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OZET
Bu caliyjma ambalajin tiiketici davramislan iizerinde olan etkilerini
ortaya koymak icin yapilmisdir. Bu tez ii¢ boliimden olusmustur.
Cahsmanin ilk boéliimiinde tiiketici davramslarimn kavram olarak
tammmlanmasi, tiiketici davramslarinin yapisi, tiiketicilerin satin alma
siireci, satin alma siirecinin asamalari, tiiketici davramslari, tiiketici
davramislar1 modelleri kisaca aciklanmstir. Tiiketici davramislarim
etkileyen Kkisiye bagh olan ve dis cevreye bagh olan faktorler
incelenmistir. ikinci boliimde, ambalaj kavrami, ambalajin
fonksiyonlari, ambalajin cesitleri, ambalajlama dereceleri hakkinda
genis bilgi verilmisdir. Ambalajin tiiketicilere ve iireticilere sagladig:
faydalara deginilmisdir. Etiketlemenin yararlar1 ve fonksiyonlar
hakkinda bilgiler verilmisdir. Ambalajin farkh tasarim formalan ile
ilgili bashklar incelenmisdir. Tezin iiciincii ve son bdoliimiinde
ambalajin tiiketici davramislar: tizerinde olan etkilerinin olciilmesi i¢in
arastirma yapilmisdir. Tiiketicilerin ambalajla ilgili tutumlarn
incelenmisdir. Ambalajin farkh c¢esit ve ozellikleri hakkinda
tiilketicilerin diisiinceleri incelenmisdir. Bu uygulama icin internet
iizerinden yapilan bir anket calismasi1 diizenlenmis ve kolayda
ornekleme yontemi ile anketi cevaplayan 18 yas iizeri 340 Kisi
arastirma orneklemi olusturmustur. Elde edilen veriler SPSS 22.0
istatistiksel analiz programina aktarilmistir. Pazar boéliimlendirme
yontemlerinden biri olan “Fayda Boliimlendirmesi” yapilabilmesi i¢in
bu anket katihmcilarimin demografik ozellikleri kullanilarak fayda
boliimlendirmesi  yapihip nasil  boliimler elde edilebilecegi

arastirnlmistir. Fayda boliimlendirmesi icin anket katilimcilarinin

Vil



onem Yyiizdeleri ve demografik faktorlerden cinsiyet ve medeni durum
icin bagimsiz 6rneklem T-Testi; yas, egitim seviyesi ve gelir diizeyi icin
ANOVA analizi gerc¢eklestirilmistir. Arastirma sonucunda ambalajin
tilketici davramislar1 iizerinde olan etkisi konusunda asagidaki
bulgulara ulasilmistir Renk, sekil ve yaz stili degiskenleri arasindan en
cok onem degerine sahip olan degisken renk degiskeni olarak tespit
edilmistir. Ankete katilanlarin demografik ozelliklerine bagh olarak
farkh etkenler icin 6nem degerleri analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Ambalaj, Tiiketici, Isletme, Davranis, Satmalma
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GIRIS
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak isletmeler yogun rekabetin acimasiz
kosullar1 dahilinde ayakta kalma savas1 vermektedirler. Ulke smir1 olmadan,
yedi giin yirmi dort saat magazalarin agik oldugu elektronik ticaretin de
giderek yayginlasmasi, diinyanin herhangi bir noktasindaki bir kurum,
diinyanin bagka bir noktasindaki bir kurumla rakip olmasina neden
olmaktadir. Bir birine benzer iiriinleri sunan kurumlarin ayakta kalmasini
saglayacak tek giic farklilagsmaktir. Ambalajin farklilasabilme imkanlari
genisdir. Kolaylik, bilgi verme, gorsellik, fiyat ayarlama  gibi
fonksiyonlarinin olmasin onun tiiketici i¢in Onemini arttirmaktadir. Bu
acidan diisiiniildiigiinde eger isletmeler 1iyi bir ambala; tasarimi
yapabilirlerse, yukarida belirttigimiz rekabet savasinda iistiinliik kazanirlar.
Tiiketicilerin tirtinleri satin alirken i¢inde bulunduklar1 davranis/tutumlarda,
tiikketicinin satin almasmi etkileyen pazarlama unsurlarinin etkisi oldugu
kadar pazarlama dis1 unsurlar1 da etkili olmaktadir. Bunlar; kisiye 0zgii
unsurlar, psikolojik unsurlar ve sosyal unsurlardir. Tiiketiciyi anlamak,
tikketicinin kazanilmasi agisindan bu yargilar ¢ok Onemlidir. Tiiketici
davraniglart kavramu, tiiketicilerin satin alma siireci gibi konularin
incelenmesi ve tiiketici davranislarinin 68renilmesi pazarlamacilarin diizgiin
strateji belirlemelerine yardimcei olacakdir. Tiiketici davranislarini etkileyen
faktorlerin 6grenilmesi tiiketicilerin davranig bigimlerine yon verilmesine

yardime1 olacakdir.



