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GIRIS
21. ylizyilda triinler arasindaki farklar azalmaya ve iiriin cesitli§i artmaya
basladigindan fark yaratmak ve tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmek 6nemli
hale gelmistir. Ayn1 isleve sahip triinlerdeki bu benzerliklerin artmasi dolayisiyla
isletmeler kiigiik ayrmntilardan biiyiik farklar yaratma yoluna gitmektedir. Uriinleri
tiikketicinin zihninde ve yasantisinda farklilastirmada dnemli bir etken olarak ambalaj

karsimiza ¢ikmaktadir (Aygtin, 2007: 2).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6énemli bir unsuru olan ambalajlama bir
irliniin sunumu i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur. Ambalaj adeta {iriiniin elbisesi gibidir.
Tiiketiciler ihtiyaclariyla ilgili bir satin alma karar1 verdiklerinde binlerce {iriinle
kars1 karstya kaldiklar1 bu asamada ambalaj sessiz satici islevini yerine getirecek
sekilde tiiketiciy1 6zendirmelidir. Ambalajin {iriinii tanitma, iiriinii koruma, kullanim
kolaylig1 saglama, iirtin hakkinda bilgi verme, tutundurma faaliyetlerine yardimci
olma gibi fonksiyonlarmin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamada da 6nemi

biiyiiktiir.

Hazirlanan bu ¢alisma ile tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ambalajin
ne kadar etkili oldugunun belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu kapsamda caligsmada, iiriin
ambalajinin tiiketici satin alma karar etkisi incelenmistir. Calisma 5 bolimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde, {iriin ve ambalaj kavrami bashigi altinda, iirliniin tanim1 ve
{iriiniin bilesenleri agiklanmustir. Tkinci boliimde, tiiketici davranislar1 baslig: altinda,
tiiketici kavrami ve gesitleri, tiiketici davranist ve modelleri ile tiiketici davranigimni
etkileyen faktorlere deginilmistir. Ugiincii bdliimde, tiiketici satin alma davranislar
ve karar tipleri ile satin alma karar siireci agiklanmistir. Dordiincti boliimde, tiiketici
satin alma davranisi ve ambalaj iligkisi bashgi altinda; tiiketici satin alma
davranislarma ambalajin etkisi, tliketicilerin ambalajdan beklentileri ve tiiketici
arastrmalart vurgulanmistir. Son boliim ise, arastwrma ile ilgili izlenen yontem,
arastirma sonucunda elde edilen bulgu ve degerlendirmeler ile sonu¢ ve Onerilerden

olusmaktadir.



1. Arastirmanin Amaci

Yapilan arastrmanin amaci; ambalajin tiiketici satin alma kararma olasi
etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmanin amaciyla paralel olarak, elde edilen
bulgularin, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, gelir diizeyi) bagl

olarak degisiklik gosterip gostermedigi de tespit edilmeye caligilmaktadir.
2. Arastirmanin Onemi

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alandaki degisimlerin etkisiyle
glinimiizde tiiketicilerin satin alma davranislarinda bir takim degisiklikler
gozlemlenmektedir. Ulkemizde gerek tiiketicilerin yasam tarzlarinda meydana gelen
gelismeler gerekse teknolojik ve pazarlama alanindaki bu degisiklikler firmalarin
driinlerin ambalajm1 etkin bir pazarlama aracit olarak kullanmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu nedenle yapilan ¢alismada tiiketicinin urunun ambalaj1 ile ilgili

fikirleri 6grenilerek isletmelere yol gosterecegi diistiniilmiistiir.
3. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirma, Ocak- Subat 2014 doneminde, yiiz yiize anket yoluyla Karabiik 11
Merkezi ile Safranbolu Ilge merkezinde yasayan tiiketiciler iizerinde uygulanmistir.
Anketler Karabiik i1 Merkezi ile Safranbolu Ilge merkezinde ikamet eden, her yasta
bay ve bayan tiiketiciler lizerinde kolayda ornekleme yontemi ile uygulanmstir.
Kolayda 6rnekleme yonteminin uygulanmasinin nedeni ise zaman ve biit¢cenin kisitl

olmasidir.
4. Arastirmanin Varsayimlari

e Arastirma i¢in uygulanan anket ¢alismasinin veri toplamak i¢in uygun ve
giivenilir bir ara¢ oldugu varsayilmaktadir.

e Arastirma i¢in secilen 6rnek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli
bir sekilde temsil ettigi varsayilmaktadir.

e Arastirmaya katilanlara arastirmanin amaci anlatilmis olup bu aciklamalar1 ve
sorular1 dogru bir sekilde anlayarak dogru bir sekilde cevapladiklari
varsayilmaktadir.

e Kullanilan istatistiki yontemlerin verilerin analizinde kullanilan istatistiki

tekniklerin problem ¢6ziimiinii ortaya koyacak nitelikte oldugu varsayilmistir.



5. Arastirmanin Hipotezleri

Gelistirilmis olan hipotezlerle, tiiketicilerin iirlinlerin ambalajlarmma yonelik
algilar1 ile triin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya etkisini ve bu ifadelerin
tiikketicilerin sahip olduklar1 bazi demografik 6zelliklere gore anlamli farkliliklar
gosterip gostermedigi sorgulanmak istenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin temel

hipotezi su sekilde belirlenmistir:
H1: Uriin ambalajlarini tiiketicilerin satin alma karari {izerinde etkisi vardur.

Bu temel hipoteze ilaveten arastirmada Tablo 1'de verilen hipotezlerin dogruluguna da

cevap aranmistir.

Tablo 1. Arastirma Hipotezleri

Hipotezler

H2: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore liriin ambalajina bakis acis1 arasinda farklilik vardir.

H3: Tiiketicilerin yaglarina gore iiriin ambalajina bakis a¢is1 arasinda farklilik vardir.

H4: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore liriin ambalajina bakis agisi arasinda farklilik

vardir.

HS: Tiiketicilerin mesleklerine gore liriin ambalajina bakis agisi arasinda farklilik vardir.

Hé6: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore liriin ambalajina bakis agisi arasinda farklilik vardir.

H7: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore {iriin ambalajina bakis acis1 arasinda farklilik

vardir.

HS: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma karar1 arasinda farklilik vardir.

H9: Tiiketicilerin yaglarina gore satin alma karari arasinda farklilik vardir.

H10: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore satin alma karari arasinda farklilik vardir.

H11: Tiketicilerin mesleklerine gore satin alma karar1 arasinda farklilik vardir.

H12: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore satin alma karar1 arasinda farklilik vardir.

H13: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore satin alma karari arasinda farkliliklar vardir.




BIiRINCIi BOLUM

URUN VE AMBALAJ KAVRAMI

1.1. URUNUN TANIMI

Isletmeler ¢esitli pazarlara gesitli {iriinler sunarak, tiiketicilerin ya da
orgiitlerin ihtiyaglarmi1 ve isteklerini karsilamaya calisirlar. Uriin, pazarlama
karmasinin en énemli elemanidir. Isletmede dnce bir {iriin diisiincesi dogar, sonra bu
iirlinlin sunulacagi pazar belirlenir, sonra da {riin gelistirilir. Kuskusuz pazarlama
karmasinin Oteki elemanlari-fiyat, dagitim, satis cabalar1 ile iiriin elemani uyumlu

kilmmalidir (Cemalcilar, 1999: 81).

Pazarlamada {iriin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir
biitlindiir. Bu tanimi agmak ve daha iyi anlamak i¢in dar anlamda {iriiniin ne

oldugunu bilmek gerekir.

Dar anlamda iiriin, bir dizi fiziksel ve kimyasal o6zelligin kolaylikla
goriilebilecek bicimde bir araya toplanip, birlestirildigi bir madde diye
tanimlanmaktadir. Ancak malin yalnizca somut 6gelerinden s6z etmek, giiniimiiz
pazarlama anlayis1 g¢ergevesinde yeterli olmamaktadir (Arpact vd., 1992: 75).
"Tlketiciler Uiriinii satin almazlar, satin aldiklar1 sey {iriiniin saglayacagi faydalardir"
diisiincesi bugiinkii iirin anlayisin1 agik¢a ifade etmektedir. Bir iirlin, fiziksel bir
nesneden ¢ok daha fazla anlam igerir. Satin alicinin zihninde tiriin ve 6zellikleri ile
faydalarindan kaynaklanacak beklentileri de iceren bir dizi soyut bilesenlerden sz

etmek olasidir.

Bu agidan degerlendirildiginde; {iriiniin iki temel bileseni oldugu séylenebilir.
Bu bilesenler somut ve soyut bilesenler olmak iizere Sekil 1'de gosterilen bigimde

ifade edilebilir.



Uriin

Somut
Bilesenleri Uriinii Temsil Edecek Mesaj Soyut
> Stratejisi < Bilesenleri
Biiytikliik v
Renk Stil
Ozellikler Reklam Mesaji Kalite .
Dayaniklilik Garanti
Ambalaj v maj
. Marka
Tiiketicinin Uriinii Yorumlamasi
ve Degerlendirmesi

Sekil 1. Uriiniin Soyut ve Somut Ozellikleri

Kaynak: Odabas1 ve Oyman, 2002: 226.

1.2. URUNUN BILESENLERI

Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajimi iceren
somut ve soyut nitelikler setidir. Somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da fikir
bir {iriin olabilir. O halde tiiketiciler, fiziksel niteliklerin 6tesinde goriinenden daha
fazlasmni satm alirlar. Bir baska deyisle, tiiketici, liriiniin faydalarmin olusturacag bir
tatmini satin alir. Bu durumda herhangi bir iirliniin somut ya da soyut bazi 6zellikler

toplami oldugu sdylenebilir (Ozgiil ve Daulbayeva, 2007: 21).
1.2.1. Soyut Bilesenleri
1.2.1.1. Stil

Bir iirtiniin rengi, sekli, boyutu, dokusu, agirligi ve malzemesi gibi ¢esitli
ozellikleri 'stil' kavramu altinda toplanmaktadwr. Stilin tiiketicilerin iirlin
degerlendirmelerinde onemli rol oynadigi bir gercektir. Bu nedenle isletmeler
arastirma-gelistirme ¢abalarma kaynak ayirmakta ve pazar arastirmalari
yapmaktadirlar. Tiiketicilerin ihtiya¢larini, isteklerini ve beklentilerini dikkate alarak,

baska bir deyisle pazar-tiiketici yonelimli bir anlayistan yola ¢ikarak iiriinlerin



tasarlanmasi, isletme basarisini Onemli Olctide etkilemektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 242).
1.2.1.2. Kalite

Kalite, firma malmm pazar konumlandirmasinda dénemli bir aracidir. Uriin
kalitesi,  bir  {irlinlin  fonksiyonlarin1  yerine  getirebilme  Olciitiidiir

(Arpaci vd., 1992: 85).

Pazarlama yoneticisinin, malin kalitesiyle ilgili olarak su konular1 g6z 6niine

almasi gerekir (Cemalcilar, 1999: 122).
e Mal, kullanim amacina uygun bir kalite diizeyine ulasmis midir?

e Pazarlamaci, belirli mal ¢esidinin tiim birimlerinin ayni kalitede olmasini

saglamalidir.
1.2.1.3. Garanti

Garanti, mala bagl hizmetler kapsaminda ele alinan ve iiriin politikalarinin
etkinliginin artirilmasmmda 6nemli rol oynayan bir aractir. Garanti genellikle tiim
mallar icin gecerli olan, iireticinin ya da satic1 firmanin, malin kusursuz be belirtilen
tatmin olgularmi saglayacagina dair istlendikleri bir sorumluluk ve taahhiittiir
(Arpact vd., 1992: 92). Saticinin iirlinii hakkinda verdigi sozleri agiklayan garanti,
{iriinii zenginlestiren onemli bir pazarlama bilesenidir. Uriiniin bozuk ¢ikmasi,
diizgiin ¢alismamas1 halinde ireticinin ne yapacagini bilmek miisterinin hakkidir.
Garantinin belirli bir siire ve/veya belli durumlar i¢cin verilmesi ile {iretici de

sorumluluklarmi smirlamis ve kendini korumus olur (Yazici, 2009: 12).
1.2.1.4. imaj

Imaj, bir kisi veya kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde isteyerek ya
da istemeyerek birakmis oldugu fikir, anlayis ve izlenimlerin 6zetidir. Bazen, iiriiniin
imaj1, onu lireten kurumdan daha taninmis olabilmektedir. Yani kurumun kendisi
bilinmezken  veya az  bilinitken {irlin  imaj sahibi  olabilmektedir

(Saruhan ve Ozdemirci, 2002: 4).



1.2.1.5. Marka

Marka saticilarin {riinlerini ve ya hizmetlerini tanimlamak amaci ile
kullandiklari, isim, terim, sembol ya da ozel bir sekildir. Marka iiriin ya da

hizmetlerin rakiplerinden ayrilmasini saglar (Caglar ve Kili¢, 2008: 126).

Markanin hem tiiketiciler, hem de iireticiler ve perakendeciler i¢in sagladigi
yararlar1 nedeniyle birgok iiretici tiriinlerini markalama yoluna gider. Ancak bazen de
markalamama bir tercih olabilir. Bu, tiriin 6zelliklerinin ya da {reticinin tercihinin
sonucudur. Meyve ve sebzeler, ambalajsiz olarak pazarlarda, marketlerde satilan
makarna, fasulye gibi bakliyat iirlinleri, peynirler buna 6rnektir. Ancak markanin
tiiketici tercihlerinde onemli bir faktor oldugu diisiiniildiigiinde, marka konusunun

iizerinde ni¢in 6nemle duruldugu daha 1yi anlasilir (Odabast ve Oyman, 2002: 362).
1.2.2. Somut Bilesenleri
1.2.2.1. Biiyiikliik

Uriinlerin biiyiikliigii, hem tiiketici ihtiyaglar1 ve kullanim arzularma uygunluk,
hem de tiretici ve saticinin diger pazarlama etkinliklerinin siirdiiriilmesinde énemlidir

(Arpaci vd., 1992: 85).

Uriin pazarm istedigi boyutlarda degilse, kaynaklar bosa harcanmis olur.
Magazasinda genellikle istenen Olgiilerde gomlek bulundurmayan perakendecinin
mal1 rafta kalir. Malm kendi biiyiikliigiinlin yani sira, ambalajmm biiytkligi de
onemlidir. Tiiketicilerin biliylikk ya da kiicik ambalaja egilim gosterip

gostermediklerini saptamak pek kolay degildir (Cemalcilar, 1999: 121).
1.2.2.2. Renk

Soyut kavramlar1 ve diisiinceleri simgelestiren (sembolize eden), hayal
diinyasimi, istekleri ve arzulari, disa vuran; zaman ve mekani hatirlatan; duygusal ve
gorsel yanitlar {ireten renk; ayni zamanda, kurumsal kimliklerin ve markalarm ana
yapisal 6gesi olarak islev gosterir. Ikna etmede, iletisim kurmada ve bir iiriine

insanlarin ilgisini gekmede dnemli bir rol oynar (i¢li ve Copur, 2008: 24).

Renkler insanlar1 duygusal olarak etkiler. Sar1; neseli bir etki yaratir ve 1yi bir
dikkat cekicidir. Yesil; saglik, cevre ve sakinligin yaninda Islam toplumunda dinsel

bir sembole sahiptir. Beyaz ise; temizligi, berraklig1 ifade eder, daha ¢ok temizlik



driinlerinde sik¢a kullanilir. Mavi genellikle sakinlik, huzur ve rahatlaticilik
ozelligini cagristirr. Kirmizi, istah acict olma 6zelligiyle gida firmalarinin kurumsal
calismalarinda tansiyonu yiikseltip kan akismi hizlandirma 6zeligiyle genclige hitap
eden markalarda, logo ve ambalajlarda kullanilir. Tablo 2’de renklerin genel olarak

nasil algilandig1 ve baz1 pazarlama 6rnekleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Renklerin Genel Algilamsi

Renk Alg1 Pazarlama Ornekleri

Kirmizi Gicli, tehlikeli, Nestle, Coca-Cola
heyecanli, sicak,

Yesil Serin, sakin, dogal Clinique Kozmetik, Seven-

up, Garanti Bankasi

Mavi Serin-sakin, hiiziinli, Davidoff, Cool Water
Saygideger, otoriter Parfiim, Big Blue IBM,

Siyah Soguk, prestijli, sofistike Johny Walker Black Label

viski, Eti Negro

Sar1 ve altin saris1

Liiks ve zengin

Ona Aycigek Yagi, Gold
Card

Portakal Sicak, dogal ve samimi Advantage kart, Lancaster
Giines Uriinleri

Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara

Seffaf Temiz, saf-katiksiz Palmolive Dus jeli

Kaynak: Odabasi1 ve Barig, 2002: 139.




1.2.2.3. Ozellikler

Tiiketiciler icin bazi Ozellikler {irlin degerlemede Onemli ve baskin
olabilmektedir. Uriin ile ilgili 'belirleyici 6zellikler' pazarlama iletisimcileri igin
gormezlikten gelinemeyecek kadar Onemlidir. Belirleyici 6zelliklerin  dogru
belirlenemedigi durumlarda, iletisimin dogru ve etkili yapilabilmesi tamamen

rastlantilara kalmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 227).
1.2.2.4. Dayamkhhk

Bir ya da birka¢ kullanim sonucunda degil de uzun siireli kullanimla, yararl
Omiirleri yavas yavas yok edilen mal tiirleridir. Bu iiriinlerin tiiketilmesi ve yararh
Omiirlerinin sona esmesi, zaman i¢inde olur. Otomobiller, buzdolaplari, cep
telefonlar1 dayanikli iirlinlere 6rnektir. Bunlarin 6miirleri bir ya da birkag¢ kullanimla
sona ermez. Bunlarin Omiirlerinin sona ermesi eskimeleri, ise yaramaz duruma
girmeleri ya da teknolojik olarak kullanimlarindan vazgegilmesiyle gerceklesir.
Dayanikli {iriinler olduk¢a pahalidir. Bunlarin satiginda, kisisel satis yontemleri

kullanilmas1 cogu kez gerekli olmaktadir (Tenekecioglu vd., 2004: 123).
1.2.2.5. Ambalaj
1.2.2.5.1. Ambalajin Tanim

Ambalaj ve ambalajlama kavramlarinin literatirde farkli sekillerde
tanimlandig1 goriilmektedir. Ambalaj, tirliniin igerigini ve ¢evresini koruyan taginma
ve depolanmasini, satigini, kullanilmasini kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen
atilabilecek ya da geri doniisiimlii bir malzemeyle kaplanmasi, saklanmasi, ortiilmesi

ya da birlestirilmesidir (Caglar ve Kilig, 2008: 129).

Bir bagka tanima gore; ambalaj, liriinii dis etkilerden koruyan, i¢ine konulan
mallar1 bir arada tutarak dagitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran tiiketiciye
icindeki mal hakkinda bilgi veren metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve
tahtadan yapilan sargi ve kaplamalardir. Buna gore ambalajlama ise; gidalarin dig
etkilerden korunmasi liretimden tiiketime kadar gegen siirede gidalarin niteliklerinin
degismemesini kismen ve ya tamamen Onleyen zevk ve sekil bakimindan alicinin

ilgisini ¢ekebilme 6zelligi tasiyan maddeler ile sargi islemidir (Aygiin, 2007: 5).



Kotler’e gore, ambalajlama ise, “Bir {riiniin konacagi kap veya kutuyu

tasarimlastirma faaliyetleri”dir.

Ambalaj, giiniimiizde iireticiler tarafindan kullanilan etkili bir pazarlama
aracidir ve {iriin stratejisinin ayrilmaz bir unsurudur. Pek ¢ok pazarlamaci ambalaji
fiyat, {irlin, dagitim ve tutundurma ile birlikte pazarlamanin besinci P’si olarak

degerlendirmektedir (Kotler, 2000: 238).

Stipermarketlerin ve diger self-servis magazalarin gelismesi ve sayica artmasi
ambalaja geleneksel gorevinden cok daha fazla, pazarlama gorevini yiiklemistir.
Glinlimiizde, ambalaj bir iletisim araci olarak {riiniin 6nemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Ambalaj, satis aract olmanin yaninda yasam bi¢iminin bir

uzantisidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 243).
1.2.2.5.2. Ambalajin Tiirleri
1.2.2.5.2.1. Fonksiyonlarina Gore Ambalaj Tiirleri

Bir malin ambalaj1 ortaya koydugu islevler acisindan ii¢ farkli diizeyde ortaya
cikabilir. Bunlar birincil ambalaj, ikincil ambalaj ve yiikkleme ya da nakliye

ambalajidir. S6z konusu boyutlar tek tek ele alinacak olursa;

Birincil Ambalaj (i¢ Ambalaj): Ambalaj bir iiriin i¢in sargi, kap, kutu gibi
seyleri liretme ve tasarlanmay1 gerektiren bir faaliyettir ve ambalaj bir {iriiniin birinci

kab1 veya sargisi olabilir (Yazici, 2009: 14).

I¢ ambalaj, iiriinii ilk ¢evreleyen ve koruyan, genellikle tiiketiciye iiriinle
birlikte sunulan ve bu nedenle de tiiketicinin iiriinii satn almasmi dogrudan
etkileyebilen bir unsurdur. I¢ ambalajin koruma ve tutundurma olmak iizere iki temel
gorevi vardir (Gokalp, 2007: 81). Birincil ambalaja 6rnek olarak kolonya sisesi, dis

macunu tiipii verilebilir.

ikincil Ambalaj (D1s Ambalaj): ikincil Ambalaj; birincil ambalaji koruyan
ve urunun kullanilacagi zaman atilan, koruma ve gorsel sunum saglayan
ambalajlardir. Parflimlerin konuldugu karton kutular ve dis macunu tiipliniin
konuldugu karton kutu buna 6rnek verilebilir. Kahvalt1 gevrekleri kutusunda i¢ torba
gevreklerin taze kalmasini saglar, icecekler ve siseler icin coklu ambalajlar

yapilabilir. Ek koruma ve tutundurma olanagi saglamaktadir. Uriinler genellikle
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ikincil ambalajlar1 ile satisa sunulmakta olup pazarlama agisindan bakildiginda
ikincil ambalajlar 6nemli bir yere sahiptir. Ancak her tiir liriinde bu durum gegerli

olmayabilir (Gobel, 2008: 21).

D1s ambalajin temel amaci paketlenmis iirliniin toplu sevkini saglamak ve
sevk sirasinda meydana gelebilecek dis etkenlerden korumaktir. Ayrica digsatimda
kullanilacak ambalaj uluslararasi normlara ve hedef pazardaki yasal diizenlemelere
gore isaretlenmeli ve etiketlendirilmelidir. Aksi halde iirlin zarar gorebilir

(Karafakioglu, 2006: 132).

Yiikleme (Nakliye) Ambalaji: Daha c¢ok malin fiziksel dagitimini
kolaylastiran, birincil ve ikincil ambalaji koruyan ambalaj tiiriidiir. Ornegin, dis

macunu kutularimin konuldugu karton kutular gibi ( Arpact vd., 1992: 89).
1.2.2.5.2.2. Kullanilan Madde Bakimindan Ambalaj Tiirleri

Tirk Gida Kodeksi Yonetmeligine gore ambalaj malzemeleri; “Gida
maddelerini dis etkenlerden koruyan ve i¢ine konan gida maddesini bir arada tutarak
tasima, depolama, dagitim, tanitim ve reklam gibi pazarlama islemlerini kolaylastiran
ve ya gida maddeleri ile temasta bulunmak iizere iiretilen plastik, cam, seramik,
kagit, metal, ahsap ve/veya bunlarin karisimindan elde edilen materyallerdir”

seklinde tanimlanmaktadir (http://www.ambalaj.org.tr/duyuru.html).

Ambalajlamada kullanilan malzemeler zamanla geligsmistir. 1960°a kadar
Tiirkiye’deki ana ambalajlama malzemeleri kagit, selofan, cam ve ahsapti. Tarz
bugiinden o kadar farkliyd: ki ihracatta ahsap kutular ve jiit (hintkeneviri) ¢uvallar
kullanilir ve diger tiim ambalajlama malzemeleri ekstra maliyete yol acacak liiks
malzemeler olarak degerlendirilirdi. 1970’11 yillarindan baslangicindan itibaren,
ozellikle ihracatgilar tarafindan ambalajlamanin 6nemi anlasilmaya baslandi. Bu
donemlerde ¢ok sayida ambalajlama kurulusu bulunmaktaydi. Tirkiye’deki
ambalajlamaya iligkin gayretler 1977 yilinda Ambalaj Arastirma Merkezinin
kurulmasiyla baslatildi (Ramadan, 2007: 12).

Bir maddenin iiretiminden sonra tiiketiciye saglam ve kullanilabilir olarak
ulastirilmasma kadar {iriinii korumak i¢in, ambalaj malzemesi korunan maddenin

ozelliklerine baghdir (Aydin, 2006: 58).
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Gelisen teknoloji, tiiketici tercihlerindeki hizli degisim, artan rekabet vb.
nedenler iireticileri iirlin i¢in en iy1 ambalaj1 segcme zorunluluguna yoneltmistir. Bu

nedenle kullanilan madde bakimindan ambalaj tiirlerini 6 gruba ayirabiliriz.

Cam Ambalajlar: Uretimi yaklasik 4000 y1l dncelerine kadar uzanan camin
ilk kullanimi, diger malzemelerden bronz ve demirde oldugu gibi, siis esyas1 olarak
baslamis, sekillendirme olanaklarinin artmasiyla gesitli ev esyasi, sise, kavanoz,
pencere camu ve gozliik camu gibi degisik alanlara yayilarak gelisimini stirdlirmiistiir.
Glinlimiizde ise, klasik kullanimmnin yani sira, cam teknolojisindeki ilerlemelere
kosut olarak cam {riinler insaat, ambalaj, aydinlatma, optik, elektronik ve
telekomiinikasyon gibi pek ¢ok sanayi dalina girmistir. Gida sektoriinde kullanilan
onemli ambalaj tliriinden birisidir. Daha ¢cok mesrubat ve konserve gibi sivi gidalarin

konuldugu ambalaj tiiriidiir. Cam ambalaj tiirleri kendi i¢cinde 5 grup altinda toplanir.

1. Siseler: Bi¢im acisindan en yaygin kullanilan ambalaj kaplardir. Stv1 ve

yar1 s1v1 gidalar i¢in idealdir.

2. Kavanozlar: Genis agizli cam kaplardr. Sivi, yar1 sivi, kiiclik parcali

(partikiillii), toz, graniiller ve viskoz gidalar i¢in kullanilir.

3. Bardak Tipi Diiz Agizh Kaplar: Regel, marmelat, jole, ezme ve bal gibi
gidalarin ambalajlanmasinda kullanilan; boyunsuz, agiz kisimlar1 govdesinden daha

genis ve diiz olan kaplardir.

4. Damacanalar: Biiyiik hacimli siselerdir. Yiikleme ve bosaltmada kolaylik

saglamak ve korumak i¢in koruyucu dis ambalaji ile birlikte kullanilir.

5. Ampul veya Kapsiiller: Kiiciik hacimlidirler. Vitaminler, tablet gidalar,
baharatlar gibi pahali ve konsantre gidalar i¢in kullanilir (Aygtin, 2007: 9).

Cam ambalaj kabin 6zellikleri,
e (Cam ambalajlar seffaftir. Malin goriinerek alinmasini saglar.
e Cam nétr bir malzemedir. Igerisine konan herhangi bir maddeyi etkilemez.
e (Cam, i¢cine konulacak mamul karakterine gore tiretilebilmektedir.
e (Cam kaplar yeniden kullanilabilmektedir.

e (Cam gevre kirlenmesi yaratmaz.
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e (Cam kaplar kolaylikla pastorizasyon islemlerinde kullanilabilir.

e (Cam kaplar, teknigine uygun bir sekilde imal edilen, kapaklarla digsaridan
iceriye, igeriden disariya sizdirmayacak sekilde olarak kapatilabilir ve bu

takdirde mutlak bir sizdirmazliga sahip olur.

e (Cam ambalajin en Onemli oOzelliklerinden birisi de ek yeri olmamasi

nedeniyle mikroorganizmalar lireme i¢in uygun yer bulamamaktadir.

e (Cam imalinde kullanilan kum, soda, kalker gibi hammaddeler iilkemizin

dogal kaynaklarindan olup imalatinda avantajlar saglanmaktadir.
Dezavantajlar1 ise (Megep, 2007: 20);

e (Cam kaplarin kolaylikla kirilabilmesi ve dolayisiyla doldurma, tasima,

depolama asamalarinda dikkatli ve titiz davranilmasinin gerekmesidir.
e (Camin diger ambalaj materyallerine gore daha agir olmasu.

e Camin 15181 gegirmesinden dolay i¢indeki iirlinlin 15181 olumsuz etkilerinden

koruyamamasi.

Sonu¢ olarak cam ambalajlar, gida teknolojilerindeki gelismelere paralel
olarak stratejik tstiinliikkler saglamaktadir. Son yillarda rekabet artis1 ve ikame
ambalajlarin yerini almasi nedeni ile arastirmalara biiylik 6nem verilmekte, hafif,
dayanikli ve albenisi olan cam kaplar iiretilmektedir. Ayrica gelecekte kullanilma
sans1 bakimindan, en az g¢evre kirlenmesi yaratan ambalaj malzemesi olmasi ve

iiretimde ¢evrime girmesi biiylik avantajlar olarak goriilmektedir.

