmanlasmis ve belirli beceriler ve bir dizi titiz disiplini
gerektirir. Bunlar1 degisik sekillerde kullanarak, bizdeki diisiince veya duygulara
hitap etmesi miimkiindiir. Fotograf¢inin yetenegi ve birikimi, mankenlerin se¢imi
konunun kompozisyonu ve hepsinin 1giklandirmast hem gorsel hem de duygusal
olarak ¢ok farkli sonuglar elde etmenizi saglar. Illiistratorlerin de imaj ve duygu

yaratmak konusunda benzer sonug etkileri vardir.
Ambalaj lizerinde fotograf ve resimler su islevler i¢in giiclii tasarim elemanlaridir;

e  Uriin farkliliklarmi belirtmek veya son kullanim 6nerileri yapmak
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e Uriin kullanimlarmi ve islevlerini gdstermek; modiiler bir iiriiniin
kurulusunu asama asama gostermek, bir yapistirma malzemesinin
kullanimin1 veya bir yemek hazirlanmasini tarif etmek

e Duygusal bir ¢ekim saglamak (hediye olacak bir iirline 6rnegin, gilizel
cicekler ekleyerek duygusal bir etki yaratmak

e Ambalajin i¢inde {iriiniin son kullanmin1 géstermek bundan yapilan giizel
bir kek veya pasta, insa edilecek bir oyuncagin son halini veya
ambalajdaki tiriin yerlestirildikten yada takildiktan sonra bir odanin hali

e Duygusal bir imaj vermek

Ayrica glinlimiizde markalar, sponsoru olduklar1 biiylik organizasyonlart {iriin
ambalajlar1 lizerine yerlestirdikleri illiistrasyonlarla tiiketici hatirlatarak, iiriin ve
tilketici  zihninde bir bag kurulmasini saglamaktadir. Bir resim, bazen yiizlerce
sozciikten degerlidir. Uriinlerin islevlerine, kullanimina iliskin kapsaml bilgi vermek
gerekiyorsa, sozciikler daha etkili olabilir. Ancak s6z konusu olan bir mobilya yada
giysi ise estetik unsurlar bir resimle, goriintiiyle verilebilir. Mesajda verilen

bilgilerin tiiketici i¢in Onem arz etmesi de mesajin amacina ulagsmasina kolaylastirir.

3.6. Ambalaj Tasarim

Giniimiiz kosullarinda her iriin kendi kendini satabilme ozellikleriyle
donatilmis olmalidir. Uriinii koruyan ve tiiketiciye sunan ambalaj bu nedenle
giinlimiizde biiyiik 6nem kazanmistir. Cagimizda reklam piyasasindaki rekabet ve
hareketlilikte ambalaj tasarimi, ve ambalajin 6nemi tartisilmaz. Grafik tasarimin ii¢
boyutlusu olan ambalajin ¢esitli islevleri olmasiyla da c¢ok c¢esitli tanimlarim
siralamak ~ miimkiindiir. Teorik olarak bir iriin reklam veya promosyon
kampanyasina ihtiya¢ duymaktadir. Ancak iriiniin tam kodlari bazinda malzeme,
sekil, grafik ve gorsel unsurlar ambalajda somutlasiyor. Kisaca; ambalaj, i¢ine konan
iriinlin anlamin1 tasiyor. Bugiin bir {irlin yada marka ilk olarak ambalaj araciligi ile
gosteriliyor ve anlatilacak bilgi ambalajla iletilmektedir. Ve ambalaj tarafindan
telkin edilen anlamlar, tiim pazarlamayi ilgilendirmektedir. Ambalaj reklamda da rol
oynayarak icindeki iiriiniin satis1 icin ¢alismaktadir. Uriiniin taninma miicadelesi
oncelikle ambalaja teslim edilmis ve iirliniin merkezi iletisim olmasi1 olan ambalaj
artik giinlimiizde gercekten bir "iletisim kompleksi" dir. Bir iirliniin basarili olup

olmamas1 paketin {irlinli satip satamayacagma baghdir. Paketin sekli, kullanim
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uygunlugu, grafik, secilen baski rengi, baski kalitesi, boya kalitesi, kullanilan

malzemenin kalitesi, reklam islevi ve basariy1 dogrudan etkiler.

Sekil 2.20 : Hazirlanms bir Ambalaj Tasarimin ilk Asamasi

““‘Reklami yada tamitimi yapilmadigr halde tiiketici tarafindan rahatlikla
algilanabilen 2-3 saniye igerisinde 6zellikleri ve tiirii bakimindan fark edilip; 3-10
saniye icerisinde satin alinan bir iiriiniin ambalji ¢ok iyi demektir. Dolayisiyla reklam
ve tanitim olanaklari olmayan markalarin rekabet anlaminda zayif olduklar
diistintilirse, rafta duran gorsel kimliklerine daha fazla Ozen gdstermeleri
gerekmektedir. Reyonlarda satisa sunulan benzer iirlinlerin arasindan fark edilmesi
tercihlerde oncelikli olmasi, fiziksel yapisi ile iyi bir ambalaj tasarima sahip olmasi
gerekmektedir. Tyi bir ambalaj su mesajlari igermelidir: Bu iiriin ok lezzetli, saglikl
olarak korunuyor, giivenilir ve 6zenli bir firma tarafindan {retiliyor, i¢inde su
maddeleri barindirtyor vb. Iyi bir ambalaj ise; iiriiniin farkliliklarini ortaya koyar.
Fiziksel goriniisiinden dolay:r tiiketiciler tarafindan rahat algilanma, devaminda
aligkanliklar1 tevsik etme, satisa devamlilik islevlerini yerine getirir. (Akgiin, 2004,

s.37)
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Sekil 2.21 : Hazirlanmis Ambalaj Tasarimin ikinci Asamasi

Ambalaj tasariminin 6nemli olmasinin nedeni, ambalajin gorsel yolla satig
goriigmesini  gergeklestirmesinden kaynaklanmaktadir. Ambalaj tasarimi araci
kurumlar i¢in sergilenmeye wuygun, dayanikli ve kolayca yerlestirilebilme
ozelliklerine sahip olmalidir. Tiiketiciler acisindan ise ambalajda dikkat g¢ekici
ozelligin bulunmasi, Uriiniin yararlarimin anlatilmasi, iriin hakkinda bir imaj
yaratmasi, Uriiniin nasil kullanilacagimi gostermesi, irliniin fiyatin1 belirtmesi
gerekir. Tasarim sirasinda oncelikle, ambalajin tiriinii korumasi ve tiiketici agisindan
kullanim kolayligi saglamas1 gerekmektedir. Ozellikle bir seferde tiiketilmeyen

tiriinlerde, iiriinii saklanmasina elverisli olmalidir.
3.6.1. Ambalajin Grafik Tasarim

Icinde yasamilan cevrenin, bir bakista algilanamayacagi kadar cok ve

birbirinden bagimsiz gelisen nesnelerin toplami oldugu goriilmektedir. Bu nesnelerin
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coklugu ve kendi aralarinda degisen islevsel iliskileriyle bir araya gelmeleri bugiinkii
yapay c¢evremizin goriintiisiinii bi¢imlendirmektedir. Boyle bir ¢evrenin, onu
kullananlarin davranislarini biiyiik 6l¢iide etkileyecegi bir gercektir. Bu nedenle
endiistri  {Uriinlerinin tasarimi, bir bakima kisinin davraniglariin bir tasarimi

olmaktadir. (Ertem, 1999: s.130)

Grafik tasarim ise, daha genel paketleme problemlerini konu edinir. Bu
sorunlar daha ¢ok yiizey tasarim ile ilgilidir. Uriiniin ne oldugunu, karakterini ve
faydalarini resim, kelimeler, semboller, renk, goriintii aracilifi ile anlatmasi
gereken gorsellik ile ilgili alanlarin1 kapsar. Paket tasarimi projelerinin ¢ogu bu
iki tasarim tiirlerinden sadece birini, genellikle grafik tasarimidir. Tasarim projesi
ise; hem fiziki hem de grafik tasarimimin ayni anda gelistirilmesini ister. Fakat
konuyu basit bir hale getirmek i¢in bunlarin her biri ayr1 ayri ele alinir. Pratikte ise
bunlar1 ayirmak miimkiin degildir. Ciinkii; paketin mesajimi bir biitlinliik iginde
vermelidir. Bunun i¢in yap1 ve grafik tasarim ayrilmaz bir biitiinliik olusturur. Fiziki
yapi, iriiniin kisiligi, karakterini hatta iiriiniin avantajlarin1 anlatan (6rnegin; seffaf
cam kullanarak tirtinii sergileme) geleneksel grafik fonksiyonunu temsil eder. Grafik
tasarim, grafik sanatlar egitiminin devamlilig1 igerisinde gérme yani etkili olan bir
zihinsel uygulama sistemidir. Bir baska deyisle belli bir diizen igerisinde olaylari
zihinde algilayarak, tasarlamak ve bunu bi¢imlendirerek aktarmaktir. Bunun i¢in bir
zaman bir siire¢ gereklidir. Once bir olay1 veya bir nesneyi gormek, sonra zihinde
algilamak, tasarlamak, Ol¢iip bigmek daha sonra yaraticilik yetenegiyle yogrulup
sekil verilerek genis diisiince icerisinde bir yere bir seye aktarmak bir siireklilik ister.
Iste buna tasarimcilar siire¢ derler. Tasarmmcilar bu siireg icerisinde  kisilerden
yaratict diislincenin diizenli bir sekilde ilerlemesini isterler. Amaglari, bir olayi
degisik yorumlarla karmasadan arindirarak en basite indirerek anlamli yolu bulup
kesin ¢izgiye ulastirmaktir. Tabii ki bunda bilincin 1yiyi, kotiiyili saptayip sorunun
¢oziimiinde istenen diizeye ulasmasi gerekmektedir. Yaratict aklindaki olguyu
kagida veya baska bir yere aktarma siirecinde etrafinda var olan biitiin kaynak ve
bulgular1 kullanmak, onlardan yararlanmak zorundadir. Bu kaynaklar soyle

Ozetlenmistir:
e Dogal ¢evremiz

e Insann ihtiyaclar1 ve istekleri
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e Insanm egitimle olgunlasma giicii

e Sezgi
e Bilim
o Kiiltiir

e Madde ve imkanlari
e Teknoloji ve imkanlar1
e Insanm iirettigi her sey

Tasarimin olugmasi i¢in belli bir diizen igerisinde siireklilik gerekir ve bu
kaynaklarin bir araya gelmesiyle olusur. Grafik tasarimi, grafik sanatlarinin Ozgiin
baski ve grafik tasarim diye ikiye ayrilan dallarindan birisidir. Grafik tasariminda
iletisim ve mesaj iletisim araci olarak; yazi, resim ve fotograf kullanilir. Bunlarin
yardimi ile verilmek istenen mesaj Kitlelere iletilir. Tasarim 6ncesinde tasarimcinin
problemi tanimlamasi esastir. Tasarimci, tasarimin hitap edecegi tiiketici pazarini
yas, sosyol, ekonomik statii olas1 etnik kokenli tavir ve tasarim imajina yanstyacak
biitiin faktorleri tanimalidir. Tasarimcinin tasariminin tiiketicinin dikkatini ¢ekecek
bir tarzda ve satin almasini saglayacak satis sartlarin1 ve rekabeti bilmesi ¢ok
onemlidir. Bunu yapmak i¢in tasarimcinin pazar yerinde bizzat inceleme yapmasi,
bulgularini dikkatle analiz etmesi ve sonra da etkili piyasada rekabet edecek tasarim

fikirleri olusturmasi gereklidir.

Grafik tasarimi projesinde markanin paketin genel tasarimi ile uyumu her
zaman Onemlidir. Eger proje yeni bir marka gelisimi ile ilgili ise veya eski bir
markanin yeniden tasarimini igeriyorsa, tasarim projesi Ozel bir boyut kazanir.
Marka tasarimi ise diger 6nemli bir konudur ve paket tasarimi konusunun disindadir.
Fikir edinmek ve genel bir imaj i¢in taslak hazirlanmasidir. Bunun i¢in ka¢ renk
kullanilacagi genel goriintiiye en uygun diisen malzemelerin ne olacagi ve iiretim
metodlar1 g6z onlinde bulundurulur. Bu asamadaki temel konular resim kullanilip
kullanilmayacagi, eger kullanilacaksa tiirii; ¢izim, fotograf, teshir yiizeyinin ne
kadarinin iiriin resmine ve agiklamasina ayrilacagi, tasarima uygunluk ve okunakli
olmasi i¢in gereken harf dizimi, basimi gibi konular tizerinde disiiniiliir. Renk secimi
tasarimin genel goriintiisiinii degistirmek gibi gorsel etkisi ve orijinal giicii

bakimindan ayrica diisiiniilmesi gereken bir konudur. Renk degerlendirmesi gergek
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perakende satis ortaminda yapilmalidir. Rekabet ortaminda renklerin nasil ortaya
cikt1g1, teshirdeki goriiniim ve 15181n bunlari nasil etkiledigi gibi konular tespit edilir.
Kullanilan renk paketin malzemesi, etiketi, marka baskisi, fotograf ve resmi dahil
her tiirlii fiziksel goriintiisiinii etkilemektedir. Uriiniin paket i¢inden goriinmesinin
gerekli olup olmadigi, arzu edilip edilmedigi veya miimkiin olup olmadig1 konusunda
karar verilmelidir. Plastik ambalajlar siseler, paket i¢i goriintiisii eskisinden daha
pratiktir. Baz1 durumlarda da seffaf olmayan paketlerde goriintii i¢in kismi agiklik
birakilabilir. (Sen, 2007:s.34)

e Tercihler belirlendikten sonra ii¢ boyutlu renkli maketin hazirlanmasi.
Grafik tasarimlar i boyutlu hale getirilinceye kadar tam olarak
degerlendirilemezler. Bu yiizden bu asamada renk grafikleri ile
tamamlanmis fiziksel bos paket modelleri yapilmalidir. Bu modeller
projeye uygun herhangi bir malzemeden yapilabilir. Kagit, plastik cam

veya tahta bunlardan bazilaridir.

e Modellerin miisterinin degerlendirmesine sunulmasi: Yapilan 6rneklerden
tercih edilen tasarimlar gergek satis sartlarinda rakipleriyle kiyaslanmasi

ve tiketicinin tercihinin denenmesi.

e Satis raflarinda ve tiiketicinin tercihinden yola c¢ikarak saptanan zayif
noktalan diizeltmek i¢in gereken degisiklikleri yaparak onaylanan

tasarimin renk kompozisyonunun hazirlanisz.

Mekanik ¢izimlerin ve son seklini almis resim ve fotografin nihai iiretim igin
hazirlanmasi. Mekanikler tasarimin yapilacagi ve baski isleminin malzemesinin
tiiriinii 6nceden tahmin etmelidirler. Ornegin; film {izerine yapilan baski, kagit, folyo

ve metal kutu lizerine yapilan ofset veya graviir baskidan tamamen farklidir.
3.6.2. Ambalaj Tasariminda Etiket Tanimi ve Tasarim

Etiket, mal ya da treticisine iligkin yazili bilgileri miisteriye aktarir. Etiket
genellikle iirlinlin ambalajinin {izerine konur, marka da etiketin {izerinde yer alir.
Etiketleme, markanin yani sira tiiketiciye iletilmesi yasalarla sart kosulmus zorunlu
bilgileri tamamlayici bilgileri varsa standardizasyon isaretlerini ve derecelendirme
Ol¢iistinti kapsar. Etiket, iiriine takilmis yalin bir kart veya tahta kagit metal pargasi
olabilecegi gibi grafik sanatlarda ambalajin bir 6gesi durumunda olabilir. Etiket

yalnizca {irliniin markasini belirtici olabilecegi gibi, yasanin 6n gordiigii ve iyi bir

63



pazarlamacilik agisindan gereken bir¢ok bilgileri de icerebilir. Etiket, albenili olabilir
ve {iriniin tutundurulmasinda yardimei olur. Uriiniin kimligini belirleyen etiket
boylandirma etiketi, agiklayici etiket, tutundurmaci etiket olarak boliimlendirilebilir.
Etiket, hem magazada calisanlarin isini kolaylastirmakta hem de stok kontroliinii
mimkiin kilmaktadir. Misteri turnikeden gecerken seg¢ip aldigi {irlin lizerindeki
kot elektronik aygita tutulunca triiniin tiirli, ad1, fiyati yazilmakta 6deyecegi hesabi
belirtmekte, fisi yazilmaktadir. Ozellikle ihracatta kullanilan ambalajlarin iizerindeki
verilerin; eksiksiz ve dogru olarak bulunmasi, hem firma hem de iilke agisindan
biiyiik 6nem tagimaktadir. Ambalajin iizerinde, miimkiin oldugu kadar kisa, norm ve
riiniin  6zelliklerini tiiketiciye tanitan bir metine yer verilmelidir. Bu metnin
etiketinin ayn1 zamanda iriiniin reklamini yapacak sekilde 6zlii ve kisa olmasi daha
uygundur. Ambalajin etiketi lizerinde su bilgilere yer verilmelidir:

e Uriin ismi

e Uretici, ihrac eden firmanin ticari iinvani, ad1 adresi varsa tescilli markasi

e Kullanilan hammaddeler hakkinda ¢ok kisa bilgiler

e Briit ve net agirligi veya adet ise sayisi ve kullanilis tarifesi

e  Uriiniin liretim yeri, parti veya seri numarast

Hukuki ve tibbi mevzuati gerektiren agiklamalar. Etiketin metni tanzim edilirken,
herkezce anlagilmayan veya yanlis anlamlara yol acabilecek yabanci kelimelerden
kacinmalidir. Diger yandan etiketin metninin okunabilir olmasi {irliniin  karakterine

uygun bulunmasi da diiriist ambalajlama i¢in ¢ok 6nemli bir 6zelliktir.
3.6.3. Ambalaja Uygulanacak Baski Yontemleri

Pazarlama yoneticilerinin ambalaj tasarimlarim1 ¢ogaltmak icin kullanilan
baski teknikleri hakkinda detayli bilgi sahibi olmak zorunda degildir. Yine de aynen
ambalajin yapilarmin fiziki ozellikleriyle ilgili oldugu gibi ambalaj baskisinda

kullanilan temel teknolojileri tanimak yararli olabilir.