BIRINCi BOLUM
TUKETiCi DAVRANISLARI

1.1. TUKETICI DAVRANISININ TANIMI VE YAPISI

Tiiketici davranislar1 insan davranislart biliminin alt dalidir. Tiiketici
davranislar1 bireyin hangi tiriinleri nasil, nereden, ne zaman satin alacagi ve
satin alip almayacag ile ilgili kararlarina ait agsamalar toplusudur. Tiiketici
davranisi; tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin aldiklar1 ve kullandiklar

zaman verdigi kararlar olarak yorumlanabilir.

Tiiketici davranisi, bir siireci incemektedir. Mal ve hizmetler tiiketicilerin
kendi ihtiya¢larini karsilamasi i¢in optimal ¢oziimdiir. Onlar bu ¢oziimlere

sahiplenmek icin belli davranislar sergilemektedirler.

Tiiketici davranislari ti¢ etki lizerinde kurulmaktadir:
a) Kiiltiirel Etkiler
b) Bireysel Etkiler
c) Grup Etkileri

1.2. TUKETICILERIN SATIN ALMA SURECI

Bireyler satin alma eylemini gerceklestirirken bir nege asamadan sonra
kararlar alirlar. Ancak, bu siireg, bireylerin heterojen olmasi ve satin
aldiklar1 tirlinlerin niteliklerinin farkli oldugu gerceginden etkilenmektedir.
Bununla birlikte, EKB modeli bu arastirmada esas alinacaktir. Bu boliim,

tilkketicilerin satin alma siirecine, satinalma siirecinin yapisal durumuna,



tiikketicilerin karar diizeyine ve bu siire¢ iizerinde etkili olan faktorlere

odaklanacaktir.

1.2.1. ihtiyac1 Fark Etme

Satin alma siirecinin baslangict bireyde yaranan ihtiyaclardir. Tatmin
edilmemis bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi siirecin ilk asamasini olusturur.
Ihtiyac farkindaligi, tiiketicinin ideal olarak algiladigi durumla real durum
arasindaki nisbeti hissettigi zaman ortaya c¢ikar. Tiiketiciler, Uriinlerin
thtiyaci tatmin etme yetilerinin iirline sahip olmak i¢in 6denen bedelden ¢ok

olduguna inandiklarinda alisveris eylemini gergeklestirirler (Blackwell vd.,

2001:72).

Isletmeler tiiketicilerin ihtiyaclarim1  &grenmek zorundadirlar. Bazen
isletmeler, iirlin tretirken tiiketicilerin ihtiyaglarina odaklanmaktansa
isletmenin ne tretebilecegine odaklanirlar. Bununla da tiiketici odakli

pazarlama stratejisinden uzaklasarak basarisizlikla yiiz yiize kalirlar.

1.2.2. Bilgi Edinme

Tiketici bu asamada kendi ihtiyaglarini tatmin etme dogrultusunda mal ve
hizmetlerle ilgili bilgiler toplamalidir. Bilgi edinme zamani birey gerekli
satts merkezlerini, {riinlin alternatiflerinin  fiyat ve 0Ozelliklerini

ogrenmelidir (Yiikselen, 1989:42).

Bu ¢er¢evede arastirma hem igsel hem de digsal olmaktadir. Bu yiizden
cevre faktorleri ve kisisel ozelliklerin farklilik gostermesi tiiketici

gereksinimlerini farkl sekillerde algilamalarina sebep olur. Tiiketiciler



farkli kaynaklara yonelerek mamul veya markalarla ilgili genis bilgi elde

etmektedir.