Kagit ve Karton: Ambalajlama alanindaki teknolojik gelismelere ragmen
kagit, karton ve mukavvadan yapilan ambalaj sayis1 ve kullanim alaninda gerileme
degil, gelisme s6z konusu olmustur. Cesitli kagit tiplerinin gelistirilmesi, 6rnegin
mamulii daima taze tutabilen veya ¢illenmesini ve paslanmasini dnleyen; i¢ ve dis
tesirlere, 6zellikle 1s1 ve 1518a kars1 koruyan kagit nevilerinin gelistirilmis olmasi, bu

ambalaj malzemesinin kullanimini artirmistir.
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Kullanim alanlarma birkag ornek vererek acgikliga kavusturmak miimkiin

olabilir (Cakici, 1987: 100-101).

e Konserve kutularmin, makarna paketlerinin, ¢ikolata paketlerinin ve ihracat
icin bira, sarap ve sampanya ile diger icki sigelerinin bir araya getirildigi

mukavva kutular halinde;

e (Cesitli margarin, peynir, tereyagi paketlerinin bir araya getirilerek toptanci ve

perakendeci magazalara naklinde kullanilan kutular olarak;

e (Cesitli tekstil mamullerinin perakende satislarinda kullanilan ve elde tagimay1

kolaylastiran karton ¢antalar halinde;
e Ayakkabi sanayisinde iinite ve gonderme kutular1 olarak;

e Kimya sanayisinde boyalar, laklar ve plastik sanayisinin kullandigi yari

mamullerin taginmasinda yararlanilan karton kutular;

e Metalden yapilmis cesitli, kiiciik mamuller, 6rnegin pense, tornavida vs. ile
cesitli elektro aletler, radyo - televizyon, ¢amasir makinesi vs. ikinci ambalaj

olarak mukavvadan kutular olarak hala kullanilmaktadir.

Mamulii 1yi koruyabilmeleri ve fazla maliyetli olmamas1 kagit ve karton
ambalajlarin kulanim alanlarinin genislemesine neden olmustur. Kagit ve karton
ambalajin iizerine Uriinle ilgili reklamin yapilmasina imkan saglamasi da treticileri

bu ambalaj1 kullanmaya sevk etmistir (Aygiin, 2007: 11).

Ahsap Ambalajlar: Diinyanin en eski ambalaj tiirlerinden olan ahsap
ambalaj, sertlik ve dayaniklilik nedeniyle agwr ve kirilgan yiiklerin, havalandirma
ozelliginden dolay1 da taze meyve ve sebzelerin ambalajlanmasinda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Dayanikli ve ekonomik olmasi dolayisiyla dogru yontemlerle
yararlanildigi  takdirde ahsap ambalaj saglikli bir ambalaj  tiriidiir
(Sakarya, 2002: 14).

Aliiminyum Ambalajlar: Gida sanayinde en yaygin bir bicimde kullanilan
bir diger ambalaj ¢esididir. Kati, hafif olusu, kolay sekillenebilmesi, geri doniisiim
olanaklari, 1s1 ve 15181n etkilerine karsi 1yi bir sekilde korunmasi, yeniden islenebilme

ozelligine sahip olmasi nedeniyle iireticiler tarafindan tercih edilmektedir. Olumsuz
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ozelliklerine deginecek olursak; yumusak olmasi ambalaja sekil vermeyi
kolaylastirirken kutunun i¢ basmca karsi dayanmasi acisindan sorun yasanabilir.
Bunun i¢in aliminyum ambalajm kalinlig1 ireticiler tarafindan iyi seg¢ilmelidir.
Aliminyum ambalajlarn  disinda birde aliiminyum folyolar ambalajlarda
kullanilmaktadir. Bunlar daha ¢ok meyve suyu, siit, ayran kutularmin kapaklarinda,
cay ve kahve kutularinin kapaklarinda iirlinlin hava ve 151k gec¢irmesini dnlemek

maksadiyla kullanilmaktadir.

Glinlimiizde tiiketicilerin tutum ve davramiglari her an degisim sergiledigi
icin, daha kaliteli oldugu imajmi veren ve gosterigli liriinlere dogru bir egilimin
ortaya ¢ikmasiyla aliminyumlu ambalajlar ireticiler tarafindan daha fazla

kullanilmaktadir (Aygtin, 2007: 12).

Teneke Ambalajlar: Tenekenin ambalaj malzemesi olarak 6zelliklerini su

sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Cakici, 1987: 105):

e Ambalajin kalmlhigindan tamamen bagimsiz olarak, mamuli 151k ve nem

tesirlerine kars1 korur,

e Kolayca lehim, kaynak ve percin yapma miimkiin oldugundan ¢ok cesitli

sekil verebilme imkanin1 bahseder,

e Oldukga hafif olmasma karsilik 6zellikle mamulii dis tesirlere kars1 6rnegin

carpmalara kars1 1yi bir sekilde korur,

e Yukaridaki teknik o6zellikleri yaninda ince tabaka halindeki teneke iizerine
cesitli baski tekniklerinin yardimi ile renk, yaz1 ve sekil yapma miimkiin ve
tesirli bir goriiniise sahip oldugundan, ambalajin reklam yapma fonksiyonunu

da yerine getirdigi sOylenebilir.

e Disaridan icindekini gostermemesinden dogan dezavantajmi ¢ok kolay ve

istenilen renk, sekil ve bliyiikliigii verme 6zelligi ile bertaraf etmektedir.

Plastik Ambalajlar: Plastikler, petrol veya petrol tiirevlerinden elde edilir.
Plastik ambalajlar son derece hafif ve kolay sekil verilebilme 6zelliklerinden 6tiirti
giderek daha yaygin sekilde kullanilmaktadir (Megep, 2007: 30). Giinlimiizde
'stirdiiriilebilir endiistri' kavrami dogrultusunda hizla biliyiiyen plastik ambalaj

sektoriinde de geri kazanim konusu ile ilgili bir¢ok calisma gerceklestirilmektedir.
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Plastik  ambalaj

malzemeleri

aslinda

parcalanmaya-ayrismaya

dayanikli

malzemelerdir. Bundan dolay1 ¢ok cesitli uygulamalarda kullanilabilmektedir

(Ogal, 2006: 71).

Tablo 3. Malzeme Grubuna ve Yillara Gére Uretim Miktar1 (Ton)

KAGIT AMBALA]
KARTON AMBALA
OLUKLU MUKAYYA
PLASTIK AMBALAJ
METAL AMBALAJ
CAM AMBALAJ
AHSAP AMBALA

TOPLAM

£0.000

415.000

1.370.000

1.470.000

259.500

£55.000

385.000

4.658.500

50.000

3595.000

1.387.000

1.530.000

528.500

£57.000

365.000

4.802.500

50.000

418.000

1.389.000

1.560.000

309.500

867.000

3682.000

4.708.500

117.000

503.000

1.564.000

15834.500

365.500

734.000

420.000

5.538.000

106.200

264.000

1.702.500

2.012.700

364.000

772.000

453.600

5.975.000

Ambalaj sektorii temel olarak stoga iiretim yapmamaktadir. Uretim siparislere

bagli olarak yapilmaktadir. Dolayisiyla liretim - tiikketim ayn1 kabul edilebilir. Diger

yandan tiretim rakamlar1 maalesef lilkemizde yasanan istatistik veri eksikligi nedeni

ile yaklasik bir y1l kadar gecikmeli olarak, sektor ihtisas derneklerinin ¢aligmalar1 ve

cesitli kaynaklardan derlenerek elde edilmekte; ara donemler ise bazi varsayimlara

bagl ekstrapolasyonlarla hesaplanmaktadir. Buna gore 2011 yilinda tiim dallarda

iretim miktarinin alt1 milyon ton ve toplam cironun 12 milyar dolar olarak

gergeklestigi tahmin edilmektedir. 2009°da kiiresel krizden etkilenen ve 2010 yilinda

hizl1 bir toparlanma igerisine giren Tiirkiye Ambalaj Sanayi 2011°de tiretim miktarmi

% 8; cirosunu % 14 arttirmistir.
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AHSAP KAGIT ATBALAJ KARTON
AMNBALAL 2% //,_AF'."]B.I‘!'.LF'.J
- T 9%
CAN AMBALAI
13%

R CLUKLL
ML FALIEAWV A
6%

28%

PLASTIK
AMBALAJ
34%

Sekil 2. Malzeme Grubuna Gore 2011 Yili Uretim Dagilin

Ambalaj sektoriiniin tiikketim sektoriinde kullanilan ambalaj malzemelerin

Sekil 2.'de gosterilmistir. Grafikten goriildiigii gibi; %2’sini kagit ambalaj, %6'sin1

metal ambalaj; %8 ahsap ambalaj; %9 karton ambalaj; %13 cam ambalaj; %26

oluklu mukavva %34 plastik ambalaj olusturmaktadir.

Tirkiye Ambalaj Sektérii ihracat
2006 - 2011
i '}’qq
31 2,37 2.38
25 1~ 1,96 2,02
, 471,57
1.5 -”i
1 _f’i:l | | ' |
05 17
0 g T T T T T
2006 2007 2008 2009 2010 2011

Sekil 3. Yillara Géore Ambalaj Sektorii Thracati (Milyar $)
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Tirkiye Ambalaj Sektorii {iriinleri diinya capinda 191 ilkeye, AB iilkeleri
basta olmak iizere birgok iilkeye ihra¢ edilmektedir

Ahsap Cam

1%

Metal
10%

Kagit/Karto
n

Sekil 4. 2010 Yii Ambalaj Malzemeleri Thracati Dagihm

2011 yilinda ambalaj sanayi ihracatinda %68 ihracat payi ile plastik ambala;j
iiriinleri ilk swray1 almaktadir. Thra¢ edilen diger onemli ambalaj grubu ise %19
ihracat pay1 ile kagit/karton/oluklu mukavva ambalaj iiriinleridir. Thracatta iigiincii
sirada metal ambala; tirtinleri %10 ahsap % 1,5 ve cam %]1,5 oran ile yer almaktadir

(Arikan ve Tiizel, 2012: 1-5).

Pazarlama iletisimi acisindan bakildiginda da, iiriin i¢in tasarlanan ambalajin
dogru malzemeden iiretilmesi, {izerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir konudur.
Ambalajmm karton, plastik, cam, metal ya da bunlarin bilesiminden olusmasi;
tikketicide kalite, ucuzluk, pahalilik, zarafet, giiven, dayaniksizlik, prestij,
kullaniglilik, ¢evre dostu olma ya da olmama gibi farkli c¢agrisimlara neden
olabilmektedir. Uriin i¢in istenen c¢agrisimin yakalanabilmesi igin, ilk asamada
yapilmasi gereken is, dogru malzemenin se¢imidir. Davranissal agidan ele alinirsa,
ambalaji olusturan materyaller genellikle bilingaltinda tiiketicinin duygularini etkiler.

Metal yapimi ambalaj; giiclilliik, dayaniklilik ve sogukluk hissi uyandirir.
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Oysa plastik; yenilik, hafiflik ve temizlik duygular1 yaratwr. Kadife ve kiirk gibi
yumusak materyaller kadinsilig1 ¢agristirmak i¢in kullanilir (Sen, 2007: 26).

1.2.2.5.3. Ambalajin Tarihgesi

Tiiketici davranisi, 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan bir disiplindir. Ekonomi,
psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve niifus bilimi tiiketici

davranislarma en fazla katki saglayan bilim dallaridir.

Ambalajlama yaprak gibi dogal malzemelerle baslamistir. Daha sonra,
dokunmus malzemeler ve ¢omlekler gibi iiriinlerle seri iiretime gecilmistir. Cam ve
ahsap ambalajlarin yaklagik 5000 yildir kullanildigi tahmin edilmektedir.1823 yilinda
Ingiliz Peter Durand, sac levhadan yapilma ilk metal ambalaj olan “canister” in
patentini almistir. Cift dikisli ii¢ parcali teneke kutu 1900 yilinda kullanilmaya
baslanmistir. Kagit ve karton 1900’li yillarda 6nemli ambalaj malzemeleri haline
gelmislerdir 19. yiizyilda Ingiltere’de ¢esitli pazarlar icinde sabun piyasasinda
yasanan degisimler dikkat cekmektedir. 850’lerden itibaren sabun piyasasinda
taninmamig, markasiz bircok sabun iireticisi ortaya c¢ikmistir. Rekabet ortaminin
yogunlagsmasiyla da, bu sabun iireticileri arasinda piyasaya yon veren kurumlar;
tanitim i¢in aywrdiklar1 biitcelerini artirmak ve iirtinlerini daha estetik bir goriiniime
kavusturmak durumunda kalmislardir. Uriinlere yeni bir kimlik kazandirma siirecinin
parcasi olan ambalajlamada da yeniliklere gitmislerdir. Ornegin miisteri bagimliligini
yaratmak ve tanmabilirligini kolaylastirmak amaciyla piyasada lider kurumlar
arasinda yer alan Unilever’in kurucularimdan Lord Leverhulme tarafindan kurulan
sabun sirketi, sabunlarin1 6zel ambalajlarda satarak, bir anlamda markalasmaya
dogru gitmistir 19. yilizyilda, geleneksel satis yOntemlerinden yararlanilarak,
ambalajsiz olarak satisa sunulan temel tiiketim maddelerinden, markali {iriinlerin
satisina dogru bir degisim yasanmistir. 19. ylizyilda tiim iilkelerde ve ozellikle de
Amerika’da, yeni iiretim teknolojileri sonucunda, tiriinlerin ambalajsiz bicimde satiga
sunulmas1 anlayis1 yavas yavas terk edilmeye baslanmistir. Bu donemde markasi
olan ve ilging goriinlime sahip ambalajli {iriinler pazarda yer almaya baslamistir.
Ornegin bir biskiivi markas1 olan Uneeda, sabun markas1 Ivory (1879) ve yulaf
markas1 Quaker (1877) ambalajli {iriin satiglar1 gegeklestirerek, varilden o6zel

ambalajlara dogru gelisim gostermislerdir. 1880 ve 1890’larda onlarin gelisimini

19



izleyen farkli alanlardan diger iireticiler de tiiketicinin se¢imlerini etkileyecek ad,

yapay logo, ve tanitim kampanyalar1 gerceklestirmislerdir (Yildiz, 2010: 185-187).

Plastigin kesfedilmesiyle birlikte kagit ambalajin yerini alacak ambalaj
malzemesi olarak kullanilmaya baslanmistir. Plastiklerin ambalaj uygulamalarinda
kullanilmas1 genel olarak II. Diinya Savasindan sonra baglanmistir. Polietilen savas
yillarinda ¢cok miktarda {iretilmis ve savastan hemen sonra piyasada kolayca bulunan
bir malzeme haline gelmistir. Baglangicta ekmek ambalajlarinda kullanilan yagl
kagidin yerini almistir. Plastik ambalaj sektoriindeki biliylime 1970’11 yillardan bu
yana hizlanmistir. Giiniimiiz teknolojisi ve sartlar1 ile bu daha onceleri kullanilan
malzemeler yerlerini, kullanima daha uygun ve ekonomik olan cam, metal, plastik,
kagit ve karton malzemelere birakti. O yillarda sadece tasima ve depolama amagli
kullanilan ambalaj bu yeni malzemelerle iirliniin rekldmmi da yapar hale geldi.
Dolayisiyla artik ambalaj satis politikasinin da bir pargas: sayiliyor. Clinkii raflarda
yan yana dizilip miisterisini bekleyen ayni tip iiriinler arasindaki farki, artik ambalaj

yaratiyor ( http://www.ambalaj.org.tr/sayfa-19-ambalajin-tarihcesi.htm).

Ambalaj ilk ¢aglardan giiniimiize kadar kullanilan bir ara¢ olmus ve genel
olarak degerlendirildiginde, teknolojinin tiim gelismelerinden yararlanilarak
glinlimiizdeki konumuna gelmistir. Bu gelisim siireci igerisinde ambalaja ait bir
irlinii dreticisinden baglayarak dagitim, depolama, yiikleme, bosaltma gibi tasima
islev zinciri boyunca ¢evreye zarar vermeden ve {iriinii bozmadan tiiketiciye

ulastirmak onem tasimaktadir (Sezgin, Hasiloglu ve Zerenler, 2008: 722—723).
1.2.2.5.4. Ambalajin Fonksiyonlar:

Ambalaj, i¢indeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli; malin nasil
kullanilacagini, miktarini, nasil korunacagmi belirtmelidir. Ayrica, ambalaj muhafaza

etmeye elverisli olmali ve kolay acilabilmelidir (Mucuk, 2000: 153).

Ambalajin fonksiyonlar: incelenirken temel fonksiyonlar ve ikinci derece
fonksiyonlar seklinde bir ayrim literatiirde genel kabul gérmiis bir tasniftir. Temel
fonksiyon, ambajlamada kayitsiz yerine getirilmesi gereken fonksiyon olmaktadir.
Ikinci derecedeki fonksiyon ise arzu edilmekle beraber ikinci derecedeki fonksiyon
ise arzu edilmekle beraber ikinci derecede diisiiniilecek ya da vazgegilebilecek

fonksiyonlardir. Temel ve ikinci derece fonksiyonlarin degerlendirilmesinde
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arastirmacilar iki tip ayrim yapmuslardir. Birincisi; temel fonksiyon olarak koruma,
depolama ve tasima, ikinci derece fonksiyon olarak satis ve kullanimi
kolaylastirmay1 ele almaktadir. Bunun karsisinda bir degerlendirme su sekildedir;
temel fonksiyon olarak koruma, tagima ve miktar ile bilgi verme fonksiyonlarini,
ikinci derece olarak, reklam fonksiyonu ele almislardir. Ancak giiniimiiz sartlarinda
konuyu ele aldigimizda biitlin fonksiyonlarin ayr1 ayr1 6nemli oldugu goriilmektedir

(Sezgin, Hasiloglu ve Zerenler, 2008: 724).
1.2.2.5.4.1. Uriin Koruma Fonksiyonu

Koruyuculuk fonksiyonun o6zellikle gida {riinlerinin ambalajlanmasi
konusunda gittikce artirildig1 goriilmektedir. Ulkemizde siit, meyve suyunun
ambalaj1 Uriiniin korunmasi, kullanim kolaylig1 saglamasi bakimindan Onceleri
yeterli degildi. Ancak bu iirlinler giinlimiizde cam, karton ve plastik ambalajlarda
satilmaktadir. Bu iirlinler agildiktan sonra tekrar kullanabilme 6zelligine sahiptirler.
Ambalajin triinii koruma fonksiyonunun yani sira iirliniin pazarlama faaliyetlerine
yardimc1 olabilmesi gibi bir fonksiyonu da bulunmaktadir. Gittikge artan sayida yeni
iirlinlerin tiiketicilerin begenisine sunulmasi, tiiketicilerin yasam tarzlarinda ve satin
alma aligkanliklarindaki degisimler ve firmalarin pazari artik daha kiigiik segmentlere
ayirip pazarlama faaliyetlerini kiiclik pazar segmentlerine odaklamasi gibi faktorler
ambalajin firmalar tarafindan bir tutundurma araci kullanimimin 6nemini artirmistir.
Bir¢ok firmanm ambalajla ilgili kararlarinda tiiketicilerin ambalajin yeniden
kullanilabilir ve ¢evre dostu olmasina dnem vermelerini dikkate almaktadir. Bunun
yani sira, sipermarketlerde ve hipermarketlerde bir¢ok iirlin ve marka tiiketicilerin
begenisine sunulmaktadir. Bu nedenle {iriiniin ambalaj1 ¢ok sayida iirlin igerisinden
tikketicinin dikkatini ¢ekecek nitelikte olmalidir. Ambalajla ilgili karar verilirken
sekli, rengi, dizayn1 gibi fiziksel goriinlimiiniin {iriinii rakip Uriinlerden ayracak,
farklilastiracak nitelikte olmasina ozen gosterilmelidir

(Okumus, Yaras ve Yenigeri, 2003: 255-256).

Ambalajlama; gida f{irtinleri ve kalitesinin, depolama, tasima ve nihai
kullanim1 swrasinda korunmasi acisindan uygulanan en 6nemli islemlerden biridir.
Akillr etiketler olarak da bilinen 'Akilli Paketleme Teknolojisi’, ambalajlanmis

gidalarin liretiminden tiiketimine kadar gegen dagitim ve depolama siireglerinde
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maruz kalinan sicaklik degisimleri, mikrobiyal bozulma ve ambalaj biitiinliigii gibi
ozellikleri hakkinda iirliniin kalitesini ve tazeligini izlemeye yarayan, ambalajin
icinde veya disinda kullanilan géstergelerdir (Ozgandir ve Yetim, 2010: 2-9). Son
zamanlarda onemli bir kalite kontrol arac1 olarak giindeme gelen “Akilli Paketleme
Teknolojisi”, iizerinde ¢aligmalarin hala devam ettigi ve siirekli olarak da gelismekte
olan bir sistemdir iilkemizde heniiz herhangi bir uygulama alan1 bulamayan bu tiir
etiket sistemlerinin  Oniimiizdeki donemlerde daha da  yaygilasacagi

ongoriilmektedir.
1.2.2.5.4.2. Depolama Fonksiyonu

Bir driinlin ambalajinin kullanim amacina ve yerine uygun olarak
tasarlanmasi1 gereklidir. Depolama sorunu ile kullanim yerinde genellikle de evlerde
karsilasilmaktadir. Ureticiler evlerdeki depolama imkanlarmin standart boyutlarma
dikkat etmelidir. Ornegin, buzdolabinda saklanan meyve suyu ambalajlarinm kolay
depolamaya izin vermeyecek sekillerde olmasi tiiketiciler igin istenmeyen bir
ozelliktir. Bununla yaninda, yogun rekabetin yasandigi perakende magazalarinda
{iriinlerin raflardaki yerlesimi ¢ok dnemlidir. Uriin ambalajlar1 perakende magaza
raflarinin depolama bigimine uygun olarak tasarlanmalidir. Aksi takdirde, bu durum
tiiketicilerin {liriinii arayip bulamamasima ya da iiriiniin raflarda diizgiin durmamasina

neden olmaktadir (Kocamanlar, 2009: 36).
1.2.2.5.4.3. Tasima Fonksiyonu

Ambalajm tasima fonksiyonu kendisini mamuliin mekan faydasini artirma
seklinde gosterir. Ayrica ambalajin koruma fonksiyonu ile birlikte ele alinmali,
ozellikle ambalajin agirlig ile birlikte diisiiniilmeli, hem mamulii korurken hem de
tasima masraflarim minimumlastirabilmelidir. Bu agidan da en elverissiz olan1 yine
camdan yapilmis olamidir (Cakici, 1987: 80). Ozellikle biiyiik partiler halinde
sevkiyata sahip olan, pratik imkanlar da yaratan ambalajlar giinlimiizde tercih
edilmektedir. Ornegin, yuvarlak sekle sahip ambalajlar dikddrtgen sekle sahip
olanlara oranla sevkiyat ve depolama sirasinda oldukc¢a fazla kullanilamayan bos
hacimler yaratmaktadir. Bu durum istenmeyen bir 6zelliktir ve maliyetleri arttirir

(Kocamanlar, 2009: 35).
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1.2.2.5.4.4. Miktar Fonksiyonu

Ambalajin biiylikligi ile ilgili sorundur. Ambala; biiylik ise, {inite basina
yapilan giderler artacak; ambalaj kiiciikse, azalacaktir. Ornegin, 1-100 kg. paketler
gibi farkli ambalaj malzemeleri biiyiik ve kiiclik ambalaj konusunda farkliliklar
gostermektedir. Bu konuda 06l¢li, ambalaj masraflar1 ile ambalaji yapilan {riiniin
ozellikleri arasindaki iliski olmalidir. Ambalajlarin maliyetleri diisiiriiyor olmasi, her
durumda tercih sebebi olmalar1 sonucunu dogurmamaktadir. Deterjan gibi belirli bir
son kullanim tarihi olmayan iirlinlerde veya un, seker gibi uzun Omiirli gida
irlinlerinde biiyilk ambalajlama yapilabilirken, siit, yogurt gibi kisa siirede
tilketilmesi gereken {riinlerin ambalajlarinda belirli bir biytikligiin 6tesine
gecilememektedir. Ambalaj bliyiikliigli sadece {iriinlin son kullanim tarihi ile degil,
hedef kitlenin gelir diizeyi, satin alma ve tiikketim aligkanliklar1 ile de dogrudan

ilgilidir (Sen, 2007: 8).
1.2.2.5.4.5. Bilgi Verme Fonksiyonu

Ambalajm bilgi verme fonksiyonu, tiiketicilere ambalaj iizerindeki
aciklamalarla saglanmaya caligilir. Bu gorevi etiketler yerine getirmektedir. Etiketler,
irlinle 1lgili degerli bilgiler tasimasi agisindan tiiketiciler, isletmeler ve devlet

acisindan 6nemli bir konudur (Aygiin, 2007: 17).

Etiketler, liriiniin bilesimi, fiyati, son kullanma tarihi, kullanim siiresi, mensei
ve Ozellikle son yillarda gida iiriinlerinin etiketinde yer alan besleyicilik degerine
ilisgkin degerli bilgiler tasimasi nedeniyle tiiketicilerin saglikli ve bilingli se¢im
yapmasini kolaylastirmaktadir (Ozgiil ve Aksulu, 2005: 2). Ambalaj iizerinde aykir1
bilgi vermek hemen hemen her iilkede yasal diizenlemelerle yasaklanmistir. Ancak
bu yasal diizenlemelerde kullanilacak standartlar yeterli diizeyde degildir. Maria L.
La Gonga, 'Dogru Dogru Ambalajlama Yapimindaki Tartigmalar' adli makalesinde
ABD’de faaliyet gdsteren bazi igletmelerin ambalajlar lizerinde kullanmig olduklarsi,
hafif, kolestrol yok, taze, yagsiz, az yagli, natiirel vb. kelimelerin Federal yiyecek ve
Ilag ydnetimi tarafindan tam agiklanmadigi ya da aciklananlarin ise, ifade edilen
standartlara uymadigini belirlemistir. Dolayisiyla bu tip kelimelerin {iriin bazinda

belirli standartlara kavusturulup dogru bilgilerin tiiketicilere aktarilmasi ve etiket
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bilgisine bagvurmayan tiiketicilerin yasal diizenlemelerle korunmasinin gerektigini

ifade etmistir (Maria L. LA Gonga, 1991: 79-81).

Isletmelerin de &nemli bir pazarlama araci olarak kullandiklar1 etiketler,
glinlimiiziin gelisen gida iiretim teknik ve teknolojisine uygun olarak gelismekte ve
icerdigi bilgiler farklilagmaktadir. Bu nedenle ¢ogu gelismis iilkenin, etiketler
iizerinde yer alan bilgilerde degisiklige giderek konuyu diizenleyen yeni yasalar
cikardig, tiiketicilerin de saglikli beslenme ve tiiketici haklar1 konusundaki biling
artis1 egilimlerine baglh olarak bu bilgilere eskiden oldugundan daha fazla 6nem

verdigi goriilmektedir (Ozgiil ve Aksulu, 2005: 3).

Sonug olarak etiketlerin, hem tiiketici, iiretici ve kanun koyucular agisindan

onemi gittik¢e artmaktadir.
1.2.2.5.4.6. Tutundurma Fonksiyonu

Tiiketiciler ihtiyaglartyla ilgili bir satin alma karari verdiklerinde binlerce
irlinle kars1 karsiya kaldiklar1 bu asamada ambalaj sessiz satici islevini yerine
getirecek sekilde tiiketiciyi 6zendirmelidir. Ambalaj tiiketicide ilk bakista 1yi bir
izlenim yaratabilmeli ve tekrar tekrar satin alma islemini gergeklestirecek diizeyde
olmalidir. Bunun i¢in tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde ve tiiketicinin

begenisine uygun olmalidir (Dilber ve Karakaya, 2012: 165).

Tutundurma, Uriiniin tekrar satin alinmasi i¢in 6zendirmeyi igerir. Ambalaj
sunus ile 6zdestir. Uriiniin miktar ve kalite degistirilmeden ambalaj degisikligine

gidilmesi tutundurma seklidir ve iki amacla yapilir.

e Ambalaj Eskimesi: Zamanla ambalajlar yiizlerini eskitir. Ambalaj
yorgunlugu dedigimiz bu olayda degisim yapilirken eski sadik miisterilerin

nostaljik duygularina dikkat etmek gerekir.

e Ani Fiyat Diisiirmelerinde Bayilerin Zarar Gormemesi: Satislarda
durgunluk oldugu donemlerde, bayilerin elinde yiiksek fiyatli cok fazla stok

kalmissa onlarin zarar gormemesi i¢in alinan tedbirdir (MEB, 2007: 9).
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1.2.2.5.4.7. Kullanmim Kolayhg: Fonksiyonu

Kolaylik fonksiyonu, kaba uygun o6lclide iiriin doldurma, agma, kapama
kullanma, atma, depolama, rafa yerlestirme gibi kolayliklar1 kapsamaktadir. Ornegin
konserve kutularinda artik teneke mesrubat ambalajlarinda kullanilan halkali kolay
acilan sistem kullanilmaya baslanilmistir. Poset cay veya 1sit-ye ambalajlar da
kolaylik fonksiyonuna ornek gosterilebilir. Ilk bakista kiigiik birer ayrint1 ve hatta
bazen iireticiler tarafindan ekstra maliyet olarak degerlendirilen kolaylik unsuru,
dogrudan tiiketiciye hitap ettiginden satin alma tercihlerini ¢ok kisa siirede ve fark

edilir bir sekilde etkilemektedir (Gokalp, 2007: 83).