Ambalaj baskisi i¢in uygulanan bes temel yontem mevcuttur. Bunlar:

Tipo Baski
Flekso Baski

Rotograviir Baski
Ofset Baski
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e Serigrafik Baski

Tipo Baski: ‘‘Tipo kullanilan en eski baski yontemi olup oldukg¢a yavastir. Bu
nedenle kisa siireli iiretimlerde kullanilir. Diizgiin yilizeylere uygulanan tipo baski
ile giizel goriintiiler elde etmek miimkiindiir. Giiniimiizde tipo baski; katlanabilir
karton kutu, kraft kagit torbalar, oluklu mukavva kutular, mumlu ambalaj kagitlarinin
basiminda kullanilmaktadir. Ayrica tipo baski, etiket basiminda ¢ok yaygindir. Bu
baskinin maliyeti diisiik olmakla birlikte {iretim yavas oldugundan kisa ve orta 6l-
cekli tiretimler i¢in kullanmak akilcidir. Her seferde tek bir renk uygulanir. Cok
renkli baski; bir¢ok klisenin birbiri ardi sira basilmasi ile gergeklesir. Tipo baski

makinelerinde levha ya da tasiyici katman (web) beslemeli ¢esitleri mevcuttur.

Flekso Baski: Tipo baskinin gelistirilmis bir hali olan flekso baski, ambalaj
basiminda en yaygin kullanilan baskidir. Diizglin olmayan yiizeylere de uygulanan
flekso baski, karton, kraft, oluklu mukavva, biitiin fleksibl ambalajlar1 olugturan
plastik filmler, 6zel bir miirekkep kullanilarak aliiminyum folyo, iizerinde flekso
baski uygulanir. Bu yontem daha ¢ok tasiyici katman (web) malzeme {izerine
uygulanir. Oluklu mukavva kutular 6zel flekso baski makinelerinde de basilabilir.
Flekso baski makinelerinin 2, 4 ya da 6 hatta 8 renk mevcuttur. Baski tasariminin
planlanmasinda yiizey ne kadar kaba ise; net goriintii almak giicleseceginden bunu

g6z oniinde bulundurulmali ve ince ¢izgiler ile kiigiik metinlerden kagiilmalidir.

Rotograviir (Tifdruk): Bu baski, tasiyic1 katman (web) yontemidir. Fakat basilacak
yiizeyin diizgiin olmasi gerekir. Rotograviirde baski silindirleri tizerinde oyulmus ya
da kazilmis kiigiikk hiicreler bulunur. Bu hiicreler, miirekkebi baski yapilacak
malzemeye iletir. Her kat icin ayr1 bir merdaneye gereksinim vardir. Baskiya
hazirlanma ve silindirlerin oyulmasi yavas ve pahali bir islemdir. Bu nedenle uzun
stireli Uretimler yapar. Bu baski yontemiyle, kagit, karton, fleksibl ambalaj
malzemeleri (plastik filmler, aliiminyum folyo) basilabilir. Bu baski makineleri, 4 -
8 renk arasi baski iinitelidir. Ayrica sanatsal harikalar yaratir. En pahali baski
yontemidir. Yiksek tirajli ve uzun siireli iiretimlere; sigara, seker ambalaji gibi

katlanabilen kutular bu baski yontemi kullanilir. (www.ambalajsektoru.com)

Ofset Baski: Ofset baski diizlem baski yontemi olup, genellikle kagit, karton ve sag
levha basimi igin kullanilir. Ozellikle sag levha iizerine baski igin uygulanan tek

yenilenidir. Plastik film ve aliiminyum folyolara baski uygulamak igin &zel
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tekniklere gereksinim duyulur. Ofset baskinin uygulandigi ambalajlar; katlanir kar-
ton kutu, cikolata ve sekerleme icin ¢ok renkli ambalaj kagidi, teneke kutulardir.
Etiketler de ofset baski yontemiyle basilabilir. Ofset baski, diizglin ve keskin
kenarlar1 ile diger baskilardan ayrilir. Kisa siireli iiretimler i¢in ve ekonomik
olmakla birlikte flekso baskidan daha pahalidir. Matbaacinin, ozellikle gida
malzemelerine uygulanacak miirekkeplerin kisitlamalar1 hakkinda aydinlatilmasi ¢ok
onemlidir. Ofset baski uygulanacak ambalaj yilizeyinin direnci iyi, kalinhig esit
olmalidir. Ofset baski makineleri alt1 renkli, tasiyict katman beslemeli olanlar ise;

sekiz renklidir.

Serigrafik Baski: Genellikle simetrik olmayan ambalajlara baski yapmak icin
kullanilan yontemdir. Mesela; cam sise gibi hazir ambalajlarin tizerine serigrafik
baski uygulanir. Ayrica kendi kendine yapisan etiket basimi i¢in de kullanilir.
Serigrafik baski yontemi oldukga yavastir; ancak kullanilan malzemeler ucuz, baski
kalitesi glizeldir. Bu yontemle 1iyi kalite baski gerektiren kisa siireli baski isleri
gerceklestirilir. 25 adete kadar baski ekonomik olarak elde edilir. Serigraf baski da,
koyu bir miirekkep kafes seklindeki paslanmaz celik bir sablondan gegmeye
zorlanir. Sablonlu boélgeden goriintii 1iletilir. Sablonsuz bdlge ise tamamen
yekparedir. Serigrafik baski, goriintiiye yogunluk kazandiran oldukga kalin bir
miirekkep katmani ile diger baski yontemlerinden ayrilir. Metalik miirekkepler
kullanilarak parlak renkler ve genis bir efekt yelpazesi, floresans golgeler ve opak
renkler elde edilir. Kalin miirekkep katmaninin ¢ok yavas kurumasi s6z konusudur.
Tasarimin  ince ¢izgi, kiiciik metin igermemesi gerekir. Ciinkii; koyu miirekkep
kiigiik ve ince ayrintilar da kullanilamaz. Serigrafi genellikle elle yapilan bir
islemdir. Islem hizi, saatle 300 adete kadar ¢ikabilir. Cok renkli bir serigraf islemleri
icin otomatik makineler kullanilarak plastik siselere saatle 3.500 adete kadar baski
uygulanabilir. Serigrafik baski goriintii {izerindeki kafes izleriyle digerlerinden

ayrilir.”” (www.ambalajrehberi.com.tr)
3.6.4. Ambalajlama Stratejileri

““Uretici firmalar igin ambalaj stratejisi, tutundurma faaliyetleri igerisinde
onemli rol oynamaktadir. Bunun nedeni, tiiketicinin iiriinle ilgili bilmesi gerekenleri
ambalaj {lizerinden 6grenmesi ve ambalj1 sayesinde {iriinii digerlerinden ayirabiliyor
olmasidir. Ambalajlama stratejiisnde firma, ambalajinin rakiplerine oranla iistiin ve

zay1f taraflari, ele gecirdigi firsatlar kendisini bekleyen tehditlerin neler olabilecegini
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sorgulayarak rekabet stratejisini ortaya koymalidir. Burada amag, ambalaj
tasariminin amaglarini ortaya koymaktir ve de bu amaca tiiketicinin yaklagimlarina

yonelik su analizler yapilmalidir.”” ( Ar, 2004, 5.80-81)

¢ Firmanin sahip oldugu markanin ambalajinin, firmanin rakiplerine
oranla gii¢lii ve zayif taraflart nelerdir?

e Ambalaj maliyeti, rakiplerle kiyaslandiginda nasildir?

e Ambalaji yap1 ve tasarim agisindan 6ne ¢ikan unsurlar nelerdir?
e Tiiketici i¢cin ambalaj ne kadar 6nemli?

e Tiiketici, satin alma eylemini planli m1 gergeklestiriyor?

e Tiiketici, ambalajin dizayn ve renk konumuna ne kadar 6nem veriyor?

Pazardaki hizli1 dinamik degisimler, isletmelerin karsisina cevap verilmesi gereken
rekabet sartlarin1 getirmektedir. Giderek daha fazla iiriin, raflarda biraz daha pazar
payt ve tliketicinin dikkatini c¢ekebilmek icin savas vermektedir. Bu nedenle
pazarlama stratejilerinde degisiklik kacinilmaz olmaktadir. Ambalaj degistirme de
mesala; isletme, tespit ettiginde mevcut ambalajdaki zayifliklar: diizenltmeye ihtiyag
duyar. Problem yakalanmadikga, isletmeler ayni ambalaj tasarimiyla yaklasik 10
sene kalmaktadir. Gilinimiizde rekabetci sebepler nedeniyle, ambalajlama stratejileri
ve taktikleri geri kalan pazarlama karmasiyla beraber yillik olarak godzden
gecirilmektedir.‘Isletmelerin tutundurma amaclar1 arasinda, rakiplerin tanitim
programlarinin etkilerini dengelemek ya da azaltmak da yer almaktadir. Isletmeler
Kimi zaman, pazar paylarini artirmak yerine mevcut durumlarini korumak seklinde

bir strateji izleyebilirler.”” ( Tigli, 2004, s.12)

Ambalajlama hattinin hizli ¢alismasi, hattin hizina uygun maddelerin
kullanimin1 zorunlu hale getirmekte ve hata atiklarinin azaltilmasi, zaman kaybinin

minimize edilmesi amaciyla yiiksek performansta olmalidir.
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3.6.5. Ambalaj — Kimlik Tliskileri

Isletmenin imajina, marka konumlandirmasina yénelik katkilariyla baglantili olan
marka kimligi basta olmak iizere, ambalajin bazi kimlik kavramlariyla iligkilerine

deginmeden Once ilgili bazi kavramlar kisaca taniyacak olursak:

Kurumsal Kimlik: Bir kurumun, kurum i¢i ya da kurum disinda durusunu ve
davraniglarini temsil etme bi¢imlerinin tiimiidiir. Kurumsal Kimlik de iiriinler ve
irtin ambalajlar1 da kimligi tasiyan unsurlardandir. Ambalaj lizerindeki renk ya da
kullanilan logo kurumsal kimligin simgeleri olarak kullanilmaktadir. Uretici kimligi
ve marka ile olusturulmus imaj, iiriiniin tiiketicinin belleginde yer etmesi agisindan
birgok reklam yonteminde daha etkilidir. Marka, yeni bir driliniin tasariminin
sonugtaki bagarisii etkileyen 6nemli unsurlardan biridir. Uriiniin kimligi, bu marka
altinda tasarlanmaktadir. Marka ve iiriin birleserek, iiriiniin mesajin1 hedef tiiketiciye
ulastirir. Ambalaj tasariminda, kolaylikla goriilebilecek bir noktada iireticinin
kimligini belirten bilginin ve {iriin markasinin yer almasi ¢ok Onemli bir rol

ustlenmektedir.
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Kalite Marka

' Algilamasi Cagrisimlari
Marka Ismi
Farkindaligi Marka
Kisiligi
Marka
Sadakati Markaya

Ozgli Degerler

N

MARKA
DEGERI

MARKA
P KIMLIGi '\\\

Marka ismi

A7

Logo

Renkler

Uriin ve Fayda
Tanimlar

Semboller Ambalaj Gorsel
Ambalaj Sekli Tasarnmi

(Kaynak: Meyers ve J.Lubnier, 2004: s.43) Tablo 2.2 : Marka Degeri Modeli

3.7. Ambalajin Kullanim Alanlan

Degisen diinya kosullar1 ve teknolojik gelismeler insan hayatinda birgok
seyi degistirdigi gibi ambalaj sektoriiniin gelismesini de bir o kadar etkilemistir.
Gilintimiizde tiiketici kitle aldig irtinleri saglam, korunabilir, kolay kullanilabilir ve
farkli bir tasarimla gormek istenilmektedir. Bu durum ambalajin  kullanim
sektorlerini harekete gecirmektedir. Ambalajlama da her gegen giin farkli formlar
tasarmmlar, farkli malzemeler ve kullanim bigcimleri gelistirmektedir. insanin  hayat
standardinin  ylikselmesi, gelir diizeyi, sosyal ve kiiltlirel yasantisinin
degismesiyle triinlerin kendilerini yenileme cabalari da hizlaniyor. Bu dogrultuda

ambalajin kullanim sektorlerini belli basliklar altinda siniflandirilmaktadir.
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3.7.1. Gida Sektoriinde Ambalaj

Ambalaj kullanimi, sektorler bazinda incelendiginde gida sektoriiniin
agirlikli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Gida sektorii tiiketicinin birinci
derecede ihtiyaglarim karsilayan bir sektor olmasiyla ve gelisen diinya pazarinda
biiyiik rekabetlerin dogmus olmasi dolayisiyla ambalajlama da c¢ok ¢esitli malzeme
ve bigim kullanan bir alandir. iletisim siirecinde reklamm biiyiik anlam arz etmesi
gida sektoriinde ambalaj tasarimini zorunlu hale getirmistir. Market rafinda gida
triinleri kendi reklaminm1 yapan bir iletisim araci gorevini istlenmistir. Gida
ambalajlanmasinda kullanilan materyaller ise ¢ok c¢esitlidir. Cam, plastik, metal ve
kagit gibi materyaller agirlikli olarak bircok cesit ve sekilde gida ambalajlarinda

kullanilmaktadir.
3.7.2. Kimya Sektoriinde Ambalaj

Kimya sanayi genis kapsamli bir sektordiir. Icine kozmetik, ilag, deterjan
vb. kimyasal triinleri almaktadir. Kapsadigi biitiin  {irinlerin ambalajlamalart
giiniimiiz pazarinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu sektdrde de yine materyal kullanim
alan1 genistir. Ornegin; kozmetik iiriinlerinde, ilag sanayisinde veya deterjan gibi
maddelerde kagit, cam, plastik, metal gibi materyaller ¢ok kullanilmaktadir. Ambalaj
tasariminin, énemli oldugu bir sektordiir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve satisini

gerceklestirmede ambalaj tasarimi en 6n planda yer alir.
3.7.3. Giyim - Tekstil - Deri Sektoriinde Ambalaj

Konuya biitiinsel olarak yaklasildiginda insanin elbisesinin bile kisinin
ambalaji oldugunu sdyleyebiliriz. Ayr1 bir konu olarak tekstil, deri ve giyim
sanayinin tasarimlar1 disinda, bu {irlinlerin ayrica ambalajlan oldugunu biliyoruz.
Refah diizeyi yiikselmis, ekonomik ve sosyolojik olarak ileri diizeylere gelebilmis
bir toplumda bu sektordeki ambalajlamanin da 6nemi artmaktadir. Marka imajinin
dogurdugu ve paralelinde gelisen ambalaj tasariminda, hep daha etkili olani, giizeli
ve farkli olan1 yaratma ve liretme cabasi bu sektordeki ambalaj tasarimlarini farkl

boyutlara tagimistir.
3.7.4. Elektrik ve Elektronik Ara¢ Sektoriinde Ambalaj

Bu sektoriin kapsamina beyaz esya ve elektronik aletler girmektedir. Biiyiik
boyutlu beyaz esyalarda genellikle koruyucu, tasiyici ve depolama fonksiyonlarini

gerceklestirebilecek ambalajlar diisiiniilmektedir. Ancak elektronik esyalarda ( fon

70



makinasi, mutfak robotu, iitii vs.) boyutlarmin daha kii¢iik olmasi nedeniyle bu
fonksiyonlarin diginda, rafta durdugu siire¢ icerisinde tanitimim yapabilecegi ve
dikkat ¢ekecek ambalaj tasarimlar1 yapilmaktadir. Bu sektorde genellikle esyalar
koruyabilecek ve =zarar gormesini engelleyecek materyaller segilir. Plastik

malzemeler, kartonlar gibi. (www.ambalajsektoru.com)
3.7.5. Diger Sektorlerde Ambalaj