Tiiketicilerin dissal kaynaktan bilgi edinme siireci 5 asamadan olugsmaktadir
(Blackwell, Miniard Engel, 2001:76);

o Kesfetme: Bilgi tiiketiciye ulasilmali ve etkili bir iletisim
kurulmalidir.

e Dikkat: Iletisim mesajlart ile tiiketici dikkatinin ¢ekilmesi
gerekmektedir.

e Kavrayis: Eger bir onceki asamada tiiketici verilen mesajdan
etkilenmisse, verilen ileti bu asamada tiiketicide olusan algilar ile
analiz edilmektedir.

e Kabul: Verilen mesajin geridoniisiimii tiiketicinin mesaj1 kabul veya
redd etmesi ile sonuglanir. Tiiketiciye ulastirilmasi gereken mesaj
bireyde olusacak algiin diizgiin yonde modifiye etmeyi
amaclamaktadir.

e Al koyma: Bu asamada ikna edici yeni bilginin kabul edilmesini

hedeflemektedir

1.2.3. Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Degerlendirme yapan zaman tliketicinin kullanacagi Olgiitler farklilik
gostermektedir. Her bir bireyin gereksinimlerinin ¢esitli 6nceliklerinin 6ne
cikmasina sebep olmaktadir. Tiketicilerin degerlendirme asamasinda
yargilarina ge¢mis deneyimleri ve farkli markalara baglhh olan

diistincelerinin etkisi olmaktadir.



Marka degerlendirme asamasinda 2 model esas alinmaktadir.
e Zorunlu model : alternatif markalarin farkli gereksinim kriterlerine
acisindan degerlendirilmesini 6ne siiriiyor.
e Zorunlu olmayan model : tiiketicilerin marka degerlendirmeleri
zaman1 tek bir gereksinim kriteri acisindan degerlendirme

yapmalarini savunur (Assael,1984:41-43).

1.2.4. Satin Alma Karar Asamasi

Farkli agamalar olan satin alma fikrinin olusumu ve satin alma eyleminin
gerceklestirilmesi ¢ogu zaman karsilastirilmaktadir. Bazen tiiketicinin satin
alma dusiincesinde oldugu firiin ile satin aldigi itirtin farkhilik gosterir.
Tiketicide iiriin hakkinda satin alma fikrinin olusmasi onun kesin olarak
aligverisi fiillen gergeklestirecegi anlamimi vermez. Tiiketici satin almak
istedigi, yani satin alma fikri olan iiriinii markette bulamazsa, bu onun o
tirlin ile ilgili bagska markalar1 degerlendirmesi ile sonug¢lanabilir. Satin alma
karar asamasinda tiiketici aligveris yapaca@i satis noktasini da
belirlemektedir. Diger ¢evresel kosullar da tiiketicide satin alma

diisiincesini etkileyebilmektedir (Pride, Ferrel, 2000:145).

1.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketicinin satin almis oldugu tiriinden duydugu tatmin seviyesi daha sonra
onun satin almada kararimi etkilemektedir ki, bu siirece iiriiniin satin alma
sonrasinda degerlendirilmesi denmektedir. Tiiketim sonrasi beklentiler
olumlu yonde ise, yani tatmin hazzi elde edilmisse, bu zaman tatmin olma,

eger ki uyum gostermiyorsa tatminsizlik ortaya c¢ikacaktir.



Aligveris sonrast degerlendirme asamasi firmalarin dikkatli olmalar
gereken asamadir. Tiiketicilerin bazen pismanlik duygusuna kapilmalari
goriillmektedir. Isletmelerin bu yonde tiiketici endiselerini tatmin etme
dogrultusunda  kampanyalar  olusturmalar1  gerekmektedir  (Ozgiil,

2005:187).

Pazarlamacilara gore gercek satis bu noktada baslamaktadir. Uriiniin
tiketim derecesi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetin kalitesini algilamalari
isletmeler agisindan tiiketici davraniglarim  anlamada ¢ok Onemlidir
(Peppard, Bulter, 1998:13). Tiiketicinin tatmin olmasi, onun iirlinden
gozlemledigi beklentileri ile satin almasi sonucunda elde ettigi algilarin
eslesmesidir. Isletmeler bir sira énlemlerle tiiketicilerin alisveris sonrasinda
olusan tatminsizligini minimuma indirmege calismaktadirlar. Bu 6nlemlere
ornek olarak reklamlarda {iriin kullanicilarinin {iriinden elde ettigi tatmini,
mutlulugu gostermek, garanti siiresini uzatma yolu ile iiriiniin kalitesinin 6n
plana cikarilmas1 vb. gosterilebilir. Isletmelerin satis sonras1 miisterilerin

davranislarim dikkatlice incelemeleri olduk¢a dnem arz etmektedir (Ozgiil,

2005:187).