Bebek sahibi ailelerin hayatin1 kolaylastiracagi sdylenerek lanse edilen ve
irliniin O0ziinii degistirmeden, sadece ambalajinda ve kullanimimda degisiklige
gidilerek yeniden tasarlanan ve de “Akilli Kutu” adini alan Milupa Aptamil’in
ambalajlari, “Yi1lm Lansmani” olarak “2007 Think Marketing” odiilinti almistir

(http://disticaret.wordpress.com/tag/ogun-kayimoglu/).
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1.2.2.5.5. Ambalajin Unsurlar

Insan, her zaman her kendini ifade etme ve iletisim bi¢iminde sembolleri
kullanmistir. Kelimeler, sekiller, renkler, tasarimlar ve bigimler; anlam ilistirilmenin
yani sira insan ruhunu da katarak iletisimde diger bireylere ulagsmada bir arag¢ gibi
kullanilmiglardir. Konuya bu agidan yaklasildiginda ambalajin; iriin farklhiliklarinin
ayirt edici bir diizeyde olmadigi, heyecan vermeyen iriinlerin perakende diizeyinde
ayirt edilmesine yardimci olmaktadir (Sekerkaya ve Cirak, 2010: 241). Ambalajin
unsurlari, renk, yazi tipi, logo, malzeme, sekil ve yapi, etiket — isaret ve boyuttan

olugmaktadir. Tablo 4. 'de bu unsurlar ve tanimlar1 kisaca agiklanmaistir.

Tablo 4. Ambalajin Unsurlarn

Ambalajlama Unsurlarn Tanim

1. Renk Sembolik metaforlar olarak rol oynar.
Ornegin; Milka’nin mor ambalaji, liiks

ve kaliteyi ¢agristirir.

2. Tipografi (Yazn Tipi) Uriiniin degeri konusunda ipuglar1 verir.
Ornegin; sarap etiketlerindeki italik bir

el yazist inceliktir.

3. Logo Markanin sahsiyetini ve essiz imajini

temsil eder.

4. Tiir/Malzeme Biiyiik 6lciide, tirlinlerin tiplerine ve
kullanim amaclarna baglidir. Geri

dontisiimlii, olabilir

5. Sekil ve Yap1 Etkin bir sekilde dikkatleri c¢eker.
Ornegin; Coca-Cola’nim farkl hatlari ile
dikkat ¢eken sisesi gibi

6. Etiket yada isaret Ambalajin materyaline ve tiirline gore
degisir.

7. Boyut Uriin kullanimini tesvik eder.
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1.2.2.5.6. Ambalajlama Stratejileri

Tiiketicilerin saghigmi korumaya ve yasam kalitesini yiikseltmeye yonelik
egilimleri, isletmelerin yeni {riinler gelistirme ve mevcut iriinleri iizerinde
degisiklikler yapma gibi {iriin kararlarin1 yakindan etkilemektedir. Degisen ihtiyacglar
ve tercihler dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini yliriitmek pazara uyum, yiiksek
diizeyde tiiketici tatmini ve rekabet giicli elde etme acisindan giiniimiizde g¢ok

onemlidir; ancak daha da onemli olacaktir (Aksoy, 2001: 116).

Uretici firmalar i¢in ambalaj stratejisi, tutundurma faaliyetleri icerisinde
onemli rol oynamaktadir. Bunun nedeni, tiiketicinin iiriinle ilgili bilmesi gerekenleri
ambalaj lizerinden 6grenmesi ve ambalaj1 sayesinde iiriinti digerlerinden ayirabiliyor
olmasidir. Ambalajlama stratejisinde firma, ambalajinin rakiplerine oranla iistiin ve
zayif taraflari, ele gecirdigi firsatlar ve kendisini bekleyen tehditlerin neler
olabilecegini sorgulayarak rekabet stratejisini ortaya koymalidir. Burada amag,
ambalaj tasariminin amaclarmi ortaya koymaktir ve de bu amaca ve tiiketicinin

yaklagimlarma yonelik analizler yapilmalidir (Sen, 2007: 47).
Isletmelerin uygulayabilecegi dort temel ambalajlama stratejisi vardir.
1.2.2.5.6.1. Ambalaji Degistirmek

Satiglardaki azalmayir Onlemek ve potansiyel miisterileri ¢ekerek pazari
genisletmek i¢in ambalaj degistirebilir. Ambalaj degistirme en ¢ok tutundurma
cabalarinda kullanilan yontemlerden biridir. Ambalajlar da zamanla adeta yiiz
eskitirler ya da ambalaj yogunlugu olabilir. Bu konudaki genel egilim ambalaj1

zaman zaman degistirmektir (Cop, 2003: 5).

Ambalaj hem firmanin ismini hem de markasini tiiketicilere tasimaktadir.
Dolayisiyla yoneticiler ambalajin bu 6nemini kavrayip, {iriiniin ambalajinda bir
farklilik yaratmaya ve kazandirmaya caligmaktadirlar
(Alagoz ve Ekici, 2009: 86). Sirketlerin ambalaj yenilemelerinde gesitli faktorler rol
oynuyor. Uriiniin igerigi, gramaji gibi bilgilerde bir degisiklik olduysa sirket yasal
olarak ambalajin1 giincellemek durumunda kaliyor. Bunun disinda sirketler ticari
nedenlerle de yenilige gidiyor. i¢inde bulunulan dénem, pazar ve rekabet sartlar:
bazen yenilemeyi zorunlu kiliyor. Boya kutular1 agirdir, tagimasi, acip kapatmasi ve

kullanmasi zordur ve dikkat gerektirir. Bu gercegi fark eden Amerikali boya sirketi
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Dutch Boy, kutularda yaptig1 degisikliklerle sektorii karistirdl. Sirket tasimasi daha
kolay, dokmesi daha kolay, kapatmasi daha kolay bir kap ile iirlinlerini piyasaya
siirdii. Boya kutusunda yapilan bu degisiklikler, sirketin satislarinda biiyiik bir
dalgalanma yaratt1. Ustelik yeni ambalajlar sadece satislar1 yiikseltmekle kalmadi,
Dutch Boy firiinlerinin dagitim alanini da genisletti. Sirket biitiin bunlar1 da daha
yiiksek perakende fiyatlariyla gergeklestirmeyi basardi. Dutch Boy Orneginde de
goriildiigii gibi yeni bir ambalaj iiriine ciddi bir ivme kazandirabiliyor. Iste bu
nedenle, sirketler belli araliklarla ambalajlarini yenileyerek rakiplerinden farklilasma
yolunu seciyorlar. Agirlikli olarak relansman ddnemlerinde yapilan yenilemeler
tiketicinin  ilgisini ¢ekerse sirkete ciro ve pazar payr olarak doniiyor

(http://www.capital.com.tr).
1.2.2.5.6.2. Coklu Ambalajlama

Coklu ambalajlarin igecek ambalajlar1 uygulamalari gibi geleneksel kullanim
bicimlerinin 6tesinde daha da genis bir kesime hitap edecegi diisiiniilmektedir..
Coklu ambalajlarda biiyiime alani olarak onerilen pazarlar ve evcil hayvan besinleri,
dondurulmus gidalar ve ortam gidalari ile suyu alimmis gidalardir. Ornegin, evcil
hayvan besinleri daha iyi marka firsati sunan ve hem magaza i¢i verimlilik hem de
tilketiciye kolaylik bakimindan daha avantajli olan mukavva tabanli c¢oklu

ambalajlarda satilmaya baglanacaktir (Arikan, 2006: 36).

Sekil 6. Coklu Ambalajlama Uygulamalarina Ornekler
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1.2.2.5.6.3. Aile Tipi Ambalajlama

Isletmenin urun yelpazesi igindeki iiriinler birbirleriyle iliskili {iriinlerse ve
benzer kalitede iseler uygulanabilecek bir stratejidir. Boylece her bir {iriiniin kalitesi,
olumlu yonleri bir digeri i¢in garanti olusturmakla beraber, tiiketici tarafindan

goriilen bir olumsuzluk ayn1 sekilde degerlendirilmektedir.
1.2.2.5.6.4. Tekrar Kullanilabilirlik

Isletme icindekiler tiiketilince baska amaca hizmet eden ambalajlar
kullanabilir. Hatta tiiketiciyi bu ambalajlardan bir seri yapmaya yoneltebilir. Ornegin
sarellenin bardaktaki cikolatasini ¢ocuklar istediginde bardaklar1 tamamlanincaya
kadar almasina izin veren anneler oldugu yapilan arastirmalar ile saptanmistir. Yine
yogurdun cam kasede satisa sunulmasi oOzellikle bayan tiiketicilerin, {iriin
tilketiminden sonra cam kaseyi saklama kabi olarak kullanmasi satiglarda etkili

olabilmektedir (Gobel, 2008: 94).
1.2.2.5.7. Ambalajlama Kararlarn
Ambalaj ile ilgili olarak almacak kararlar iki ana konu tizerinde odaklanir.

1- Firmanmin Hedef Kitlesinin Analizi: Hedef kitle denilince, ilk akla gelen
son tiiketiciler olmasina ragmen, perakendecileri de hedef kitle icerisinde diisiinmek

ve onlarin ihtiyaglarmi da tatmin etmek gerekir.

2- Ambalajin Verecegi Mesajin Belirlenmesi: Uriiniin konumlandirmas ile
imajin1 destekleyen mesajlar1 iceren ambalaj tasarmmlarinin gergeklestirilmesi
gerekir. Ambalajlama karar1 isletmeler i¢cin olduk¢a 6nemli bir karar olmaktadir.
Ambalaj kavrammim pazarlama karmasi elemanlariyla iligkisini iyi bir sekilde
kurmak gerekmektedir. Ciinkii ambala;j {iriin i¢in hayati fonksiyon niteligindedir.
Ambalajlama kararlarinin  1yi  bir sekilde alimamamasi {riiniin basarisini
etkileyecektir. Giiniimiizde artan iiriin ¢esitliligi ve birbirine benzeyen iiriinlerin her
gecen giin artmasi isletmelerin ambalaj kararlarinin 6nemi bir kez daha ortaya

cikmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 249).
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2. BOLUM

TUKETICi DAVRANISLARI

2.1. TUKETICi KAVRAMI

Tiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢cin pazarlama bilesenlerini satin
alan ya da satm alma kapasitesinde olan kisidir. Miisteri ise, bir isletmeden siirekli
hizmet alan ya da siirekli ayn1 markay1 satin alan tiiketicidir. Dolayistyla her miisteri
tiikketicidir, ancak her tiiketici miisteri degildir. Bir bagska benzer kavram olan alic1
ise, baskalar1 adma satm alma isini yapan kisi ya da kurumdur (Islamoglu, 2009: 74).
Tiiketici tanimlamalarinda ortak nokta, tiiketicilerin hissedilen bir ihtiyagtan dolay1
hareket etmeleridir. Buradan hareketle, tiiketiciler, mal ve hizmetleri tamamen kisisel
veya ailesel gereksinimleri icin kullanan ya da tliketen kisiler olarak
tanimlanabilmektedir. Daha genis bir degerlendirme acisindan tiiketiciler, ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini gidermek i¢cin mal ve hizmet satin alan kisiler olarak
tanimlanabilir. Bu sebeple, mal ve hizmetlerin satin almip kullanilmasma tiiketim, bu

islemleri gerceklestirenlere de tiiketici denilmektedir (Erdem, 2006: 69).
2.2. TUKETICi CESITLERI

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarma gore
Nihai tiiketiciler ve Endiistriyel veya oOrgiitsel tiiketiciler olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir.

Nihai Tiiketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaclar1 i¢in satin alanlar
(Mucuk, 2009: 70). Birey olarak hepimiz son tiiketici grubuna gireriz. Bizler mal ve
ya hizmetleri ya kendimiz, ya bir yakinimiz ya da ailemizin kullanmas i¢in satin

aliriz (Arpaci vd., 1992: 115).
Nihai tiiketicinin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009: 40):
e Tiiketicinin say1s1
e Tiiketici niifusun yapisi
¢ Cinsiyet yoniinden dagilimi

e Yas gruplar1 yoniinden dagilimi
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e Meslek ve Ogrenim ydniinden dagilimi

e Sehir ve Kdyde yerlesmeye gore dagilimi
e Iklim

¢ Dini inanglar

e Aliskanliklar ve adetler

e Milli, Dini bayramlar ve mahalli giinler

e Hayat standartlar1

o Gelir

Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Kendi iiretimlerine katmak veya
onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek veya kendi

normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlar (Mucuk, 2009: 70).

Endiistriyel tiiketiciler, son tiiketicilerden gerek yapi, gerekse satin alma
nedeni olarak farkliliklar gosterir. Endiistriyel tiiketiciler bir mal ve ya hizmeti, bir
baska mal veya hizmetin liretiminde girdi olarak kullanmak amaciyla satin alirlar.
Ornegin Ayse Hanim kazak ormeye karar vermistir. Yiinciiye gider ve gerekli
miktarda yiin alarak kendisi ve kocast igin birere kazak &rer. Ote yandan, Trikosan
firmas1 kazak iireten bir isletmedir. Trikosan da iiretim i¢in yiin ipligi satin alarak
iretimini stirdiirecektir. Buradaki ornekte, Ayse hanim bir son tiiketicidir. Trikosan

firmasi ise bir endiistriyel tiiketicidir (Arpaci vd., 1992: 115).
Endiistriyel tiiketicilerin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009: 41):
e Uzmanlagmis satin alma
e Malin kalitesi
e Satis sartlar1 ve fiyati

e Hizmet
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2.3. TUKETICi DAVRANISI

Isletmelerin tiiketicilerin tercih alanma girebilmesi icin miisterilerinin hayat
bi¢cimlerini, diisiincelerini ve davranislarini anlayip isletmenin stratejilerini bunlara

gore bicimlendirmeleri gerekmektedir (Gtirbiiz, 2007: 128).

Tiiketici liretim ve pazarlama siireclerinin hedef ve baslama noktasi sayilir.
Tiiketici davranisi; tiiketim i¢in satin alma karar verme siirecinde Onemli bir
anahtardir. Tiketici davranisi; iirtin ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki karar
alma stireglerine ek olarak bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir

(Al-Jeraisy, 2008: 43).

Bir bagka tanima gore tiiketici davranislari, kisilerin veya gruplarin ihtiyag ve
isteklerini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyimleri tercih etme, kullanma

veya bunlardan vazge¢me siirecindeki tiim davranislaridir (islek, 2012: 79).

Etkili bir pazarlama, potansiyel tiiketicilerin karsilastigi problemleri
dikkatlice degerlendirmekle baglar. Pazarlama kavramina gore pazarlama gabalari,
tiketici  ihtiyaclarma  odaklanmali ve tiiketicilerin = sorunlarma  ¢6ziim
saglayabilmelidir. Tiiketici ihtiya¢ ve sorunlarini anlamanin temelinde ise tiiketici

davranislarinin incelenmesi yatmaktadir (Caglar ve Kilig, 2008: 67).

Tiketici davranismi anlamaya yonelik yiiriitiilen arastirmalar tiiketicilerin
neyi, nereden, ne zaman, nasil ve neden satin aldigini belirlemeye yoneliktir. Ancak
arastirmalarda iki onemli kisit s6z konusudur. Bunlardan birincisi sorulabilecek
sorularin bir sinir1 olmasindan, ikincisi ise kisilerin her zaman sdyledikleri gibi
davranmamalarimdan kaynaklanmaktadir (Akturan, 2007: 238).

Pazarlama yoneticileri, tiiketici davranisini su nedenlerle analiz etmelidirler.

Birincisi; tiliketicilerin firmanin pazarlama stratejilerine tepkisi, firmanin

pazarlama stratejilerine tepkisi, firmanin basarisi izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Ikincisi; modern pazarlama anlayisi, firmanin tiiketicilerini tatmin eden bir

pazarlama karmasi gelistirmesini gerekli kilmaktadir.

Ugiinciisii; tiiketici davramsm etkileyen ve belirleyen faktdrlerin daha iyi

anlagilmas1 ile pazarlama yoneticileri, kendi gelistirdikleri ve uyguladiklar
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pazarlama stratejilerinin, tiiketiciler tarafindan nasil karsilanacagi hakkinda 6nceden

tahmin yiiriitebilmektedirler (Bozkurt, 2004: 92).
2.3.1. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri
2.3.1.1. Tiiketici Davramsi1 Giidiillenmis Bir Davramstir

Tiketici davranist bir amaci1 gergeklestirilmek icin giidiilenmis davranistir.
Amag, karsilanmadiginda gerilim yaratan ihtiya¢ ve istekleri tatmin etmektir. Bir

baska deyisle, tiiketicinin sorunlaria ¢éziim gelistirmek amagtir.

Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri kisilerin olas1 ¢dziimleridir ve tiiketiciler
bu ¢oziimlere ulagsmak i¢in davraniglarda bulunurlar. Davranisin kendisi bir arac,
ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi ise amactir. Ihtiyaci tatmin etmeye ydnelik
davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar i¢in vazgecilemeyecek

kadar 6nemlidir (Eroglu vd., 2012: 6).
2.3.1.2. Tiiketici Davranisi Dinamik Bir Siirectir

Tiiketici davraniginda, satin alma karar1 bazi faaliyetlerden olusan bir siirectir.
Tiiketici davranis1 dinamik olan bu siireci incelemektedir. Bu siire¢ ii¢ adimdan
olugsmaktadir. Bu adimlar; satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
faaliyetlerdir (Eroglu vd., 2012: 6). Satin alma siirecindeki asamalar Tablo 5.’de
ayrintili bir sekilde a¢iklanmastir.
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Tablo 5. Satin Alma Siirecinde Adimlar

Satin Alma Oncesi

Faaliyetler

1. ihtiyac1 Gormek 2. Secenekleri arastirmak

3. Secenekleri degerlendirmek

-Tiiketiciler icin anlam: Tiiketici liriine ihtiyaci olduguna
nasil karar vermektedir?/Alternatif secenekler hakkinda

bilgi edinmek i¢in en 1yi kaynaklar hangileridir?

-Pazarlama icin anlamn: Uriinlere yOnelik tiiketici
tutumlarinin ~ olusumu/degisimi  nasil  gergeklestirilir?
Tiiketicinin Uriinleri diger {iriinlere gore daha istiin

gormesinde etkili olan faktorler nelerdir?

Satin Alma Faaliyetleri

4. Satin Alma ve Kullanma
-Tiiketiciler i¢in anlamu: Uriinii elde etme deneyimi iyi

mi, kot mii?

-Pazarlama i¢in anlami: Zaman baskisi, magaza yapisi ve
diizeni gibi hangi durumsal faktorler tiiketici satin alma

kararini etkilemektedir.

Satin Alma Sonrasi

Faaliyetler

5. Tiiketim deneyimi ve degerlendirme 6. Geribildirim

saglamak 7. Satin alma siirecini bitirmek

-Tiiketiciler icin anlama: Uriin beklenen performansi
sergiledi mi? Uriin nasil elden ¢ikarilir ve iiriinii elden

cikarmanin ¢evresel sonuglar1 nelerdir?

-Pazarlama icin anlam: Tiiketicinin iirlinden tatmin olup
olmadigini belirleyen gostergeler nelerdir?/Tiiketici tirlini

tekrar satm alir mi1?

Kaynak: Odabasi1 ve Barig, 2003: 33.
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2.3.1.3. Tiiketici Davramisi Farkh Roller ile lgilenir

Tiiketici davranist farkli roller ile ilgilenir. Tiiketici davranisi siirecinde farkli
roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir Belli
bir satin almay1 géz Oniinde tutarsak, olasi roller asagidaki gibi bes baslik altinda

toplanabilir (Penpece, 2006: 10):

Baslatici: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu

durumun degismesi i¢in satn almay1 6neren kisidir.

Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bigcimde bazi1 davranig ve sozleriyle; satin
alma kararmni, satin almay, {irtin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz

etkileyen kisidir. Goriisleri agirlikli olarak degerlendirilir.

Karar verici: Son secimi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan
kisidir.
Satin alici: Satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

Kullamicr: Tiiketim eylemini gercgeklestiren, satin alinan {riinii kullanan
kisidir. Bazi1 satin alma durumlarinda her rol icin ayr1 bir kisi gerekirken bazi

durumlarda tiim roller bir kisi lizerinde toplanabilmektedir.
2.3.1.4. Tiiketici Davranisi Cevre Faktorlerinden Etkilenir

Tiiketici davranigmin dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul
etmektedir. Baz1 dis faktorlerin etkileri uzun bir donemi igerirken bazilarininki ¢ok
kisa stirebilmektedir. Hepimiz satin alma siirecinin farkli asamalarinda c¢evresel

faktorlerden etkilenmisizdir (Ak, 2009: 40).
2.4. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davraniglar1 iki farkli yaklasimla ele alinip siniflandirilabilir. Birinci
yaklagim, tiiketici davraniglarini giidiilere dayali olarak ve davranigs nedenlerini
aciklayan aciklayict tiiketici davranis modelidir. Bu modellere klasik modeller de
denir. lIkinci yaklasim ise; tiiketici davramislarinm nasil olustugunu gdsteren
modellerdir ve bunlar tanimlayict veya modern tiiketici davranig modelleri olarak

adlandirilmaktadir (Islamoglu, 2008: 129).
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PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

PSIKOLOJIK ETKIiLER

-Ogrenme
-Giidiileme
-Algilama
-Tutum

Kisilik

!

TUKETICi SATIN ALMA
SURECI

Sorunun Belirlenmesi

Secenekleri ve Bilgileri

A

SOSYO-KULTUREL
ETKILER

Arama

Segeneklerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi

Tatmin

Tatmin
Olmama

-Danisma Gruplar1 Degerleme
-Aile
_Kisisel Etkiler T
-Kiltiir DURUMSAL ETKILER
N -Fiziksel Cevre
DEMOGRAFIK
ETKILER -Sosyal Cevre
-Yas -Zaman
-Cinsiyet -Satin Alma Nedeni
-Egitim —>
-Duygusal ve Finansal Durum
-Cografik yerlesim
-Meslek
-Gelir

Sekil 7. Genel Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Erdem, 2006: 50.
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2.4.1. Aciklayic1 Davranis Modelleri

Tiiketici davranislarinin nedenlerini giidiiler araciligiyla agiklamaya calisan
modellerdir. Bir malin ya da markanin, 6tekilere neden tercih edildigini agiklamaya
calisirlar, ancak bu tercihin neden yapildigini géstermezler. Eklektik bir anlayisla
gelistirilmislerdir; yani  farkli  bilim dallarindaki arastirmacilarin  adlariyla
anilmaktadir. Bu nedenle de ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin adlariyla

anilmaktadirlar (Dogan, 2012: 11).

Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik Modeli,

Psikolojik faktorlere agirlik veren Frudian Model,

e Ogrenme teorisine dayanan Pavlovian Model,

Sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modeli.
2.4.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir
ve tiiketici davraniglarimi belirleyen kisilerin bu yapisidir. Buna gore satin alma
kararlar1 rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Soyle ki, tiiketici biit¢cesini harcarken
bunu mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiiriir. Yani
satin almada her zaman bir 6lgme ve harcama vardir. Marshall, klasiklerin bu
yaklagimina son birim yarar1 boyutuna getirmis bugiin ise model fayda kurami olarak

bilinen en son seklini almistir (Ak, 2009: 34).

Modeli, bir 6rnekle aciklayacak olursak; bir tiiketici et ya da balik almaya
karar verecektir. lkg. etin fiyatinm 10 YTL, lkg. baligin fiyatinin ise 5 YTL
oldugunu varsayalim. Eger tiiketicinin 1kg baliktan elde ettigi fayda 72 kg etten elde
ettigi faydaya denk ise, tiiketici iki mal arasinda kayitsiz kalacaktir. Eger tiiketicinin,
lkg baliktan elde ettigi fayda 72 kg etten elde ettigi faydadan fazla ise, tiiketici balik
satin alacak; tersi durumda ise, et satin alacaktir. Marshall, bu yaklasima marjinal
faydayi ilave etmistir. Marshall, tiiketicinin 1kg baliktan elde ettigi fayda 2 kg etten
elde ettigi faydadan fazla olsa bile, bunun sonsuza kadar bdyle slirmeyecegini,
zamanla tiiketicinin baliktan bikacagini ve durumun tersine donecegini, bu ylizden de
daha pahali olmasina ragmen, tiiketicinin ete yonelecegini; ama bunun da bir sinir1

olacagindan, tiiketicinin bu defa etten bikarak tekrar baliga donecegini ileri
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stirmiistiir. Marjinal fayda yaklasimina alternatif olarak 1930’larda Allen ve Hicks
tarafindan ortaya atilan “mikro ekonomik yaklasim” ise, farksizlik egrileri araciligi
ile tiiketicinin nasil dengeye gelebilecegini gostermektedir. Bu yaklasim, marjinal
fayday1 inkar etmemekle birlikte, faydanin birimlerle dl¢iilmesine karsi ¢ikmaktadir

ve bu nedenle fayda, es fayda egrileri ile gosterilmektedir (Islamoglu, 2009: 82).
2.4.1.2. Freudian Model

Freud, insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdig:
duygulara her zaman kars1 ¢ikamayacagini ileri siirmiistiir. Ona gore insan diinyada
kendi basma tatmin edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelir. Freud’a gore ¢cocuk
biiytidiikce ruhu karmasiklasir ve ¢ocukta ii¢ degisik benlik meydana gelir. Bunlar,
ilkel benlik, benlik ve iist benliktir (Ak, 2009: 33).

Ikel benlik, ¢ocukluk déneminden beri tatmin edilmemis duygularin ve en
dogal giidiilerin barmagidir. Kisi, degisik nedenlerden otiirii tatmin edemedigi
duygulari, bilingsiz bir bicimde bu ilkel benlikte saklar. Ancak bu duygular1 her
zaman kontrol edemez. Bu duygular zaman aman degisik bigimlerde ortaya ¢ikar.
Ornegin, dil siirgmelerinde, riiyalarda, kurulan arkadasliklarda, resim ya da
fotograflar1 yorumlamada bu duygular agiga ¢ikmaktadir Ust benlik ahlaki degerler
tasir ve insanin, ¢evresinden 6grendikleriyle olusur ve de insan, davraniglarini bu
olgiilere gore belirler. ilkel benlik, kisiye ne yapmak istedigini; iist benlik, ne
yapmast gerektigini gosterirken; benlik de her ikisi arasinda denge kurmaktadir

(Sen, 2007: 75).

Bir kisiye neden X marka ithal otomobil satin aldig1 soruldugunda, estetik
goriiniisiinii, dayanikliligini, konforunu, ya da performansini gerekce gosterebilir. Bu
savunma, list benligin baskis1 sonucu olusur. Ciinkii tiiketicinin baskalarmi etkilemek
icin bu markayr satin aldigin1 sdylemesine st benlik izin vermemektedir

(Islamoglu, 2009: 85).

Bir tiiketici, ¢evresindeki diger insanlar1 etkilemek amaciyla; kadife kutuda,
altmm kaplamali govdesi olan ve de olduk¢a pahali bir dolmakalem satin aldiginda bu,
ilkel benliginin etkisidir. Ancak kendisine, neden bdyle bir satin alma eyleminde

bulundugu soruldugunda, bu dolmakalemin c¢ok iyi yazdigmi ve miirekkebi
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dagitmadan kullandig: i¢in uzun vadede ekonomik bir kalem oldugunu sdyleyebilir.

Kisinin bu gerekgesi, tist benliginin baskis1 sonucu olugsmaktadir (Sen, 2007: 75).
2.4.1.3. Pavlovian Model

Pavlov’un “sarthl refleks” kurami iizerine gelistirilmistir. Pavlov, deneye
aldig1 kopeklere belirli araliklarla zil sesi ile birlikte et vermis ve bunu bir siire
tekrarlamistir. Bu siire sonunda, zil sesini duyurup, et vermemis, ancak kopekler yine
de salya akitmiglardir. Bunun sebebi, kopeklerin zil sesinin ardindan et verilecegini
ogrenmis olmalaridir. Pavlov, deneyim ikinci kisminda, firtmali bir hav ada
kopekleri nehre atmis, kopekler uzun bir miicadeleden sonra nehirden digari
cikabilmislerdir. Pavlov, bir siire sonra tekrar zil sesini duyurmus, ancak kopekler bu
defa salya akitmamislardir. Bu da daha gii¢lii bir uyaric1 sonucu, 6nceki 6grenmenin
unutuldugunu gostermektedir. Yillardir gelistirilen bu model, dort temel kavrama

dayanmaktadir: "Istek, uyaric, tepki ve pekisme" (Islamoglu, 2009: 86).