Ambalajlamanin en ¢ok kullanildig1 ve 6nemli oldugu sektor cesitlerinden biridir.
Bunlarin disinda ambalajlama bir ¢ok alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Diger sektorler
adr altinda aldigimiz ambalajlama alanlarinda ambalaj tasarimi nisbi olarak daha

ikinci plandadir. Bu sektorleri su bagliklar altinda siralayabiliriz:

e Metalik tirlinler

e Enerji

e Tagima araglari

e Cam ve yap1 elemanlari

e Agac ve mobilya
3.8. Ambalajlamada Genel ilkeler

Ambalajlama denilince yalnmizca hammadde ve tasima bigimleri
anlasilmamalidir. Ambalaj endistrisindeki c¢esitli trlinler, malzemeler, iiretim,
dagitim, depolama yontemleri, maliyet, pazarlama etkenleri yan1 sira bu etkenlerin ve
yontemlerin toplu olarak diislintiliip belli standartlar dogrultusunda en dogru
islevsellik, estetik ve sembolik etmenlerin biitiinliigii ambalaj tasarimi ¢alismasin

olusturur.
3.8.1. Mamiilii Koruma ilkesi

Ambarlama ve tagima siirelerinin ambalajlamada nazara alinmasi, bilhassa
kisa zamanda bozulan ve iklim degisiklik ve sartlarina tahammiilii olmayan
mamullerin 6zellikle ¢ilek, gibi ambalajlanmalarda ¢ok Onemlidir. Ambalajin
koruma fonksiyonuna ve bununla ilgili ilkeye 6nem verilmemesi halinde mamuliin
kokmas1 clirlimesi, bozulmasi, telef olmasi yaninda, belki ondan daha Onemlisi
alicilarin dariltilarak piyasanin kaybedilmesi tehlikesidir. Et ve et mamullerinin
korunmasinda modifiye atmosferde ambalajlama uygulamalariyla ¢ok olumlu

sonuglar alinmistir.
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3.8.2. Gereksiz Masraflardan Kacinma Tlkesi

Ambalajlarda, ambalaja harcanan giderlerin gida maddesinin kalite ve
goriiniimiinii 1yi yansitacak en ucuz malzeme olmasi gerekir. Ambalajin depolamay1
kolaylastirict niteligi olmalidir. Ayrica depolama kosullarina dayaniklili§i da 6nem
kazanir. Pazarlamanin her asamasinda nakliye s6z konusu olacagindan kolay
tasinabilir olmalidir. lyi ve iktisadi bir ambalaj icin ambalaj sanayi piyasasindaki
teknolojik ve iktisadi gelismelerin takip edilmesi gerekir. Bu konudaki temel esaslar1

su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

e Tam ve yeterli olmayan bir ambalaj ucuz goriinmesine ragmen

mamuliin kalitesini diislirerek, zarar marjinin artmasina sebep olur.
e Rasyonel bir ambalaj fiyat bakimindan en uygun olan ambalajdir.

e Bir ambalajin ucuz veya pahali oldugunu, en sonunda onun
kullanilabilirligi amaca uygunlugunu diger bir ifade ile gonderilen yerde

mamuliin gérecegi ilgi tayin edecektir. (Aydin, 1981: 5.7-9)
3.8.3. Amaca Uygun Olma Ilkesi

Bu ilkenin esasi, en elverisli materyalin en dogru ve uygun yerde kullanilmasinin

saglanmasidir. Gida tirlinlerinin ambalajinda aranan 6zellikler;

e Saglikli olmasi
e Icindeki iiriiniin tazeligini koruyabilmesi
e Kirilmaz ve dayanikli olmasi
e Ucuz olmasi
e lgindeki iiriinii gdstermesi
e Pratik olarak acilip kapanabilmesi
e (Cevre dostu malzeme olmasi
e Albenisinin olmasidir.
Bu ilkeye gore 6nemli olan diger bir nokta, ambalajin seklinde yapilacak degigsmeler

zamandan ve paradan tasarruf saglayici nitelikte olup olmadiginin arastirilmasidir.
3.8.4. isletme Akisinda Rasyonellik Saglama ilkesi

Ambalajin, otomasyon ve mekanizasyon yolu ile bir maliyet diisiisii gergeklestirip

gerceklestirmedigi, ambalajin  standartlastirilmasi  imkanlarinin  aragtirilmasi
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incelenmektedir. Ambalajlama safthasinda rasyonellik, ambalajlama isleminin
istihsal, materyal ve is akisi ile uygunlugunun saglanmasi olarak ele alinmaktadir.
Bunun i¢inde ambalaji yapan kimsenin rahat¢a ¢alisabilecegi ambalaj ambarinda
diizenleyici tedbirler alinmalidir. Rasyonelligin 1s18inda en elverisli ambalaj sekli ve
ambalaj metodunun tespiti i¢in nakliyeci ve ¢esitli kademelerdeki dagitim yapan

toptanci ve perakendecilerin goriisleri alinmalidir. (Www.ambalajsektoru.com)

3.8.5. Satis1 ve Kullanin Kolaylastirma ilkesi

Bu ilke, ambalaja yapilan masraflarin mamuliin satisim tesvik ve kullanilist
kolaylastirma, diger bir ifade ile ambalajin basariya ulasmasi ile ilgili esaslar
biinyesinde toplar:

e Satis sirasinda goze carpict ve tiiketiciyi cezbedici bir goriiniimde olmasi
e Depolama sirasinda ve satig yeri rafinda az yer isgal etmesi

e Tiketiciye icinde bulunan mal hakkinda fikir veren bir goriinlimde

olmasi

e Tiiketiciye i¢inde bulunan mal hakkinda bilgi verici yazilar ihtiva etmesi

Yasal kurallar ve kisitlamalara uygun olmasi. (Aydin, 1981: s.10-19)
3.8.6. Tecriibelerden ve Gelismelerden Yararlanma flkesi

Teknolojik bilgi ve metotlarin arastirilmas: kadar, piyasa arastirmasi, piyasanin
gozlemlenmesi ve satis testleri de pratik agidan o derece dnemli olup ele alindiklari
takdirde en iyi ambalajin bulunmasi ve ambalajlama ile giidiilen amaclara en iyi

sekilde erismesi miimkiin olur. (www.ambalajsektoru.com)
4. SATINALMA DAVRANISI VE CEVRE BILINCi

Gilinlimiizde yasanan gelisim ve degisimler tiliketicilere oldukg¢a genis ve
cok cesitli firsatlar sunarken cevreden de geri doniisiimii zor kaynaklart yok
etmektedir. Cevre konusunun, kamuoyunda 6nem kazanmaya bagslamasiyla beraber
tiikketicilerin de ¢evre ve cevre sorunlart ile ilgili farkindaliklar1 artmistir. Artik
tilketiciler satin alma siirecinde gevreye duyarl iiriinlere yonelmektedirler. Bununla
beraber tiiketici tercihleri c¢evre yonlii olarak degisirken, flreticiler de talepte
meydana gelen degisimi dikkate alarak gerek iiretim gerekse tutundurma g¢alismalari

kapsaminda uyguladiklar: stratejilerini degistirmektedirler. Insan gevresiyle uyum
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icerisinde ve belli bir dengenin saglanmasiyla yasamini siirdiiren, ancak bazi
durumlarda dengeyi bozabilen bir varliktir. Insanlar cevresi arasindaki dengeyi
saglayan kosullar bozulmaya baslayinca, insanlarin gerekli Onlemleri alma
zorunlulugu dogar. Ciinkii ailelerin ve toplumun refahina ve sosyal huzuruna katkida
bulunan bazi cevresel faktorler, cesitli madde ve enerjinin dogal birikiminin ¢ok
tizerinde cevreye katilmasi ile insan ve toplum sagligi i¢in tehlike yaratan etkenler

haline doniiserek ¢evre kirliligi olusturur. (Cetin, 2003: s.63)

Cevre kirliligi canlhilarin yasadiklar1 ortamin dogal dengesinin bozulmasi
faaliyetidir. Geligsmis iilkelerdeki hizli teknolojik ve ekonomik gelismeler sonucunda
ailelerin kullan-at yontemini tercih etmeleri, gelismekte olan tilkelerde ise toplumun
dogayr ve dogal kaynaklari ekonomik gelir getiren varliklar olarak goérmeleri
sonucunda c¢evreyi bilingsiz bir sekilde kullanmalari, cevre kirliliginin biiyiik
boyutlara ulasmasina neden olmaktadir. ““Cevre kirliliginin olugsmasinda temel
neden, doganin insan etkinlikleriyle ortaya cikan atiklari kendiliginden giderme
yeteneginin bozulmasidir. Havaya, suya ve topraga verilen atiklar doganin kimyasal
biyolojik ve fiziksel oOzelliklerini bozmaktadir. Cevrenin Kirletilmesi problemi
kiiresel olarak 1970’lerden itibaren giindeme gelmeye baglamis basta sanayilesme
olmak {iizere; diizensiz kentlesme hizli niifus artis1 ve yiiksek biiylime gibi unsurlar
bu durumun hazirlayicilar1 olmustur. Insan icin doga, besin, oksijen, su, enerji ve
liretim kaynagi olmanm yam sira aym1 zamanda bir yasam ortamidir. Insan dogal
¢evreden hammadde alarak iiretim gevresinde besin ve enerji liretir. Bu liretim siireci
sonucunda lriin elde etmenin yan sira, Uriinlerin tiiketimiyle dogal ¢evreye atik da

birakilir.”” ( Cevik, 1999.5.18)
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Uriinler

N

Atk
Hammaddeler Atik

Dogal Cevre

Uretim

-

— —

Tiiketim

Tablo 3.1 : Dogal Cevre ve Uretim —Tiiketim Etkilesimi Modeli

Cevre sorunlarinin artmasina sebep olan faktorlerden bir digeri de mevcut
tiketim aligkanliklar1 ve tiiketimin stirekli kamg¢ilanmasidir. Bunun sonucunda dogal
kaynaklar asir1 ve dikkatsiz kullanim nedeniyle bozulmaktadir. Cevresindeki
kaynaklari tiiketen insan, birey olarak ¢evreyi olumlu ya da olumsuz yonde etkileme
giiciine sahiptir. Tiketicilerin tercihleri yani tiikketim bi¢imleri ile ekolojik denge
arasindaki etkilesim diinya geneli diisiiniildiigiinde iirkiitiiciidiir. Insan1 anlayabilmek
hastalik ve saghigint degerlendirebilmek icin onu c¢evresi ile bir biitiin olarak
kavrayabilmek ve cevre ile arasinda olan etkilesimi anlamak ve bilmek gerekir.
Dogada canlilarin kendi aralarinda ve fiziksel ¢evreyle olan iligkileri, canlilarin
saglikli gelismelerine olanak veriyorsa ekolojik denge saglanmis olur. ‘‘Ekolojik
dengeyi olusturan canli ve cansiz varliklar zincirinin halkalarindan biri veya
birkaginda olabilecek, bir kopma zincirin tiimiinii etkiler. Son yillara kadar pek ¢ok
dogal kaynak tiikenmeyen kaynaklar olarak diisiiniiliirken, 20. yilizyilda ¢evremizin

bliyiik tehditler altinda oldugu fark edilmeye baslanmistir. Cevre bilinci ¢evreyi
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koruyucu, ¢evre kirliligini onleyici ¢aligmalar i¢in 6nemli bir kosul olmakla birlikte
tek basina yeterli degildir. Buna tiim toplumun katilimi gerekir. Birey ve ailenin tek
tek katilimi olmadik¢a yanhs aliskanliklar degistirilmedikge sorunlarin ¢oziilmesi
giigtiir. Cevresine sorumluluk duyan kisi gilinlik yasantisinda iiretirken veya
tilkketirken g¢evreye en az olumsuz yol ve yontemi secen kisidir. Cevrenin bazi
ihtiyaglar karsilamak i¢in akilc1 kullanilmasi, yanls kullanmanin dogurdugu tiiketim

ve kirliligin 6nlenmesi i¢in ¢evre egitimi gereklidir." ( Nazlioglu, 1991:s.40)

Birey, aile, toplum ve ¢evre arasindaki iligski kosullara gore degismektedir.
Genellikle insan cevresi ile uyum i¢inde belli bir dengenin saglanmasi ile yasamini
stirdliriir. Ancak bazi durumlarda bu denge bozulur; insanin ¢evresi ile olan iligkisi
devamli degismekte, bu nedenle de siirekli bir denetim istemektedir. Teknolojideki
hizli ilerlemeler, sanayilesme, niifus artisi, kentlesme ve c¢evre sorunlari toplum
yapisini da degistirmekte, bu degisiklikler toplumun en 6nemli iinitesi olan aileyi
etkilemektedir. Cevredeki kaynaklari tiiketen bireyin, bu ¢evreyi yaratmadaki payi
olduk¢a Onemlidir. Bugilin bireysel tiiketimin neden oldugu atiklar c¢evreyi
Kirletmektedir. Toplumdaki her birey ve ailenin tiiketim zorunlulugu dikkate
alindiginda, satin alma kullanma ve atma konusundaki karar ve davranislarin gevre
korunmasinda ve kirletilmesindeki rolii tartigilmazdir. Cevre egitimi ailede baslar
okul ve yakin g¢evrede yeni 6geler kazamr. Ozellikle 11-19 yas doneminde yeni
fikirleri benimsemesi daha kolay olmaktadir. Bu nedenle belli donemlerde aile
bireylerine  “ekolojik  sorumluluk”  kazandirilmalhidir. Bu  sorumlulugun
kazandirilmas: tiiketici egitiminin amaglarindan biridir. Tiiketicilerin evle ilgili ¢esitli
faaliyetlerini ekolojik diisiincenin disinda diisiinmemek gerekir. Evle ilgili kararlar

olusturmada ¢evre ile entegrasyonu goz ardi etmemelidir.

Depozito uygulamasi olmadigi takdirde higbir maddenin %40'n istiinde geriye
donmedigini, reklam kampanyalar1 ile bilinglendirmenin kisa vadeli c¢oziimler
getirilmelidir. Kampanyalarin sona ermesiyle tiiketicinin eskisi gibi davrandigini
gostermekle birlikte, son yillarda yapilan aragtirmalar tiiketicinin g¢evre ile ilgili
konulara gosterdigi duyarliligin arttign goriilmektedir. Tiiketici aligverislerinde

sadece kendi isteklerini degil ¢evre saglhigini da diisiindiiglinii ortaya koymaktadir.

““Tiiketicilerin ve ailelerin g¢evre ile ilgili olarak iizerinde durmasi gereken

hususlardan bazilar1 sunlardir:
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+ Kagit, plastik, pet, cam, pil ayr1 toplanmali, bu konuda Onderlik
edilmelidir.

* Bu tiir malzemeden yapilan ambalajlar daha az tercih edilmeli, geri
dontisebilir ve doga dostu malzeme se¢ilmelidir.

» Her tiirlii deterjan yeterli 6l¢lide kullanilmali daha fazla kullanildiginda
ekonomik agidan zararin yam1 swra  ¢evrenin  kirlenecegi
unutulmamalidir.

* Su gereksiz tiiketilmemeli, daha az kullanma olasiligi varsa bu
degerlendirilmelidir.

* Daha az elektrik enerjisi kullanilmalidir

e Kullanilmis piller ayr1 toplanmali, c¢ocuklara oynamalar1 igin
verilmemelidir.

* Hava kirliligini arttirmamak igin segilen yakit ve yakma tipine dikkat
edilmelidir.

* Konuyla ilgili kampanyalara karsi duyarli olunmali, katilmali ve
cevreye karsi uyarict olmalidir.

+ Konuttaki giiriiltiiyti 6nlemek i¢in yiiksek sesle konusulmamali, ev
esyalarini siiriiklememeli ve giiriiltiilii ara¢ kullanilmamalidir.

* Markasiz, etiketsiz plastik malzemeler kullaniimamalidir.

+ Kullanilan arag-gere¢ ve esyalar1 segerken sadece estetik kriter goz

oniinde bulundurulmamalidir.”’ (Safak, Erkal, 1999)
4.1. Satinalma Davranisi

Tiiketici ihtiyaglarin1 ve davranis bigimlerini anlamak, isletmelerin marka
konumlandirmalar1 ve ticari hayatlarini siirdirmeleri bakimindan biiyiik 6neme
sahiptir. Bir baska tanimi da tiiketicinin satin alma karar siireci, tiiketicinin ihtiyaci

olan mamul veya hizmeti satin alirken kullandig: stireci ifade etmektedir.