Elden Cikarma
Bazen tiiketilen {iriinlerin elden c¢ikarilmasina iliskin kararlar wverilir.
Tiketiciler aldiklar {iriinii kullanmama karar1 verirken 3 se¢im karsisinda
kalirlar:

1. Uriinii elde tutmak

2. Kismen elden ¢ikarmak

3. Tamamen elden ¢ikarmak.



1.3. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici neden X markasin1 Y markasia tercih ediyor? Belirli mallar;
tilketici neden o mallar1 her zaman belirli bir yerden satin almak
egilimindedir? Bu tiir sorulara cevap bulmak cogunlukla zordur. Bazi
hallerde tiiketici bile satin alma davranislarinin asil nedenlerini tam olarak
anlamiyor. Ancak tiiketici ihtiya¢ ve davraniglarini belirlemek, isletmelerin

pazarlama faaliyetlerini yonlendirmede 6dnemli 6l¢iide bir etkiye sahiptir.

Tiketici satin alma davranislar1 ve bu davraniglarin arkasindaki faktorleri
belirlemenin zorlugu, mevzunun ¢ok fazla karmasik bir 6zellige, yapiya
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Genellikle, yukarida agiklanan tipteki
sorularin cevaplarii ortaya koymak, ¢esitli etki ve tepkiyi hesaba katmay1
gerektirir. Davranig, bir taraftan tiiketicinin kisisel ihtiyacglar, giidiileri,
ogrenme siireci, kisiligi, algilar1, tutumlar1 ve inanglaridir. Ote taraftan,
tiyenin dahil oldugu toplumda kiiltlirel, sosyal siniflar, referans grubu ve
aile gibi sosyokiiltiir unsurlarin etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Yani, bu
faktorlerin etkisi sonucunda tiiketicinin "neden" o {iriinii tercih ederek satin
almas1 meraki ortaya ¢ikar. Bu merakin ortaya ¢ikma sebebi, kendilerinin,

ailelerinin, iglerinin vd. ihtiyaglar1 olan motivasyonlardir.

Piyasada farkli tipte ve farkli 6zelliklere sahip insan ile karsilagsmak
miimkiindiir. Uriinlerin tiiketicileri bu karmasik 6zelliklere sahip insan
tipleri oldugunda, psikolojide bir yasa / felsefede bir ekol ortaya ¢ikar.
Insanlar digsal uyaranlara karsi; bu uyari kisilerin tipine ve ozelliklerine
gore farklilik gosterse bile, belirli bir sekilde cevap verecektir ve bu cevap

satin almak ya da almamak yoniiyle sonu¢lanacaktir. Bu sonu¢ uyaranin
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sayina, biyiikliigiine ve birikim orania ve bu unsurlara bagl olarak ayni

veya farkli yonde olacaktir.

Tiiketim psikolojisindeki davranis asagidaki gibi sinirlanabilir:
a. Kisiye bagli olan davranislar

b. Dis gevreye bagl olan davranislar

1.3.1. Kisiye Bagh Olan Davranislar

Aslinda, pazarlama yoneticileri bireylerin satin alma davranislarina etki
eden unsurlar1 dogru bir sekilde belirleyemez veya bu kararliligi saglamak
cok zordur. Gelecek hakkinda daha net ve dogru kararlar alabilmek i¢in
farkl: tiirde teort ve modelleri incelemege ihtiyag duyulmaktadir. Bundan
baska, tiiketici davraniglarina etki eden unsurlarin agiklanmasina ve anlamli
hale getirilmesine yardim eden s6z konusu model ve kuramlar agisindan bu
unsurlar1  sosyoloji, psikoloji, ekonomi, sosyopsikoloji vd. sekilde
siniflandirmak mimkiindiir. Psikolojik modelleri, farkli yaklagimlar

yoniinden asagidaki gibi siralayabiliriz:

Ogrenme: Insan davranisini yonlendirmeyi o&grenmek biiyiikk onem
tasimaktadir. Aslinda, neredeyse tiim tiiketici davranislari Ogrenilen
davraniglardir. Hangi hizmet ve f{irlinlerin hangi satis merkezlerinden
tedarik edilecegine ait kararimiz ve hangi markalari se¢memiz gerekli
oldugu yoniinde bilgi elde ederek tesebbiiste bulunmamiz buna en iyi

Ornektir.



Kisilik: Bireyden gelen 0zgiin uyarilar kisiligi ile yakindan iliskilidir.
Kisilik kavrami, bireyin ¢evresi ile uygunlugunu tanimlayan bireysel
ozelliklerinin ve davranig sekillerinin birligini gostermektedir. Kisiligin
daha sonra, bireyin eyleme tepki gosterdigi sekilde tutarlilik acisindan
incelenebilir. Kisilik olusumunda birgok unsur rol oynar. Onlar1 iki temel

grupta incelemek miimkiindiir:

v" Genetik faktorler (g6ziin ve tenin rengi, boyu, vb.)

v' Cevresel faktorler (kiiltiir, sosyo sinif, aile)

Bu faktorleri ayr1 gruplar i¢ine yerine, karsilikli etkilesimlerinin sonucu
olusan durumlarim1 arastirmak gerekmektedir. Sadece bu yonde, gerekli

bulgular elde edilerek tiiketici davraniglari agiklanabilir.