Bugiin itibariyle Pavloviun 06grenme modeli pazarlamada 6zellikle
reklamcilik konusunda genis Olciide kullamildigi goriiliir. Ornegin Televizyonda
meyve suyu yada mesrubat reklammin yapilmasi, reklami izleyenlerde susuzluk
duygusu yaratmak ve icme istegini harekete gecirmektedir. Clinkii reklamda degisik
uyarict unsurlar kullanilarak tiiketicileri satin almaya yoneltmek miimkiindiir. Tepki,
tiikketicilerin uyaricilara kars1 gosterdigi karsiliktir. Ancak ayni tiir uyaricilarin tiim
tiiketicilerde ayni tiir tepkiye neden olmadig1 gibi, ayni tiiketicide degisik zamanlarda
farklh tepkilere de neden olabilecegi goz ardi edilemez. Tiiketicinin daha dnceden
satin aldig: uriinler istek ve gereksinimleri doyurmakta ise, tepki desteklenir ya da
giiclenir. Bu durumda tiiketicide ayni iiriinii tekrar satin alma egilimi goriiliir. Uriiniin
kalitesinde ya da ozelliginde herhangi bir olumsuz farklihik ya da fakliliklar fark
edildiginde, tliketici tepkisi degismektedir (Papatya, 2005: 225).

2.4.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen; insam i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltlirlerin standartlarma ve
genel olarak cevresindeki genel kiiltiir kurullarina ve davranislarma uyarak hareket
eden toplumsal bir varlik olarak gdrmiistiir. Insanin gereksinmeleri ve davranisi

biiyiik Ol¢iide liyesi olmayr arzuladigi grup ile iiyesi bulundugu grup tarafindan

belirlenmektedir. Veblen bu yargiya, calismayan sinifin (aristokrat) harcamalarmi
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inceleyerek varmustir. Aristokratlarin gosteris i¢in biiyilik dl¢lide tiiketim yaptiklarini
gozleyerek, bu yargisini iddiali bigimde genellestirmistir. Bu diisiinceye gore; bir
tiiketici ait oldugu grupta 6nder olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha
ist gruplarin liyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin alma davranisi ig¢inde
bulunur. Veblen bu tip tliketime gosteris i¢cin tiiketim demistir. Ancak bugiinkii
durumda Veblen’in goriislerinden bazilarinin  abartilmis oldugu anlagilmistir.
Aristokrat smif, herkesin danigma grubu olarak hizmet etmez; bir¢ok kisi i¢cinde
yasadig1 smifin bir iistteki sinifta yasayanlarin toplumsal yasayis bigimlerine 6zen
gosterirler ve varlikli siifin 6nemli boliimleri gosteris i¢in asir1 tiiketimden daha
cok, az tiikketim yaparlar. Tiim siniflardaki bir¢cok kisi goze batmaktan ¢ok icinde

bulundugu smifa uyma egilimindedirler (Gerlevik, 2012: 13).
2.4.2. Tanimlayic1 Davranmis Modelleri

Aciklayict davranis modellerinin  tiiketici davraniglarmi  tam olarak
aciklamakta yetersiz kalmalar1 ve davranislarin nasil oldugunu gosterememeleri yeni

arayislara neden olmustur (Islamoglu, 2009: 88).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde hangi faktorlerden nasil ve ne sekilde

etkiledigini a¢iklayan tanimlayici davranis modelleri sunlardir:
2.4.2.1. Howard ve Sheth (HS) Modeli

Model bireylerin uyaricilart nasil gordiigiinii ve algiladigini, 6grenilmis
davranis 6rnegi halinde nasil bir satin alma karsiliginda bulundugunu agiklamaktadir

(Caglar ve Kilig, 2008: 73).

Howard ve Sheth (1969) modeli, Howard (1963) modelinden alt1 yil sonra
gelistirilmistir. Model dort 6nemli 6geden olusmustur (Penpece, 2006: 15):

* Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)
» Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)
* Varsayilan (davranissal) 6geler (6grenme stireci)

* Dis degiskenler (satin almanin onemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif,

kiiltiir, ivedik, finansal durum vb.)
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Howard-Sheth Modeli'nde iireticiler, tiiketiciler icin faydali olabilecek ancak
daha once hi¢ kullanmadiklar1 bir iirline kars ilgilerini ¢ekerek onlari ikna etmeye
calisirlar. Ureticiler bu adimda basarili olurlarsa, tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi
toplamaya baglarlar. Boylece toplanan bilgiler neticesinde iirline dair rekabetci
iddialar, Ozellikler ve performans gibi konular hakkinda diger {iriinlerle
karsilagtirmalar yapilir. Karsilagtirmalarin sonucunda, tiiketicilerde iirtine dair olumlu
ya da olumsuz diisiince ve davranis tarzlar1 olusabilir. Tiiketicilerin satin alma olan
son adimdaki davranisi iirliniin satin alinabilecek bir iiriin olduguna dair zihinsel bir
disiinceyi ya da gercek bir satin alma kararinin verilmesini igerir. Satin alma
kararinin verilmesi {riiniin performansit hakkinda yargiya varilmis oldugunu

gostermektedir (Caglar ve Kilig, 2008: 73).
2.4.2.2. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Tiketici davranislar1 bir karar islemi olarak ele alinmaktadir. Bu modelin
girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladigi uyaricilar, ciktis1 ise davranmstir.
Modelin en onemli boliimii diisiinme ve bellekten olusan merkez kontrol {initesi
meydana getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez kontrol {initesi,
algilama ve karsilastirma karar sathalar1 yer almaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde
ayirmmi yapilan girdileri, duyu organlar: vasitasiyla merkez kontrol tinitesine gelirler.
Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilir ve
algilanirlar (Gerlevik, 2012: 15). Algilamadan sonra gelen karar islemi bes asamadan

olusmaktadir.
1. Girdiler
2. Bilgi siireci
3. Karar siireci
4. Karar siireci degiskenleri
5. Dis etkenler

Girdiler iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim girdiler pazarlama kokenli
girdilerdir. Ikinci gruptaki girdiler ise, pazarlama kokenli olmayip toplumsal
kokenlidirler. Her iki grup girdi tiiketicinin triinden ve {rtinle iliskili deger ve

sembollerden haberdar olmasini saglar. Bilgi siireci, maruz kalma, dikkat, anlama,
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kabul ve hatirda tutmadan olusmaktadir. Pazarlama c¢abalarindan veya baska
kaynaklardan gelen uyaricilarin aktif hafizada depolanabilmesi i¢in, tiiketicinin bu
bilgilerle karsilagmasi, bu bilgilere dikkat etmesi, onlar1 yorumlamasi, kabul etmesi

ve hatirda tutmasi gerekir (Islamoglu, 2008: 142).
2.4.2.3. Dogal Olaylan inceleyen Model

Satin alma siirecini, arastrmaciya goriinen sekli ile degil, tiiketicinin
uygulamasina gore ele alip incelemeyi ongoren bir modeldir. Boyle bir model
gelistirmek isteyen arastirmaci, tiiketicinin satin aldigi bir mal ya da markay,
baslangictan itibaren nasil satin aldigimi tiiketiciye sorarak satha satha G6grenip,
olaylar zincirini dikkatli bir sekilde analiz etmelidir. Boyle bir analiz, degisik tiiketici
gruplarii temsil edebilen 6rnekler {izerinden elde edilen bilgilere dayandirilmalidir.
Satin alma davraniginda fiyat, islev, renk, bicim arastrmasini kimlerin yaptigi;
alternatif degerlendirmede, kararda kimlerin etkili oldugu &grenilmelidir

(Sen, 2007: 80).
2.5. TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Gilinlimiizde yogun rekabet ortamida basarili olmak isteyen isletmelerin,
tiikketicilerin davranislarini etkilemesi bilyiik dnem tasimaktadir. Isletmelerin tiiketici
davranislarmi etkileyebilmesi ve yogun rekabetle basa ¢ikabilmesi i¢in tiiketicinin
kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel durumlarin1i g6z Oniinde bulundurmasi
kagmilmaz olmustur. Isletmelerin temel amaci kar elde etmektir. Bu durumun
devamliligin1 saglayabilmek, tiliketicinin satin alma davranisinda bulunmasini ve
kendi miisterisi olmasini saglayabilmek i¢in tiiketicinin davranmiglarini iyi tanimasi

gerekmektedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 117).

Miisterisinin memnuniyetini 6ncelikli olarak g6z oniinde bulunduran ve ilgili
miisterilerini sadik miisteri konumunda tutmayi isteyen isletme yoneticileri miisteriyi
tanimal1 onlara yakin olmali ve onlar1 dinlemeli, anlamali, olabilecek sikayetlerini
degerlendirmelidir. Isletme yoneticileri, miisterilerden gelebilecek sikdyetleri birer
sorun degil, tam aksine birer firsat olarak gorerek geri bildirimlere gore iiriin ve
hizmet politikalarin1 gozden gecirmeli, gerektigi takdirde yeniden sekillendirmeleri

gerekmektedir (Giirbiiz, 2009: 232 -233).
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Karar alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen bircok faktér vardir. Bu faktorler
literatiirde ¢ok cesitli sekillerde siniflandirilmis ve yapilandirilmistir. Igsel ve dissal
faktorler, kisisel, psikolojik ve sosyal wunsurlar olarak {i¢ baslik altinda
toplanmaktadir. Kotler (2001) kiiltiirel faktorii bu unsurlara bagimsiz olarak
eklemektedir. Somut karar alma durumunun cevresini sekillendiren unsurlar da
durumsal faktorler olarak ele almmaktadir
(Stakova, Stejskal ve Toufarova, 2008: 277). Bu unsurlar; fiziksel ¢evre, sosyal

¢evre, zaman, satin alam nedeni, duygusal ve finansal durumdur.

Tablo 6. Tiiketicinin Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

v ! ] v

Kaynak: Erdem, 2006: 65.

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik

Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler

-Kiiltiir -Referans -Yas -Ogrenme
Gruplar1

-Alt Kiiltiir -Meslek -Algilama
-Aile TUKETICI

-Sosyal Smif -Yasam Tarz1 -Guidiiler
-Rol ve ) _
Statiiler -'Ekonomlk -Bilgi ve

Ozellikler Yetenek

-Medya ve .
Reklam -Kisilik -Tutum

2.5.1. Kiiltiirel Faktorler

Teknolojik gelismelerin hizla yasandigi son ylizyil i¢cersinde, insanlarm ayni
hizla degisen ihtiyac ve beklentilerinin kargilanmasi temelinde bir anlayisa sahip
oluncaya dek pazarlama disiplini; liriin ve satig odakliliktan tiiketiciyi merkeze alan
bir yaklagima dogru evrimlesmistir. Boylelikle iiretilen iirtinler, tiiketicilerin ¢ok
boyutlu ihtiyaglar1 c¢ercevesinde sekillenip arz edilir hale gelmistir.

Bu cok boyutlu ihtiyaclar, Maslow’un hiyerarsisinde oldugu gibi, insani temel
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gereksinimlerinden kendini gerceklestirme noktasina dogru acilan genis bir

yelpazede seyretmektedir. Dolayisiyla insanlarin i¢inde bulundugu psikolojik ve

sosyo-kiiltiirel durumlar, triinlerden olan beklentilerini farklilagtirmis, birbirinden

farkli ve karmagik yapili tiiketici davraniglarinin ortaya ¢ikmasina neden olmus, bu

davranislar da bulunduklar1 sektérde basar1 saglamak isteyen isletmeler i¢in anlasilir

hale getirilmesi gereken bir konu haline gelmistir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 45).

2.5.1.1. Kiiltur

Bir topluma ait 6zelliklerin tiimii olarak kabul edilen kiiltiiriin 6geleri tiiketim

davranisini akindan etkiler.

Tablo 7. Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davramislarina Etkileri

Kiiltiiriin Ogeleri Olasi Ornek Tiiketim Davramslar

Cevreyi koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir paketlerde tiriin
Degerler almak ister

Reklamlarda kullanilan dilden rahatiz olan biri, “Ok Dusty” diyen bir
Dil sampuan reklamina negatif bir tutum gelistirebilir.

Inanislar ve mitler

Telli babaya tel gotiirmek kiiltiiriin bir yansimasidir.

Bayramlarda ¢ocuklara yeni elbiseler almak, biiyiikleri ziyarete gitmek

Gelenekler geleneklerin yarattigi kiiltiir birikimlerimizdendir.

Evlenme, nikah, nisan, sdz olaylarinda farkli davraniglar nisanda serbet,
Torenler cenazede helva dagitilir

Hollanda’da uyusturucu serbesttir ve istenilen pek ¢ok tiir uyusturucuyu
Yasalar servis yapan kafeler mevcuttur.

Materyal Gostergeler

Ulkemizde alyans, batida ise tek tas yiiziik evliligin simgesidir.

Kaynak: Yazici, 2009: 30.
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2.5.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiltiir, bir ana kiltir i¢inde kendi deger yargilari,, gelenek ve
davraniglarii sergileyen gruplardan olusur. Genelde insanlar hem bir ana kiiltiiriin
hem de bir alt kiiltiiriin tiyesidir. Alt kiiltlir, tiim kiiltiirden farkli deger ve davranig
kaliplarim1  paylasan bir kiltliriin i¢indeki kiiglik gruplardwr. Alt kiiltiirleri
siniflandirmak i¢in birgok farklihk kullanilabilmektedir. Ornegin, sosyo-ekonomik
grup (iist smif-alt smif), etnik koken/irk (siyah, Ispanyol) cografi alan (kuzey,
gliney), yas, yasam sekli (kentli, koylii), egitim durumu, dinsel yap1, politik yap1 vb
(Erdem, 2006: 75).

2.5.1.3. Sosyal Simf

Bir topluluk i¢inde birbirine goreceli olarak benzeyen, benzer degerleri,
yasam tarzlari, ilgileri, refahi, statiisii, egitimi olan gruplar “sosyal smif” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim birbirine benzer gruplarin ayrismasi ve farkli davraniglar
goOstermesi esasina dayanir. Bu esasa dayanarak, sosyal smif sosyal hayat iginde

kisilerin siniflanmasi, gruplara ayrilmasidir denilebilir (Eroglu vd., 2012: 135).

Sosyal sinif sadece bir gelir 6l¢iitii degildir. Gelirin 6l¢iit olarak alinmasi
halinde, yeterince gelisememis toplumlarda, gelir piramidiyle niifus piramidi tersi bir
durum arz edebilmekte, hatta 'pareto sendromunda' oldugu gibi niifusun %20'si
gelirin %80'ini alabilmektedir. Ulkemiz de bu anlamda, gelir bozuklugu olan iilkeler

arasindadir ve bu nispet %60 a yaklagsmaktadir (Karabulut, 2004: 53).
2.5.2. Sosyal Faktorler

Kendi icerisinde Referans Gruplari, aile, roller ve statiiler, medya ve reklam

olmak tizere 4 alt basliklar halinde siniflandirilmaktadir.
2.5.2.1. Referans (Danisma) Gruplan

Danigma gruplari, arkadaslar, komsular gibi yakin ¢evre ve dinsel kuruluslar,
dernekler; ticari Orgiitler gibi kuruluslardir. Gruplarinin iiyeleri, sadece bilgi, tutum
ve degerler bakimindan degil ayni zamanda belirli {irlin markalarinin satin
alimmasinda, hatta bunlarin satin alinacag1 magazanin se¢imi esnasinda etkilesimde

bulunurlar (Dilber ve Karakaya, 2012: 166).

45



Tiketicinin aligverisinin son aninda, ona iirlin ile ilgili satig gorevlisi
tarafindan bilgi verilmesi durumunda; tiiketicinin kararmin etkilenip etkilenmedigi
daha cok dikkate aldigi Olclilmiistiir. Aligveris pek cok insan icin Onemli bir
sosyallesme faaliyetidir. TUIK Aile Yapisi Arastirmasina (TUIK, 2006: 2) gore,
ailelerin %87,8’1 birlikte aligverise gitmektedirler. Buradan anlasilacagi {izere
ailelerin bliyiik ¢ogunlugu aligveris esnasinda da birlikte olmaktadirlar. Alisveris
esnasindaki bu fiziksel yakinlik onlarin birbirlerini etkileme giiciinii artirmaktadir
(Akdogan ve Karaarslan, 2010: 31-32). Evli esler iizerine yapilan arastirmalarda,
sonuglarin birbirini dogruladigi gorilmiistiir. Aydemir giysi aligverisinde %56,6
oraninda eslerin birlikte aligveris yaptiklarin1i bulmustur. Ayrica evli erkeklerin
%384,5’inin  kisisel aligveriglerinde eslerinin etkisinin oldugunu ifade etmistir.
Kadmlarin %90°1 giyim aligverislerini kisiye 6zel bir davranis olarak gormelerine
karsm, erkekler esleriyle birlikte karar vermektedirler ve hatta erkeklerin %14’ bu
is1 eslerine tamamen devretmislerdir. Giysi alisveris kararinda, eslerden hangisinin
daha baskim olduguna bakildiginda, kocanin giysi alisverisinde esleri esit etkinlikte
oldugu, ¢ocugun ve kadmin giysi aligverisinde ise kadmnin daha baskin oldugu
goriilmiistiir (Aydemir, 2005: 94). Cocuklar iizerine yapilan arastirmalarda da tutarh
sonuclar ¢ikmistir. 7-11 yaslar1 arasindaki ¢ocuklarla yaptiklar1 arastirmada giysi
satin alma kararlarinda en ¢ok annelerinin tavsiyesinin, daha sonra ise babalarinin
tavsiyesinin etkili oldugunu, ancak aile etkisinin ¢ocuklarin yaslariyla ters orantili
oldugunu bulmuslardir. S6nmezde c¢ocuklarm yaslar1 arttikca ailenin etkisinin
azaldigin1  ve arkadaslarla olan iletisimin Oneminin arttigmi  belirtmigstir

(Agag¢ ve Harmankaya, 2009: 4).
2.5.2.2. Aile

Tek basina yasayan kisiler satin alma kararini tek basina verir, satin almay1
gerceklestirir ve aldigi iirlin veya hizmeti tiiketir. Ailelerde ise satin almalar

etkilesimler, fikir aligverisleri ve ortak kararlar sonucunda gercgeklestirilir.

Homojen olmayan bir insanlar toplulugu olan ailede satin alma karar1 iki

farkli sekilde gergeklestirilmektedir:
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e Fikir birligi ile alinan satin alma kararlarinda aile {iyeleri satin alma istegi ile
ilgili fikir birligi icinde bulunmakta, sadece bu istegin ne sekilde yerine

getirilecegi konusunda ayriliklar gostermektedirler.

e Uzlagmaci satin alma kararlarinda ise aile tiyelerinin farkli tercih ve farkh
oncelikleri bulunmaktadir ve biitlin aile {iyeleri ayni anda beklentilerini

karsilayacak bir satin alimda anlasamamaktadirlar.

Ailenin satin alma karar siirecinin belirlenmesinde bireyler tarafindan
iistlenilen belirli roller vardir. Bu roller; bilgi toplayici, etkileyici, karar verici, satin
alicy, tiiketicidir. Fakat aile bireylerinin rolleri zamanla degisim gostermektedir. Aile
icinde bulundugu evreye gore farkli iiriin ve hizmetleri, farkli markalari, farkl

miktarlarda kullanabilmektedir (Cakmak ve Cakir, 2013: 119).
2.5.2.3. Roller ve Statiiler

Ustlendigimiz roller karar almada 6nemlidir. Yasantimizda hatta giinliik
faaliyetlerimizde farkl birgok rolii iistleniriz ve iiriinleri buna uygun olarak aliriz.
Ornegin, baba roli ocuklar icin satn alma davramis1 belirleyecektir

(Blythe, 2001: 54).

Kisinin sahip oldugu rol, ona ayn1 zamanda da bir statii yiikler. Rol kiginin
yapmas1 gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Bir yiiksek

mahkeme {iyesinin statiisii, bir satis elemanin statiisiinden fazladir (Erdem, 2006: 82).
2.5.2.4. Medya ve Reklam

Oldukga yaygin bir tanimiyla reklam; bir liriin ya da hizmetin bedelinin kimin
tarafindan 6dendigi belli olacak bigimde, kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin
almarak genis halk kitlelerine tanitilmasi ¢abalarinin biitiinii olarak ifade edilebilir

(Diiz, 2012: 23).

Tiiketiciler satin alma davraniglarina iligskin karar verirken bireysel, psikolojik
ve sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
edindikleri bilgilerden de etkilenirler. Pazarlama iletisim araglarindan biri olan
reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve
kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde etkili degisiklikler

yaratabilir Ozellikle, bir ¢ocugun 8 yasma gelene kadar tahminen 360.000 reklam
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izledigi diistiniildiiglinde reklamlarin insan yagamindaki onemi ortaya ¢ikmaktadir

(Yagci ve Ilarslan, 2010: 139).

Reklamlarin yaratabilecegi kiigiikk degisiklikleri fark edemeyebiliriz.
Algilanmayacak kadar kiigiik degisimler zaman icinde ¢ogaldik¢ca anlamli etkilere
donlisse de sezilebilen ayrimin altinda kalan bir diizey s6z konusudur

(Elden, 2003: 14).

Reklam kisaca, bir talep olusturma sanatidir Reklamlar, bilgi verme, ikna
etme, hatrrlatma ve deger katma gibi iletisim islevlerine de sahiptir

(Ceran ve Karacor, 2013: 11).
2.5.3. Kisisel Faktorler

Tiketicilerin satin alma davranislarmi belirleyen kisisel etkenler; yas,

cinsiyet, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam tarzi ve kisiliktir.
2.5.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Insanlarin hayat1 boyunca ihtiyaclarinin karsilanmasinda yas ve yasam
donemi asamalar1 biiyiikk rol oynamaktadir. Her yas gurubunun ihtiya¢c ve ilgi
duydugu iirtin ve hizmetlerin ayrilabilir karakteristikleri vardir. Yash tiiketiciler bir
markayla ilgili bilgi birikimlerinden (deneyimlerinden) dolayr o markaya sadik
kalabilirken, geng tiiketiciler bunun tersine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir

yasam dongiisii siirecindedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 118).

Yas etkeni, bireyin satin alma davranigsini etkilemekle birlikte satin alman
iirlin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence
vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir. Ornegin; 15-20 yas
grubu plak, giysi vb. mallar1 talep ederken, 25-30 yas grubu, meslege yeni
atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalar1 talebi daha yogundur

(Penpece, 2006: 29).
2.5.3.2. Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyac ve istek olusturur. Bir ig goren ile
bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor,

meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereclere ihtiya¢c duyarlar. Ayrica
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tiikketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikc¢e ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve

cesitlenir (Comert ve Durmaz, 2004: 354).
2.5.3.3. Cinsiyet

Cinsiyet, Bristor ve Fischer tarafindan “psikolojik, sosyolojik veya kiiltiirel
olarak yer etmis Ozellik, tutum, inan¢ ve davramig egilimleriyle ilgili sosyal bir
kavram” olarak tanimlanmaktadir. Cinsiyet bu o6zellikleri itibariyle kisilerin sosyal
hayatlarinda belirleyici bir role sahiptir ve bundan dolay: tiikketim aktivitelerinde de

etkilidir (Islek, 2012: 84).

Cinsiyetler arasindaki farkliliklarin yaradilistan m1 yoksa yetistirilme nedeni
ile mi gerceklestigi konusunda bir tartisma olmakla birlikte ikisinin de etkisinin
oldugu sdylenebilir. Ornegin, kiz gocuklar1 bebeklerle oynamay1, erkek cocuklari ise
kamyon ve arabalariyla oynamayi istemektedir. Her bir cinsiyet kendine has
yeteneklere, tutumlara, onceliklere ve tercihlere sahiptir. Bu farkliliklar pazarlama
acisindan onemli anlamlara sahiptir. Erkek ve kadinlarin davranis farkliliklariin
genel yapisiyla ilgili asagida bazi 6zellikler verilmektedir. Buna gore erkeklere ve

kadinlara 6zgii olan davranislar sunlardir (Ozdemir, 2009: 261-262):
Erkeksi davranislar:
e Toplumda egemen olan degerler maddi basar1 ve ilerlemedir.
e Para ve esya onlar i¢in dnemlidir.
e Uyusmazliklar, bunlarla savasarak ¢oziiliir.
Kadins1 davranislar:
e Toplumda egemen olan degerler birbirlerine 6zen gosterme ve korumadir.
e Insanlar ve iyi iliskiler onlar i¢in dnemlidir.
e Uyusmazliklar, uzlasma ve anlagsmayla ¢oziiliir.
2.5.3.4. Ekonomik Ozellikler

Ekonomik kosullar, tiiketicinin iirin se¢iminde karar verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir. Ornegin, otomobil almay: diisiinen bir kisinin isini

kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢cmesine; aksine, maasina zam yapilmasi ise
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disiindiigiinden daha 1yi bir marka veya model alma karar1 vermesine yol agabilir

(Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 119).
2.5.3.5. Yasam Tarzi

Tiiketici davranigt arastirmalarinin ilk donemlerinde, tiiketiciyi demografik ve
sosyo-ekonomik Ozelliklerine gore smiflandirmaya calisan arastirmacilar, bu
degiskenlerin yetersiz kalmasi sonucunda, genel yasam bicimleri degiskenlerini de

kullanarak tiiketicileri tanimlamaya baslamislardir (Madran ve Kabake¢i1, 2002: 84).

Yasam tarzi kavramini sosyoloji literatiiriine kazandiran kisi Max Weber
olmustur. Weber'e gore, bireyin statiisiiniin gelismesinin en iy1 gostergesi, bir grubun
yasam tarzmi taklit etmekten uzaklasip, onlarca kabul edilmis olan ice doniik
eylemlere uyum gostermesidir. Yasam tarzi genel bir ifade ile “Biri nasil yasar?”
sorusuna verilen cevaptir. Insanlarin neler yaptiklarmni, ni¢in yaptiklarmi ve bunu
yapmanin kendileri ve bagkalar1 i¢cin ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olur

(Ercis, Unal ve Can, 2007: 282).

Tiirk yasam tarzlar1 ile ilgili yapilan bir aragtirmaya gore, 'cagdaslar ve
gecistekiler' olarak adlandirilan gruplar, Tiirkiye'nin iki temel yasam bi¢imi smifini
olusturmaktadir. Cagdaslar, batili degerlere entegre olmus, daha sofistike tiiketim
aliskanliklar1 olan bir gruptur. Gegistekiler ise, varoslardan kent merkezlerine,
dincilerde milliyetgilere, muhafazakarlardan sosyal demokrasiye uzanan yelpazede

toplumun tiim renklerini barindirmaktadir (Madran ve Kabake1, 2002: 85).

Gegmis deneyimler ve su andaki durum, kiiltiir, demografik 6zellikler,
ekonomik kosullar ve psikolojik yapi tiiketicinin siirdiirdiigli yasam bi¢imini etkiler.
So6zi edilen bu faktorlerin etkisi ile yasam bi¢ciminin olusumu ve yasam bigiminin
tiikketim, satin alma iliskisi asagidaki sekilde gosterilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2002: 219).
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Tablo 8. Yasam Tarz ve Tiiketici Davramslarn

Yasam Tarzini Yasam Tarzi Davranigsal
Etkileyenler Etkiler

Demografik Faaliyetler Satin almalar
Sosyal Sinif Ilgiler e Nasil?
Gelir Begenme/ e Ne zaman?
Kisilik Begenmeme e Nereden?
Degerler ve Tutumlar > e Ne?
Gidiiler Tiiketim e Kimile?
Aile yasam Beklentiler Tiiketim
egrisi e Nerede,
Kiiltiir nasil?
Gegmis e Kimile?
deneyimler e Ne zaman?

Kaynak: Odabas1 ve Giilfidan, 2002: 219.

2.5.3.6. Kisilik

Kisinin psikolojik 6zelliklerine bagli olan ve ayni zamanda c¢evresel
faktorlerden etkilenerek olusan bir biitlin olarak kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresi ile
kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmig bir iligki bigimidir
(Gerlevik, 2012: 18).

Insan davranislarinda kisiligin rolii iizerinde cesitli teoriler gelistirilmis
olmakla birlikte, pazarlama programi acisindan tiiketici kisilikleri li¢ grupta

toplanmistir (Kesim, 2013: 21).

1. Yenilik¢i (onder) Tiiketiciler: Pazarda diisiik satis hacmi saglarlar.
Yeniligi ilk olarak benimseyen, gosterisi seven kisilerdir ve davranislar1 izleyici

tiikketicilerce taklit edilir.
2. Izleyici Tiiketiciler: Kendi i¢cinde dorde ayrilir:
e Yenilikleri ilk kabul edenler
e llk erginler
e Son erginler

e (QGecikenler
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3. Tutucular (Yenilige karsi direnenler): Ikna edilmeleri ilk iki gruba

oranla daha giictiir ve fazla zaman alir.