Tiiketici satin alma kararini verirken bes asamadan gegmektedir. Bunlar:

e Sorunun belirlenmesi

e Bilgi arama

e Seceneklerin degerlendirilmesi

e Satin alma siireci agsama ve satin alma

e Satin alma sonrasi davraniglarin degerlendirilmesi
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Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasi ile baglar.
Gergek durum ve arzu edilen durumun birbirinden farkli olmasi durumudur. Boylece
bir ihtiyag¢ ortaya ¢ikar bu gerilim ise tatminle son bulur. Tiiketici 6ncelikle sorununu
algilar ve bunu ¢6zmek i¢in giidiilenir. Karar siirecinin diger asamalar1 bu sorunun
nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir. ‘‘Pazarlamacilar, kisilerin ihtiyaglarini etkilemeleri zor
oldugundan, pazarlama faaliyetlerinin kisilerin isteklerini etkileyebilmek icin
kullanir.”” ( Blythe Cev.Odabas1 2003:42) Tiiketicilerin isteklerini belirli bir iiriine
veya markaya yoneltilebilmesi i¢in, bu isteklerin altinda yatan ihtiyaglarin ¢ok iyi
analiz edilmesi ile miimkiindiir. Ihtiyaglarm bireyin {iriin se¢imi iizerindeki

etkilerinin arastirildig1 ¢aligmalar sonucunda su bilgiler elde edilmistir. Bunlar:

e Basar ihtiyaci yiiksek olan bireyler kisisel basarilara 6nem vermektedir.
Bu sebeple basariy1 vurgulayan {iriin ve hizmetlere yonelmektedir.

e Sosyal ihtiyaci fazla olan bireyler, grup tiyelerinin kullandig: tiriinlere

e (Cevresini kontrol etmeye calisanlar, ¢evrelerine karst kendilerini iistiin
hizmet saglayan iiriin ve hizmetlere

e C(Cevrelerinde 6zel olmaya calisanlar ise ayit edici kalite ve Ozellikteki

urinleri tercih etmektedir.

Pazarlama yaklagimlarinin amag tiiketiciyi diger asamalara gegirip kendi
tirtinlerini tercih etmesini saglayabilmektir. Tiiketicilerin karar verme siireci ikinci
adimdir. Problem veya ihtiyag ortaya ¢iktig1 zaman, tiiketici ihtiyacini karsilamak
ve karar vermek i¢in var olan bilgilere bakar. Dis bilgi kaynag: olarak da arkadas aile
reklamlardaki bilgiler, kisisel satis, P.O.P’da gdsterilen iirlinler, magazin kaynaklari,
gazeteler ve kisisel deneyimlerden yararlanilir. Yani ulasmak i¢in igsel ve dissal bir
arayls igerisine girilmektedir. Pazarlamacilarin amaci, digsal arama ihtimalini
minimuma indirmektir. Eger marka bagimliligi yaratilmigsa, tiiketicinin dig aramaya
yonelme egilimi azdir; fakat tiiketici deneyimleri yoluyla elde ettigi bilgiler yeterli
diizeyde degilse digsal arama yoluna gider. Bilgi birikimleri ve deneyimler ile karar
verme kolaylagsmaktadir. Hatta deneyimler kararin rutin haline doniismesini
saglamaktadir. Dis bilgi arayisinda bulunan tiiketicilere daha ¢ok ve ¢abuk
ulasabilmektedir.”” (Bekmezci, 2003: s.25)

Reklamlar ve magaza i¢i bilgiler igeren uygulamalar bagsarili teknikler

olarak kabul edilir. Satin alma sikliginin az olmasi, {riiniin fiyatinin sik sik
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degismesi, biiyilk hacimli alimlar, iiriin ile ilgili 6zelliklerin fazla olmasi, yliksek
fiyat ve marka segeneginin fazla olmasi gibi durumlardir. Ilk kez satin alma, {iriiniin
yeni olmasi iiriin kategorisinde yasanan tatminsizliktir. Hediye etmek ic¢in satin
almak iiriiniin baskalar1 tarafindan gériilmesidir. Uriiniin ihtiyactan ziyade zevk i¢in
alinmasi, biitiin segeneklerin pozitif ve negatif sonuglarinin olmasi, aile iiyelerinin
hangi markanin alinmasi1 konusunda anlasmaya varamamasi, referans gruplari
igerisinde iirliniin kullaniminin farklilik gostermesi, satin almanin ekolojik 6neminin
olmasi, farkli kaynaklarla catisan bilgilerin edinilmesidir. Tiiketicinin satin alma
oncesinde ne denli bilgi aradigi kadar O6nemli olan bir diger konu da arayisin
yOniiniin incelenmesidir. Segeneklerin degerlendirmesinde kullanilan kriterler, iiriin
veya marka ile ilgili cesitli 6zelliklerdir. Bu nedenle iiriinden iirline, ihtiyactan

ihtiyaca bu kriterler degisiklik gosterir.

Fiyat: Onemli bir kriter olmasima karsilik bazi durumlarda iiriine, tiiketiciye gore
degisiklik gosterebilir. Seceneklerin ¢ok oldugu durumlarda, fiyat daha az 6nemli
olma egilimini gostermektedir. “‘Tiiketici fiyat1 kalitenin bir gostergesi olarak kabul
ettiginde markalar arasinda kalite farklarinin oldugu algilandiginda ve kaliteyi baska
kriterlerle degerlendirme zorunlulugunda; fiyat Kalite iliskisi gegerli olabilmektedir.”
( Odabasi, Barig 2004: 367)

Marka Ismi: Marka ad1, ¢ok iyi bilinen ve yiiksek kalite ile 6zdeslesmis markalari
kabul edilebilir; kalitede olduguna inanilan markaya gore ti¢ kat fazla
satabilmektedir. Tiketici, alternatif degerlendirmesi siirecinde karar vermek i¢in var
olan markalar1 belirler ve siralar. Bu siralama tiiketiciden tiiketiciye, iirlinden iiriine
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Marka isminin bir {riiniin basarisina
onemli katkisi olduguna iliskin sayisiz 6rnek s6z konusudur. Marka isimleri, trtinleri
birbirlerinden farklilagtirma kaynagidir. Marka ismi belirleme siireci de ulagilmak
istenen amagclar1 tanimlamakla baslar. Hedef tiiketicinin zihninde basariyla
konumlandirilacak markaya uygun bir imaj saglayacak ve rakip markalardan
ayiracak bir marka, ¢cogu yoneticinin marka ismi se¢imindeki temel hedefleridir.
“Tiiketici, hangi iirlin aradig1 6zelligi en 1yi sekilde tatmin ediyorsa satin alma
kararin1 o yonde verir. Tiiketicinin satin alma niyeti bazen magazadaki satis elemani
tarafindan degistirilebilir. Satin alma iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur.

Bunlardan birincisi satin alma niyetidir, ikincisi ise, ¢evre etkileri ya da kisisel
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farkliliklaridir.”” (Engel, Blackwell, Miniard 1990: 537) Satin alma sirasinda mekan,

kosul ve bulunurluk 6nem kazanir:

Mekan: Uriin veya hizmetler bir magazadan satin alinabilecegi gibi isyerinden evden

veya okuldan satin alinabilir.
Kosul: Uriin veya hizmetin fiyatin1 6deme seklini igermektedir.

Bulunurluk: Uriin veya hizmetin satis noktalarinda bulunmas1 ve dagitim siireci

tuketicinin satin alma kararinda etkili olmaktadir.

Uriiniin satin almip kullanilmasindan sonra tiiketici, iiriiniin performansi ve
beklentilerini karsilagtirir. *Uriin performans: tiiketicinin beklentilerini karsilar veya
beklentilerin daha fazlasini tiiketiciye sunarsa tatmin ortaya ¢ikar. Beklentiler ile
performans arasindaki farkin fazla olmasi tiiketicinin tatminsizlik durumunun
artmasina yol acar. Bu nedenle satis tutundurma c¢abalarinda ve pazarlama
iletisiminde iriin performansi tiikketiciye dogru olarak sunulmalidir.”” (Armstrong,
Kotler 2001: s.197) Tatmin veya tatmin olmama; tatmin ile tiiketicinin {irline karsi
olumlu tepkiler vermesi saglanirken tatminsizlik durumunda tiiketicinin {riinden
beklentileri ile iiriiniin sagladigi fayda arasinda bir uyumsuzluk olmasi durumunda

gercek bir problemden ya da tiiketici tarafindan algilanan problemin varligindan s6z
edilebilir.

Tatmin edilmis tliketici davranislari;

e Sirketin iirlin ve hizmetlerine karsi olumlu tutum gelisir,

e Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler sdylenir,
e Rakip tiriinlere pek yiiz verilemez,

e  Uriin ve hizmeti tekrar satin alarak ‘marka bagilihgr’ gelistirilir,

e Sirketin diger Uiriinlerinin potansiyel alicis1 olunur.
Tatmin edilmemis tiiketici davranislari;

e Sirketin iirlin ve hizmetlerine karsi olumsuz tutum gelisir,
e ‘Marka bagliligr’ yerine ‘marka kaymasi1’ olusur,
e Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,

e Sikayetci bir tavir takinilir.
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Tiiketici harcayacagi enerji, zaman ve para ve kaybinin elde edecegi sonuca

degmeyecegini diistinmesindendir. Eyleme gegme durumunda ise;

Ayn1 markay1 bir daha satin almamak

e Isletmeyi boykot etmek,

e Yakinlart uyarmak,

e Uriin yada hizmetteki kusuru diizeltme ile ilgili eylemler. Onarim ya da
iirlin degisimini talep etmeki paray1 geri istemek,

e Yargi yollarina bagvurma. Ticaret ya da tiiketici mahkemelerine

basvurarak zararin 6denmesini talep etme eylemi

Sikayet merkezlerine basvurulmalidir. Uriiniin satic1 ya da iireticisine bagvurmak
tilkketici derneklerine, ticaret odalarina, ticaret miidiirliiklerine konuyu aktararak
durumun diizeltilmesini istemektir. Satin alma karar siirecinin son agamasinda
tilketici, kararinin etkilerini ve sonuglarin1 degerlendirir. Tiiketici, bunlara gore
davranigin1 belirler. Pazarlama yoneticilerinin, gorevi satis ile bitmemekte satin alma

sonrast davraniglari da inceleme geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin {iriinii kullanmalarinin temel nedeni bir ihtiyaci tatmin etmektir.
Eger {irlin bu ihtiyaci tatmin etmiyorsa, olumsuz degerlendirme ortaya ¢ikacaktir. Bu
yiizden iriiniin kullanimi sirasinda nasil bir performans gosterdiginin bilinmesi
hayati onem tasir. Bircok tiiketici sikayetinin yanlis kullanimdan kaynaklandigi

bilinmektedir. Tiiketici satin alma sonrasinda ti¢ 6nemli durumla karsilagir.

e Tatmin olmustur (Yeniden ayn1 marka yada {iriinii satin alma olasilig1
yiiksektir)
e Kismen tatmin olmustur (Bilissel ¢eliski i¢indedir)

e Tatmin olmamistir (Sikayetci davranislar igerisindedir)

Satin almanin degerlendirilmesi; satis sonrasi geligki, {irliniin kullanilmasi ve iiriinii

elden ¢ikartma davranislarinin etkisinde olusur.
Davranig analizinde su yontemler kullanilir:

e Yazihh yada sozlii yakinmalar (sikayetler) kaydedilir, analiz edilir ve
gerekirse sikayetler cevaplandirilir.
e Pazar boliimlerini temsil eden kisilerden bir panel olusturulur ve sorular

sorularak yakinmalar, dneriler toplanir ve analiz edilir.
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e Pazar boliimlerinde zaman zaman anket yapilir.

Tim bu davranis etkenleri alim 6ncesi yada alim sirasinda s6z konusudur. Alicinin
satig sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri de pazarlama i¢in Onemlidir. Satin
alanin bu alimla ilgili olarak baskalarina ne sdyleyecegi, alimin tekrarlanip

tekrarlanmayacagi da 6nemlidir.
Iletisim kurma agisindan iic tip alicidan sdz edebiliriz:

Olumlu: Mantiga ve gercege uygun teklifleri kabul eder ve yorumlar getirir. Boylesi
alicilarla  karsilastiginizda konuya bir an Once girmeye calisin ve karsinizdaki

alicinin fikirleriyle ortak noktalar yakalamaya gayret edin.

Olumsuz : Asil ikna edilmesi gereken miisteri tipidir. Cok fazla soru sorarak bu
olumsuzlugun nedenini bulmaya ¢alismali ve bu tarz miisterileri konunun odagina
¢ekebilmek icin bazi noktalarda hatali olsa bile bu hatalarin1 géz ardi edilmesi

gerekmektedir.

Cekingen: Sizin karsinizda hata yapmaktan ¢ekinen ve gilic karar veren miisteri
seklidir. Yapilmas1 gereken saglayacagi  faydalan birlikte gozden gegirmek
diisiinmesi i¢in yeterli ve gerekli siireyi vermek, cok {izerine gitmeden sabirlt bir
tutum izlemektir. Magaza se¢im davranisi da iriin yada marka se¢im davranisi gibi
karar verme asamalarindan gecerek olusur. Magaza secimini de igceren alisveris

davraniglari tiikketici davranisinin 6nemli bir boyutunu olusturur.

Insanlarin  aligveris yapma nedenleri ve giidiileri ¢esitli bicimlerde
incelenebilir.  Bu analizlerden bir tanesi, incelemeleri yedi nedenle

odaklandirilmistir. Bunlar:

e Monotonluktan kurtulma ve eglenme

e Yeni iirlinler ve markalar konusunda bilgilenme ve moday1 yakindan
izleme

o Fiziksel etkinlik (gezmek ve dolagsmak gibi)

e Uriinleri duyu organlar1 aracilifiyla test etme olanag bulma (elleme,
koklama, isitme gibi)

e Ev disinda deneyim ve etkilesim olanag elde etme (arkadaslik, bulusma,
karsilasma, satis elemanlari ile sohbet gibi)

e Pazarlik yapma becerisini test etme
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e Ihtiyaglarim1 karsilama.

Yukarida belirtilen aligveris giidiileri genellikle magaza se¢imine de etkili
olabilmektedir. Belirtilen sosyal ve kisisel giidiiler magaza ve magaza i¢i 6zelliklerle
birlikte magaza secimini belirler. Tiim etkilerin sonucunda tiiketici tercih edilen ve
tercth edilmeyen magazalar ayirimina giderek kararin1 belirler. Pazarlama
yonetiminin yapmasi gereken, magaza se¢imine etkide bulunan 6zellikleri ve magaza
icinde yapilacak diizenlemeleri belirleyerek, tiiketicinin tercihini kendine yoneltmeye

calismak olmalidir.

Tiiketicinin magazanin biitiinii ise; hakkindaki algilar1 iyi yada kotii olarak
acik bir imaja sahip olurken, bazilar1 genelin i¢inde kaybolurlar diger magazalara
gore hicbir farklilik yaratamadiklarindan gozden diistip degerlendirilmeyebilirler.
Ormegin; Migros’un imajim1 olusturan 6zelliklerden baskin olanlar kurulus tarafindan
da pekistire¢ olarak kullanilmaktadir. Ekonomik c¢agdaslik, giivenilirlik ve kalite bu
ozelliklerdendir ve posetlerin lizerinde pekistirici mesajlar olarak kullanilmaktadir.
Ote yandan, sadece bir dzelligi ele alip mesajlarla magaza imaji yaratmak da bir
strateji olarak diisiiniilebilir. Metro ucuz ve bol iiriin lizerinde yogunlasarak imajini
hedef kitleye gore olusturmaktadir. Sadece magazanin imajindan s6z etmek yeterli
degildir. Magazanin bulundugu aligveris merkezinin de imaji magaza imaji ile
yakindan baglantilidir. Akmerkez, Galeria gibi yerlerin imajlart bu yerlerdeki
magaza imajlar ile yakindan iliskilidir ve birbirlerini pekistirecek nitelikte olmalidir.
Magaza yonetimi, kendi imajlarim1 olusturan oOzellikleri igeren reklamlarla
mesajlarini iletmeye calisirlar. Ozellikle fiyat reklamlar tiiketicilerin kararlarmi
etkilemede oldukca giiclii etkiler yaratabilmektedir. Gazete reklamlar1 en etkili
medya olarak kabul edilir. Pazar giinleri ilavelerle siipermarketler fiyatlarini ve 6zel
indirimlerini genis kitlelere aktarabilmektedir. Migros ve Marketim gibi ozel
ilavelerin bu amaca hitap ettigi rahatlikla sdylenebilir. Yerlesim yeri ve magazanin
biiyiikliigli magaza se¢iminde Onemli etkilerdendir. Magazanin yakinligi magaza
seciminde Ozellikle etkili bir unsurdur. Tiketiciler kendine fiziki yakinlig1 olan
magazalar1 secmektedirler. Ote yandan rahat ve biiyiik alana sahip magazalar da
secimi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Yerlesim yerine ulasmada kullanilacak

zaman, ¢aba ve enerji tiiketici icin 6nem tasiyan ozellikler olmaktadir.