Algr: Algi, nesnenin varhigi iizerindeki duyulardir. Algi siirecinde birey
etrafindaki tepkilere karsilik verir. Algiyr farkli faktorler etkilemektedir.
Bunlardan en 6nemlileri, uyaranin fiziksel 6zellikleri, ¢cevreyle olan iliskisi
ve kendi igerisinde malik oldugu nitelikleridir. Fiziksel ozelliklerin algi
tizerindeki etkilerine 6rnek olarak, renkli iiriin reklaminin, daha renkli {iriin
paketlerinin, aymi Ozelliklere sahip, fakat renkli olmayan reklam ve

paketlere gore daha c¢ok tiiketici cezp etmesidir.

Alg, tiiketicilerin  ihtiyaglarini, motivasyonlarn1  ve  tutumlarini
diizenleyerek satin alma davranislarimi etkilemektedir. Buna gore de,
tiketicilerin algilarmin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeleri ve

stirekliligini saglamak igin ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir.



Alg1 kavramindan bahs ederken izleyebilecegimiz yaklasim, 4 ilkeye
dayanmaktadir. Ilk ilke, algmin selektor olmasidir. Bir kisinin kavrama
alanindaki tiim tesvik edici nesneleri kavramasi miimkiinsiizdiir. Bu yiizden
onu segici olarak algiliyor. ikincisi, algi diizenlenir. Ugiinciisii tesvik edici
faktorlere dayanmaktadir. Fiziksel uyaranin dogasi, genellikle algiy1 tespit
eden unsurdur. Dordiincii, kisisel faktorlere dayanmaktadir. Kisinin
faktorler, kisinin kisilik kavrami ve ihtiyaglari, dikkat sinirlari, zihinsel
durum ve gecmis deneyimleri igerir. Tiketicinin kisilik Ozellikleri,

reflekslere kars1 tepkiyi yoneltir.

1.3.2. Dis Cevreye Baglantih Olan Davranislar

Her birey belirli bir toplumun iiyesi oldugu icin, kendi davranisinda kendi
kiiltiirel etkisi bulunacaktir. Tiiketiciler, fiziksel ihtiyaclarin1 ve ulusal
kiiltiirel farkliliklarin varligim1 yerine getirme araclariyla toplumun bazi
benzersiz 6zelliklerine sahip olabilirler. Ornegin, binalar, insanlarin konut
thtiyacini karsilamanin bir yolu olarak diisiiniirsek, ayn1 ekonomik araclara
sahip topluluklarda bile, ulusal kiiltiirel norma uygun olarak baska mimari

tarzlarda yapilabilir.

Toplumsal Simflar ve Tiiketici Davramsi: Her topluluk, kiiltiirel
goriisleriyle ve toplumsal akilla yalniz diisiinen bireyler ve ailelerden ibaret
sosyal smiflara boliinebilirler ve her bir sosyal smif topluma, tst, orta ve alt
tabakay1 temsil edecek sekilde smiflandirilabilir. Oyle goriiniiyor ki,
toplumda bulunan farkli gelir diizeyinde olan siniflar arasinda yasam

gorlisli. giyinme tarzi gibi tutumlarda benzerlik bulunmaktadir. Biiyiik bir
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kiiltiirel birligi olusturan bir sosyal smifin biitiin {iyeleri benzer ihtiyaclar
talep edecegi, bu ihtiyaclar1 ayni cinsiyetten ve kalitede mallarla karsilamak
isteyecegi ve bu triinleri ayn1 maliyet magazalarindan karsilayacagi ve

sirketin satig promosyonu yontemlerine benzer olacaktir.