Aile, sosyal grup ve kurumlar, kisiligin gelismesini ve yeni davraniglarin
kazanilmasmi etkiler. Ornegin okul, arkadas gruplari, ayrica gazete, radyo,
televizyon, sinema vb. gibi kitle iletisim ara¢ ve ortamlar1 da kisiligin olusmasina
etki yapmaktadirlar, yeni tutum ve davranislarin kazanilmasinda énemli rol oynarlar

(Giileg, 2006: 142).
2.5.4. Psikolojik Faktorler

Ortaya ¢ikan bir liriin ya da hizmetin tiiketimi sadece fiziksel degil, ayni
zamanda psikolojik bir siirectir. Bu nedenle isletmeler, {rettikleri {iriinlerin
tiikketicilerin psikolojik ihtiyaglarina da hizmet verdigini tanitim faaliyetlerinde
belirgin bir sekilde hissettirirler. Ureticiler tarafindan sunulan metalardan anlam ve
haz iretme siirecinde hem ireticilerin, hem de tiiketicilerin payr vardir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2002: 2). Tablo 9.'da ele alnmayan Ogrenme faktorii

asagida agiklanmustur.

Ogrenme: Insanm algilamasmi etkileyen bir sebep olan 6grenme gegmis
tecriibelerden kaynaklanan bir davranis degisikligi seklinde tanimlanabilir. Ancak
ogrenme ile aclik, yorgunluk, biiylime gibi fizyolojik kosullarin neden oldugu
davranis degisiklikleri, kastedilmez. Kisiler yaptiklar1 hareket ile kazanwr, ya da
doyurucu sonuglara ulagir ise bu hareketi siirdiirme egilimi gosterirler. Aksi takdirde

kisi bu davranmisini degistirir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3).

Ogrenme genel olarak, basarili ya da basarisiz olarak ifade edilebilecek
tecriibelerden kaynaklanan davranislarda gozlenebilen kalic1 degisimlerdir. Insanlar,
cevre ile etkilesimleri sonucu bilgi, beceri, tutum ve deger kazanirlar. Ogrenmenin
temelini bu yasantilar olusturur. Kisi, ¢evresinden siirekli olarak kendisine ulasan
verileri degerlendirir ve bunun sonucu olarak diistinsel, duyussal veya davranigsal
tepkide bulunur (Elden, 2003: 2). Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen

psikolojik faktorler Tablo 9.'da kisaca anlatilmistir.

52



Tablo 9. Karar Alma Siirecindeki Psikolojik Faktorler

Psikolojik
Faktorler

Aciklama

Algilama

I¢inde yasanan diinyaya insanlarin anlam vermesidir. Se¢me ve
analiz siirecinin anlami1 herkesin diinya hakkinda tamamlanmamis
bir resme sahip oldugudur. Bu yiizden beyin; eski deneyim, diis,
duyumlar1 kullanarak sentez yapma siireci ile boslugu doldurmaya
calisir. Pazarlamacilar ise iletisim ile bu boslugu doldurmaya
calisir. Ancak gene analiz ve sentez siirecinin varligi ile karsi

karsiyadirlar.

Giidiiler

Tiiketiciyi belirli bir eyleme yonlendiren i¢ gligtiir. Yogunlugu ve

yonii birlikte vardir.

Bilgi ve
Yetenek

Ornegin, yeni keman calmaya baslayan biri binlerce sterlin
vererek Stradivarius markasmn1 se¢meyecektir. Bu Odeme
yeteneginin varligi bazi satin alma kararlarini etkileyecektir.
Ayrica, liriin ya da marka hakkinda gecmis bilgiler, kemana
yaklagimi etkileyecektir. Geg¢mis bilgileri pazarlamacilarin
degistirmesi oldukca zordur. Miimkiin ize yeni bilgiler eklenmeye

caligilmalidir.

Tutum

Tutum ¢ bilesenden olusmaktadir. Biligsel bilesen bilingli
disiinme stireci ile ilgilidir. Duygusal bilesen, tiiketicinin iiriine
duygusallik ile ilgilidir. Davranissal bilesen ise, davranisin planh
eylemleridir. Ornegin, 'WW seviyorum (duygusal bilesen), ¢iinkii
beni hi¢ yolda birakmadi (biligsel bilesen), kesinlikle yeni bir

tanesini alacagim (davranigsal bilesen).

Kaynak: Odabasi, 2001: 145.
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UCUNCU BOLUM

SATIN ALMA DAVRANISLARI

3.1. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketicilerin satin alma davranislari tirlinden iirtine farklilik gosterir. Yiyecek
maddeleri belirli aliskanliklar sonucu daha az ¢aba harcanarak satin almnir. Ote
yandan bilgisayar satin alinrken fiyat, 6deme kosullari, nitelikleri, markalarin
ayrmtilar1 gibi 6zellikler arastirilir. Bu yaklasimdan hareketle ilgi ve markalar arasi
farklilik diizeyine gore satmm alma davranisi dort grupta siiflandirilir

(Yiikselen, 2008: 56).
3.1.1. Karmagik Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli, pahali, sik satin alamadig1 veya o ana kadar
hi¢c almadig1 ve hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir mali almak tlizereyken karsilastigi
durumdur. Tiiketici satin almak istedigi mal ya da marka hakkinda ¢ok az bilgiye
sahip oldugu gibi, s6z konusu malin ya da markanin riski de yliksektir
(Yazict, 2009: 38). Ornegin, bilgisayar almak isteyen kisi bilgisayarda almak istedigi
ozellikleri bilmeyebilir. Eger bu konuda bir arastirma yapmamissa, karsisina ¢ikan
irlinlin Ozellikleri tiiketici i¢cin bir anlam ifade etmez. Karmasik satin alma
davranisinda tiiketici mal ve hizmetle ilgili ayrintili bilgi toplar, ¢ogu kez mal ve
hizmetlerin teknik 6zellikleri konusunda bilgi alir, deneyimlerden yararlanarak satin

alir (Turkay, 2011: 29).
3.1.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Tiiketici markalar arasinda ¢ok az fark gordiigiinde ancak satin almayla ¢ok
ilgilendiginde ortaya ¢ikan bir davranis tiiriidiir. Satin alma pahali, riskli oldugundan
ve sik sik yapilmadigindan, iiriinle veya satin almayla ¢ok ilgilenme s6z konusudur

(Dogan, 2012: 54).

Marka farkliliklar1 ¢ok iyi irdelendiginden tiiketici hizli bir sekilde iirlinii
satin alma karar1 verir. Ancak satin almalardan sonra tiiketici, “biligsel yani zihni
celiski” i¢ine diiser ve verdigi kararlardan rahatsizlik duymaya baslar. Ozellikle satin

alman iirliniin dezavantajlarmi1 géz Oniinde biiylitmeye veya tercih etmedigi diger
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secenekler hakkinda iyi ve gilizel seyler duymaya basladiginda bu psikolojik
rahatsizlik daha da siddetlenir. Bu nedenle, bu tiiketiciler celiskiyi azaltic1 arayislar
icine girerek, kendi kararlarmnin dogrulugunu gosteren davranislarda bulunurlar.
Mesela; kendi satin aldiklar1 markanin iistiin yonlerini one ¢ikarirlar, ayn1 markay1
baskalarina tavsiye ederler, tercih edilmeyen seceneklerin kotii yonlerini gérmeye
baslarlar. Bu amacla, tiiketicinin karsilastrmali bilgi edinme ve adil satig

yontemlerine tabii olma hakkindan faydalanmak isteyecektir (Arslan, 2013: 60).
3.1.3. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Yeniden Ogrenme ihtiyact olmadigi ya da ¢ok az oldugu satin alma
davranisidir. Bu tiir davraniglarda tiiketici satin alacagi mal ya da marka hakkinda
yeni bilgiye ya hi¢ ya da ¢ok az ihtiya¢ duyar. Alisilmis satin alma davranmiginda alici
yerlesmis aligkanliklara sahiptir ve diislinmeksizin bu markay1 satin alir; giidiilerini
degerlendirmesi veya farkli markalar1 gz Oniinde tutmasi s6z konusu olamaz

(Yazici, 2009: 38).

Cok sayida iiriin, belirli marka farklarmim bulunmayigindan 6tiirii, iizerinde az
diisiiniilerek satin alinir. Tuzu diistiniin tiiketiciler bu kategorideki aligverislerini ¢ok
az diistinerek satin alinir. Diikkana gider ve raftaki markaya uzanirlar. Eger siirekli
ayn1 markay1 satin aliyorlarsa, bu giiclii bir marka sadakatinin degil onu satin almaya
alismig olmasinin neticesidir. Tiiketicilerinin siklikla satin aldiklar1 diisiik fiyath

iirtinler tizerinde ¢ok az diisiindiiklerinin iy1 delilleri vardir (Ak, 2009: 44).
3.1.4. Farkhilik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiketicinin az ilgi duydugu ancak mevcut markalar arasinda Onemli
farkliliklar gordiigi durumlarda gecerli olan bir davranis seklidir. Tiiketicinin sik sik
marka degistirdigi goriiliir. Marka degistirme istegi, markadan tatmin olmamaktan
degil, tekdiizelikten kurtulmak ve cesitlilik olusturmak i¢in tiiketici sik sik marka
degistirir. Burada belirli bir markaya baglilik yoktur ve “degisiklik olsun” diye
marka degistirme séz konusudur (Arslan, 2013: 60). Ornegin kiiciik kurabiyeler;
Tiiketici, kurabiyeler hakkinda bazi inancglara sahiptir. Bu kurabiye markasmi fazla
bir degerlendirme yapmaksizin satin alir ve liriinii tliketim sirasinda degerlendirir.
Tiiketici, ikinci defa kurabiye satin almak istedigi zaman farkli bir tat i¢cin bir diger

marka kurabiyeyi satin alir (Ak, 2009: 45).
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3.2. SATIN ALMA DAVRANISI KARAR TiPLERI

Tiketiciler ihtiyag ve isteklerini gidermek icin c¢esitli mal ve hizmet satin
alirlar dolayisiyla da bir¢ok satin alma karar1 verirler. Satin alma kararlar1 bir bakima
tikketicinin problemlerini ¢6zmesidir. Bu satin alma kararlar1 verilirken yani
problemler ¢oziiliirken degisik yontemler kullanilir. Bu yontemler kararin verildigi
duruma gore {li¢ ana grupta toplanabilir. Bunlar sirasi ile rutin karar verme, yaygin

sorun ¢ozme, sinirh diistinerek karar vermedir.
3.2.1. Rutin Satin Alma Davranisi

En basit karar alma tiirtidiir. Tiiketiciler tercih yapmak i¢in ilave bilgiye gerek
kalmaksizin gecmis deneyimlerini dikkate alarak karar verirler. Diger markalarla
karsilagtirma yapilmadan, sahip olunan aligkanliklar dogrultusunda diisiinmeksizin
iriin satin alinir. Genellikle ekmek, kibrit, sigara, kola gibi kolayda mallarin satin

almmasinda goriiliir (Caglar ve Kilig, 2008: 90).
3.2.2. Yaygin Sorun Coézme Satin Alma Davranisi

Alicimin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve fiyat: yliksek bir
malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Boyle bir durumda alict bilgiye kars1
cok duyarhidir ve iyice arastirir. En karmagsik problem ¢6zmedir. Burada tiiketici
karar alma siirecindeki asamalarin hepsi kullanilir. Alternatiflerin belirlenmesi ve
alternatifleri degerlendirmesi i¢in olduk¢a ¢ok zaman ve caba sarf edilir. Tiiketici
arastirma yapacak ve ihtiyacini en 1yi sekilde karsilayacak alternatifleri dikkatlice

karsilagtiracaktir.
3.2.3. Smirh Sorun C6zme Satin Alma Davranisi

Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik bir davranis1 belirtir.
Daha once aliman markay1 yeniden satin alma olasilig1 yiiksekte olsa bazi yeni
kosullarm Ogrenilmesi diger markalarin tlizerinde de durulmasi s6z konusudur.
Tiketicilerin O6nceden satin alma deneyimlerinin oldugu orta seviyeli karar
vermeleridir. Ama bu deneyimlerde marka, magaza, fiyat tercihleri farkli olmaktadir.

Simirli problem ¢ézmede tiiketici en uygun se¢imi bulmaya isteklidir (Ak, 2009: 47).
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3.3. SATIN ALMA KARAR SURECI

Isletmelerin, tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamlandirabilmeleri ve
satin alma siireclerinde verdikleri kararlar1 konumlandirabilmeleri i¢in, tiiketicilerin
satin alma davranislarma yonelik olarak literatiirde Onemli ¢ kuram
kullanilmaktadir. Bu modellerden en fazla kabul goreni olgusal modeldir ve bu

model satin alma karar siirecini bes asamaya bdlerek incelemektedir (Oz, 2011: 4).

Tiiketici satin alma karar stireci sekildeki asamalari izlemektedir.

PROBLEMIN FARKINA VARMA

BILGI TOPLAMA

|

SECENEKLERIN

DEGERLENDIRILMESI

SATIN ALMA

l

SATIN ALMA SONRASI

DEGERLENDIRME

Sekil 8. Tiiketicin Karar Verme Siireci

Kaynak: Karafikioglu, 2005: 102.
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3.3.1. Problemin Farkina Varilmasi

Bir kisinin iirlin veya hizmetle ilgili olarak, bekledigi durumla, i¢inde
bulundugu durum arasindaki farki kavradigi ve bu farki problem olarak gordiigii

asamadir (IIban, Akkilig ve Y1lmaz, 2011: 66).

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar.
Bu ihtiyag, tiiketicinin igyapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis faktorlerden de
dogabilir (Erdem, 2006: 115).

I¢ arama; {iriin hakkindaki ge¢mis deneyimlerin hatirlanmas1 ve iiriin

hakkinda neler duyduklari ile ilgilidir.

Dis arama ise; magazalar1 dolagma, treticilerin yaymlarint ve reklamlarini
okuma ve belki de arkadaslar ile konusmay kapsar. Ornegin bir reklim mesajiyla

s0z konusu ihtiya¢ uyarilmis olabilir (Blythe, 2001: 43).
3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Toplama)

Satin alma karar siirecinde bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra tiiketici, bu
thtiyacim1 karsilamaya yonelik secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gegirmeye
calisir. Bilgi arama davranisi, tiiketicinin dogru karar verebilmek i¢in kendi
cevresinden dogru verileri elde etmesi amaciyla yapmis oldugu arastirma stireci
olarak tanimlanir. Tiketicinin bilgi arama tutum ve davranisi, satin alma karar

siirecinin en 6nemli agamasidir (Aksoy, 2006: 307).
Bilgi, tiiketicilere birkag¢ agidan yardimei olur (Cakmak ve Giineser, 2011: 2):
e Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir,
e Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir,
e Bilgilendikten sonra karara giliven artar,

e Bilgi, arzulanan segenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede

faydali olur,
e Bilgi, davranisi hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak

da kullanilabilir.
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Eger birden fazla secenek soz konusu ise, tiiketicinin bunlardan hangisinin
kendisi igin en uygun oldugunu diisiinmesi gayet dogaldir. Ornegin, bir ev hanimi
cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven giymeyi, ya da degisik
bir deterjan kullanmay1 isteyebilmektedir. Bu iki mal tiirii arasinda se¢im yaptiginda,
sectigi malmn c¢esitli markalar1 arasinda da bir se¢cim yapmast gerekmektedir.
Bilgi saglamak i¢in ya i¢inde yer aldigi ya da iliksi kurdugu toplumsal guruba
basvurmakta; ya reklamlar1 izlemekte ya da satis kurumlarmmi dolagmaktadir

(Penpece, 2006: 14).
3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici secenekler hakkinda bilgi topladiktan sonra bunlar1 degisik kriterlere
gore degerlendirecek ve aralarindan en uygun olani sececektir. Secenekler arasinda
karar verirken, tiiketicinin alternatiflerin belirli 6zelliklerini dikkate alacagini ve

bunlar1 6nem sirasina koyacagini varsayabiliriz (Karafikioglu, 2005: 106).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi asamasinda zaman unsuru rol oynar; ihtiyag
acil degilse alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis deneyimler
cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur.
(Mucuk, 2009: 83). Ornegin bir sise suya ihtiyac1 olan tiiketici piyasada bulunan
birka¢ marka arasindan se¢imini kisa zamanda yapacaktir. Buna karsin satin alinmasi
diisiiniilen iirlin, eger begenmeli veya Ozellikli mallar sinifindansa tiiketici se¢imi
uzun zamanda yapacaktir. Ornegin buzdolab: alacak tiiketici piyasada bulunan yerli
iirlinlerin yan1 sira ithal tiriinleri de dikkate alacaktir. Se¢enekleri daha iy1 belirlemek
icin belli bu driinleri satan magazalar1 dolasip, {iriinler yakindan tanimaya

calisacaktir (Arpaci vd., 1992: 41).
3.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Seceneklerin degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma kararidir.
Degerlendirmenin sonucu olumlu ise malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine,
miktarma ve satin almacagi yere iliskin bir dizi karar verir. Bu asamada pazarlamaci,
reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verir, karar almayr kolaylastirir
(Mucuk, 2009: 83). Tiiketici secenekleri arasinda kendine en uygun gordiigi lriin
seti  yoniinde kararint  verir ve satin alma islemini  gergeklestirir

(Ilban, Akkilig, ve Yilmaz, 2011: 66).
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3.3.5. Satin Alma Sonras1 Duygular

Satin almayr normalde tiikketim izler. Bazi durumlarda tatmin hemen
gerceklesir ve karar alma siireci tamamlanmistir. Ne var ki bunun tersi de
gerceklesebilir. Tiiketici bir alim hakkinda huzursuzluk duyar. Bu durumu onaylayan
pazarlamacilar miisterilerinin tercihlerini destekleyebilirler. Iyi hizmet vaat
edebilirler. Alictya herhangi bir problem oldugunda hemen gelmesini problemi
cozebilecegini soyleyebilirler. Miisteri beklentilerini karsilamak tahmine gotiiriir.

Bu da birgok pazarlama faaliyetinin amacidir (Erdem, 2006: 117).

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
de pazarlama acisindan 6nemlidir. Alicinin baskalarma ne sdyleyecegi ve aligkanliga
dontisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi ancak, aligkanliga doniisen satin
almalar disinda tiiketicide, secilen malin olumsuz yanlari, sec¢ilmeyen malin
iistiinliikleri bir kayg1, yanls se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme; reklam,
diger tutundurma caligmalar1 ve satig sonrasi hizmetlerle, satmis oldugu mallarla
ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr olumsuz duygular1 silmeye veya en

azindan azaltmaya ¢alismaktadir (Mucuk, 2009: 84).
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE AMBALAJ ILISKIiSi

4.1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINA AMBALAJIN
ETKISI
Tiiketicilerin satin alma kararin1 etkileyen etkenlerden biri isletmelerin
iiriinlerini satmak i¢in harcadiklar1 cabalardir. Isletmeler tiiketicilerin satin almalarimni
saglamak icin pazarlama karmasi (liriin, fiyat, tutundurma, dagitim) adi verilen
degisken grubundan yararlanirlar. Tiiketicilerin satin alma davranislart isletmeler
tarafindan bu degisken grubu ile etkilenmeye caligilir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 88).

Tiiketicinin bir mamulii satin almaya karar verirken kullandig1 bir ¢ok kriter
vardir. Bu kriterler arasinda ambalaj 6nemli bir yer tutmaktadir. Birbirine benzer
irlinlerin arttig1 gliniimiizde tiiketicilerin karar verme asamalarinda ambalajin etkisi
tartisilmayacak derecede Onem arz etmektedir. Tiiketicilerin satm alma
davranislarindaki degismeler, ozellikle kiiciik birimler halindeki ambalajlamalarin
onemini arttrmustir. Artik ambalajdaki degisiklikler, tiiketicinin istekleri ve zevkleri
dogrultusunda gerceklestirilmektedir. Ambalajin gelisiminden 6nceki donemlerde;
mallar agikta satilip, var olan ambalajlar da kalitesiz olmas1 sebebiyle tiiketiciler
sadece lrliniin kalitesine bakmaktaydilar. Ancak giiniimiizde durum tersine
islemektedir. Tasarimi iyi olmayan, benzer iirlinlerden farklilasamamis, temel
fonksiyonlarmi yeterince yerine getiremeyen, tiiketiciye yeterince bilgi sunamayan,
cevreye duyarli olmayan ambalajlar, tiiketiciler tarafindan, iiretici firmanin bekledigi
ilgiyi gorememektedir. Tiiketicilerin bu asamaya gelmelerinde etkili olan faktorler

sunlar olmaktadir (Sen, 2007: 94-95):
* Artis gésteren yasam standardi,
* Biiyliyen sehirlesme trendi,
 Kadin niifusun is hayatindaki katilim payinin artmasi,
» Tiiketim aligkanliklarinin degismesi,

» Tiiketic1 beklentilerinin degisime ugramasi,
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* Stipermarket, hipermarket ve biiyiik aligveris merkezlerindeki artis,

» Ambalaj malzemesi olarak, gosterisli stiriimii fazla olan ambalajlarin ortaya
¢ikmasi,

* Gelisen iletisim teknolojilerinin etkisi.

Ambalajm 6nemi tiiketicinin rafta biitiiniiyle kendi kendisiyle bas basa kaldig1
karar aninda ortaya ¢ikmaktadir. Uriinle ilgili yapilan tiim reklam, pazarlama, halkla
iliskiler faaliyetleri geride kalirken, tiiketici Uiriinle bas basa kalmaktadir. Tiiketiciyi o
anda o urunu almaya ya da almamaya ikna edebilecek sey urunun ambalajidir.
Dolayisiyla ambalaj tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir.
4.2. TUKETICILERIN AMBALAJDAN BEKLENTILERI

Modern pazarlamanin gayesi, tiiketici tatmininin saglanmasidir. Tiiketicilerin
tatmin edilebilmeleri; Tiiketici istekleri ve bunlara uygun mal ve hizmetlerin pazara
arz edilmesi ile miimkiindiir. Tiiketicilerin bilingclenmesi, yasam standartlarmin
yilikselmesi ve c¢alisma hayatinin getirdikleri gibi unsurlar tiiketicilerin ambalajdan
beklentilerini arttirmustir.  Tiketicilerin  ambalajdan beklentilerini su sekilde

stralayabiliriz:
4.2.1. Kolay Taninabilme

Giliniimiizde tiim diinyada ayni islevi goren ve pazarda es fiyat kosullarinda
rekabet eden tiriinler cogalmistir. Tiiketiciler artik bunlar arasindan daha estetik olan1
kendisini baskalarina karst “herhangi bir” olmanin disinda tutacak {iriinlere
yonelmektedirler. Bunun icin tiiketicilerin ilk goriiste onlara “herhangi bir”
olmadigmi hissettirecek sekle renge ve isleve sahip ambalajlar tasarlamak
gerekmektedir. Cilinkii ambalajin fiziki goriiniimii tiiketicilerin iirtin hakkindaki
algilamasma ve onayinda ©nemli bir etkendir. Uriinii diger (iiriinlerden
farklilastirmasmi saglayacak en onemli etkende ambalaj olduguna gére ambalajin
sekli ve rengi son derece 6nemli bir konu olmaktadir. Bunun i¢in hedef kitlenin
ambalajdan beklentilerinin bilinmesi tiiketiciler tarafindan begenilme islemini

hizlandiracaktir (Aygiin, 2007: 50).
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Buradan ambalajin gorsel anlatilarinin tiiketici tizerindeki etkisinin ¢ok daha
etkili oldugu sonucuna varmak miimkiin olabilecektir. Ciinkii ambalaj {izerindeki her

sey, tlketiciye o liriin imajiyla ilgili bilgiler vermektedir.
Ambalaj pek cok algilamaya yol acar (Erdal,2013:2):

1. Karton kutu veya plastik kap i¢cinde dondurma, katlama karton kutudan

daha farkl bir kalite duygusu uyandirir.

2. Karton kutuda satilan piring, naylon posette satilan piringten farkli bir ima;j

saglar.

3. Kisa boylu sisman sisede satilan bira ile uzun boyunlu zarif bir sisedeki

bira hatta 6zel tasarimli sisede satilan bira farkli tip biralar1 ifade eder.

4. Kartona yapisik plastik korumali blister ambalajda bir ruj, folyo kapli

karton kutuda satilan rujdan farklidir.

5. Kadife kaplt bir kutuda teshir edilen bir saat, ayni saatin plastik kutuda

sunulmasindan farkli bir parasal degeri iletir.

6. Keten bir torba i¢inde sunulan bir kemer, bir askisinda teshir edilen

kemerden farkli bir diinya goriisiine isaret eder.

7. Yanlar1 dikey inen siselerdeki saraplar Fransiz veya Italyan saraplarini
tanimlar; sisman can seklindeki siseler Portekiz sarabini, uzun ve boyuna

dogru incelen siseler ise Alman sarabina 6zgiidiir.

Kisaca; ambalajin sekli ve rengi, arama {iriin i¢in tipik olmasi ve {ireticinin

belirgin markasi (logo) gibi unsurlarla kolay tanabilir.
4.2.2. Bilgi Verme

Tiiketiciler tirlinle ilgili olarak ambalaji eline aldiginda, tam anlamiyla
bilgilenmis olmalidir. Uriine iliskin bilgiler (miktari, raf dmrii, muhafaza onerileri,
fiyat1) anlasilir ve kolay okunabilir olmalidir. Etiket, satin alma sirasinda s6z konusu
bilgilerin tiiketiciye anlasilir ve pratik bir bicimde besinin {izerinde verilmesini
saglayan ambalaj ilizerinde yer alan ve {iriinii tanimlayan, degisik bicimlerde

basilabilen ¢esitli bilgilerdir. Etikette yer verilen iirliniin i¢indekileri, fiyati, iiretim ve
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son kullanma tarihi, mensei gibi bilgiler, tiiketicilerin saglikli ve uygun besin

secimlerini yapabilmesi agisindan, biiyiik dneme sahiptir (Ozgen, 2007: 118).

Etiketlerin okunma sebepleri, saglanan bilgiden duyulan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik  gibi, tiiketiciden tiiketiciye farklihk  gosterebilmektedir.

Etiketlerin, daha ziyade, besin degerleri ile ilgili bilgi sahibi olmak ya da
iirliniin iceriginde belli bagh bir takim bilesenlerin varligini 6grenebilmek amaciyla
okundugu soylenebilir. Ozellikle saglik nedenleri ile bazi yiyecekleri ya da
muhteviyatlarindaki ¢esitli malzemeleri yemelerinde sakinca bulunan tiiketicilerin
etiketleri daha ¢ok okuduklar1 belirtilmektedir. Etiket bilgilerinin okunma nedenleri
arasinda, alinan iriiniin glivenli, hijyenik ve kaliteli oldugunun tiiketici tarafindan
teyit edilebilmesi hususu da sayilabilir. Uriin ilk kez satin alindiginda ya da ayni
drliniin iki farkli markasi karsilastirilacagi zaman da etiketlerin dikkatle okundugu

saptanmistir (Aygen, 2012: 29).

2011 sonunda degisen Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligine gore
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/12/20111229M3-7.htm):

» Etiketlerdeki yazilar en az 12 punto biyiikliglinde olacak,

 Tirk Mali sembolii kalkacak; iirlinlin imal edildigi {tlke kisaltma
yapilmadan “Mensei: Tiirkiye” seklinde agikga yazilacak. Ana bilesenin mensei
farkli ise bu da belirtilecek: “Ithal kakao cekirdeklerinden Tiirkiye’de iiretilmistir”
gibi,

* Gida etiketlerinde “Kalp ve damar sagliginin korunmasina yardimci olur”
gibi saglik beyanlarinda bulunulabilmesi i¢in, bu etkinin kanitlanmis olmasi sarti
aranacak,

» “Tatlandirict igerir”, “Seker ve tatlandirict igerir”, “Meyankokii igerir”,
“Kafein icerir. Cocuklar veya hamile kadinlar icin tavsiye edilmez,” seklindeki
uyarilar ilgili  gidalarin  etiketlerinde zorunlu olarak  bulunacak,

* Tiiketicinin giinliik ihtiyact olan enerji, yag, doymus yag, tuz ve seker
miktarinin yiizde kacmi tiikettigi gidadan karsilayabilecegi -zorunlu degil ama

goniillii bir uygulama olarak- iiriinlerin etiketinde yer alabilecek.
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4.2.3. Duygulara Hitap Edebilme

Ambalaj, sadece iiriinii muhafaza eden ve bozulmasini onleyen bir faktor
olmaktan c¢ikarak, tiiketicilerin duygularina hitap ederek tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olan bir kavram haline gelmistir. Ambalaj, pazarlamada AIDA
asamasi olarak bilinen (Attention- Interest-Desire-Action) 6zellikleri yerine getirecek
ozelliklere sahip olmalidir. Yani tiiketici raftaki iiriinle goz goze gelmesi icin
ambalaj; gerekli dikkati ¢ekebilmeli, ilgi uyandirmaly, tiiketicilerde bir arzu edilme
duygusu olusturmali yani {iriinii satin aldiginda bir farklilik yaratmali neticesinde son
olarak satis islemini gerceklestirecek nitelikte olmalidir. Bu siliregte ambalajin
dizayni, rengi, sekli tiiketicilerin satin alma davranislarmi etkileyen temel

kriterlerdendir (Aygiin, 2007: 50).