Yiiksek ilgilenimli iirlinler icin uzak yerlesim yerlerindeki magazalardan

aligveris edilmesi soz konusu iken, diisiik ilgilenimli irlinler i¢in yakin yerlerin
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secildigi bilinmektedir. Magaza se¢imindeki ikinci grup etkiler magaza iginde
yaratilan etkilerden olusmaktadir. Planli olmayan satin almalarin biiyiik bolimi bu
etkinin altinda gerceklesir. Satis noktasi malzemelerinin marka satislar1 lizerindeki
etkisi biiyiik olabilmektedir. Siirekli ve gegici olan ve markay1 iceren yada genel

amagl tiirlerine rastlanir. Tiirleri arasinda su malzemeler sayilabilir:

o Afisler, flamalar,

e Fotograflar,

e Kurdelalar, seritler, isaret levhalari,

e Hareketli 1s1iklandirmalar,

¢ Yapiskan bandlar, donkartlar, ¢ikartmalar,

e Teshir standlari, Fiyat kartlari.

Satis noktast malzemelerinin satis {izerindeki etkileri ¢ok acik olmasina karsin
reklamla birlikte uygulandigi zamanki etki c¢ok daha yiliksek olabilmektedir.
Magazanin fiziksel unsurlari, magaza atmosferi olarak da bilinir. i¢ ve dis unsurlar
olarak iki grupta incelenebilir. Magazanin dis goriinlisiinden tiiketiciler
etkilenebilmektedir ve magaza atmosferi aligveristen zevk almayr magazada daha
cok bulunmayr ve magazaya sik gelmeyi etkileyebilmektedir. Magazalarin dis
goriiniimleri tiiketicilere igeride ne olabilecegi hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu
acidan bakildiginda dis goriinim “magazanin paketi’dir ve iceride ne oldugunu
yansitabilmelidir. On cephe, giris ve vitrin siirekli mesaj igerir ve miisteriyi
magazaya davet edici 6zellige sahiptir. Fiziki olanaklar ile otopark, magaza trafigi
magaza dizayni, temizlik, havalandirma, iirlinlerin sunulusu gibi algilanabilen

ozellikler aciklanmaya calisilir.

Magazanin  fiziksel ortami ve atmosferi ile magaza secimi arasinda
dogrudan baglant1 oldugu sdylenebilir. Magazada calisan satis elemanlar1 ve miisteri
hizmetlerinin diizeyi satisa ve secime olumlu etkilerde bulunmaktadir.Diisiik
ilgilenimin oldugu durumlarda satis elemanina ihtiya¢ daha az olabilmekte ve self-
servis daha ¢ok istenen bir uygulama olabilmektedir. Magaza i¢in etkilerin
sonuncusu olarak iiriiniin durumu ele almacaktir. Uriin durumu ile ilgili olarak
birbiriyle baglantili ii¢ kavram incelenmelidir. Bunlar: {iriin tiirleri, Urliniin
bulunabilirligi ve iiriiniin sunulug bigimidir. Uriin tiirleri; cesitli {iriinlerin odaya
uygunlugunu ve fiyat acisindan uygunlugunu igerir. Uriiniin istenen zamanda ve

sayida bulundurulmasi magaza yoneticileri agisindan dikkatlice diizenlenmelidir.
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Tiiketiciye yok satmanin anlaminin kaybedilen satis demek oldugu cok agiktir ve
tilketicinin rakiplere yonelmesine yol agabilecek Onemdedir. Magaza se¢iminde
tiikketicinin 6zellikleri de 6nemli rol oynamaktadir. Kendine giiveni olan tiiketici yeni
acilan magazalardan, be8enmeli magazalardan aligveris yapmay1 tercih
edebilmektedir. Bu durum “algilanan risk” kavramiyla iliskilendirilebilir. Kendine
giiven ayn1 zamanda magazasiz satin almay1 da etkileyebilmektedir. Kendine giliveni
olanlar dogrudan pazarlamaya, kapidan kapiya satisa, katalogla satisa daha yatkin
olduklarindan, bu konuda calisanlarin tiiketicinin kendine giivenini artirici ve riski

azaltict caligmalara agirlik vermeleri gerekmektedir.

Glinlimiizde internetin getirdigi kolayliklar tiiketici davranislarinda bazi
degisikliklere neden olmaktadir. Magazanin olmadigi durumsal etkilerin kisi
tarafindan ayarlandigi, {iriinlere dokunmadan alim yapildigr goéz 6niine alindiginda
internetten alim yapmamizi agiklayan bir¢ok degiskenin farklilastigi goriiliir. Agiktir
ki internetteki bilgiler, gerek pazarlamacilarin kontroliindeki web siteleri, gerekse
kontrol disindaki diger web siteleri ve arama motorlari, 6nemli bilgi kaynaklaridir.
Dahas1 internet  giiniimiizde bilgi aktarimini ucuzlastirip globallestirmektedir.
Ustelik kisisel bilgisayarlarin yani sira, cep telefonlarindan, dijital TV lerden, oyun
makinelerinden ve internet cafelerden, internete baglanmanin miimkiin olmasi
internetin kullanim kolayligin1 giin gegtikce arttirmaktadir. Diinyanin 6biir ucundaki
bir isletmeden alim yapmak pazarlik giiciinii arttirmaktadir. Internet yolu ile

tiikketicilere yoneltilebilecek pazarlama faaliyetleri sunlardir:

Sanal magaza kurulmasi: Isletmenin, iiriin ve hizmetlerini en dogru sekilde
konumlayacak, etkilesimli, eglenceli ve kolay anlasilir bir web sayfasi tasarimi
yapilmasi; lrlinlere ve hizmetlere yonelik bilgilerin sunulup, tiiketicilerin gilivenini

kazanacak garantiler, siparis ve ddeme kosullarinin iletilmesi.

Odemelerin alinmasi: Alim yapilan iiriinlerin en giivenli 6deme kosullarmin
saglanmasidir. Internetin getirdigi kolayliklara ragmen, son zamanlarda giindemdeki
en popiiler konulardan birisi de tiiketicilerin korunmasidir. Gerek parasal, gerek
giivenlik ve gerekse kisisel haklarin korunmasi konusunda agiklar bulunmakta ve
ortaya cikabilecek anlasmazliklarin nerede ¢oziilecegi pek de bilinmemektedir. Tiim
bunlar isletmeleri yildirmamakta, her gecen giin artan sayida isletme kendine
internette yer saglamaya ¢alismaktadir. Ornegin; Garanti Bankas’nin “Sanal kart”

tiiketicileri, korumak amaciyla yaratilmis bir tirtindiir.
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4.2. Satinalma Karar Tipleri

Satin alma davraniglar1 agisindan, tiiketici ve iiretici pazarlarinin benzer
yonleri oldugu gibi ayr1 yonleri de vardir. Tiiketiciler, genellikle kisisel ihtiyaglarini
doyurmak igin isletmeler ise; Orgiitiin ihtiyaglar1 i¢in mallar satin alirlar. Bu nedenle
isletmeler, orgiitiin amagclariyla sinirhdirlar. Ozellikle, kar amacim géz Oniinde
tutarlar. “‘Tiketiciler, kar yerine parasal olanaklar {izerinde dururlar. Tiiketicilerin

satin alma karar tiplerini ii¢ ana gup altinda toplayabiliriz.”” ( Mucuk 2004: .78 )
4.2.1. Rutin Satin Alma Davranisi

Tiiketici alistigit markayr diisiinmeksizin satin  almaktadir. Guidiilerini
degerlendirmeyi veya farkli markalar1 diisiinmesi s6z konusu olamaz. Uyarici onu
dogrudan satin alma iglemine yonlendirir. Alici, yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve
diisiinmeksizin bir markayr satin alir. Diger bir adi da otomatik satin almadir.
Agirlikli  olarak tiiketiciler tercihlerini yaparken gee¢mis tecriibelerinden
yararlanmaktadirlar. Genelde kibrit, ekmek, kola gibi mallarin satin alinmasinda

goriilmektedir.
4.2.2. Simirh Sorun C6zme

Tiiketici (alic1) biraz tecriibe sahibi markalara yonelir. Fakat yeni kosullarin
O0grenilmesi diger markalarin iizerinde durulmasi gerektigini diisiindiirebilir. Bu

gruptaki tliketicilerde promosyonlarin etkisi agik¢a ortaya ¢ikmaktadir.
4.2.3. Yaygin Sorun Cozme

Alic iiriin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu 6nemli ve fiyatinin yiiksek
oldugu bir malin satin alimina karar verilmesi halidir. Béyle bir durumda tiiketici
bilgiye kars1t ¢ok duyarlidir ve iyice arastirir. Mali durumunun ve kisiliginin satin
alma durumu tizerinde oldukga etkili olabilmektedir. Bu durumda belli markalara

baglilik durumu gelismemistir.
4.3. Satin Alma Siireci

Glinlimiizde alicilar1 satin almaya iten en Onemli unsur isletmelerin
uygulamaya koyduklar1 pazarlama calismalari ve politikalar1 ile piyasada kabul
faaliyetleridir. Bununla birlikte kiiltiirel farkliliklar, sosyal cevre, aile yapisit ve
ekonomik gelismeler insanlar1 satin almaya motive eden onemli etkenlerdir. Bir

malin satilabilmesi i¢in iki 6nemli kosulun varligini belirtmek yararli olacaktir.
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e Satin alma niyeti.

e Cevre etkileri yada kisisel farkliliklar.

Satisa sunulan {riinlerin fiyat, 6deme sekli, kalite ve verimlilik agisindan
standart olmasi durumunda bile bazi gereksinimlerin karsilanmasinda kisiligi
firmanin itibari, uzun siireli alig-veris iligkisi gibi etkenler alicilar igin tercih
noktasinda 6nemli unsurlardir. Satista motivasyon, hem alict hem de satic1 agisindan
satin alma siireci i¢erisinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Alicilar1 satin almaya motive
etmelidir. Uriiniiniizii satin aldiklarinda saglayacagi faydalar1 duyuyor olmak, avantaj
yakalayacagi iriinii bugiin en uygun kosullarla satin aliyor olmak bile onun

motivasyonunda dnemli etkiler yaratabilir.

Satin Alma Oncesi Planlama:

e  Uriinii ve markanin belirlenmis olmas1 )
e Uriin Kategorisinin belirlenmis olmasi
e Uriin smifinin belirlenmis olmasi > Planl1 Satin
Alma
e Planli Satin Alma
/

¢ Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi

e Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi

Planhi satin alma; iirlin ve markanin belli olmasi ¢ok tipik bir planli satin
alimin gergeklesmesidir. Tiketici aradigin1 bulmak i¢in zaman ve enerji harcamaya
isteklidir. Bu yiizden {irliniin dagitim bi¢imi seg¢ici olmalidir. Eger birey bir ihtiyaci
alis veris Oncesi belirlemeden yani alim niyeti yokken, alis veris ortamindan alim
yapiyor ise “plansiz satin alma” s6z konusudur. Magazanin genel atmosferi, imaji
gibi faktorler satin almay1 etkileyebilmektedir. Tiiketicinin satin alma i¢in gerekli
olan zamani da satin almay1 etkileyen faktorlerden biridir. Durumsal etkilerle
baglantili olarak pazarlama yoneticilerinin iki 6nemli konuyu goéz ardi etmemesi

gerekir.

e Bu etkilerin tiiketicinin satin alma kararini ve se¢imini etkiledigini ¢ok iyi
bilip analiz edebilmelidir.
e Tiiketicinin magaza i¢indeki davranislarini, olumsuz etkileyebilecek

unsurlar1  ortadan  kaldirmaya c¢alismalidirlar.  Ornegin, iiriiniin
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bulunamamas1 yada sunusglarin, teshirlerin etkili bicimde yapilamamasi

gibi.
Magazanin dis goriiniisinden tiiketiciler etkilenebilmektedir. Magaza atmosferi
aligveristen zevk almayi, magazada daha ¢ok bulunmay1 ve magazaya sik gelmeyi
etkileyebilmektedir. Magazalarin dis goriiniimleri tiiketicilere igeride ne olabilecegi
hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu agidan bakildiginda da goriiniim “magazanin
paketidir” ve iceride ne oldugunu yansitabilmelidir. Magazada calisan  satig
elemanlar1 ve miisteri hizmetlerinin diizeyi satisa ve se¢ime olumlu etkilerde
bulunmaktadir. Tiiketicinin davranisini agiklamaya yonelik cesitli satin alma stireci

modelleri gelistirilmigtir. Satin alma siirecinde alicinin gegirdigi bes asama soyledir:

e Bir Ihtiyacin Duyulmasi

o Alternatiflerin belirlenmesi

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi
e Satin alma kararmin verilmesi

e Satin alma sonrast duygular
4.3.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslar. Bu biyolojik bir ihtiyacin dogmasi ve reklam veya gérme gibi bir dis etkiyle

ortaya cikar. Ihtiya¢ duyulunca nasil giderilecegi sorunu ile karsilasilir.
4.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada ihtiyaci karsilayacak mamul ve marka alternatifleri belirlenir.
Harcanacak zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyi, bilgiyi nerden alacagi
tizerinde durulur. Tiiketicinin bilgi kaynaklari, kisisel kaynaklar ve ticari kaynaklar
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Kisisel kaynaklar; aile, arkadaslar, komsular

tanmidiklardir. Ticari kaynaklar; reklam, satislar, tiiccarlar, sergiler, teshirler, vs. gibi
4.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifler degerlendirilir. Burada zaman unsuru yine Onemlidir.
Tiiketicinin ihtiyac1 acil degilse, alternatifle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir.
Gecmis deneyler, ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar ve bunun etkileri bu

degerlendirmede etkili olur.
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4.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, malin cinsine, markasina, fiyatina
rengine miktarina ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar verir. Bu asamada
marka yoneticisi, reklam ve diger yollar ile tiiketiciye bilgi verir, karar almayi
kolaylastirir. Sonugta; fiyat, teslim, takma- kurma ve kredi sorunlarini ¢éziimleyince

alim kararin1 uygular ve satin alma islemini gerceklestirir.
4.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Duygular

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri duygu ve
diisiinceleri de marka yonetimi acisindan Onemlidir. Alicinin baskalarima ne
sOyleyecegi ve aligkanliga doniisen tekrar alimlari yapip yapmayacagi onemlidir.
Lakin; aliskanliga doniisen satin almalar diginda tiiketici de se¢ilen malin olumsuz
yanlari, secilmeyen mallarin istiinlikleri bir kaygi yanlis se¢cim endisesi ve
uyumsuzluk yaratir. Yeni miisteri kazanmak mevcut miisteriyi korumaktan her
zaman daha maliyetlidir. Bunu saglamanin tek yolu mevcut miisterileri memnun

etmektir.

4.4. Cevreci Tutumlarin Satinalma Davramslarina Etkileri

Isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen dis ¢evre faktorlerinin en énemlilerinden
biri ise diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlardir. Belirli bir donem
gerek bireylerin bilinglenme stireci gerekse toplumsal ve iilkesel sorunlar nedeniyle
fazla 6n planda olamayan ekoloji ve dogal dengenin 6nemi son yillarda daha gok
konusulur hale gelmistir. Isletmeler, iiretim stratejilerinde ve iiriin tasarimlarinda bu
konuya dikkat etmekte tiiketiciler ise iirlin tercihlerinde tiriinlerin ¢evreye zarar verip
vermediklerini incelemektedirler. Uretici ve tiiketici arasindaki bu etkilesimin
sonucunda da ¢evre bilinci ve dogal dengeyi koruma anlayisi her iki taraf acisindan

da daha belirgin bir sekilde olugsmaya baslamistir.