Aile ve Tiiketici Davramsi: 11k bakista, bir mal piyasas1 gercek tiiketiciler
olarak diisiiniilebilir. Bununla birlikte, bireyler kendi kisisel ihtiyaclari i¢in
piyasada bulunabilecegi gibi hesab ve namina hareket ettikleri tiiketim
linitelerinin tiiketicisi olarak da olabilirler. Bu bir mal pazarini olusturan en
kiiciiciik tlinite gercekte bu tiiketim TUnitesi olacaktir. Tiiketim ({initesi,
birlikte yasayan ve ortak bir tilketim modeline sahip bireyler tarafindan bir
araya getirilen bir grup insani ifade eder. Bir sosyal grup ve tiikketim birimi
olarak diisiiniildiiglinde, aileylr meydana getiren anne, baba ve ¢ocuklarin
igsel giidileri ve digsal etkenlere yonelik tutumlar1 lizerinde karsilikli bir
etkiye sahip olduklar1 goriiliir. Bu karsilikli etkilesimler aslinda zitta ola
bilir. Bu nedenle, bireyin tiiketim {izerinde etkilenecegi i¢sel giidileri dorde
ayrilir: Bireyin kendi karari ile ilgili olan ve ailenin kalan bireylerinin
tilketim giidiisii ile uygun olan giidileri, ilgili olan ve ailenin kalan
bireylerinin tiikketim giidiisii ile uyusmayan giidiileri, ilgili olmayan ve
ailenin kalan bireylerinin tiiketim giidiisii ile uygun olan giidiileri, ilgili
olmayan ve ailenin kalan bireylerinin tiikketim giidiisii ile uyusmayan

giidiileri.

1.4. TUKETICI DAVRANISI MODELLERI
Bunlar, literatiirdeki tiiketici davranislari ¢alismasinda daha yaygin olarak

kullanilan, incelenen, tartisilan ve onemli modellerdir:
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Engell, Kollat ve Blackwel Model, Howard,Sheth Model, Nicosia Model,

Marshall’in ekonomik Model, ve Veblen’in Toplumsal Model.

Engell, Kollat ve Blackwell Modeli
Bu modeli James F. Engel, D.F. Kollat ve R.D Blackwell adl1 sahislar
1968’da ortaya atmus, 1978’de ise gelistirmislerdir. Alicilarin psikolojik
teorilerine dayanan bu model bireylerin karar alma siireclerini analiz ederek
alternatifler icerisinden secim karari iizerinde yogunlasmistir. Model, alici
davranigini 5 yere ayirmistir.

a) Ihtiyac hissinin oyanmas1 ve onun fark edilmesi

b) Bilgi toplandikdan sonra alternatifleri degerlendirme

C) en iyi se¢imin yapilmasi

d) satis islemi asamasinin baglamasi

e) satigdan sonraki siirelerin analiz edilmesi (Tan, 2010: 2911-2912)

Howard-Sheth Modeli

1963’da John Hoiiar tarafindan satinalma davranist modeli olarak
gelistirilmistir. Insan davranisiin analiz edilmesi ve degerlendirilmesi
satinalma davranisin1 anlamada 6nemli oldugunu miiellifler tarafindan
bilinmektedir. Bu modelde tiiketici davranisinin dis tesirlerden daha ¢ok
etkilendigini sdylenmektedir. Burada 4 etkiedici faktor vardir: ¢ikis, giris,
eksojen degiskenler, varsayim yapilar. Pazarlama mesajlar1 ve yiiz-ylize
konugsmay1 giris degiskenler, bireyin hedefine uygun tepki davranisini ise
cikis degiskenler incelemektedir. Memnuniyet ce giiven ise varsayimsal
tepkide analiz edilmektedir. Bireysel {izerine davramislar eksojen

degiskenlerde incelenmektedir. Bu model sosyokiiltiirel ¢evre, onyargi,
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geemis, deneyim, tiiketici davranisi analiz edilmektedir (Pradeep ve Saeed,
1981: 307-310).

Nicosia Modeli

Bu model Francesco Nicosia tarafindan gelistirimis, ve 4 ¢izelgel denklemi
kapsar: satinalma davraniglari, giidiiler, tepkiler, reklamlar. Bu 4 denklem
cizelgesi bir denge icerisinde tutularak tiiketici davranis seklini ortaya
koymaya ¢aligsmistir. Simiilasyon teknikleri tiiketici davranigini agiklamakta
etkili oldugu sdylenmektedir. Bu gelistirilmis model satinalmadan 6nce ve

sonraki surecin lizerinde yogunlagsmistir (Bettman ve Tones, 1972: 545).

Marshall’in Ekonomik Modeli

Modeli Alfred Marshall gelistirmistir. Alicinin rasyonel oldugu ve pazarla
iligkili tiim bilgilere malik oldugu bu modelde agiklanmaktadir. Alic1 kendi
thtiyacimi en 1yi sekilde karsilayacagini bilmektedir. Bu model alic
davranisint fiyar ve gelir anlaminda analiz etmektedir (Asamoah ve
Chovancova, 2011: 2). Marjinal fayda teriminden yola ¢ikarak tiiketici
davraniginda en etkin unsurun ¢ikar elde ettigi ireli siiriilmektedir (Papatya,

2005: 223-224).