Ambalaj renklerinde de psikolojik etki yadsinamaz bir olgudur. Bu nedenledir
ki ambalajin renklerinin se¢ilmesi asamasinda, iirliniin iceriginin bilinmesi kadar
renklerin psikolojik etkilerinin de biliniyor olmasi faydali olacaktir(Erdal, 2013: 4).
Sekil konusunda biiyiikliikkle ilgili olarak, uzun veya genis olan biiyiik sekillerin
giiclii ve etkili, kisa veya ince kiiglik sekillerin nazik ve zayif olarak algilanmasima
ornek verilebilir. Degisik malzemelerden yapilmig ambalaj da degisik duygular
yaratir. Mermer, metal ambalajlar; saglamlik, dayaniklilik ve sogukluk izlenimlerini
yansitir. Ote yandan plastikten malzemeden yapilmis ambalajlar, yenilik, hafiflik ve

ucuzluk gibi ¢agrisimlar yaratir (Odabasi ve Oyman, 2002: 246).

Gereginden fazla ambalaj malzemesi kullanmak tiiketicilerde olumsuz bir
imajin olusmasma sebep olabilir. Ambalaj iirlini uzun siire ve taze muhafaza
edebilmeli, seg¢ilecek ambalaj iirlinlin yapisina uygun olmali, iirliniin aroma ve
kokusuna etki etmeyecek sekilde olmalidir. Cesitli arastirmalar, kokularm insan
davranisi iizerinde etkisini gostermektedir. Tiiketici davranisi da kokudan etkilenir.
Hos kokular dogrudan bir iiretim degerini etkiler. ilk deneyimde Laird (1932)
kokusuz coraplar sadece %S8 tercih edilirken, narcissus kokulu coraplarmi tercih

edenin %50 si oldugunu buldu (Gueguen ve Petr, 2006: 336).
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4.2.4. Cevre Dostu

Gelisen c¢evre duyarliligi sonucunda tiiketiciler cevreye zarar vermeyen
ambalajlara yonelmektedir. Cevre kirliliginin dnlenmesinde geri doniisiimlii ambalaj
kullanilmas1 biiyiikk 6nem tasimaktadir. Geri kazanilabilir ambalaj kullanilmasi
iiretici sorumlulugunda olan bir durum olmakla beraber tiiketici de bu baglamda

ambalaji istenilen ¢ope atmakla sorumludur.

Tirkiye’de 1 Kasim 1991 yilinda ambalaj atiklar1 geri kazandirma sistemini
olugsmasinda ve yonlendirilmesinde etkin rol oynamak ve katkida bulunmak amaci ile
CEVKO (Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklar1 Degerlendirme Vakfi) kurulmustur.
Vakif Avrupa Birligi'nin kabul ettigi atik ve geri kazanim ilke ve kurallarini, entegre
atik yonetimi ilke ve kurallarini, kamu-endiistri-tiiketici sorumluluk paylasimi ilke ve
kurallarin1 benimsemekte, bu ilke ve kurallara uygun projelere katki saglamaktadir

(Gébel, 2008: 48).

Cevko Yesil Nokta amblemi, iireticinin, Ambalaj ve Ambalaj Atiklarinin
Kontrolii Yonetmeligi uyarinca, geri kazanim sorumlulugunu, Cevko isbirligiyle
yerine getirdigini gosteren bir isarettir. Geri kazanilabilir ambalaj sembolii (Resy) ise
geri kazanilabilir ambalajli iiriinlerin iizerinde kullanilmaktadir

(http://www.cevko.org.tr).

e -
& %.

GCEVIKO

Sekil 9. Yesil Nokta (Der Griine Punkt) ve Cevko Yesil Nokta Sembolleri
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9

GCEVIKO

Sekil 10. Geri Kazamilabilir Ambalaj (Resy) ve Cevko Vakfi Uyelik Sembolleri

Kisaca ¢evre dostu ambalajda olmasi gerekenler sunlardir:
e Tamamen bosaltilabilir.
e Yikanip durulanabilir.
e Ambalaj materyalinin kimligini belirten isaretleme bulunmalidir.

e Tekrar kullanilabilir veya yeniden degerlendirilebilir.

4.3. TUKETICi ARASTIRMALARI

Pazarlama arastirmasinin ¢esitleri icerisinde yaygm olarak kullanilan ve
bagvurulan bir arastirma tiirii de, tiiketici ve tiiketici davranislariin incelenmesidir.
Tiketici aragtirmasi, tiiketicinin satin alma kararlarinda ekonomik, psikolojik ve

sosyo-kiiltiirel etkenlerin roliinii arastirir.

Tiiketici arastirmalarinda yararlanilabilecek cesitli alanlar soyle 6zetlenebilir

(Uygun, 2011: 34-35):

e Belirli bir pazar, kiiltiir veya ¢evrenin anlagilmasi sayesinde tiiketicinin farkli

baglamlarda farklilik gosteren davranislarinin agiklanmasi,

o Tiiketim giinliik hayatin vazge¢ilmez bir parcasi haline geldigi i¢in, tiikketimin
tikketicinin hayati icinde nasil bir yere sahip oldugu ve ne gibi anlamlar

tasidigiin anlasilmasi,

e Tiketicilerin birbirleriyle iliskilerinin ve etkilesimlerinin agiga ¢ikartilmasi,
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e Tiiketim davranist ve kaliplarinin incelenmesinde yalnizca tiiketicilerin degil,
pazarlama kararlarint etkileyebilecek uzmanlarin ve fikir liderlerinin de

goriiglerinin alinmasini saglayarak biitiinciil bir bakis agis1 vermesi,

e Tim arastirmalarin ayni sonuglar1 verdigi noktada, yeni bir bakis agisinin
yakalanmas1 yoluyla, tiiketicilerin tiiketim deneyimlerinin anlasilmasi ve

bunlara ek olarak baska nasil deneyimler yasamak istediklerinin belirlenmesi,

e Strateji gelistirme ¢aligmalarinda tiiketicinin ve diger paydaslarin sadece ne

istedigi degil, ne isteyecegi / isteyebilecegi hakkinda da bilgi edinilmesi,

o Tiketicilerin kitlesellikten c¢ikip bireysellesme arzusu dogrultusunda,
bireysellestirilmis {irlin ve hizmetler sunan nis pazarlarin / mikro pazarlarin

belirlenmesi,

e Markalarin sahip olduklar1 imaj ve sembollerin tiiketimin gerceklestigi
baglamlarda ne anlamlara geldiginin ve tiiketicilerin bunlar1 kisilikleri /

yasam tarzlar1 ile nasil bagdastirdiklarinin belirlenmesi,

¢ Yukarida sayilan gelismelerin akademik alanda kavramlara dokiilmesi ve
kuramsallastirilmasi; diger bir deyisle, pazarlamada yeni kuramlar

olusturulmasima yardimc1 olmas.

Tiiketici arastrmalar1 tiiketicilerin davranis kaliplarmmi inceleyerek su sorulari

cevaplamaya calisir:
» Kategoride satin alma aligkanliklar1 ve alig-veris davraniglar1 nelerdir?
«  Mevcut paketlerde ne tiir deger var? (Ornegin; logo, gorseller renk)
» Tiiketicileri rakip tiriinleri se¢gmeye neler ikna ediyor?
«  Uriinlerin gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir?
+ Tiketiciler iirlinleri nasil tantyor ve bulabiliyor?
» Eger varsa, hangi yoniiyle ambalaj tiiketici davraniglarini etkiliyor?

* Tiketicinin satin alma diislincesini yonlendiren hangi iletisim

mesajlar1 veya bilgilerdir?

» Rakip markalar kendi tiriinleri hakkinda hangi mesajlar1 aktariyorlar?
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» Tiiketiciler kategorideki ¢esitli ambalajlar hakkinda neleri begeniyor,

neleri begenmiyorlar?

* Mevcut ambalajlar tutmasi, tasimasi, bosaltmasi ve kapanmasi kolay

paketlerden mi olugsmaktadir?

» Tiiketicinin tercihlerini etkilemek {izere hangi ambalaj yenilikleri veya

degisiklikleri kullanilabilir?

Tiiketiciye hizmet etmek ve onlar1 memnun etmek i¢in simdi yapilmakta olan
her sey yarin yeterli olmayabilir. Bu nedenle tiiketicinin gereksinimleri, istekleri ve
beklentileri 6grenilerek tiiketici ile uyum saglamaya ¢alisilmali ve etkin bir iletisim
kurulmahdir. Bu saglandig1 takdirde daha c¢ok is ve daha c¢ok tiiketiciler olacak
demektir (Durmaz, 2006: 259). Isletmeler son zamanlarda tiiketici arastirmalarina
lyice yogunlagsmislar ve c¢ikan sonuclar1 degerlendirerek stratejilerini bu yolla
olusturmaya baslamiglardir (Aygiin, 2007: 54). Cok c¢esitli tiiketici degerlendirme

teknigi vardir. Bunlardan en sik rastlananlar1 sunlardir:
4.3.1. T-Skop (Tachistoscope-Tasitoskop)

T-skop olarak adlandirilan bu teknik tek bir ambalajin veya bir dizi rakip {iriin
arasinda sergilenen ambalajlarin tiiketiciye c¢ok kisa zaman araliklariyla
gosterilmesinden meydana gelir. Bir saniyenin altinda bir siirede baslayan ve giderek
artan siirelerde ambalajin tiiketiciye gosterildigi bu teknikte, ambalajin taninmasinin
ne kadar cabuk olacagmi tespit edilmeye ¢alisilir. Daha sonra deneklerle birebir
goriisme yapilir. Fakat bu teknik daha ¢ok marka ve iirlinlerin taninmasinda etkili

oldugu gozlemlenmistir (Aygiin, 2007: 56).

Tiketiciler yan yana duran (ayn1 markaya ait) farkli ambalaj seceneklerini
dogrudan karsilastirdigi zaman, gorme senaryosu gercek¢i olmaz. Ciinki
magazalarda bdyle bir durumla karsilasilmaz. Uriinler raflarda farkli markalara ait
irlinlerle beraber bulundugundan goérme islevi daha karmasik hale gelecektir.
Dolayisiyla boyle bir arastirma, ambalajin unsurlar1 hakkinda kapsamli bir bilgiyi

arastirma yapanlara vermeyebilir.
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4.3.2. Goz izleme

Isminden de anlasilacag: gibi goz izleme teknolojisi bireyin baktig1 yeri takip
eder. Hangi gorsel uyaran soz konusu olursa olsun (Internet sayfasi, poster, iiriin
paketi, siipermarket rafi, dergi ya da TV reklami) goz izleme, katilimcinin baktigi
ozel alani belirler. GOz izleme ¢alismalar1 satin alma noktasi arastirmalari igin
biiyliyen zengin bir boliimii olusturmakla birlikte paket tasarimi ve raf diizenlemesi

alanlarinda da se¢im metodu olarak kullanilmaktadir (Ozdogan, 2008: 135).
4.3.3. Tiiketici Grup Tartismalar:

Bu yontem, kiigiik tiiketici gruplariyla yapilan ve iriinii kullanan kisilerle
kullanmayan kisilerin bu grupta oldugu ve birbirleriyle sohbet etmeleri seklinde
gerceklesir. Bu sohbet grubunu yoOneten bir tasarim uzamani, tiiketicilerin
ambalajdan beklentilerin ortaya c¢ikmasmi saptamaya ¢alismaktadir. Maliyet
acisindan diger yontemlere nazaran daha diisiik olmasi ve yapilan programin
esneklige izin vermesi dolayisiyla pazarlamacilar arasinda oldukca yaygin olarak

kullanilmaktadir (Aygtin, 2007: 57).
Tiiketici Grup Tartigmalar1 su amaglarla kullanilabilir (Akkiiciik, 2011: 2):
e Daha sonra kantitatif olarak test edilebilecek hipotezler olusturmak
e Tiiketici anketlerinin olugmasinda gerekli olabilecek bilgiler elde etmek
e Belirli bir {irtin kategorisi hakkinda genel bir bilgi elde etmek
e Yeni iirtin kavramlar1 hakkinda izlenimleri elde etmek.
4.3.4. Birebir Goriisme

Yerinde pazar aragtirmasi sirasinda miisterilerle yiiz ylize goriigme yapilirken,
ornek mallar gosterilerek miisterilerin veya tiiketicilerin bunlar karsisindaki tepkileri
Olgtilebilir veya belirli bir siire o iilkenin belirli bir yoresinde yogun bir pazarlama
gayreti sarf ederek, buradan elde edilecek bilgilere gore, diger pazar boliimleri i¢in
tahminler yapilabilir. Yerinde pazar arastirmast tiiketici ve pazaryerini
gozlemlemenin en iyi yolu olmasi ve iiriiniin test edilmesi agisindan tercih edilen bir
yontemdir. Kiiltlirel niianslarin ve tiiketici davraniglarinin anlami en 1yi sekilde

uygulamaya konulduklar1 ¢evrede saptanir. Bu nedenle firmanin en az birkag
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haftasmi1 yerinde pazar arastirmasit yaparak TUriiniinii test etmeye ayirmasi

gerekmektedir (http://www.makinebirlik.com.tr).

Yiiz ylize gorigsme yOntemi Diinyada ve Tiirkiye'de en yogun olarak
kullanilan veri toplama teknigidir. Saha arastirmacilar1 goriigmeleri, basili bir soru

formu yardimiyla denekle yiiz yilize olarak gerceklestirir.
Avantajlar1 (http://www.sonucarastirma.com.tr);
e Arastirmanin amacinin anlatilabilmesi
e Denekler tarafindan sorularin dogru algilanmasi
e Zaman sorununun olmamasi
e Gorsel malzeme kullanimi
e Yerinde kontrol edebilme olanagi

e Tam, eksiksiz yanit alabilme olanag1 ve geri bildirimin aninda alinip

Olciimlenmesi.
4.3.5. Deneysel Magaza Testleri

Deneysel magaza testinde, arastirmaya girecek iiriiniin satildig1 bir magazanin
tamamen veya satildigi boliimiin gergek bir magaza olarak raflarda tiim rakip ve
denenen irlinlerin teshiriyle yaratilmasini gerektirir. Denekler bu boliimde
“aligveris” etmeye davet edilir ve aligveris davranislar1 arastirmacilar tarafindan
gozlemlenir ve kaydedilir. Bu metotla “aligveris” yapanlarla ayrica goriismeler
gerceklestirilir, hangi iirtinleri nigin sectikleri veya segmedikleri ve bazi tercihleri
neden yaptiklari irdelenir. Tabi ki biitiin bu goriismelerde denenmekte olan tasarim
fikirleri ve bunlarla hazirlanmis maket ambalajlara gosterilen tepkiler o6zellikle

yakalanmaya caligilir.
4.3.6. Tam Olcekli Test Pazarlama

Bu metotta ger¢ek alig-verise imkan saglayacak sekilde ve bol miktarda
gergek Uriinle doldurulmus ambalaj hazirlanmali hem de bunlarin satilacagi uygun
bir veya birka¢ satis noktasmin bu denemeyi kabul etmeleri i¢cin anlasma
saglanmalidir. Bu yaklasim en gercek¢i olmasina karsin hem pazarlama sirketi hem

arastrma firmas1 hem de tasarim danigmani agisindan bu organizasyonu
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gerceklestirmek biiylik bir yiikk altina girilmesini gerektirir. Ayrica bu yOntem
deneme yapilan ambalajlarin hareketlerini izlemek i¢in uzun bir siireyi genellikle
birka¢ aydan bir yila hatta daha fazlasini gerektirir. Uygulama olarak yeni ambalaj
tasarmmlar1 hakkinda en saglikli bilgiyi elde etmenin emin bir yolu olsa da bu yontem

daha once aktarilanlara kiyasla daha maliyetlidir (Aygiin, 2007: 57).
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BESINCIi BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARINDA AMBALAJIN ETKISINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Tiiketicilerin liriin ambalajlarina yonelik algilar1 ve tiiketicilerin {irlin ambalaj
ozelliklerinin satin almaya etkisi ve tiiketicilerin liriin ambalajlarma yonelik algilari
ve tiiketicilerin {iriin ambalaj Ozelliklerinin satin alma arasinda farkliliklarinin
incelendigi bu boliimde, Karabiik i1 merkezi ile Safranbolu ilce merkezinde ikamet
eden tiiketicilere yonelik yapilan arastirma tanitilacaktir. Bu kapsamda arastirmanin

uygulama yonteminden bahsedilerek elde edilen bulgular sunulacaktir.
5.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve orneklemi, verilerin

toplanmasi ve verilerin analizi konularina deginilecektir.
5.1.1. Arastirmanin Modeli

Aragtrma modeli, arastrmanmm amacina ve hipotezlere bagli olarak
tiikketicilerin lriin ambalajlarina yonelik algilar1 ve tiiketicilerin {iriin ambalaj
ozelliklerinin satin almaya etkisine dayanan ve tiiketicilerin {irtin ambalajlarina
yonelik algilar1 ve tiiketicilerin iirlin ambalaj Ozelliklerinin satin alma arasinda
farklilik ~ gosterip  gOstermedigini  aciklama ~ amacma  dayanmaktadir.

Bu durum Sekil 11. araciligiyla asagida sunulmaktadir.

URUN AMBALAJI Hi1 TUKEICI SATIN ALMA
KARARI

v

Sekil 11. Arastirma Modeli
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5.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Ambalajm tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tiizerindeki etkilerini
arastirmak i¢in yapilan bu arastirma i¢in ideal evreni Tiirkiye'nin her ilindeki kisiler
olusturmaktadir. Ancak bu kadar biiyiik bir evren lizerinde aragtirma yapmanin hem
zaman hem maliyet acisindan zorlugu nedeniyle ulasilabilir evren olarak Karabiik 11
merkezi ile Safranbolu ilge merkezinde ikamet eden farkli sosyo-ekonomik
ozellikteki tiiketiciler se¢ilmistir. Anakiitlenin tamamina ulasmanin hem zaman hem
maliyet acisindan zorlugu nedeniyle, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Kolayda oOrnekleme, Ornege secilecek
bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini igermekte;
ozellikle zaman ve biit¢e darligi, arastirmaciyr kolayda 6rneklemeye sevk etmektedir

(Kilig ve Ural, 2006: 44).
5.1.3. Arastirmanin Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak, konuyla ilgili daha 6nceden yapilmis
cesitli caligmalar ve arastirmalarin incelenmesiyle olusturulan bir anket formu
kullanilmistir. Anket sorular1 hazirlanirken daha once yapilmis olan tez
calismalarindan Eyiip Aygiin'iin 2007 yilinda Sakarya Universitesinde hazirlamis
oldugu 'Ambalajin Tiiketici Satm Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi' adli yiiksek
lisans tez calismasi ve 2009 yilinda Marmara Universitesinde M. Ekim Sen'in
hazirlamis oldugu 'Ambalaja Yonelik Tiiketici Tutumlart' adli yiiksek lisans tez
calismasindan yararlanilmakla birlikte, calisma kapsaminda olusturulan kurusal
bilgiler dogrultusunda 0zgiin anket O6lgegi olusturulmustur. Bunun yami sira,
arastirmanin literatiir kisminda elde edilen bir takim bilgilerden de yararlanilarak
arastirma sorular1 sekillenmistir. Anket sorularinin cevaplandirilmasinda daha ¢ok
yliz yiize goriisme yontemi tercih edilmistir. Toplam 400 anket dagitilmistir.
Bunlardan ise geriye donen ve degerlendirmeye uygun bulunan 380 anket ile

uygulama analizleri gerceklestirilmistir.

Anket 5 bdliim ve toplam 51 sorudan olusmaktadir. ilk bdliimde arastrmaya
katilan tiiketicilerin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik ifadelere yer
verilmistir. Ikinci boliimde, arastirmaya katilan tiiketiciler igin {iriinlerin

ambalajlarina yonelik algilari, tigiincii boliimde, tlriin ambalaj 6zelliklerinin satin
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almaya etkisi, dordiincii bolimde ambalaja hangi iiriin grubunda 6nem verdigi,
besinci boliimde iriin satin alirken ambalaj Ozelliklerinin satm alma karari
verilmesinde rol oynayan kisi ve ya gruplar1 belirlemeye yonelik 5'li Likert Olgegi ile

veriler toplanmustir.
5.1.4. Verilerin Analizi

Aragtrmada anket yontemiyle elde edilen verilerin analizleri SPSS 18 for
Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin analiz asamasinda ilk once arastirma 6rneklemini
olusturan tiiketicilere ait demografik 6zelliklerin frekans ve ylizdelik dagilimlari
tespit edilmistir. Ikinci asamada tiiketicilerin iiriinlerin ambalajlarma yonelik algilar
ve Uriin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya etkisi ilgili ifadeler verdikleri yanitlarin,
frekans ve yiizdelik dagilimlari, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri
analiz edilmistir. Uciincii asamada sorularm demografik 6zellikleri arasinda
farkliliklarin olup olmadigini arastirmak i¢in Varyans Analizi (ANOVA) ve T Testi
uygulanmistir. Farkliliklarmm bulunmas: halinde, bu farkliliklarin hangi iki grup
degiskenden kaynaklandiginin bilinmesi amaciyla Tukey testi yapilmistir. Dordiinci
asamada tiiketicilerin trlinlerin ambalajlarina yonelik algilar1 ve iirlin ambalaj
ozelliklerinin satin almaya etkisini 6lgmek i¢in Regresyon Analizi, iliskiyi 6lgmek

icin Korelasyon analizi yapilmistir.
5.2. BULGU VE DEGERLENDIRMELER

Bu boliimiin birinci agamasinda arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin frekans ve yiizdelik analizlerine yer verilmistir. Ikinci asamasinda ilgili
ifadelerle ilgili frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapmalar tablolar
halinde verilerek yorumlanmustir. Ugiincii asamada sorularin demografik dzellikleri
arasinda farkliliklarin olup olmadigini arastirmak icin Varyans Analizi (ANOVA) ve
T Testi yapilmig, tablolastirilmis ve yorumlanmistir. Farkliliklarin bulunmasi
halinde, bu farkhiliklarmn hangi iki grup degiskenden kaynaklandigmin bilinmesi
amaciyla Tukey testi yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesi asamasinda ise,
tiikketicilerin Uriinlerin ambalajlarma yonelik algilar1 ve iirlin ambalaj 6zelliklerinin
satin almaya etkisini 6lgmek i¢in Regresyon Analizi, iliskiyi 6l¢mek i¢in Korelasyon

analizi yapilmis, tablolastirilarak yorumlanmaistir.
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5.2.1. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, meslek, medeni durum, egitim ve
gelir diizeylerine iliskin frekans ve yilizde dagilimlarma iliskin elde edilen bulgulara

Tablo 10.’da yer verilmistir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Cinsiyetlere Gore Dagihm

Cinsiyet f %

Erkek 241 63,4
Kadm 139 36,6
Toplam 380 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %63,4’tinli kadinlar, %36,6’sin1 erkekler

olusturmaktadir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagihim

Yas f %

30 ve alt1 156 41,1
31-40 88 23,2
41-50 98 25,8
51 ve tizeri 38 10,0
Toplam 380 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin; %41,1’lik boliimii 30 ve daha altindaki yas
araliginda, %23,2’lik bolimii 31-40 yas araliginda, %25,8’lik bolimii 41-50 yas
araliginda ve geriye kalan %10,0’luk boliimii ise 51 ve iizeri yas aralifindadir.
Buradan da anlasildig1 lizere ankete katilan bireylerin biiyiik bir kismmin 30 ve daha

altindaki yas araliginda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi f %

Ilkokul 12 3,2
Ortaokul 48 12,6
Lise 89 23,4
Onlisans 96 25,3
Lisans 120 31,6
Lisansiistii 15 3,9
Toplam 380 100

Anketi cevaplayanlarin egitim durumlarinin yiizde dagiliminda % 31,6'lik
oranla en fazla lisans mezunu bulunmaktadir. % 3,2'lik orani1 cevaplayicit grubunu
Ilkokul mezunu olusturmaktadir. Ortaokul mezunlarmm orani ise % 12,6, Lise
mezunu cevaplayicilarm oram % 23,4'dlir. % 3,9 oraninda Yiiksek Lisans
mezunlardan olusmakta iken % 3,92'luk oran ise lisans ve lizeri egitim durumuna

sahip oldugunu ifade etmistir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Meslek Durumlarina Goére Dagihim

Meslek Durumu f %

Memur 153 40,3
Isci 39 10,3
Emekli 20 53
Serbest Meslek 15 3,9
Ogrenci 57 15,0
Calismiyor 31 8,2
Diger 65 17,1
Toplam 380 100
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Anketi cevaplayanlar meslekleri agisindan degerlendirildiginde memur
kesiminin % 40,3 ile en biylk kitleyi olusturdugu goriilmektedir. Memurlar1
sirayla% 17,1'lik oranla diger meslek grubundaki kisiler, % 15,0'lik oranla
ogrenciler, % 10,3'lik oranla is¢iler, % 5,3'liik bir oran ile emekliler, %3,9'luk
serbest meslekle ugrasanlar takip etmektedir. % 8,2'lik kisitm ise bir iste

calismadigimi ifade etmistir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Gelir Diizeyi f %

900 ve daha az 110 28.9
901-1300 9 10,3
1301-1700 35 9,2
1701-2100 81 21,3
2101-2500 51 13,4
2500 ve iistii 64 16,8
Toplam 380 100

Ankete katilan bireylerin aylik gelirleri incelendiginde; 900 TL ve altinda
gelire sahip olanlarin %28,9 oraninda oldugu, 901-1300 TL arasinda gelire sahip
olanlarin %10,3 oraninda oldugu, 1301-1700 TL arasinda gelire sahip olanlarin %9,2
oraninda oldugu, 1701-2100 TL arasinda gelire sahip olan kesimin %21,3 oraninda
oldugu, 2101-2500 TL arasinda gelire sahip olanlarin %13,4 oraninda oldugu,
2500 TL ve tizerinde gelire sahip olanlarin oraninmm ise %16,8 oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 15. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Medeni Durum f %

Evli 223 58,7
Bekar 157 41,3
Toplam 380 100

Anketi cevaplayanlarin medeni durumlarinin yiizde dagiliminda %358,7'lik

orani evliler olustururken, %41,3'lik oran1 bekarlar olusturmaktadir.

5.2.2. Tiiketicilerin Anket Sorularma iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlan

Bu boliimde yer alan sorular {iriin ambalajlarma yonelik algilar ve iiriin
ambalajinin tiiketici satin alma karar etkisine yoOnelik bulgular1 igermektedir.
Tiketicilerin iirlin ambalajlarina yonelik algilarina yonelik yargilarin ifadelerine

tiikketicilerin katilimlar1 Tablo 16.’da yer almaktadir
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Tablo 16. Tiiketicilerin

Analizi

Uriin Ambalajlarina Yénelik Algilan ile Tlgili ifadelerin

=
) = = =} = ) =
22 |2 |§ |2 E ¢
. s s = 2 s E &
Uriinlerin Ambalajlarma | -7 = £ s = 7z =
: 5 E G s ¢ 5
Yinelik Algilar 2 3 3 v v 2 |ToPLAM
f % f | %]|f| % f 1 %|f | % f %
Ort. | s.s.
Uriinlerin ambalajda olmasi
L 380 | 100
Snemlidir 22| 58 |19]50]22(58]100|263]217 57,1 4,231,138
Uriinlerin ambalajli olmast
2 i ) 380 | 100
rintin fiyatim yiikseltir 20 | 53 |46 |12,1]48|12,6]137 36,1129 33,9 3,811,180
Uriinlerin ambalajinin
3 ) o 12 32 30 | 7,9 |56 |14,7]169 | 44,5]113 29,7 380 | 100
tizerindeki bilgileri okurum 3.89 | 1.018
Uriinlerin ambalajli olmasi
4 ) o ) 28 7,4 70 | 18,4159 |15,5]134(35,3] 89 |23,4] 380 | 100
tiriinlerin kalitesini gosterir. 3.48 | 1.238
Uriinlerin ambalajli olmast
5 |saglikli triin oldugunun 36 9,5 66 | 17,4171 |18,7]121|31,8] 86 | 22,6 380 | 100 3.40 | 1270
gostergesidir.
Ambalajsiz triinlerin kalite
bakimindan tiketicilere
6 N 18 | 47 |39 |103]81|21,3]156 41,1] 86 |22,6] 380 | 100 |3-66| 1,080
giiven vermedigini  kabul
ederim.
Uriin ambalaji giizel oldugu
7 | igin, bir triine fazladan para | 87 22,9 |123| 2,4 |58|153] 63 |16,6]219|12,9] 380 | 100
2,64 | 1,340
ddeyebilirim.
Ambalajin, driinleri diger
8 | irlnlerden ayiran en 6nemli | 29 7,6 90 |23,7]186|22,6]117 30,8 58 | 153] 380 | 100 322 | 118
faktor olduguna inanirim | '
Uriinlerin ambalajinda
9 [ kullamlan malzeme 20 | 53 |60 69| 1821137 36,1 | 94 | 247 380 | 100 [ oo |7
kalitesine dikkat ederim ’ ’
Kiigiik bir {iriin igin biiyiik
10 | bir ambalaj | 15 3,9 17 | 45 135 9,2 |129|33,9]184|48,4] 380 | 100 418 | 1,038
kullanilmamalidir.
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Tablo 16. Devam

Uriin ambalajlarinin gekli
raf dizaynina uygun

olmalidir.

32

47

B

73

161

424

87

22,9

380

100

1,053

Uriin  ambalajinin ~ formu,

kolay tasimaya elverisli

olmalidir.

2,4

B

19

5,0

39

195

118

31,1

380

100

4,03

0,909

Uriin  ambalaji  agildiktan
sonra tekrar

kapatilabilmelidir.