Diinya genelinde ¢evre bilincinin yerlesmesi ve dogayr koruma anlayisi
onem kazanirken, bu gelismeler konu ile ilgili ¢esitli sivil toplum Orgiitlerinin ortaya
cikmasina, uluslararasi kalite standartlarinda ve yasal diizenlemelerde de g¢evreyle
ilgili kriterlerin yer almaya baslamasina neden olmustur. Tim bu gelismeler
pazarlama faaliyetlerini de onemli Olclide etkilediginden cevreci pazarlama adi
altinda birlesen ve pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasindaki her asamada ekolojik

faktorlerin de dikkate alinmasiyla olusan bir anlayis gelismistir.
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Ulkemizde de gevre bilinci ve gevreci pazarlama faaliyetleri son yillarda
hizl1 bir artis gdstermektedir. Isletmelerin reklam mesajlarinda {iriin ambalajlarinda
iretim stratejilerinde ve daha bir ¢ok alanda c¢evreye zarar vermeyen ve dogal
dengeyi korumaya yonelik stratejileri bu gelismelerin sonuglar1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, dogal ¢evrenin korunmasi, sosyal pazarlama ve gevreci
pazarlama yaklasimi hakkindaki gelismelerin incelenmesi ve tiiketicilerin g¢evreci
tutumlari ile satin alma davraniglar1 arasindaki iliskilerin varliginin sorgulanmasi, bu
arastirmanin amacinit olusturmaktadir. Calismada oncelikle c¢evrecilik ve sosyal
pazarlama incelenmekte daha sonra ise bu iki olgunun etkilerinin goriildiigii ¢evreci
pazarlama yaklasimi tanimlanmaktadir. ‘‘Sosyal pazarlama anlayigina gore
isletmelerin gorevi; hedef pazarin istek ve ihtiyacglart ile birlikte ilgi alanlarini da
belirleyip bunlar rakiplere gore daha etkili ve etkin bir bi¢imde tatmin etmek ve
bunu yaparken de tiiketicilerin ve toplumun refahin1 korumaya ve ylikseltmeye
calismaktir. Pazarlama anlayisinda zaman igerisinde gelisen cesitli asamalarin
uygulamalarindan birisi de ¢evreci pazarlama yaklagimidir. Genel olarak g¢evreci
pazarlama yaklasimi, isletmelerin dogal c¢evreyi daha fazla dikkate alarak

gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleridir.”” (Tarhan, 1996, s.17)

Gectigimiz on yilda gelismis iilkelerdeki pazarlamacilarin karsilastiklar: ve
¢cozmeleri gereken onemli sorunlardan birisi, ¢gevreye zarar vermeyen uygulamalarin
gerceklestirilmesi  olmustur. Genel goriislere  gore ¢evresel problemlerin
coziilebilmesi i¢in insanlarin hane atiklarmmin geri doniistiiriilmesi ve toplu
tagimacilik ile ilgili davranislarina dikkat etmeleri gibi ¢evre bilincine uygun yasam
tarzina iliskin davraniglara uyum saglamalart gerekmektedir. Cevre bilinciyle
gerceklestirilen davranig bi¢imlerinin en Onemlisi de tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda ve iiriin tercihlerinde, az enerji harcayan ev aletleri, geri doniistimlii
geri kullanima imkan veren veya kagit ambalajlari olan ¢evreye olumsuz etkide

bulunmayan iiriinleri tercih ettikleri ¢evreci tiiketicilik anlayigidir.

Giliniimlizde diinyanin en 6nemli sorunlarindan birisi haline gelen cevre
sorunlarinin yarattifi olumsuz etkilerin en aza indirilmesi bir ¢ok kurum ve
kurulusun temel amaglar1 arasina girmistir. Bunun sonucunda da iilkeler, sivil toplum
orgiitleri, igletmeler ve bireyler c¢evre sorunlarina daha hassas yaklasir hale
gelmislerdir. Ulkeler, kanunlar ve yasalar aracilifiyla iiriin ambalajlarinin geri

doniisiimiinlin saglanmasi ve kat1 atiklarin azaltilmasi gibi diizenlemelere giderek
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bireylerin ¢evreye karsi olan genel davraniglarini degistirmeye c¢aligmaktadirlar.
Dogal cevreye iliskin hazirlanan kurallar ve yasalarla saglanan diizenlemeler dogal
¢evre sorunlariin ¢oziimi i¢in tek baslarina yeterli olamamaktadir. Dogal ¢evreye
iliskin yapict ve temel degisikliklerin ancak ve ancak ayni ¢evreyi paylasan
isletmeler, tiiketiciler, sivil toplum orgiitleri vb. farkli birimlerin bazi yapisal
degisiklikleri gboze alarak kendilerine 06zel ¢Ozlimler iiretmeleri ile miimkiin

olabilecegi diistiniilmektedir.
4.4.1. Cevre Bilinci

Insanin gelismesinde en biiyiik dogal kaynak ‘‘cevre’ dir. Dogadaki en
akilli varlik olarak insan yasamini kolaylastirmak ve giderek artan ihtiyaglarim
karsilayabilmek i¢in dogal kaynaklar1 sonuna kadar kullanmistir. Bu sayede yasam
standardini, her donemde daha yiikseltmis ve buglinkii diizeye getirmistir. Cevre i¢in
yapilan ¢ok sayidaki tanimin en genel olanlarindan bir tanesine gore ¢evre, insan ve
canli varliklar iizerinde hemen veya zamanla dolayli ya da dolaysiz bir etkide
bulunabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve toplumsal etmenlerin belirli bir
zamandaki toplamidir. Cevrecilik, ¢cevreye duyulan ilgiden kaynaklanan ve bu ilgiyi

aciklayan ideolojiler ve uygulamalardir.

Cevreci ise; cevreciligin ilkelerine inanan ve bunlart gelistirmeye calisan
kisi olarak tanimlanir. Endiistriyel iiretimin yontemlerinin ortaya ¢ikmasi ve artan
tiretim sonucu daha ¢ok hammadde gereksinim duyulmasi ve iiretim siirecinde
cevreye birakilan zararli maddeler nedeniyle ¢evre, daha 6nce olmadig1 kadar zarar
gormeye baglamistir. Bu ylizden endiistrilesme ve kentlesme, ¢evre sorunlarin

ortaya ¢ikisindan 6nemli iki etmen olarak kabul edilir.

Cevre kirliligi hava, su, toprak kirlenmesiyle baglayip bitki ortiisii ve hayvan
topluluklarinin yok olmasiyla beraber ¢evre sorunu boyutu kazanir. Teknolojik
gelismeler ve sanayilesme ile paralel olarak yasanan hizli kentlesme ve niifus artisi,
tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de insan faaliyetlerinin ¢evre {izerindeki
baskisini hizla arttirmaktadir. Bu siiregte iretim ve pazarlama faaliyetlerindeki
genisleme dogal kaynaklarin daha yogun kullanimini ka¢inilmaz kilarken, stirekli
artan tiiketim egilimi ile birlikte olusan atiklar da hem miktar ve hem de zararh
igerikleri nedeniyle ¢evre ve insan sagligini tehdit eder boyuta ulasmistir. Cevre

sorunlar1 insanlar tarafindan olusturulan yapay ¢evrenin dogal ¢evreye etkileri ve her
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iki ¢evrede goriilen sorunlar olarak ele alinmaktadir. Dar anlamda hava, toprak, su
kirliligi olarak ele alinan bu sorunlara giiniimiizde kirlenme disindaki pek ¢ok cevre
sorunu da dahil edilmektedir. Onceleri sanayilesme ile birlikte gelisme agisindan goz

ard1 edilen ¢evre sorunlar1 glintimiizde oldukca 6nemli hale gelmistir.

Cevre ile ilgili sorunlara yonelik olarak cesitli ¢oziim Onerileri siirekli
tiretilmekte ve ¢ogaltilmaktadir. Bu uygulamalarla birlikte, toplum ve is diinyasi i¢in
yeni olmayan ¢evrecilik anlayisi, is diinyas1 i¢in yeni bir rekabet alani olarak ortaya
cikmaktadir. Isletmelerin sosyal sorumluluklar1 ve bireylerin hizla artan cevre
sorumluluk duygular1 karsilikli bir etkilesim halinde ekonomik hayata yon

vermektedir.
4.4.2. Cevre Bilinci ve Cevre Kirliligi

Ambealaj bilingli bir sekilde iiretildigi ve kullanildig: takdirde pek ¢ok yanlis
inanisin tersine ¢evre dostu sayilabilir. Ureticinin maliyeti diisiirme amaciyla ambalaj
icin uygun olmayan malzemeleri kullanmasi ¢evreye zarar verebilir. Gliniimiizde bu
konuyla 1ilgili Onleyici calismalar yapilmaktadir. Cevreyi koruma konusunda
kamuoyunun gosterdigi duyarlilik karsisinda, isletmeler ambalaja giderek daha
biiyik 6nem vermek zorunda kalmislardir. Ureticiler geri doniisiimlii malzeme
kullanma konusunda daha duyarli davranmaktadir. Tiiketiciler de ¢evre konusunda
daha duyarli olduklari i¢in ambalaj se¢iminde daha dikkatli davranmaktadirlar. Cevre
dostu bir ambalajlama yOnteminin tasarimi ve se¢iminde bazi konular gdézden
gecirilmelidir. Ambalajlamada kullanilan malzemelerin kit veya azalmakta olan bir
kaynaktan mi1 elde edildigi; ambalaj malzemesinin iiretiminde enerji kullaniminin ne
diizeyde oldugu ambalaj tasariminin bu malzemelerin yeniden kullanimini veya geri
doniistimiinii kolaylastiracak bicimde olup olmadigi; ambalajlamada kullanilan
malzemelerin herhangi bir bilesiminin geri doniisiim siireci i¢in zorluk yaratip

yaratmadigi, dikkat edilmesi gereken konular1 olusturmaktadir.

Ambalajin kismen veya tamamen atilabilecek veya geri doniisimlii bir
malzemeden olusmasi gerekmektedir. Diinyada her alanda gorillen sanayi
gelismesine paralel olarak ambalaj maddelerinin {iretimi ve tiiketimi de artmaktadir.
Ambalaj bir yandan refah diizeyi ve gelismenin gostergesi sayilirken diger taraftan
bu malzemelerin atiklari, 6nemli bir ¢evre kirlenmesi kaynagidir. Ambalajin geri

donerek yeniden dolum ve hammadde olarak tekrardan kullanim 6zelligi vardir.
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Burada kullanilan sistem ve yontemlere ‘‘ambalajin geri doniisiimii’’ denilmektedir.
Iyi planlanmis bir ambalaj geri déniisiimii programinda asagidaki ilkerin

benimsenmesi gerekmektedir.

e Ambalajin hammaddesi iiretimi vesekil verilmesi islemlerinde, atik
orani diisiik olan teknolojiler se¢ilmelidir.

e Geri doniisiim ile gevre kirlenmesi azaltilmalidir.

e Yeniden kullanim yoluyla kaynak tiiketimi azaltilmali ve enerji tasarrufu

saglanmalidir.

(X3

Ozellikle birinci maddede belirtilen ambalajlama sirasindaki ‘¢ atik oranimin diisiik
olmasi’” konusu isletmelerin 6nem vermesi gereken bir konudur. Giiniimiizde
tilketiciler, gesitli orgiitler ve sivil toplum kuruluslarinin da etkisiyle ¢evreye duyarh
isletmelerin tirtlinlerini 6zellikle tercih etmektedir. Sadece iiretimin yapildig: yerdeki
atik kontrolii ve aritma sistemleri gibi uygulamalar degil ¢cevreye duyarl ve de geri

doniistimlii ambalajlar da bu tercihte etkin rol oynamaktadir.

Cevreye saglayacagi yararlarin yani sira geri doniistimlii ambalaj kullanimi1
bu konuda hassasiyet gosteren tiiketicileri hedef pazar konumuna getirmesi
acisindan da onemlidir. Ayrica c¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan olusturulan
yasal dlizenleme ve uygulamalar da isletmeleri bu konuda hassas davranmaya
zorlamaktadir. Karton ambalaj geri doniisiimliidiir. Biyolojik ortamda yok olan bir
madde olarak, biiyiik bir rekabetin yiiriitiildiigli pazarda ¢ok 6nemli gorev iistlenen
bir pazarlama araci olarak 6nem kazanmaktadir. Ambalajin koruyuculuk, kolaylik
(depolama, tasima, kullanim), tutundurma (reklam ,motivasyon, 6zendirme) ve fiyat
ayarlama fonksiyonlar1 ile {irliniin pazarlama ve satis calismalarindaki etkisi
pazarlama yoneticileri tarafindan fark edilerek uluslar aras1 pazarlama faaliyetlerinde

de 6nem tasimaktadir.

Tiirkiye’de de ambalaj sanayi insan ve toplum yagaminda roliinii oynamaya
devam etmekte ve bunu siirdiirmeye kararli bulunmaktadir. Ayrica ambalaj sanayi bir
cok bakimdan cevresel inisiyatifleri iceren yeni teknik, tasarim ve sistemlerde
finansal kaynaklar1 ve Oonemli yetenekleri yayginlastirmaya ¢aba sarf etmektedir.
Ambalaj atiginin azaltilmas: konusunda tiiketici destegini saglayan geri doniisiimii
kolaylagtiran igbirligi diizenlemeleri yapmaktadir. Tirkiye Avrupa Birligine aday

iilkeler arasinda ambalaj ve geri doniisiim konusunda daha AB tarafindan herhangi
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bir kosul ileri siiriilmeden zorunlu uygulamalar1 baslatmis bir iilkedir. Malum AB

pazarina giris i¢in Urliniin kalitesi 6nemli bir temel unsurdur.

AB’de diizenleme ve kurallara uyum saglama calismalarini miiteakip kalite
standartlar1 Ocak 1993 ten itibaren AB’nin tiim ilkelerine aym sekilde
uygulanmaktadir. Kalite diizenlemelerinin yaninda ambalajlama etiketleme ve ¢evre
ile ilgili diizenlemeler ve direktifler de bulunmaktadir. AB ve Tiirkiye arasinda
1.1.1996 tarihinde yiiriirliige giren Giimriik Birligi Anlagmasi sonucunda Tiirkiye’nin
2001 yihi itibariyle AB’nin tercihli ticaret anlasmalarima uyma yiikiimliligint
tamamlama taahhiidiinde bulunarak AB iilkelerine kars1 giimriiklerini sifirlamas1 ve
AB’nin ii¢ilincii tilkelere kars1 uyguladig ortak giimriik tarifesini benimsemesi Tiirk
pazarmin AB ve lgiincii iilkelere agilmasini saglamig bulunmaktadir. Tiirkiye’nin
imzalamis oldugu tercihli ticaret anlagmalarinin tamami 2000 yili itibariyle yiirtirlige

girmistir. (www.ambalajsektoru.com)

AB’nin uyguladigi tercihli ticaret anlagsmalarina ve otonom rejimlere uyumu
Tiirkiye’nin  ihracatin1  {irlin  ve iilke bazinda g¢esitlendirme  hedefini
gerceklestirmesine biiyiik Olgiide katkida bulunmaktadir. AB’nin 1 Ocak 1997
tarihinde uygulamaya basladigi PAN-Avrupa mense kiimiilasyonu sistemine
1.1.1999 tarihinde uyum saglayan Tirkiye, imzaladig1 anlasmalardan bu sisteme
islerlik kazandirmalar1 hususunda bir sonug¢ almayr da beklemektedir. Tiirkiye, AB
uyum yasalarinin biiylik bir kismini verilen 5 yillik siire icerisinde tamamlamig
bulunmaktadir. Bu sayede Tiirkiye’nin iirlinleri i¢in iilkeler itibariyle ihracat alanlari
genislemektedir. Dolayisiyla bu y1l baglayan ve dniimiizdeki yillarda devam edecek
olan ihracatimizda Onemli artiglar olabilecektir. Bu kapsamda daha once simirh
sayidaki ambalajl1 {iriin tiirii i¢in uygulanan kat1 atiklar yonetmeligi yerine ¢ikan ve
1.1.2005 tarihinden itibaren uygulanmaya baslanan ambalaj ve ambalaj atiklar
yonetmeligi ile iilkemizde iiretilen ve ithal edilen malzeme tiirii ne olursa olsun tiim
ambalaj tiirlerinin kullanimdan sonraki durumu denetim altina alinmaktadir. Gida ile
temas eden maddelerin denetlenmesi hakkindaki yonetmelik ¢alismalari ile ambalaj
ve ambalaj tiretim yerlerine bazi dnemli diizenlemeler getirilmektedir. Her iki yasal
uygulamanin ¢evre ve kamu saglig1 agisindan yararlarinin yaninda ambalajli {iriine
olan talebin ve kayit dis1 ticaretin giderek daha fazla oranda kayit igine ¢ekilmesinin

saglanmasi beklenmektedir. (www.ambalajsektoru.com)
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Yonetmelige gore tiiketicilerin, ekonomik isletmelerin ve satis noktalarinin
sorumluluk paylagimini yerine getirmesi gerekmektedir. Yonetmelik, {iretici
sorumlulugu ¢evresinde ekonomik isletmelerin yiikiimliligiini bir yetkilendirilmis
kurulus’a devretme imkanini getirmektedir. Buna dayanarak ¢evre ve orman
bakanliginin 31.03.2005 tarihli karari ile Cevko Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklari
Degerlendirme Vakfi “Ambalaj ve Ambalaj Atiklarimin Kontrolii Yonetmeligi”
uyarinca her ¢esit ambalaj atiginin geri kazanimi konusunda “Yetkilendirilmis
Kurulus” olarak gorevlendirilmis bulunmaktadir. 1991 den beri bu konuda goniillii
olarak ¢alismalarini stirdiirmiis bulunan Cevko bundan boyle yetkilendirilmis kurulus
olarak daha etkin bigimde faaliyet gosterecektir. ‘‘Cevko yetkililerine gore, 1 Ocak
2005 tarihinde yiiriirliige giren Ambalaj ve Ambalaj Atiklarinin Kontroli
Yonetmeligindeki en temel degisiklik sektér ve ambalaj cinsi farki gozetmeksizin
ilke i¢cinde piyasaya siiriilen biitiin ambalaj atiklarin1 kapsamasidir. Yonetmelige
gore, hammadde {ireticisinden nihai tiiketiciye kadar ambalaj kullaniminda ilgili
biitiin paydaslara c¢esitli sorumluluklar getirilmistir. Yonetmelikte paydaslar
hammadde {reticileri, malzeme ireticileri, ambalaj iireticileri, dolumcular,
ithalat¢ilar, dagitim kuruluslari, perakende saticilar, resmi kurum ve kuruluslar
tiiketiciler olarak belirlenmistir. Yonetmelige gore, kompozit (farkli malzemelerden
yapilmig, elle birbirinden ayrilmasi miimkiin olmayan) ambalajlarin geri
kazaniminda birim ambalajin bilesiminde bulunan ve agirlikca en fazla miktan
olusturan malzemenin cinsine ait olan esas alinmaktadir. Yeni yonetmelik
cercevesinde ilgili paydaslara getirilen temel sorumluluklar asagida ana hatlar ile

verilmistir.