Veblen’in Toplumsal Modeli

Bu model Veblen tarafindan gelistirilmis ve insanin ait oldugu toplumun alt
kiltiirlerin standartlarindan ve genel kiiltiir kurallarindan etkilenen ve ona
benzer haraketlerde bulunan bir hayvan olarak tasvir edilmistir. Bu model

kiiltiir, sosyal sinif, danigma grubu iizerine yogunlagmis ve bunlarin tiiketici
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davranisi tlizerinde biiyiik Olglide etkili oldugu vurgular (Papatya, 2005:
225-226).
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IKiINCIi BOLUM
AMBALAJ KAVRAMI

2.1. AMBALAJIN TANIMI

Ambalaj, iiriinii koruma, tevziat, stoklama, bilgi verme, satis, iletisim,
sergileme ve kullanim icin oOrtiilmesi, kaplanmasi seklinde tanimlanabilir
(Kocamanlar, 2009, s.34). Literatiirde ambalajin daha ¢ok fonksiyonlar1 ele
almarak tanimladigi gorilmektedir. Fakat mamul acisindan, teknik ve
hukuki acidan da ambalaj kavramini ele almak gerekmektedir (Cakici,
1987, s.2). Mamul acgisindan ele alinirsa, ambalaj, lirlinlin iceriini ve
cevresini koruyan, tasinmasimi ve depolanmasini saglayan satisint ve
kullanimin1 kolaylastiran bir malzeme ile kaplanmasi, ortiilmesidir (Cakici,
1987, s.2). Teknik olarak bakdigimiz zaman ambalaj tasina bilme ve
depolana bilme 06zellikleri g6z oOniinde bulundurularak tiiketicinin
thtiyacalarim1 karsilayan en diisiik maliyyetle ve en uygun malzeme ile
sekillendirilimesi ve kaplandirilmasidir.(Cakici, 1987, s.2). Hukuki acidan
ise ambalaj kavrami, iriinlin doldurulmasi sirasinda tespit edilen net
miktarini, lirliniin 6zelliklerini, igerigini, iiretim ve son kullanma tarihini vs.

gibi bilgileri iceren bir malzeme ile paketlenmesidir. (Cakici, 1987, s.2)

2.2. AMBALAJIN FONKSIYONLARI

Teknolojinin hizla gelismesi ve iiretimin artmasi ile birlikte rekabet ortami
icerisinde tirlinleri daha cekici hale getirmek ve ayirt edici 6zelliklerini
vurgulamak i¢in ambalajlardan yararlanilmaktadir. Ambalajin bu islevinin
yani sira bircok temel fonksiyonu vardir. Teknolojinin gelismesiyle,

ihtiyaclarin dogmasiyla birlikte ambalaj fonksiyonlar1 da degismektedir.
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Genel olarak ambalajin fonksiyonlar1 olarak su bagliklar1 siralayabiliriz:
koruyuculuk, kolaylik, fiyat ayarlama, bilgi verme ve iletisim, gorsel

fonksiyonlari. (Kocamanlar, 2009, s.34)

2.2.1. Kolaylhik Fonksiyonu

Ambalajin kolaylik 6zelligi , iirliniimiizii kolay sekilde aga bilme, bosalta
bilme, rafa yerlestire bilme 6zelligidir. Tasima kolaylig1 acisindan ambalaji
ele alirsak, tasima ve depolama agisindan hem perakendeci, hem toptanci
hem de diger alicilarin ihtiyaglarini karsilarken kolaylik da saglamalidir.
Ozellikle biiyiik seriler halinde sevkiyat yapan firmalar tasima kolayligina
sahip olan ambalajlari tercih ederek tasima masraflarini da minimize etmeyi
istemektedirler. Ayn1 zamanda tiiketiciler agisindan da ¢ok biiyiik veya ¢ok
kiiciik, bicimsiz ambalajlarin kullanim kolayligi olmamasi nedeniyle
tiikketicinin satin alma niyetine negatif etki etmektedir. Ciinkii tiiketiciler de
tiriinlin depolanacagi rafa diizgiin sekilde yerlesmeyecegini, sigmayacagini
diisiindiigii iirlinleri satin almak istemezler (Kocamanlar, 2009, s.35). A¢ma
kapama 0zelligi acisindan da ambalajlama olduk¢a onemlidir. Giintimiizde
kapaklar sadece koruma amacl kullanilmamakta, agma kapama kolayligi
acisindan da dnem arz etmektedir. Uriinii actiktan sonra tekrar kullanabilme
ithtiyac1 sebebiyle, kolay agilabilen, tekrar kapatilarak iirlinli muhafaza
etmeyi saglayan kapaklar daha ¢ok tercih edilmektedir. Depolama agisindan
da ambalajin kullannom amacina ve yerine gore tasarlanmasi, depolanma
yerine uygun biytiklik ve sekilde olmas1 onemlidir. Ambalajin depolama
acisindan sagladigi kolaylik da tiiketicilerin satin alma niyetlerine pozitif

yonde etki etmektedir.
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2.2.2. Koruyuculuk Fonksiyonu