3,7

38

30

79

155

40,8

143

380

100

1,090

Uriin ambalajinin kapaklari

pratik bir sekilde a¢ilmalidir.

1.8

12

32

31

82

168

44,2

162

26

380

100

4,22

0,866

Uriinlerin ambalajlarini
agmak i¢in yardime bir alete

gerek duyulmamalidir

2,1

>

18

4,7

36

9,5

167

43,9

151

380

100

4,14

0,923

Uriin ambalaji geri
doniigiimlii malzemeden

tiretilmis olmalidir

2,9

24

6,30

42

>

123

32,4

180

474

380

100

4,15

1,038

Uriin  ambalajinda iiretim

tarihinin olmasi 6nemlidir.

2,9

26

6,8

95

243

63,9

380

100

4,45

0,901

Uriin ambalajinda titketim

tarihinin olmasi 6nemlidir.

2,9

24

6,3

95

245

64,5

380

100

4,46

0,896

Ambalajda kullanim talimati

tiiketiciyi bilgilendirir

21

14

3,7

22

5.8

118

218

574

380

100

4,37

0,909

20

Ambalaji  iirin - maliyetini

arttiracak sekilde

olmamalidir

1,3

12

32

31

82

168

218

43,2

380

100

4,24

0,835

21

Uriin ambalaj1 iiriin bittikten
sonra da baska amaglar i¢in

kullanilabilmelidir.

3,7

49

12,9

96

25,3

131

34,5

90

23,7

380

100

1,091

22

Uriinlerin ambalaji  zaman

zaman yenilenmelidir.

22

5.8

31

82

63

166

43,7

98

25,8

380

100

1,101
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Frekans analiz sonuglarma gore tiiketicilerin "Uriin ambalajinda tiiketim
tarithinin olmasi Onemlidir. " ifadesine yiiksek diizeyde katildig1 (ort=4,46)
goriilmektedir. Yiiksek katiimin (ort=4,45), saglandigi ikinci yargi ise "Uriin
ambalajinda iiretim tarihinin olmas1 énemlidir " ifadesi oldugu goriilmektedir. Uriin
ambalajlarina yonelik algilar ile ilgili verilen yargilar arasindaki "Ambalajda

"

kullanim talimati tiiketiciyi bilgilendirir ", "Uriinlerin ambalaji {iriin maliyetini

"

arttiracak sekilde olmamalidir ", "Uriin ambalaji geri doniisiimlii malzemeden

", Uriin ambalajinin

iiretilmis olmalidir ", "Uriinlerin ambalajda olmas1 énemlidir
kapaklar1 pratik bir sekilde agilmalidir " ifadelerine de tiiketicilerin yiiksek diizeyde

katildigimi s6ylemek miimkiindiir.

Uriin ambalajlarma ydnelik algilar ile ilgili verilen yargilar arasmda yer alan
ifadelere bakildiginda tiiketicilerin diisiik diizeyde katildigin1 gosteren ifade " Uriin
ambalaj1 giizel oldugu i¢in, bir {iriine fazladan para 6deyebilirim " (ort=2,64) ifadesi
yer almaktadir. Bu ifadeyi " Ambalajm, iirlinleri diger iirtinlerden ayiran en dnemli
faktor olduguna inamirim" (ort=3,22), "Uriinlerin ambalajli olmas1 saglikli iiriin
oldugunun géstergesidir" (ort=3,40) ifadeleri izlemektedir. Uriin ambalaj
ozelliklerinin satin almaya etkisine yonelik yargilarin ifadelerine tiiketicilerin

katilimlar1 Tablo 17.’de yer almaktadir.
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Tablo 17. Tiiketicilerin Uriin Ambalaj Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisi Ile

Tlgili ifadelerin Analizi

Uriin Ambalaj
Ozelliklerinin Satin

Almaya Etkisi

Katiliyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

TOPLAM

-| Kesinlikle

%

——

%

——

%

——

%

——

N

(]

%

Ort.

S.S.

23

tiriin ambalajinin rengi
tiiketicilerin satin alma

davranislarim etkilemektedir.

39

46

12,1

>

54

14,2

>

193

50,8

18,9

380

100

3,68

1,037

24

Uriin ambalajinin gekli
tiiketicilerin satin alma

davranislarim etkilemektedir.

15

39

46

12,1

>

49

197

51,8

73

380

100

1,036

25

Uriin ambalajinda tiiketiciyi
bilgilendiren actklamalarin
olmasi tiiketicilerin satin alma

davranislarim etkilemektedir

>

23

6,1

42

>

190

50,0

121

380

100

4,05

0,874

26

Uriin  ambalajimin kolay
taginabilir olmasi iriinii satin

alma kararimi etkilemektedir..

15

39

54

14,2

>

172

453

78

20,5

380

100

1,079

27

Benzer ve aym fiyatl
tiriinlerde, ambalaj sekli giizel

olani tercih ederim

22

5.8

73

58

160

42,1

67

380

100

3,46

1,156

28

Uriin  ambalajmm  dayanikli
olmast satin alma kararimda

etkilidir.

2,1

>

16

24

6,3

164

43,2

168

44,2

>

380

100

4,23

0,900

29

saklama
kolaylikla

Uriin  ambalajinin
yerlerine
yerlestirilmesi ~ satin ~ alma

kararimda etkilidir.

>

21

5,5

36

9,5

181

47,6

138

36,3

380

100

4,12

0,871

30

Uriiniin ~ ambalajli  olmast
tiiketiciye giiven duygusunu
hissettirdiginden satin  alma

tercihini etkilemektedir

10

2,6

15

39

38

188

49,5

129

339

380

100

4,08

0,910

31

Uriin ambalajinin iiriin
korumast tiiketicilerin satin
alma davraniglarim

etkilemektedir

11

2,9

24

6,3

178

46,8

161

42,4

B

380

100

4,25

0,825
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Tablo 17. Devam

32

Uriin ambalajimin ¢evre dostu
olmas: tiiketicilerin satin alma

davranislarim etkilemektedir

11

2,9

31

82

47

12,4

B

151

39,7

140

380

100

3,99

1,040

33

Uriin ambalajinin malzemesi

satin alma kararimu etkiler.

14

3,7

51

84

22,1

>

137

36,1

94

24,7

380

100

1,102

34

Uriin  ambalajimin  kullanim
kolayligi saglamasi tercihimi

etkiler.

10

26

32

8,4

54

14,2

>

185

48,7

99

26,1

380

100

3,87

0,980

35

Uriin ambalajinin
goriintlisiiniin  ¢ekiciligi satin

alma kararinda etkilidir.

11

2,9

73

77

20,3

131

34,5

88

23,2

380

100

1,127

36

Uriin  ambalajimin  igindeki

triinii  gormek satin  almak

kararint kolaylastirir.

>

23

6,1

40

10,5

185

48,7

128

380

100

4,07

0,880

37

Uriine iliskin miktar

bilgilerinin anlagilir ve kolay
tercihimi

okunabilir  olmasi

etkiler.

2,4

B

17

4,5

21

5,5

159

418

174

45,8

380

100

4,24

0,921

38

Uriine iligkin raf émrii ilgili
bilgilerin anlasilir ve kolay
okunabilir olmasi tercihimi

etkiler.

2,4

B

17

45

21

5,5

161

42,4

172

453

380

100

4,23

0,919

39

Uriine  iliskin ~ muhafaza

onerilerinin anlasilir ve kolay
tercihimi

okunabilir  olmasi

etkiler.

2,4

B

17

4,5

21

5,5

159

41,8

174

45,8

380

100

4,24

0,921

40

Uriine iliskin fiyat bilgilerinin
anlasilir ve kolay okunabilir

olmasi tercihimi etkiler.

2,4

B

17

4,5

21

5,5

159

41,8

174

45,8

380

100

4,24

0,921
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Frekans analiz sonuglarina gore tiiketicilerin "Uriin ambalajinm iiriin
korumas: tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 etkilemektedir" ifadesine yiiksek
diizeyde katildigi (ort= 4,25) goriilmektedir. "Uriine iliskin miktar bilgilerinin
anlasilir ve kolay okunabilir olmasi tercihimi etkiler." ifadesine yiiksek diizeyde
katildig1 (ort=4,24) ve " Uriine iliskin fiyat bilgilerinin anlasilir ve kolay okunabilir
olmasi tercihimi etkiler. " (ort=4,24) ifadesine de yiiksek diizeyde katildig:

goriilmektedir.

Uriin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya etkisine yonelik yargilar i¢in verilen

Uriine iliskin raf omri ile ilgili bilgilerin anlasilir ve kolay

"

ifadeler arasinda,
okunabilir olmas tercihimi etkiler.", "Uriin ambalajmin dayanikli olmas1 satin alma
kararimda etkilidir. “Uriin ambalajinin saklama yerlerine kolaylikla yerlestirilmesi
satin alma kararimda etkilidir.", "Uriin ambalajinin i¢indeki iiriinii gérmek satin

almak kararii kolaylastirir. "gibi ifadelere de yiiksek diizede katildig1 goriilmektedir.

Uriin ambalaj 6zelliklerinin satmn almaya etkisine yonelik yargilar igin
verilen bazi ifadelere orta diizeyde katildiklar1 goriilmektedir. " Uriin ambalajinin
cevre dostu olmas: tiiketicilerin satm alma davranislarini etkilemektedir ", " Uriin
ambalajmm kullanim kolaylig1 saglamasi tercihimi etkiler ", " Uriin ambalajmin sekli

tiikketicilerin satin alma davraniglarimi etkilemektedir "gibi ifadelerden olusmaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin, Uriin satin alirken ambalaj 6zelliklerinin satin
alma karar1 verilmesinde rol oynayan kisi ve ya gruplarinin daha ¢ok 6nem verdigi

hususundaki katilimlar1 Tablo 18.’de yer almaktadir.
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Tablo 18. Ambalaj Ozelliklerinin Satin Alma Karann Verilmesinde Uriin

Secimini Etkileyen Faktorlerin Analizi

N L L 1
9 9 < S
o o L e
= = = 5
) ) ) L
Secenekler < i = =
- I o <
TOPLAM
flow|f|%|f|%|f|%]|f| %
w2 | Alle 215 566 | 67 [ 176 | 42 [ 101 | 56 | 147 | 360 | 100

49 Sosyal smif 30 7,9 91 23,10 146 | 39,3 | 113 | 29,7 | 389 | 100

s0 | Danisma grubu (Arkadas, 29 | 76 | 138 | 363 1143 | 376 | 70 184 | 350 | 100

komsu vb.)
51 | Medya ve reklamlar

103 | 27,1 74 19,5 62 | 16,3 | 141 | 371 380 | 100

Frekans sonuglarina gore tiiketicilerin iirlin satin  alirken ambalaj
Ozelliklerinin satin alma karar1 verilmesinde iiriin se¢imini etkileyen faktorlere iliskin
tiikketicilerin, "aile " faktoriine yiiksek diizeyde onem verdigi (f=215) goriilmekle
birlikte, tiiketicilerin en az 6nemli olarak degerlendirdigi grup "medya ve reklam
"(f=141) olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriin satin alirken ambalaj 6zelliklerinin
satin alma karar1 verilmesinde iiriin se¢imini etkileyen faktdrlerden "danigma grubu

"(f=38) , "sosyal smif "(=146) faktorlerinin katilim derecelerini gérmekteyiz.

Tablo 18.’deki sonuglara bakildiginda tiiketicilerin iirtin satin alirken
1.derecede 6nemli bulduklar1 faktor; %56,6 oranla "aile " olurken, daha sonra %36,3
oranla "danisma grubu " ikinci faktor olurken, %39,3 oranla "sosyal smif”, sosyal

smifi %37,1 ile "medya ve reklamlar "takip etmektedir.

Ankete katilan bireylere genel olarak ambalajina 6zellikle dikkat ettiginiz
irin ~ grubuna ait O6nem  derecelerinin  ifade  edilmesi  istenmistir.
Uriin ambalajina hangi iiriin grubuna daha ¢ok énem verdigi hususundaki

tiikketicilerin katilimlar1 Tablo 19.’da yer almaktadir.
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Tablo 19. Uriin Ambalajina Hangi Uriin Grubuna Daha Cok Onem Verdigi

Hususundaki Tiiketicilerin Katihmlarinin Analizi

Ambalajina ozellikle = 0 = o
. ene e = T S E
dikkat ettiginiz iiriin | § _ 2 E& | = 5
- . = Hbp o E o E =
grubunun asagidaki | & @ = g = e QO
: wilcg |15 B2 & |2
onem derecesini = = > = S
o e 1 e Q Q
ilgili boliimde z
isareflevini TOPLAM
isaretleyiniz.
yaretiey f o [flow|f]w|f %|f]%]f]%]|ors.s
a1 Glda Urunlerl 3 0,8 10314 |11]78 205|294 )|77,4 380 | 100 4,73 10,572
42 | Giyim 3¢ | 89 |70(184]91(239[132(347] 53 [139] 380 | 100 | 3:26 | 1175
43 Aksesuar 47 12,4 |81(21,3]197|255]101|26,6] 54 | 14,2 380 | 100 3,08 | 1,240
44| Ev Esyast 31 | 82 [s3[139]62(163[144(37,9[ 90 [23,7 380 | 100 | 355 | 1,222
45 Tlelek Urunlerl 9 2,4 9|24 |52|13,7]151| 39,7159 | 41,8 380 | 100 4,16 | 0,915
46 Kozmetik ﬁrﬁnler 27 7,1 14| 3,7 |63 |16,6 | 122 | 32,1 | 154 | 40,5 380 | 100 3,95 | 1,165

Tablo 19.°da goriildiigii gibi, katilimcilarin ambalajina ozellikle dikkat

ettikleri {irlin gruplarmin basinda % 97,9’luk bir oranla gida iirlinleri gelmektedir.

4,16 ortalamayla temizlik {iriinleri, 3,95 ortalamayla kozmetik {riinler, 3,55

ortalamayla ev esyasi, 3,26 ortalamayla giyim {iriin gruplar1 tiiketiciler tarafindan

onem dercesine gore swralanmistir. Tiiketiciler agisindan en az O6nemli olarak

degerlendirilen {iriin grubu ise; %40,8'lik oranla aksesuar olarak goriilmektedir.
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5.2.3. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Uriin Ambalaj Algisi
ve Uriin Ambalaj Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisi ile Tlgili ifadelerin Analizi

Tablo 20.'de tiiketicilerin iirlin ambalajlarma yonelik algilar: ile tiiketicilerin
cinsiyet ve medeni durumlar1 karsilastirilmistir. Yapilan t testi sonucuna gore
tiikketicilerin ambalajli iirlinlerin ne ifade ettigine iligkin algilar1 agisindan cinsiyet ve
medeni durumlar1 farklilik gostermemektedir. Yani tiiketiciler cinsiyetleri ve medeni
durumlar1 agisindan degerlendirildiginde iiriin ambalajlarina yonelik algilar ile ilgili

ifadelerine katilimlar1 farklilagsma gdéstermemektedir.

Tablo 20. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Uriin Ambalajlarina

Yonelik Algilarinin Karsilastirilmasi (T Testi)

Degiskenler n Ortalama S.S. t p
Erkek 241 3,84 0,609
Cinsiyet 1,65 ,100
Kadin 139 3,94 0,497
Evli 223 3,89 0,550
Medeni
edem 0,670 | .504
Durum Bekar 157 3,85 0,603
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Tablo 21. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Uriin Ambalajlarina

Yonelik Algilarinin Karsilastirilmasi (Anova Testi)

Degiskenler n |Ortalama| s.s. | F p

30 ve alt1 156 3,822 ,582
31-40 88 4,034 442

Yas 41-50 98 | 3.825 | .700 |3:022| .030%
51 ve Ustii 38 3,882 333
Toplam 380 3,878 572
ilkokul 12 3,727 ,497
Ortaokul 48 3,753 ,780
Lise 89 3,875 ,548

Egitim Diizeyi Onlisans 96 | 3717 | 637 | 859 000*
Lisans 120 4,052 ,350
Lisansiistii 15 4,051 ,626
Toplam 380 3,878 572
Memur 153 3,867 ,504
isci 39 4,094 547
Emekli 20 3,875 ,361
Serbest Meslek 15 3,918 925

Meslekler _ 1,323 | 246
Ogrenci 57 3,890 ,597
Calismiyor 31 3,824 ,645
Diger 65 3,780 ,618
Toplam 380 3,878 572
900TL ve az 110 3,880 ,647
901-1300 39 3,980 ,498
1301-1700 35 3,575 1,013

Gelir Diizeyi 1701-2100 81 3,837 1393 | 3,060 | ,010*
2101-2500 51 3,902 374
2500TL ve fazla 64 4,009 ,397
Toplam 380 3,878 572
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Yapilan Anova testi sonucuna gore yas, meslek ve gelir diizeylerinde

istatistiki agcidan anlaml bir farklilik yoktur. Ancak egitim diizeyi agisindan anlamh

farkliliklar goriilmektedir (*:p<0,05; **:p<0,001).

Tablo 22. Coklu Karsilastirma-Tukey Testi-Sonuclar 1

Yas

30 ve alt1

31-40

41-50

51 ve Usti

30 ve alt1

*

31-40

41-50

51 ve Usti

Egitim
Diizeyi

Tlkokul

Ortaokul

Lise

Onlisans

Lisans

Lisanstisti

Ilkokul

Ortaokul

Lise

Onlisans

Lisans

Lisanstisti

Meslek

Memur

Isci

Emekli

Serbest
Meslek

Calismryor

Diger

Memur

Isci

Emekli

Serbest
Meslek

Ogrenci

Calismryor

Diger

Gelir
Diizeyi

900TL ve
az

901-1300

1301-
1700

1701-
2100

2101-2500

2500TL
ve fazla

900TL ve
az

901-1300

1301-1700

1701-2100

2101-2500

2500TLve
fazla
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Yukaridaki Tablo 22."' ye gore; tiiketicilerin yas, meslek durumu, egitim ve
gelir diizeyi ile ambalajli {irtinlerin ne ifade ettigine iliskin algilara yonelik yargilara
iliskin anlamli farklilik gosteren secenekler (*) isaretiyle simgelenmistir. Bu

dogrultuda tabloya baktigimizda,

Yas faktori agisindan Tukey sonucglarina bakildiginda, 30 yas ve altindaki yas
grubunun, 31-40 yas grubundan farklilastig1 goriilmektedir. 30 yas ve altindaki yas
grubunda {iriin ambalajlarma yonelik algilara yonelik ifadelere yiiksek diizeyde
katildig1 (ort=3,82) anlasilirken, 31-40 yas grubunun daha yiiksek diizeyde
katildiklar1 (ort=4,03) anlasiimaktadir.

Egitim diizeyi acisindan Tukey sonuglarma bakildiginda, ortaokul ve 6nlisans
diizeyindeki tiiketicilerin lisans diizeyindeki tiiketicilerden farkli oldugu
goriilmektedir. Ortaokul diizeyindeki tiiketicilerin iirlin ambalajlarina yonelik algilara
yonelik ifadelere yiiksek diizeyde katildigi (ort=3,75), Onlisans diizeyindekilerin
yiiksek diizeyde katildiklar1 (ort=3,71) lisans diizeyindekilerin ise (ort=4,02) cok
daha yiiksek diizede katildig1 goriilmektedir.

Gelir diizeyi agisindan bakildiginda ise, 2500TL ve Tstii gelire sahip
tiikketicilerin Ulriin ambalajlarma yonelik algilara yonelik ifadelere ¢ok yiiksek
diizeyde katildiklar1 (ort=4,00) anlasilmaktadwr. Tukey agisindan baktigimizda
2500TL ve tstii gelire sahip tiiketicilerin 1301-1700 gelire sahip tiiketicilerden farkli

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 23. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Goére Uriin Ambalaj
Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisinin Karsilastiriimasi(T Testi)

Degiskenler n Ortalama S.S. t p
Erkek 241 3,84 0,713
Cinsiyet 2,96 ,003%*
Kadin 139 3,94 0,475
Evli 223 3,89 0,586
Medeni
edent 1248 | 213
Durum Bekar 157 3,85 0,715
*:p<0,05

Tablo 23.'te tiiketicilerin {irlin ambalajlarina yonelik algilar1 ile tiiketicilerin
cinsiyet ve medeni durumlar1 karsilastirilmigtir. Yapilan t testi sonucuna gore
tiikketicilerin ambalajli iirlinlerin ne ifade ettigine iliskin algilar1 acisindan cinsiyet
farklilik gosterirken, medeni durumlar1 farklilik gostermemektedir. Yani tiiketiciler
medeni durumlar1 acgisindan degerlendirildiginde iiriin ambalajlarina yonelik algilar
ile ilgili ifadelerine katilimlar1 farklilasma gostermemektedir. Ancak tiiketiciler
cinsiyetleri agisindan degerlendirildiginde iiriin ambalajlarmna yonelik algilar ile ilgili

ifadelerine katilimlar1 farklilagsma gostermektedir.
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Tablo 24. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore

Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisine Yonelik Yargilar ile

Analizi (Anova Testi)

Uriin Ambalaj
figili ifadelerin

Degiskenler n Ortalama S.S. F p
30 vealt: 156 3,98 J711
3140 88 4,114 ,448
Yas 41-50 98 3,933 J715 2,138 ,095
51 ve iistii 38 3,886 478
Toplam 380 3,964 ,643
ilkokul 12 3,791 ,363
Ortaokul 48 3,840 ,828
Lise 89 3,937 ,574
Egitim Diizeyi Onlisans 96 3,791 785 4,875 ,000%*
Lisans 120 4,175 382
Lisansiistii 15 4,081 776
Toplam 380 3,964 ,643
Memur 153 3,980 ,607
Isci 39 4,209 ,509
Emekli 20 3916 417
Serbest Meslek 15 3,855 ,876
Meslekler ._ 1,538 ,165
Ogrenci 57 3,953 ,704
Calismiyor 31 3,964 576
Diger 65 3,829 741
Toplam 380 3,964 ,643
900TL ve az 110 3,980 ,677
901-1300 39 3,992 ,692
1301-1700 35 3,571 ,993
Gelir Dﬁzeyi 1701-2100 81 4,016 ,505 3,440 ,005*
2101-2500 51 3,928 481
2500TL ve fazla 64 4,098 ,505
Toplam 380 3,964 ,643
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Tablo 24.'te tiiketicilerin yas, meslek durumu, egitim ve gelir diizeyi ile iiriin

ambalaj Ozelliklerinin satin almaya etkisine yoOnelik yargilar karsilagtirilmastir.

Yapilan Anova testi sonucuna gore yas, meslek ve gelir diizeylerinde istatistiki

acidan anlamli bir farklilik yoktur. Ancak egitim diizeyi a¢isindan anlamli farkliliklar

goriilmektedir.

Tablo 25. Coklu Karsilastirma-Tukey Testi-Sonuclari 2

Yas

30 ve alt1

31-40

41-50

51 ve Usti

30 ve alt1

3140

41-50

51 ve Usti

Egitim
Diizeyi

Tlkokul

Ortaokul

Lise

Onlisans

Lisans

Lisanstisti

Ilkokul

Ortaokul

Lise

Onlisans

Lisans

Lisanstisti

Meslek

Memur

Isci

Emekli

Serbest
Meslek

Calismryor

Diger

Memur

Isci

Emekli

Serbest
Meslek

Ogrenci

Calismryor

Diger

Gelir
Diizeyi

900TL ve
az

901-1300

1301-
1700

1701-
2100

2101-2500

2500TL
ve fazla

900TL ve
az

901-1300

1301-1700

1701-2100

2101-2500

2500TLve
fazla
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Yukaridaki Tablo 25.'e gore; tiiketicilerin yas, meslek durumu, egitim ve gelir
diizeyi ile {irtin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya etkisine yonelik yargilara iliskin

anlaml farklilik gsteren segenekler (*) isaretiyle simgelenmistir.

Bu dogrultuda tabloya baktigimizda, egitim diizeyi acisindan Tukey
sonucuna bakildiginda, lisans ve lisansiistii diizeyindeki tiiketicilerin ilkokul,
ortaokul, lise ve Onlisans diizeyindeki tiiketicilerden farkli oldugu goriilmektedir.
Lisans (ort=4,17) ve lisansiistii (ort=4,08) diizeyindeki tiiketicilerin iiriin ambalaj
ozelliklerinin satin almaya etkisine yonelik yargilara yiiksek diizeyde katildiklari

goriilmektedir.

Gelir diizeyi agisindan bakildiginda, 2500TL ve iistii gelire sahip tiiketiciler
(ort=4,09) ile 1701-2100TL gelire sahip tiiketicilerin (ort=4,01) iiriin ambalaj
ozelliklerinin satin almaya etkisine yonelik yargilara yonelik ifadelere ¢ok yiiksek
diizeyde katildiklar1 anlagilmaktadwr. 1301-1700TL (ort=3,57) gelire sahip
tiikketicilerin iirlin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya etkisine yonelik yargilara diisiik
diizeyde katildig1 goriilmektedir. Tukey agisindan baktigimizda 2500TL ve iistii
gelire sahip tiiketiciler ve 1701-2100TL gelire sahip tiiketiciler ile 1301-1700TL

gelire sahip tiiketicilerden farkli oldugu goriilmektedir.
5.2.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu béliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin {irtinlerin ambalajlarma yonelik
algilar1 ile liriin ambalaj 6zelliklerinin satin alma arasinda anlamli bir iligkinin olup
olmadigmi belirtmek amaciyla yapilan Korelasyon testi sonuglar1 ile tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore lrlinlerin ambalajlarmna yonelik algilarmin farklilasip
farklilasmadig1 ve tiiketicilerin demografik oOzelliklerine gore iirlin ambalaj
ozelliklerinin satin alma etkisinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla t

ve Anova testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 26. Uriinlerin Ambalajlarina Yénelik Algilar Sorularina Katihmlarin

Genel Ortalamasi

Soru Sayisi Ortalama

Uriinlerin Ambalajlarina

Yonelik Algilar 2 4

Tiketicilerin {rtinlerin ambalajlarina yonelik algilar sorularmma katilim

diizeylerinin ortalamasinin 4 oldugu goriilmiistiir

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla anket caligmasi igerisinde yer alan
iriinlerin ambalajlarina yonelik algilar ve iirlin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya
etkisini ifade eden sorular, ortalamalar1 ve standart sapmalariyla birlikte asagidaki

tabloda verilmistir.

Frekans analiz sonuglarma gore tiiketicilerin , "Uriin ambalajinda tiiketim
tarithinin olmas1 Onemlidir " ifadesine yiiksek diizeyde katildig1 (ort= 4,46)
goriilmektedir. Yiiksek katiimin (ort=4,45), saglandigi ikinci yargi ise "Uriin

ambalajinda tiretim tarihinin olmasi onemlidir "

ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu
yargty1 takip eden "Ambalajda kullanim talimati tiiketiciyi bilgilendirir " (ort=4,37)
ifadesidir. Tiiketicilerin yliksek diizeyde katildiklar1 ifadelere bakildiginda ambalajin

fonksiyonlaridan biri olan bilgi verme fonksiyonunun 6nemini anlamaktay1z.

Uriin ambalajlarina yonelik algilar ile ilgili verilen sorulardan" Uriin ambalaj
giizel oldugu i¢in, bir iirline fazladan para ddeyebilirim. "ifadesine diisiik diizeyde
(ort=2,64) goriilmektedir. Diigiik katilimin goriildiigii diger bir ifade "Ambalajin,
driinleri diger tUriinlerden ayiran en onemli faktér olduguna inanmrim "(ort=3,22)

ifadesi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 27. Uriinlerin Ambalajlarina Yonelik Algillar Sorularma Katimin

Ortalamasi ve Standart Sapmasi

Soru Numarasi

Uriinlerin Ambalajlarina Yonelik Algilar

Ort. | s.s.
El Uriinlerin ambalajda olmas1 énemlidir
4,23 1,138

E2 Uriinlerin ambalajli olmast iiriiniin fiyatin1 yiikseltir \a1 150
E3 Uriinlerin ambalajinin {izerindeki bilgileri okurum 150 Lot
E4 Uriinlerin ambalajli olmast iiriinlerin kalitesini gosterir. 148 L3
ES Uriinlerin ambalajli olmas1 sagilikl1 {iriin oldugunun

gOstergesidir. 340 1,270
E6 Ambalajsiz Uriinlerin kalite bakimindan tiiketicilere

giiven vermedigini kabul ederim. 3,66 1,080
E7 Uriin ambalaj1 giizel oldugu icin,bir iiriine fazladan para

Sdeyebilirim. 264 | 1340
E8 Ambalajin, iiriinleri diger iiriinlerden ayiran en 6nemli

faktor olduguna inanirim 322 1189
E9 Uriinlerin ambalajinda kullanilan malzeme kalitesine

dikkat ederim S B
E10 Kiigiik bir iiriin i¢in biiyiik bir ambalaj

kullanilmamalidir. 418 1,038
El1 Uriin ambalajlarmin sekli raf dizaynina uygun

olmalidir. 369 1,03
E12 Uriin ambalajinin  formu, kolay tasimaya elverisli

olmalidir. 03 0909
E13 Uriin ambalaji agildiktan sonra tekrar kapatilabilmelidir. 28 1050
E14 Uriin ambalajinin  kapaklar1  pratik bir sekilde

acilmalidir. 422 0866
E15 Uriinlerin ambalajlarini agmak igin yardime: bir alete

gerek duyulmamalidir 414 0,923
E16 Uriin ambalaji geri doniisiimlii malzemeden iiretilmis

olmalidir H1> 1,038
E17 Uriin ambalajinda iiretim tarihinin olmas1 énemlidir.