Avrupa Birligi’nde ambalajlar ve ambalaj atiklar1 94/62 EC numarali 20
Aralik 1994°te kabul edilen direktifle diizenlenmektedir. Bu direktif Avrupa Birligi
pazarinda biitlin ambalajlarin, direktifin 9. Maddesi uyarinca, temel gerksinimlerin
ve agir metallerle ilgili sinirlamalarin saglanmasiyla ilgilidir. ‘Bilim adamlarinin
verdigi isimle ‘‘Cevresel Yasam Dongiisii Analizi’’ bir {irliniin yasaminin her
asamasinda ne kadar enerji ve hammadde kullandig1 ve ne kadar atigin ortaya
ciktigini belirlemenin yoludur. Bu analizin baglica amaci; bir iirlinlin yada siirecin
kullanilan hammaddeler ve iiretilen atiklar bakimindan ¢evreye etkisini azaltmak i¢in
nerelerde iyilestirme yapilabilecegini belirlemektir.”” ( Ambalaj Biilteni, 2004, s.60-

61) Uluslar aras1 pazarlara agilan isletmelerin, ambalajlama konsunda bu analizlere

95



ozellikle dikkat etmesi gerekmektedir. Gergeklestirilen ‘“Yesil Nokta’” uygulamalari,
ambalaj maddelerinin degistirilmesi sonucunu dogurmustur. Bircok {iilkedeki bu
uygulama yiiziinden ‘“Yesil Nokta’’ siz bir¢ok iirlin ek vergilere maruz kalmakta
veya sinirlar igerisine sokulmaktadir. Bu ylizden, ¢evreye zararli olmayan ambalaj
maddeleri, yani geri doniisiimlii maddelerin ambalaj yapiminda kullanilmasi bir
zorunluluk haline gelmistir. Yesil nokta uygulamasi ile ambalaj atiklarinin ¢evreyi
kirletmesinin ~ Onlenmesi  amaglanmistir. Bu uygulamaya gore, ambalaj
malzemelerinin ¢evreyi kirletmeyen, dogaya zarar vermeyecek ve kullanim sonrasi
yeniden degerlendirilebilir. Yesil nokta uygulamasinda karton kullanilmasi, bilesik
ambalajlarda malzemelerin problemsiz sekilde ayrilmasinin saglanmasi, tim
plastiklerin isaretlenmesi ve zehirli baski miirekkepleri ve agir metal bilesiklerinin
kesinlikle kullanilmamasi1 gerekmemektedir. ‘1 Nisan 1992°den itibaren Almanya’ya
yapilacak tiim ihracatlar i¢in kullanilan oluklu mukavvalar ve kutu ambalajlarinda
““‘Resy Damgas1’’ zorunlulugu getirilmistir. Ayn1 zorunlulugun 1.1. 1993’ten itibaren

tiim tiiketici ambalajlari i¢in de gegerli olmasi kararlastirilmistir.

Cevko Yesil Nokta amblemi, reticinin Ambalaj ve Ambalaj Atiklarinin
kontrolii Yonetmenligi uyarinca, geri kazanim sorumlulugunu, c¢evko isbirligiyle
yerine getirdigini gosteren bir isarettir.’”” ( www.cevko.org.tr ) Giinliik hayat
icersinde kullanilan {iriinlerin bos ambalajlari, kagit-karton, cam, metal, plastik
“ambalaj atiklarin1” olustururlar. Biitlin ambalaj tipleri cesitli ekonomik degerlere
sahiptir. Her ambalaj tipinin atigi da o oranda degerlidir. Satig ambalajlari, dis
ambalajlar ve nakliye ambalajlart Ambalaj ve Ambalaj Atiklarinin Kontrolii
Yonetmeligi dogrultusunda ayri ayr1 toplanmali ve geri kazanim saglanmalidir. Geri
donilisiim cam, metal, plastik ve kagit / karton gibi degerlendirilebilir. Atiklarin
cesitli fiziksel ve kimyasal islemlerden gegcirilerek yeni bir hammaddeye veya iiriine
doniistiiriilmesidir. Geri kazanim ise, degerlendirilebilir atiklarin kaynaginda ayri
toplanmasi, siniflandirilmasi, fiziksel ve kimyasal yontemlerle bagka iiriinlere veya

enerjiye doniistiiriilmesi islemidir.

Geri kazanim tekrar kullanim ve geri doniisiim kavramlarini da i¢erdiginden
daha genis kapsamlidir. Geri doniistiiriilebilir atiklar ¢oplerden ayr1 ve temiz olarak
toplanmalidir. Cagdas etkin ve siirdiiriilebilir bir atik yonetimi ancak; ambalaj

atiklarinin ¢opten ayr1 toplanmasiyla miimkiin olabilir. Geri doniistiiriilebilir atiklar
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¢ope karistiklarinda kirlenirler. Bu nedenle yeni iiriin elde edilemez ya da elde

edilecek yeni iiriiniin kalitesi diisiik olur. Geri kazanim ile:

e Atik miktar1 azalmis olu.
e Enerji tasarrufu saglanir.
e Dogal kaynaklarimiz korunur.

o Ekonomiye katki saglanir.

Tabii kaynaklarin smirsiz olmadigi dikkatlice kullanilmadigi takdirde bir giin bu
kaynaklarin tiikenecegi siiphesizdir. Kaynak israfin1 6nlemenin yaninda hayat
standartlarin1 yiikseltme ¢abalar1 ve ortaya ¢ikan enerji krizi ile bu gergegi goren
gelismis tilkeler atiklarin geri kazinilmasi ve tekrar kullanilmasi i¢in yontemler
gelismistir. Kalkinma ¢abasinda olan ve ekonomik zorluklarla kars1 karsiya bulunan
gelismekte olan iilkelerin de tabii kaynaklarindan uzun vadede ve maksimum bir
sekilde faydalanabilmeleri i¢in atik israfina son vermeleri ekonomik degeri olan
maddeleri geri kazanma ve tekrar kullanma yOntemlerini aragtirmalari

gerekmektedir.

Demir, ¢elik, bakir, kursun, kagit, plastik, kaucuk, cam gibi maddelerin geri
kazanilmasi ve tekrar kullanilmasi tabii kaynaklarimizin tiikkenmesini onleyecegi gibi
iilke ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in ithal edilen hurda malzemeye 6denen doviz
miktarini da azaltacak bdylece kullanilan enerjiden biiyiik 6l¢iide tasarruf edilecektir.
En az yukarida sayilanlar kadar 6nemli olan diger bir husus da uzaklastirilacak kati
atik miktarlarindaki biiyiik azalma ve dolayisiyla ¢evre kirliliginin 6nemli Slgiide
onlenmesidir. Ozellikle kat1 atiklar1 diizenli bir sekilde bertaraf edebilmek icin yeterli
alan bulunmayan iilkeler i¢in kat1 atik miktarinin ve hacminin azalmasi biiyiik bir
avantajdir. Atiklarin  6nemli bir miktarim1 geri doniistiiriilerek ve yeniden

kullanilabilir malzemeler yapilmaktadir.

Ornegin; atiklar icindeki cam, metal, plastik ve kagit/karton gibi atiklar
cesitli islemlerden gecirilerek yeni bir hammadde olarak degerlendirilebilmektedir.
Bu atiklarin hammadde gibi kullanilarak sise, kutu plastik, kagit, glibre gibi yeni bir
maddeye doniistiiriilmelerine geri doniistim denilmektedir. Saglikli bir geri doniisiim
sisteminin ilk basamagi ise bu malzemelerin kaynaginda ayirmak sureti ile

toplanilmasidir.  Geri donistiiriilebilir  nitelikteki bu atiklar normal ¢6ple
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karistiginda bu malzemelerden iiretilen ikincil malzemeler ¢cok daha diisiik nitelikte

olmakta ve temizlik islemlerinde sorunlar olusturabilmektedir.(www.cevko.org.tr )
4.4.3. Cevre — Ambalaj Iliskisi

Yeniden degerlendirilme imkani olan atiklarin ¢esitli fiziksel ve/veya
kimyasal islemlerden gegcirilerek ikincil hammaddeye doniistiiriilerek tekrar {iretim
stirecine dahil edilmesine geri doniistim denilmektedir. Diger bir tanimlamayla
herhangi bir sekilde kullanilarak kullanim dis1 kalan geri dondiistiiriilebilir atik
malzemelerin c¢esitli geri doniisiim yoOntemleri ile hammadde olarak tekrar imalat
stireglerine kazandirilmasi olarak tanimlanabilir. Tabii kaynaklarin sonsuz olmadigi
dikkatlice kullanilmadigi takdirde bir giin bu dogal kaynaklarin tikkenecegi akildan
¢ikarilmamalidir. Bu durumu farkina varan iilke ve tireticiler kaynak israfin1 6nlemek
ve ortaya ¢ikabilecek enerji krizleri ile basedebilmek igin atiklarin geri kazanilmasi
ve tekrar kullanilmasi igin gesitli yontemler aramis ve gelistirmislerdir. Kalkinma
cabasinda olan ve ekonomik zorluklarla karsi karsiya bulunan iilkelerin de tabii
kaynaklarindan uzun vadede ve maksimum bir sekilde faydalanabilmeleri igin atik
israfina son vermeleri ekonomik degeri olan maddeleri geri kazanma ve tekrar
kullanma yontemlerini uygulamalar1 gerekmektedir. Geri doniisimde amag
kaynaklarin luzumsuz kullanilmasini 6nlemek ve atiklarin kaynaginda ayristirilmasi

ile birlikte atik ¢6p miktarinin azaltilmasi olarak diistiniilmelidir.

@ | -
w (| - -

GCEVEKO

Tablo 3.2 : Yesil nokta ve geri kazanmilabilir ambalaj Cevko Vakfi sembolleri

Demir, celik, bakir, kursun, kagit, plastik, kauguk, cam, elektronik atiklar gibi

maddelerin geri kazanilmasi ve tekrar kullanilmasi, tabii kaynaklarin tilkenmesini
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Onleyecektir. Bu durum {ilkelerin ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in ithal edilen hurda
malzemeye 6denen doviz miktarini da azaltacak kullanilan enerjiden biiyiik Olciide
tasarruf saglanacaktir. Ornegin; kullanilmis kagidin  tekrar kagit imalatinda
kullanilmas1 hava kirliligini; %74-94, su kirliligini; %35, su kullanimini; %45
azaltigt ve bir ton atik kagidin kagit hamuruna katilmasiyla 8 agacin kesilmesi
Onlenebilmektedir. Diger yandan, yukarida bahsedildigi gibi geri doniisiimiin
amaglarindan biri de bertaraf edilecek kati atik miktarlarinin azaltilmasi nedeni ile
cevre kirliliginin 6nemli 6l¢iide dnlenmesi de saglanacaktir. Ozellikle kat1 atiklari
diizenli bir sekilde bertaraf edebilmek i¢in yeterli alan bulunmayan {ilkeler i¢in kati
atik miktarinin ve hacminin azalmasi biiyiik bir avantajdir. Saglikli bir geri doniigiim
sisteminin ilk basamagi ise bu malzemelerin kaynagindan ayirmasi sureti ile
toplanilmasidir. Geri doniistiiriilebilir nitelikteki bu atiklar normal ¢ople karistiginda
bu malzemelerden tiretilen ikincil malzemeler ¢cok daha diisiik nitelikte olmakta ve
temizlik islemlerinde sorunlar olabilmektedir. Bu yiizden geri doniisiim isleminin en
onemli basamagini kaynakta ayirma ve ayr1 toplama olusturmaktadir. Geri dontisiime
olan ihtiyacin baslamasinda savaslar nedeniyle ortaya ¢ikan kaynak sikintilar etkili
olmustur. Biiyiik devletler, Ikinci Diinya Savasi sirasinda iilke ¢apinda geri
dontigiimle ilgili kampanyalar baglatmiglardir. Vatandaslar 6zellikle metal ve fiber
maddeleri toplama konusunda tesvik edilmislerdir. ABD'de geri doniisiim islemi
yurtseverlik anlayisinda ¢ok oOnemli bir yer edinmistir. Hatta savas sirasinda
olusturulan kaynak koruma programlari dogal kaynaklari kisitli bazi iilkelerde

(Japonya gibi) savas sonrasi da devam ettirmistir.
Geri Déniisiimiin Onemi:

e Dogal kaynaklarimizin korunmasini saglar.
e Enerji tasarrufu saglamamiza yardim eder.
e Atik miktarin1 azaltarak ¢op islemlerinde kolaylik saglar.

e QGeri doniisiim gelecege ve ekonomiye yatirim yapmamiza yardime1 olur.
Geri Doniisebilen Maddeler ;

Demir, Celik, Bakir, Aliminyum, Kursun, Piller, Kagit, Plastik, Kauguk, Cam
Motor yaglari, Atik yaglar, Aktimiilatorler, Arag lastikleri, Beton, Rontgen filmleri
Elektronik atiklar, Organik atiklar gibi.
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Geri Doniisiim Sisteminin Basamaklari;

Kaynakta ayri toplanmas; Degerlendirilebilir nitelikli atiklarin olustuklar1 kaynakta
¢cople karismadan ve kirlenmesine izin verilmeden ayirarak toplanmasi.Bu sekilde bu
tiir atiklarin diger ¢Oplerle karismadan ayr1 toplanmasi geri doniisiim basamaklarinda
zamandan tasarruf sagladigi gibi kirlenmesinin 6nlenmesi ile ayrica yikanmasina
gerek kalmayacaktir. Buda yeniden yikanmasina engel olacagindan sudan da tasarruf

saglanmig olacaktir.

Stniflama; Bu islem kaynaginda ayr1 toplanan malzemelerin cam, metal plastik ve
kagit bazinda siniflara ayrilmasini saglayacaktir. Bu smiflama degerlendirilecek
¢coplerin ayr1 ayr1 olarak geri doniisiim tesislerine ulastirilmas:t saglanacaktir.
Kaynaginda siniflama yapilmadan toplanan ¢opler ana ¢6p alanlarina tasinarak bu
bolgelerde ayrigtirillarak  yeniden degerlendirilme isletmelerine tasmacaktir.
Kaynaginda smiflara ayrilmasi zaman, nakliye ve is¢ilikten tasarruf yapilmasini

saglayacaktir. (Www.cevko.org.tr)

Degerlendirme; Temiz ayrilmis kullanilmis malzemelerin ekonomige geri doniisiim
islemidir. Bu islemde malzemeler kimyasal ve fiziksel olarak degisime ugrayarak

yeni bir malzeme olarak ekonomiye geri doner.

Yeni iiriinii ekonomiye kazandwrm; Geri donistiiriilen {rlinlin yeniden kullanima

sunulmasidir.

Bu yiizden geri doniisiim isleminin en 6nemli basamagini kaynakta ayirma ve ayri
toplama olusturur. Geri doniistiirilebilen ambalaj cesitleri giinliik yasamimizda
yogun olarak kullandigimiz ve geri donistiiriilebilir nitelikli ambalaj malzemeleri
olarak;

Metal Ambalajlar: Metal yeryiizii tabakasini olusturan gesitli minarellerin islenerek
saflastirilmast sonucunda iretilir. Metaller degisik  element ve elementlerin
bilesiminden olusurlar, ve bu elementlerin adi ile anilir. Ambalaj endiistrisinde en
cok kullanilan metaller teneke ve aliiminyumdur. Giinlik hayatimizda sik olarak
kullandigimiz yag tenekeleri, konserve kutulari ve mesrubat kutular1 metal

ambalajlara 6rnek olarak verilebilir.

Cam Ambalajlar: Cam ambalaj bilinen en eski ambalaj maddelerinden biridir.