4,45 0,901

E18 Uriin ambalajinda tiiketim tarihinin olmas1 énemlidir. aae 0,856
E19 Ambalajda kullanim talimat1 tiiketiciyi bilgilendirir i 0509
E20 Uriinlerin ambalaj {iriin maliyetini arttiracak sekilde

olmamalidir. 424 0835
E21 Uriin ambalaji {iriin bittikten sonra da baska amaglar

icin kullanilabilmelidir. 361 | 1091
E22 Uriinlerin ambalaji zaman zaman yenilenmelidir. 275 1101
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Tablo 28. Uriin Ambalaj Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisi Sorularina

Katihmin Ortalamasi ve Standart Sapmasi

Soru Uriin Ambalaj Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisi | Ort. | s.s.
Numarasi

E23 Uriin ambalajinin rengi tiiketicilerin satm alma | 368 | 1037
davraniglarmni etkilemektedir.

E24 Uriin ambalajimin sekli tiiketicilerin satm alma | 37° | 1036
davraniglarmni etkilemektedir.

E25 Uriin  ambalajinda  tiiketiciyi  bilgilendiren | 40> | 0874
aciklamalarin  olmasi tiiketicilerin satin  alma
davraniglarmni etkilemektedir.

E26 Uriin ambalajinin kolay tasmabilir olmas1 iiriinii | 6% | 107°
satin alma kararimi etkilemektedir.

E27 Benzer ve aymi fiyath iiriinlerde, ambalaj sekli | 346 | 1156
giizel olani tercih ederim.

E28 Uriin ambalajinin  dayanikli olmasi satin alma | %23 | 0900
kararimda etkilidir.

E29 Uriin ambalajinin saklama yerlerine kolaylikla | 412 0,871
yerlestirilmesi satin alma kararimda etkilidir.

E30 Uriiniin  ambalajli  olmas1 tiiketiciye giiven | 40 | 0910
duygusunu hissettirdiginden satin alma tercihini
etkilemektedir

E31 Uriin ambalajinm iiriin korumas: tiiketicilerin satm | %2> | 082
alma davranislarini etkilemektedir

E32 Uriin ambalajinin ¢evre dostu olmasi tiiketicilerin | 3°° | 040
satin alma davraniglarni etkilemektedir

E33 Uriin ambalajmin malzemesi satmn alma kararimi | 6% | 1102
etkiler.

E34 Uriin ambalajmmn kullanim kolaylig1 saglamasi | 38 | 0980
tercihimi etkiler.

E35 Uriin ambalajmm goriintiisiiniin ¢ekiciligi satm | 3> | 11Z7
alma kararmda etkilidir.

E36 Uriin ambalajmin igindeki iiriinii gdérmek satmn | 407 | 0880
almak karari kolaylastirir.

E37 Uriine iligkin miktar bilgilerinin anlasilir ve kolay | #?* | 0921
okunabilir olmasi tercihimi etkiler.

E38 Uriine iligskin raf émrii ile ilgili bilgilerin anlagilir | 423 | 0919
ve kolay okunabilir olmasi tercihimi etkiler.

E39 Uriine iliskin muhafaza Onerilerinin anlasilir ve | 42* | 092
kolay okunabilir olmasi tercihimi etkiler.

E40 Uriine iliskin fiyat bilgilerinin anlagilir ve kolay | 42 | 092

okunabilir olmasi tercihimi etkiler.
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Frekans analiz sonuglarma gore tiiketicilerin iiriin ambalaj 6zelliklerinin satin

almaya etkisi sorularmna katilimlarmnin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. " Uriin

ambalajmin Uriin korumas tiiketicilerin satin alma davranislarim1 etkilemektedir.

"(ort=4,25) ifadesine ¢ok yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmektedir.

Tablo 29. Uriin Ambalaj Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisi Sorularmna

katihmlarin Genel Ortalamasi

Soru Sayisi

Ortalama

Uriin Ambalaj Ozelliklerinin Satin
Almaya Etkisi

18

3,96

Tiiketicilerin liriin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya etkisi sorularmna katilim

diizeylerinin ortalamasinin 3,96 oldugu goriilmiistiir.

Tiketicilerin iirlinlerin ambalajlarina yonelik algilar1 ile {riin ambalaj

ozelliklerinin satin alma arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini belirtmek

amaciyla yapilan Korelasyon analizi sonucu Tablo 30'da verilmistir.

Tablo 30. Tiiketicilerin Uriinlerin Ambalajlarina Yénelik Algilar1 ile Uriin

Ambalaj Ozelliklerinin Satin Alma Arasindaki iliskinin Analizi

Uriin Satin Alma
Uriinlerin Pearson ,837
Ambalajlar Korelasyon
,000*
P
*:p<0,001

Test sonucuna gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin iiriin ambalajlar1 ile tiriin

satin alma arasinda yiiksek, pozitif (r=0,837) ve anlamli bir iligki vardir. Ulasilan

sonug ile " Uriin ambalajlari ile iiriin satmn alma arasinda iliski vardir" seklinde ifade

edebiliriz.
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Tiiketicilerin Uriinlerin ambalajlarina yonelik algilar1 ile {irlin ambalaj
ozelliklerinin satin alma arasindaki etkiyi 6l¢mek amaciyla yapilan Regresyon analizi

sonucu Tablo 31.'de verilmistir.

Tablo 31. Tiiketicilerin Uriinlerin Ambalajlarina Yénelik Algilan1 ile Uriin

Ambalaj Ozelliklerinin Satin Alma Arasindaki Etkinin Analizi

Uriin Satin Alma
Uriinlerin Regresyon ,700
Ambalajlarn
,000*
P
*:p<0,001

Test sonucuna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin iiriin ambalajlart ile iirtin
satin alma arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p <O0,05).
Tablo 30'a gore degiskenler arasinda pozitif yonli ¢ok kuvvetli bir ilisgki vardir
(r=0,700). Ulasilan sonug ile " Uriin ambalajlar1 ile iiriin satm alma arasinda etki

vardir" seklinde ifade edilen H1 hipotezi kabul edilmistir
5.2.5.Arastirma Hipotezlerinin Analiz Sonuglari ve Yorumlar

Hipotezlerin test edilecegi Orneklem kitlesi icin Karabiik 11 merkezi ile
Safranbolu ilgesi merkezinde ikamet eden tiiketicilerden kolayda 6rnekleme
yontemiyle ana kiitleyi temsil yetenegine sahip 400 kisilik grup belirlenmistir.
Hipotezlerin testi amaciyla kullanilacak veriler toplanmasi i¢in toplam 51 soruluk bir
Olcek ile ilgili 6rneklem grubu iizerinde alan arastirilmasi yapilmis ancak veri
toplama araci olan anketlerden 380 anket doniisii saglanmis ve ilgili analizler s6z
konusu  anketler lizerinde  yapilmistir.  Yapilan ¢alismanin  sonugclari

degerlendirildiginde asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin genel profiline bakildiginda %63,4’iini
kadmlarin, %36,6’sm1 erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Aylik kisisel gelir
dagiliminda biiyiik pay, %28,9’luk bir oranla 900TL ve altindaki gelir grubu olup;
bunu %21,3’lik oraniyla 1701-2100TL araligindaki gelir grubu olusturmaktadir.
Tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu (%41,1) 30 ve 30 alt1 yas araligindadir.
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Frekans analiz sonuglarma gore tiiketicilerin iirlinlerin ambalajlarma yonelik
algilar sorularina katilim diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
Uriinlerin ambalajda olmasmin énemli oldugu, iiriin ambalajinda iiretim ve tiiketim
tarihinin olmasmin 6nemli oldugu ifadeler yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir.
Tiiketicilerin iirlin ambalajinda tiiketiciyi bilgilendiren agiklamalarin olmasi ve iiriin
ambalajinin dayanikli olmas1 gibi iirlin ambalaj 6zelliklerinin satin almaya etkisi

sorularina katilimlariin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin ambalajina 6zellikle dikkat ettikleri {irtin gruplarmin basinda
gida iiriinlerinin oldugu gdriilmiistiir. Uriin satn alirken ambalaj 6zelliklerinin satin
alma karar1 verilmesinde iiriin se¢imini etkileyen faktorlere iliskin tiiketicileri "aile "
faktoriiniin ¢ok etkiledigi goriliirken, danisma grubunun da (arkadas, komsu vb)

secimi Onemli derece de etkiledigi goriilmiistiir.

Tiiketicilerin {irlin ambalajlar1 ile iirlin satin alma arasindaki etki Regresyon
testi ile analiz edilmis ve tiiketicilerin iiriin ambalajlar1 ile {iriin satin alma arasinda
pozitif yonlii dogrusal iliski kuvvetli bir etkinin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgular

dogrultusunda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenmek istenen bir diger nokta, tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore tiiketicilerin liriinlerin ambalajlarma yonelik algilar ile
ilgili ifadelere katilimlarmin farklilagip farklilasmadigini tespit etmektir. Bu amagla t
ve Anova testleri kullamilmistir. Bu analizler 1s18inda tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden, yas, egitim ve gelir diizeyi agisindan farklilasma goriiliirken; meslek,
cinsiyet ve medeni durum faktorleri agisindan farklilagsmaya rastlanmamistir. Bu
bulgular dogrultusunda, H3, H4, H6 hipotezleri kabul edilirken H2, HS5, H7
hipotezleri kabul edilmemistir. Tiiketicilerin demografik 06zelliklerine gore
tiikketicilerin iirlin ambalaj Ozelliklerinin satin almaya etkisine yonelik yargilar
arasinda farkliligim olup olmadigmi 6lgmek amaciyla yapilan t ve Anova testleri
sonucunda ise, demografik 6zelliklerden cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi ag¢isindan
farklilasma oldugu goriiliirken; meslek, yas ve medeni durum faktorleri acisindan
farklilasma gostermemektedir. Bu bulgular sonucunda H8, ,H10, H12 hipotezleri
kabul edilirken H9, H11, H13 hipotezleri kabul edilmemistir. Hipotezlerin analiz

sonuglar1 ve yorumlar1 Tablo 31.' de verilmistir.
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Tablo 32. Arastirma Hipotezlerinin Analiz Sonuclari ve Yorumlan

Hipotezler Test Sonuclan Yorum

H1: Uriin ambalajlarinin tiiketicilerin satin Regresyon Analizi Kabul

alma karari Uzerinde etkisi vardir. 0,000<0,001 Edilmistir.

H2: Tiketicilerin cinsiyetlerine gbre Grin t Testi Analizi Kabul

ambalajina bakis agisi arasinda farklilik 0,100 >0,05 Edilmemistir.

vardir.

H3: Tuketicilerin yaslarina gore triin Tek Faktorlii Anova Kabul

ambalajina bakis agisi arasinda farklilik Testi Edilmistir

vardir. 0,030<0,05

H4: Tuketicilerin egitim dizeylerine gore Tek Faktorlii Anova Kabul

Uriin ambalajina bakis agisi arasinda Testi Edilmistir

farklilik vardir. 0,000<0,001

H5: Tiketicilerin mesleklerine gére (riin Tek Faktorlii Anova Kabul

ambalajina bakis acisi arasinda farklilik Testi Edilmemistir.

vardir. 0,246>0,05

H6: Tuketicilerin gelir dizeylerine gére Tek Faktorlii Anova Kabul

Uriin ambalajina bakis agisi arasinda Testi Edilmistir

farkhlik vardir. 0,010<0,05

H7: Tuketicilerin medeni durumlarina t Testi Analizi Kabul

gore Uriin ambalajina bakis agisi arasinda 0,504>0,05 Edilmemistir.

farklihk vardir.

H8: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore satin t Testi Analizi Kabul

alma karari arasinda farklilik vardir. 0,003<0,05 Edilmistir

H9: Tiketicilerin yaslarina gére satin alma Tek Faktorlii Anova Kabul

karari arasinda farklilik vardir. Testi Edilmemistir.
0,095>0,05

H10: Tuketicilerin egitim dizeylerine gére Tek Faktorlii Anova Kabul

satin alma karari arasinda farklilk vardir. Testi Edilmistir
0,000<0,001

H11: Tuketicilerin mesleklerine gére satin Tek Faktorlii Anova Kabul

alma karari arasinda farklilik vardir. Testi Edilmemistir.
0,165>0,05

H12: Tiketicilerin gelir dizeylerine gore Tek Faktorlii Anova Kabul

satin alma karari arasinda farkhlik vardir. Testi Edilmistir
0,005<0,05

H13: Tlketicilerin medeni durumlarina t Testi Analizi Kabul

gore satin alma karari arasinda farklhlik 0,229>0,05 Edilmemigtir.

vardir.
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SONUC ve ONERILER

Ulkemizde gerek tiiketicilerin yasam tarzlarinda meydana gelen degisimler,
gerek teknolojik ve pazarlama alanindaki degisimler sonucunda isletmeler {iriin
ambalajmni etkili bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Degisen bu sartlar
icerisinde ambalajin ve bu konuda yapilan c¢aligmalarin 6nemi her gegen giin

artmaktadir.

Yapilan bu caligmada ambalajm tiiketici satin alma davranisi izerindeki etkisi
incelenmeye calisilmistir. Calismanin literatiir taramasi yapilmis ve uygulama

boyutunda ise ankete iligskin veriler analiz edilmeye ¢alisiimistir.

Tiketiciler triin satin alwrken, satin alma kararmi etkileyen pazarlama
degiskenleri i¢inde 'ambalajlama’, etkili olan faktorler icinde yer almaktadir.
Ambalajlamanin 6neminin isletmelerce yeterince kavranmasi halinde yapilacak
tyilestirme calismalariyla satislarda, artiglarin  elde edilmesi miimkiin olabilecektir.
Ambalajm tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik

olarak yapilan bu arastirmada elde edilen sonuglar1 su sekilde ortaya koyabiliriz.

Tiiketiciler ambalajin iirlinii korumasi,ambalajin dayanikliligi ve ambalajin
kolay acilip kapanmasi oOzelliklerinin onlarin satin alma kararlarint etkileyen
ozellikler oldugunu ifade etmislerdir. Dolayisiyla iiretici firmalarmm ambalaji
tasarlarken bu Ozelliklere daha fazla Onem vermesi rekabet agisindan faydali

olacaktir.

Ambalaja yonelik ifadelerde tiiketicilerin 6nem ve katilma derecelerine
bakildiginda, iizerinde en ¢ok durulan konunun iiretim ve son kullanim tarihi
bilgilerinin bulunmasi ve bunun iyi konumlandirilmasiyla ilgili oldugu goriilmiistiir.
Bu bilgiler 151g1nda {iriiniin {iretim ve son kullanim tarihinin ambalaj lizerinde carpici

bir sekilde yer almals, {irtine iligkin bilgilere yer verilmelidir.

Tiiketicilerin ambalaj sekline ve boyutuna yonelik tutumlarma baktigimizda
tiikketiciler; kiigiik bir iiriin i¢in biiyiik bir ambalaj istememekte, ambalaj formunun
kolay tasimaya ve elde kolay tutmaya elverisli olmasimni istemektedirler. Isletmeler
tiikketicilerin ambalajdan her turlu kolaylik ve fayday: beklediklerini dikkate
almalidirlar. Tiiketicilerin ambalaj tasarimina bakisi ise, tiiketicilere ek bir maliyet

getirdigi anda olumsuz yonde olabilmektedir. Bu olumsuzlugu ortadan kaldirmak
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icin isletmeler, iirlin ambalajini, maliyetini tiiketiciye fazla yansitmadan tiiketici
tutumlarimi dikkate alarak tasarlayabilirler. Ayrica lretici firmalar, tiiketicilerin
ambalajin irliniin fiyatmi arttiracagi diislincesini cesitli reklam ve halkla iligkiler

faaliyetleri ile degistirmesi yararli olacaktir.

Onemi gittikge artan ¢evre koruma bilinci, tiiketicilerin satmm alma
davraniglari da etkilemistir. Artik tliketiciler geri doniisiimii olan malzemelerden
iiretilmis ambalajlara sahip triinlere yonelmektedir. Bu durumda firmalar ambalaj

malzemesi se¢ciminde dikkatli davranmalidirlar.

Tiiketiciler, aldatict ya da yanilticit uygulama sayilabilecek bazi ambalajlama
stratejilerinin de farkindadir. Kiigiik bir iirlin icin biiylik bir ambalaji gereksiz
bulmalari,, ambalajin gilizel oldugu i¢in fazla para vermemesi bu farkindalig:

vurgulamaktadir.

Uriin satm alirken ambalaj 6zelliklerinin satin alma karar1 verilmesinde {iriin
secimini etkileyen faktorlere baktigimizda tiiketicilerin ,"aile " faktoriine yliksek
diizeyde onem verdigi goriilmekle birlikte tiiketicilerin en az Onemli olarak
degerlendirdigi grup "medya ve reklam " olarak goriilmektedir. Genis kitlelerce iiriin
kabuliiniin saglanmasi i¢in isletmeler medya ve reklam aracma daha fazla 6nem

vermelidirler.

Birbirini destekler nitelikteki tiim bu sonuglara bakildiginda, ¢ogunlugunu
genclerin olusturdugu, gelir diizeyi ¢ok yliksek olmayan ve bunun da muhtemel
etkisiyle, lirlin ambalajlarindan beklentileri tasarim ve bi¢cimden ¢ok iirline yonelik
koruma, bilgi verme ve kolaylik saglama yoniinde olan rasyonel bir tiiketici
kitlesinin varhigindan sz edilebilir. Bahsedilen kriterleri dikkate alarak iiretilen
nitelikli bir ambalaj, tasarimi ile de benzerlerinden farklilagabildigi 6lgiide basariy1
yakalayacaktir. Bu basari, hem igletme ve marka ac¢isindan hem de tiiketici agisindan
kabul edilen bir basar1 olacaktir. Basariy1 saglamak i¢in tiiketici tutumlarma uygun
stratejiler gelistirilebilecegi gibi, basarili ambalajlama stratejileri ile tutumlarin

degistirilmesi de miimkiin olabilecektir.
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Arastirmadan elde edilen bulgular 151g1inda su 6nerilerde bulunabiliriz:

e Ambalajin ¢abuk hasar gormeyecek sekilde korumaya elverisli kullanim,

tasima ve saklama kolaylig1 saglamasina 6zen gosterilmelidir.

e Uriiniin ambalajli olmasina dikkat edip, ambalajmn Kkalitesine kullanilan

malzemeye 6zen gosterilmelidir.

e Ambalaj, tirtinleri dis sartlardan olumsuz etkilemeyecek ve saglik sartlarma

uygun olarak korumaya yardimci olacak sekilde hazirlanmalidir.

e Ambalajin geri donilisimlii olmasmna ve gevreye zarar vermemesine onem

verilmelidir.

e Ambalajin tasarimi, ¢ekiciligi, rakip {Uriinlerden farkli olarak kendini

gostermeli ve tiiketicinin dikkatini ¢gekebilmelidir.

e Ambalaj, hedef pazardaki tiiketicilerin aligveris aligkanliklarina ve gelir

diizeylerine uygun olmalidir.

o Etiketin iizerindeki bilgilerde imalat ve son kullanim tarihi, kullanma stiresi,
fiyati, Uriiniin igerigi, marka adi ve iiretim yeri gibi bilgilerin dogru ve tam

olarak bulunmasina dikkat edilmelidir.

o Isletmeler, etiketin iizerindeki bilgileri yasal zorunluluk olarak belirtilen
bilgiler olarak diistinmeyip tiiketicilere {riinlerini tanitan, onlara agiklayici
bilgi veren, ¢evreye dost oldugunu belirten bilgiler olarak degerlendirip ona

gore davranilmalidirlar.

e Ambalajlama konusunda gelisen teknolojiler takip edilmeli, gerekli arastirma

calismalar1 yapilmali ve tiiketici bilgilendirilmelidir.

Her toplum kendisine 6zgii sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle satin alma
kararlarin1 vermektedir. Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiiketici kararlarma
etkisi toplumdan topluma farklilik gosterecektir. Daha Once yapilmis olan tez
calismalarindan Eyiip Aygiin'iin 2007 yilinda Sakarya Universitesinde hazirlamis
oldugu 'Ambalajin Tiiketici Satm Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi' adli yiiksek
lisans tez ¢alismasinda arastrmaya katilan tiiketiciler Istanbul ilinden secilmistir.

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin ambalajin ¢esitli unsurlarma yonelik olarak
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gosterdigi tutumlara baktigimiz zaman; en 6nemli unsurun; “saglikli olma” ve
“kaliteli olma” oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore iiriin ambalaj algisma yonelik ifadelere katilimlarinda cinsiyet durumlarinda
farklilik goriilmektedir. Uriin ambalajma yonelik algilar ile ilgili ifadelere verilen
cevaplarin kadin tiiketiciler i¢in erkek tiiketicilere kiyasla daha 6nemli oldugu ortaya
cikmaktadir. Yapilan bu calismada ise; genel olarak bakildiginda énem ve katilma
derecesinin yiiksek oldugu ifadeler, ambalajin “koruma” ve “bilgi verme”
fonksiyonlarma yonelik ifadelerdir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore tiriin
ambalaj algisina yonelik ifadelere katilimlarinda cinsiyet durumlarinda farklilik
goriilmemektedir. Bu farkliliklarin nedeni, degisen yasam tarzlari, degisen sosyo-
ekonomik kosullar, gelir artisi, kadinlarin is hayatinda varliginin artmasi, biiytik
zincir magazalarin yayilmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi gibi faktdrlerin Istanbul
Ilinde daha hizli meydana gelmesidir. Iki arastirma arasindaki uyuma deginecek
olursak, tiiketicilerin ambalajina 6zellikle dikkat ettigi {iriin gruplarmin basinda gida
iiriinleri gelmektedir. Uriin ambalaj algisma ydnelik ifadelere katilimlarindan elde
edilen sonuglara gore; tiiketiciler, iirlinden daha fazla fayda ve kolaylik saglamasi
adina fazladan para 6demeyi dogru bulmadiklar1 ve fazladan para 6deme konusunda

hassas davranislar sergilemektedirler.

Yapilan bu c¢alisma ambalajin tiiketici satin alma davraniglar1 iizerindeki
etkisi hakkinda bilgiler vermektedir. Bu ¢alismanin sonuglarimin ve analizinin
yapilacak yeni caligmalara katki saglayacagi ve bu konu ile ilgilenenlere giiniimiiz
kosullarinda veriler sunacagi disiintilmektedir. Arastrmadaki anketler Karabiik
ilinde yasayan her yasta ve her gelir grubundaki 350 kisi ile kolayda 6rnekleme
yontemi ile yapilmistir. Bu konuda yapilacak olan diger ¢aligmalarda 6rneklem sayisi
daha genis tutulabilir. Arastirma kolayda 6rnekleme ile yapildigindan ¢ikan sonuglar
tim tiiketiciler i¢in genellenememektedir ancak ¢ikan sonuglarm bu konuda 6nemli
fikirler verdigini soylenebilir. Bu konuda yapilacak diger caligmalar tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilarak Tiirkiye’deki diger illerde de yapilirsa daha kapsamli
sonucglar elde edilebilir. Demografik ozellikler indirgenerek ve alt basliklar
olusturularak bir ¢aligma olusturulmasi sektdre ve piyasaya daha uyumlu fikirler

Onerilebilir.
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OZET

Giliniimiizde giderek artan sehirlesme ve aile yapisinda meydana gelen
degismeler bireylerin yasam tarzlarinda da degisimi beraberinde getirmektedir.
Degisen sosyo-ekonomik kosullar, gelir artisi, kadinlarin is hayatinda agirligmin
artmasi, biiyiik zincir magazalarin giderek yayilmasi, tiiketicilerin bilin¢glenmesi gibi
faktorler yaninda tiliketicilerin satin alma kararmni ¢ogunlukla satis noktalarmda

vermesi ambalajli liriinlere olan talebi ve ambalajin 6nemini artirmaktadir.

Ambalaj, Uriiniin tanitimmi saglayan 6nemli bir pazarlama faaliyeti olarak
goriilmektedir. Ambalajin bu fonksiyonu tiiketiciyi yonlendirerek, karar vermesini
saglamaya c¢alismasi agisndan dnemlidir. Uriin ambalaji, sadece iiriinii muhafaza
eden ve bozulmasi Onleyen bir faktdr olmaktan ¢ikarak, tiiketicilerin duygularina

hitap ederek tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan bir kavram olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararinda ambalajin etkisini agiklamak amaciyla
olusturulan bu ¢alismada, literatiir taramas1 sonucunda olusturulan kuramsal bilgiler
1is13inda Karabiik 11 merkezi ile Safranbolu lge merkezinde ikamet eden tiiketiciler
iizerinde bir alan ¢alismas1 gergeklestirilmistir. Alan arastirmasi; 2014 yili Ocak ve
Subat aylarinda, 400 tiiketiciye anket uygulanmis ancak 380 anket kullanilabilir
diizeyde bulunmustur. Elde edilen verilerin analizinde, istatistiksel paket programi
araciligiyla; yiizde, frekans, bagimsiz orneklemler i¢in t testi ve tek faktorlii Anova

analizi, Tukey testi, Korelasyon ve Regresyon analizleri kullanilmistir.

Yapilan Regresyon analizi ile elde edilen degiskenler arasinda pozitif yonlii
cok kuvvetli bir iligki vardir (r=0,700). Regresyon analizi ile elde edilen
(0,000<0,001) sonuca gore, " Uriin ambalajlar1 ile iiriin satin alma arasinda etki
vardir" seklinde ifade edilen H1 hipotezi kabul edilmistir. Korelasyon analizi
sonucuna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin {iriin ambalajlar1 ile {iriin satin alma
arasinda yiiksek, pozitif (r=0,837) ve anlamh bir iliski vardir. Ulasilan sonug ile
"Uriin ambalajlar1 ile iiriin satm alma arasinda iliski vardir" seklinde ifade edebiliriz.
Bununla birlikte, t ve Anova testleri sonucuna gore, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden yas (0,030<0,05), cinsiyet (0,100>0,05), meslek (0,246>0,05) medeni
(0,504>0,05) ve gelir durumlarina (0,010<0,05) gore tiiketicilerin iiriin ambalajlarina

yonelik algilarmin  farkhilagsmadigr goriiliirken, egitim diizeyi (0,000<0,001)
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acisindan tiiketicilerin {iriin ambalajlarina yonelik algilarin farklilastigir tespit
edilmistir. Ayrica, tliketicilerin demografik 6zelliklerinden yas, meslek (0,165>0,05),
medeni (0,229>0,05) ve gelir durumlarmna (0,005<0,05) gore tiiketicilerin {iriin
ambalaj Ozelliklerinin satin almaya etkisinin farklilagmadigi goriiliirken, cinsiyet
(0,003<0,05) ve egitim diizeyine (0,000<0,001) gore tiiketicilerin iirtin ambalaj

ozelliklerinin satin almaya etkisinin farklilastig1 tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Today, urbanization and changes in family structure bring about change to the
lifestyles of individuals. The fact that consumers make buying decisions at the point
of sale; in addition to the factors like changing socio-economic conditions, higher
income levels, increase of the women’s contribution to business life, spread of large
chain stores and increasing consumers' awareness; has increased the demand and the
importance of packaging for consumer goods.

Packaging is seen as an important marketing tool that contribute to the
promotion of products. This function of packaging is important as it directs
consumers for making a decision based on packaging. Product packaging is not
anymore used only as a tool that protects the products from environment and
damage, but it is also used as an effective marketing tool that affects the buying
decisions of consumers by appealing to consumers’ senses.

In this thesis, we perform a study to investigate the effects of product
packaging on consumers' buying decisions. The field study is done on the residents
of Karabuk and Safranbolu cities based on a literature survey on the topic. Field
study is performed during the months of January and February of 2014. 400
consumers are surveyed but 380 surveys are found to be usable for this study.
Percentage, frequency, independent samples t test, one-factor ANOVA analysis,
Tukey test, correlation and regression analyses were done over the data set using
statistical analysis program.

There is a strong correlation (r=0,700) between the variables that are obtained
using regression analysis. Based on the regression analysis result (0,000<0,001) we
accept the H1 hypothesis which states “There is a strong correlation between product
packaging and sales”. We conclude that there is a strong, large (r=0,837) and meaningful
correlation based on sale and product packaging for the surveyed consumers. The
resulting statement would be “There is a strong correlation between product packaging

and sales”.

Based on the t and Anova tests, we found that age (0,030<0,05), gender
(0,100>0,05), occupation (0,246>0,05), marital status (0,504>0,05) and income
status (0,010<0,05) does not affect the product perception while the level of
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education (0,000<0,001) affects product perception. In addition, we found that age,
occupation (0,165>0,05), marital status (0,229>0,05) and income (0,005<0,05) does
not make difference in buying decisions based on packaging whereas gender
(0,003<0,05) and level of education of consumers (0,000<0,001) influence buying

decisions based on the product packaging.
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