Camin hammaddesi silisli kumdur. Cam silis kumunun ¢esitli katki maddeleri ile

100



birlikte yliksek sicakliklarda eritilerek sekillendirilmesinden meydana gelir. Cam
ambalajlar i¢ine konulan {irliniin goriilebilmesi nedeni ile tercih edilen bir ambalaj
cesididir. Cam sise ve kavanozlarin onemli bir hammadde kaynagi kullanilmis cam
sise ve kavanozlardan olugmaktadir. Bu nedenle cam sise ve kavanozlarin geri
kazanimma yardimcit olmak ic¢in cadde ve sokaklardaki cam kumbaralari
kullanilmahidir. Bu sekilde toplanan cam siseler kirilir ve yikama ve 0Ogiitme
islemlerinden sonra cam firinlarina yiiklenir. Diger taraftan cogu kez kahverengi
renkte olan depozitolu siseler ise temizlenerek tekrar doldurulur. Camin geri
dontisiimii iilkemizde ¢ok uzun yillardir yapilmakta olup yaklasik her ii¢ siseden biri
geri kazanilabilmektedir. Yeni cam ambalaj {iretiminde geri dondistiirilmiis cam

kullanilarak biiyiik 6l¢iide enerji tasarrufu saglanabilir. (www.cevko.org.tr )

Kagit ve Karton Ambalajlar: Kagit ve karton en ¢ok kullanilan ambalaj malzemesi
tirtiidiir. Degerlendirilebilir nitelikli atiklarin agirlik olarak yarisindan fazlasini kagit
ve karton olusturmaktadir. Kagidin hammaddesini selilloz adi verilen madde
olusturur. Seliiloz son derece kiymetli bir madde olup kaynagi ormanlarimiz ve 6zel
yetistirilen bitki tiirleridir. Bu nedenle belki de en kiymetli atik cinsi kagit ve
kartondur. Kagit ve karton atiklarin saglikli bir sekilde geri kazanimini saglamak i¢in
diger tiim atiklarda oldugu gibi bu atiklarinda temiz sekilde toplanmasi ve cinslerine

gore ayrilmasi sarttir.

Mesrubat ve Icecek kartonlari: Bu ambalaj tiirii siit meyve suyu gibi iceceklerin
ambalajlanmasinda kullanilir. Bu ambalajlarin %80°1 kagit ve az bir orani da plastik
ve aliiminyumdan olusmaktadir. Bu malzeme sayesinde siit ve meyve suyu gibi
ozellikle giines 15181na karst ¢cok duyarli olan igecekleri saklama siiresi daha uzun
olabilmektedir. Mesrubat ve icecek kartonlar1 olarak adlandirdigimiz bu ambalaj
tiiri de geri doniistiirtilebilir. Bu tiir icecek kartonlarinin atiklar kiiglik parcalara
ayrilir ve yiiksek 1sida preslenerek dayanikli levhalar haline getirilir. Geri doniistim
islemi sonucunda bu levhalardan masa, sandalye ve dolap gibi mobilyalar iiretilebilir
Insaat sanayiinde yardimc1 malzeme olarak kullanmak da miimkiindiir.
Plastik Ambalajlar: Plastikler, petrol veya petrol tiirevlerinden elde edilir. Plastik
ambalajlar son derece hafif ve kolay sekil verilebilme 6zelliklerinden o6tiirii giderek

daha yaygin sekilde kullanilmaktadir. Plastik ambalajlarin degisik tiirleri vardr.

101



4.4.4. Geri Doniisiim

Diinyada g¢evreci kuruluslarin ambalaj atiklar1 konusunda izledikleri tutarli
politikalar 6zellikle gelismis toplumlarda ¢evre bilincini olusturmaya baslamistir.
Cevre kirliligi; kavrami i¢inde yer alan ve 6nemli bir yer tutan ambalaj, baz1 ¢evreci
gruplarca kirlenmeye neden olan en 6nemli nedenlerden biri olarak goriilmektedir.
Ambalaj atiklarinin ¢evreyi kirletmemesi ve daha sonrasinda geri doniisiimiiniin
saglanabilmesi ic¢in gerekli calismalar ig¢in bir¢ok kurulus yogun olarak
caligmaktadir. Ambalaj tasariminda cevreci sorumluluk, tasarimcidan baglayarak
iireten ve tiiketenlere kadar uzanan bir sorumluluk zinciri i¢inde ele alinmalidir. Bu
zincirin ilk halkasi olan tasarimci, ¢evre bilincine sahip ve bu konuda gereken
bilimsel bilgi ve veriler ile donanimli olmalidir. Bu durumda tasaricinin sorumlulugu
daha da artmaktadir. Miisteri isteklerinin degerlendirilmesi ve miisterinin
yonlendirilmesi konusunda tasarimer gereken sorumlulugu gostermelidir. Hemen her
alanda uzmanlagsmanin yasandig1 ¢cagimizda, ambalaj tasarimcist da bir¢ok bilim ve
meslek daliyla bir arada galisarak, sorunlara ¢6ziim bulmalidir. Ancak; yakin
zamanlara dek tasarimin teknolojiyi ve toplumlarin begenisini yonlendirici yoni
agirlikli olarak degerlendirilmis toplumsal ve ¢evresel sorumlulugu baglami {izerinde
fazlaca durulmamistir. Bir iriin, tiikettigi dogal kaynaklar iiretim metodunun
tiikkettigi enerji dmrii bitip atik haline gelmesi ve ayrica kullanimi sirasinda ¢evreye
etkileri bakimindan bir dizi ¢evresel 6ge ile yiikliidiir. Bu durum bir iiriin olarak
ambalaj icinde gegerlidir. Bu nedenle ambalaji tasarimlayan ambalaj tasarimcisi,
ambalaj ile ilgili temel kararlarda s6z sahibi oldugundan ¢evreye verilen zararin en
aza indirilmesi konusunda da etkili olabilir. Tasarimcilarinda iginde bulundugu
yoneticiler bir {iriin hakkinda belirleyici stratejik kararlar1 alirlar. Bu kararlardan

cevreyi direkt etkileyen etmenler sunlardir;

e  Uriiniin ve ambalajin malzemesi

¢ Bu malzemenin temin edilme bigimi ve yeri

e  Uriiniin ve ambalajin hangi yontem ve teknoloji ile iiretilecegi
e  Uriiniin ve ambalajm son bi¢imi igin yapilacak islemler

e  Uriiniin ve ambalajinin nasil kullanilacag

e  Uriiniin 6mrii bitince ne olacag: (Geri doniisiim)
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4.4.5. Cevre Sorunu Olarak Ambalaj Atiklar

Bugiiniin tiiketicileri ¢evre sorunlarina biiyiik duyarlilik gdstermekte ve
isletmelerden sorumluluklarinin farkina varmalarin1 ve dogay1 daha iyi koruyacak
uygulamalar1  gergeklestirmelerini  beklemektedir. Bu beklenti dogrultusunda
tiikketicilerin 6nemli bir kismi kendilerini giderek daha fazla ¢evreci olarak
tanimlamaya baslamiglardir. Yapilan aragtirmalara ve tarihsel gelisim siireglerine
bakildiginda tiiketicilerin ¢evresel biling diizeylerinin de giderek arttig1
gorilmektedir. Bununla beraber tiliketiciler ¢evresel ilgilerini ¢evre dostu tiiketici
davranig1 ile de harekete gecirmektedir. Tiiketicilerin giderek bilinglendigi ve
tavirlarin1 ¢ok daha agik olarak ortaya koyduklart “cevre duyarhhigr” konusunu
isletmelerin yonetimlerinde ve pazarlama faaliyetlerinde dikkate almamalar1 sz
konusu degildir. Biitiin bu nedenlerle isletmeler bir yandan mali hedeflerini
tutturmaya c¢alisirken diger yandan cevreyle ilgili hedeflerine de wulagmaya
calismalidirlar. Bu hedeflerin ulastig1 ve degerlendirildigi yer ise tiliketici kararlari
olacaktir. Pazarlamacilar, bu gelismelere sunulan bir is firsati olarak bakarken bir¢ok
orgiit, proaktif ¢evresel stratejileri uzun vadeli planlamis ve uygulamistir. Ayni
zamanda isletmeler ¢evre dostu lriinleri iiretmeye ve {iretim siireglerini kaynaklar
daha az kullanan ve c¢evreye daha az zarar veren yapilara doniistiirmeye
baglamislardir. Diger taraftan ortaya g¢ikan Onemli bir paradoks toplumun artan
sempatisine karsin ¢evre dostu {riinlerin beklenen pazar basarisim1 elde
edememeleridir. Bir¢ok tliketim {irlinii kategorisinde, c¢evre dostu {iriinler diisiik
pazar payma ulagmistir. Cevre bilingli tiiketicilerin 6zelliklerini saptamak amaciyla
yapilan c¢alismalarin ortaya koymaya calistigi temel amag; cevre bilingli tliketici
davraniginin genel gostergelerini belirlemeye calismaktir. Yas, cinsiyet, gelir, egitim
gibi demografik degiskenler ile gevre bilingli tiiketici 6zelliklerinin ve/veya tiiketim
iligkisinin belirlenmesi yesil pazar boliimlemesini gerceklestirmek yesil 6zellikleri
ve davraniglart degerlendirmek agisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler giderek
daha az Kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan daha fazla geri doniisiim saglayan
yenilenebilir kaynaklarin daha fazla kullanimini ve {irlinlerin ekosistem i¢inde daha
giivenli olmasim1 talep etmektedirler. Yesil tiiketicilerin ¢evrenin korunmasi
konusunda gittik¢e daha fazla bilinglenmeleri “yesil olmay1” sirket yoneticileri ve
ozellikle pazarlamacilar icin daha dnemli hale getirmektedir. Isletme yoneticileri

cevre dostu iirlinlere olan talebi tahmin etmek, iriinlerinin ¢evre duyarliligini
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belirlemek, daha giivenli saglikli ve daha az kirleten iiriinler ve paketleme yontemleri
gelistirmek, daha az kaynak kullanan iiretim siiregleri tasarlamak tehlikeli atiklar
minimize etmek, teknolojik riskleri yonetmek, c¢alisanlarinin ve toplumun sagligini
korumak zorundadirlar. (Nemli, 2000: 69) Tiiketicilerin artan bu ¢evre biling diizeyi
pazarlama yonetiminde boliimlendirme stratejileri yapilirken “yesil tiiketici” nin
hedeflenmesini ve “yesil pazar bdliimleri”nin tanimlanmasint zorunlu hale
getirmektedir. Cevre ve c¢evre duyarliligi ile ilgili bu gelismeler ¢evre bilingli
tiikketicilerin demografik ve psikografik 6zelliklerinin belirlenmesini ve isletmelerin
yesil stratejilerini rekabet glicii yaratmada kullanmalarini gerektirmektedir. Son
yillarda hizla yiikselen ¢evreci hassasiyet bireyler diizeyinde gevresel konulara daha
uyumlu yasama olarak kendini gostermektedir. Hiikiimetler ve yasa koyucular ise
yerel yonetimlerin ve isletmelerin ¢evreyi kirleten eylemlerini smirlandirmaya
yonelik diizenlemelere odaklanmaktadir. Bu ortamda isletmeler hem yasal
diizenlemelere uyum saglamaya, hem de tiiketicilerin ¢evreci beklentilerini
karsilayarak rekabette one gegmeye ¢alismaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin hedef
odakliligt kapsaminda pazar boliimlendirme, 6nemli bir karar noktasi olarak
goriilmektedir. Isletmelerin pazar boliimlendirme amaglari ve tiiketicilerin cevreci
tutumlaria uygun davranislar sergileme egilimi iginde olmalar1 ¢evreci tutum ve

davraniglarina  gore  hedef pazarlarmin  belirlenmesini  gerektirmektedir.
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SONUC

Tiiketim; kiiltiirel, ekonomik, sosyal zeminleri oldugu gibi psikolojik ve
sosyal temeli de olusturmaktadir. Bugiin tiiketim toplumunun kolayca ve hizla
tiikketebilecegi bilgiler, sohbetler ve iirlinler internet araciligiyla sanal ortamlarda
tilketiciye sunulmaktadir. Ambalaj tasarimini, tilkelerin pazar paylarini attirmada ve
hedef kitle olan tiiketicilerin satin almasinda goz Oniinde bulundurarak temel
degiskenleri tesbit etmelidir. Kurumlar firmalar, tasarimcilar ve bilingli tiiketiciler
g6z Oniine alinarak hazirlanmalidir. Geleneksel tliketici davraniglart literatiiriinde
tiketim ve satin alma olgular1 belirli amaca yonelik davramiglar olarak
tanmimlanmaktadir. Pazarlama kavrami, tiiketici tatminini hedef alan bir kavramdir.
Tiiketici davranisi, satin alma kararlarina ve mamulii kullanma o6zelliklerini
etkileyen degiskenlerle ilgilidir. Pazarlama, satin alma ile satic1 arasinda olusan bir
eylemdir. Alicinin belli bir yonde davranmisi ortaya c¢ikmaksizin satin almanin
olusmast imkansizdir. Tiiketici davraniglari, hakkindaki bilgilere dayanarak

tiikketicilerin 1yi taninmasi ve bilinmesi ile basarili olunabilmektedir.

Ambalaj, her yoni ile hayati belirleyen objeler arasinda yer almaktadir.
Gilintimiizde ambalaj {irtinii koruyan, satilabilir ve kullanilabilir kilan yapisinin yani
sira pazarlama bu konu da  bir iletisim aracidir. Bu baglamda ambalaj tasarimcist
aranan fonksiyonel O6zellikleri bakimindan kullanici arasinda kurulacak iletisimi
onemlidir. Diinyada ambalajin pazarlamadaki yerinin anlagilmasi ambalaj
tasariminin gelismesini 6nemli olgiide etkilemektedir. Sudan, ekmege, telefondan,
otomobile tiikketim toplumu her yonden ambalaj1 i¢ine almaktadir. Tiiketicilerin satin
alma niyeti ve iriin tercihi dogrudan {iriine iliskin olarak risk ve deger
algilamalarinda etkilenmektedir. Tasarimcilar, gerek grafik tasarimlari ile gerekse
fonksiyonel ve yapisal tasarimlar1 ile ambalaj konusunda giin gectikce daha
belirleyici olmaktadir. Ambalajin, sadece zamanimizin siirime doniik modern
isletmelerinde satig1 artiran dolayisiyla isletmelerin karliligini yiikselten bir arag
olmadigi; bunun yaninda 6zellikle gelismekte olan kaynaklarla meydana getirilen

tirlinlerin deger ve miktar kaybina ugramadan tiiketicilerin yararina sunulmasindaki
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O6nemli roliinlin g6z Oniinde tutulmast bu ¢alismanin meydana getirilmesinin baslica

nedeni olmustur.

Bu calisgmada ambalajin 6nemi ve basarili bir ambalajlamada dikkat edilecek
hususlar ile ambalajlama alanindaki son gelismeler daha c¢ok teorik olarak ele
alinmistir. Tiiketicilerin satinalma adetlerinde meydana gelen degisimleri kiigiik ama;
ambalajin dnemini artirmistir. Ambalaj da degisimler zaten tiiketicinin zevkine gore
yaptlmistir. Bdyle yapilmadigi takdir de ambalajdan beklenen hicbir yararin
saglanamiyacagi agiktir. Ambalajin kolay tasinabilir olmasi tliketicilerin satin alma
davraniginda pek onemli olmasa da tliketicilerin yaslarina gore satin alma davranigin
da etkili rol oynamaktadir. Ambalajin sadece renk ve goriinim ag¢isindan etkili
olmasini yeterli gérmek dogru degildir. Her hangi bir gida iirlinii satin alirken
tilketicilerin yaslart ve 6grenim durumlar1 da dikkate alinmaktadir. Tiketicilerin
egitim diizeyinin artmasi bilinglenmesi bu dikkati saglamaktadir. Bu nedenle ne
yazik ki iilkemiz genelinde diisiik olan 6grenim diizeyi arttirilmalidir. Ambalaj
satmaktir; sattirmaktir. {1k izlenimlerin ilk fikirlerin olusmasinda etken olmaktir.
Hedef kitle ¢ok oOnemlidir. Ambalaj etkilemektedir. Ayni zamanda bir dildir.
Ambalajin dilini kullanan en 1yi sattirir ve aldirir. Ambalajin anlasilir olmasi gekici
olmasi kadar Onemlidir. Ambalajin sundugu iriinle uyumlu olmas1 gerekir.
Tiiketicilerin ¢evreci hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci iriinlerin farkinda olma
diizeyleri arasinda anlamli iliskilerin oldugu ortaya ¢ikmistir. Aslinda tiiketicilerden
cevreci hassasiyeti yliksek diizeyde olan bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugu ayni
zamanda yiiksek diizeyde ¢evreci iirlin satin alma davranisi sergilemektedirler. Sonug
olarak; cevreci triinlerin su an i¢in tiiketici davranislarinda kaliplasmis eylemlere
neden olacak kadar etkin olmadifi sdylenebilir. Isletmelerin gerceklestirecekleri
etkili ¢evreci pazarlama uygulamalar1 sayesinde, ¢evreci {irlinlere karsi olan
tutumlar degisecektir. Satin alma ve yiiksek satin alma diizeyinde olan potansiyel
cevreci tiiketicilerin, bu anlayisa daha ¢abuk uyum saglayacaklar1 ve ¢evreci Uriinlere

yonelik talebin daha da artacag: diisiilmektedir.
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