Ambalajin temel amaglarindan biri i¢indeki {iriinii korumasidir. Ambalaj,
irliniin Uiretiminden itibaren i¢inde barindirdig: iiriinii tiikketiciye ulastirma
gorevini Ustlenir. Ambalaj, tiriinii fiziki zarar, 1slanma gibi fiziksel etkilere
kars1 korumakla birlikte kalite agisinda da korumaktadir. Uriiniin raf émrii
boyunca saglam, kullanilabilir halde kalmasin1 saglama, bozulma, eksime,
clirime gibi kimyevi bozulmalar1 engelleme, hava boslugu bulundurma
veya vakum 06zelligi saglama 6zellikleri ambalajin kalite koruma 6zelligini
olusturabilir. Boylece f{iriinlin raf omrii ve son kullanma tarihini
olabildigince uzatilmasi saglanir (Kocamanlar, 2009, s.35). Gelisen
ambalajlama teknolojisi ve liriiniin tipine uygun secilen ambalaj malzemesi

ile lirliniin daha uzun siire kaliteli bir sekilde korunmasi saglanmaktadir.

2.2.3. Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Fiyat, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Tiiketiciler degisik markalara sahip ayni tiir tiriinlerde fiyat karsilastirmasi
yaparak satin alma egiliminde bulunurlar. Bu nedenle de fiyat bir rekabet
aracidir. Ambalajin biyiikliiglinde degisiklikler yapilarak {irliniin fiyati
ayarlanabilmektedir. Ambalaj aracilig1 ile yapilabilen fiyat ayarlamalar1 su
sekildedir (Kocamanlar, 2009, s.36): -Ambalaj degisikligi yapmadan i¢i
azaltilarak -Ambalaj1 biyiitiip iriinlin birim fiyat1 arttirilarak -Ambalaji
kiigiiltiip tiriniin birim fiyati arttirilarak -Ambalaj1 biiylitlip {lirtintin birim
fiyati azaltilarak -Ambalaji biiyiitiip tiriin miktar1 azaltilarak -Ambalajin
miktarin1 ve fiyatin1 diigiirerek -Uriin miktarindaki ve {iriin kalitesinde
degisiklik yapmadan ambalaji degistirilerek Fakat yapilan arastirmalarda,

ambalaj degisikligi yapmadan i¢inin azaltilarak yapilan fiyat ayarlamasi etik
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bulunmadigindan en ¢ok basvurulan yontem riiniin miktar ve kalitesini
degistirmeden ambalajinin degistirilmesi yontemidir (Kocamanlar, 2009,

5.36).

2.2.4. Bilgi Verme ve Iletisim Fonksiyonu

Ambalajin, {riini koruma, kolaylik saglama fonksiyonlarinin disinda
tiketici ile iirlin arasindaki iletisimi saglama fonksiyonu nedeniyle
pazarlama aract olarak kullanimi giderek artmaktadir (Kocamanlar, 2009,
s.36). Ambalaj lizerindeki yazilar ve resimler ile tiiketici iizerinde iiriinle
ilgili bir 1maj algis1 olusturulmasit amacglanir. Boylece iiriin ile tliketici
arasinda bir iletisim saglanarak, tiiketicinin iiriinii tercih etmesi, satin almasi
hedeflenir. Tiiketici ile dogru bir iletisim saglamak i¢in ambalajin {izerinde
veya etiketinde yer alan bilgilerin dogrulugu, yasal diizenlemelere
uygunlugu 6nemlidir (Kocamanlar, 2009, s.36). Etiket iizerinde yer alan
lirliniin igerigi, lretim ve tiikketim tarihi, kullanom ve muhafaza kosullar
hakkinda bilgi, cocuklara ve ¢evreye yonelik uyarilar, geri doniisiim
bilgileri gib1 iirlin hakkindaki 6zellikler tiiketicilerin bilingli bir satin alma

egilimi gergeklestirmelerine olanak saglamaktadir (Kocamanlar, 2009,

5.36).

2.2.5. Gorsel Fonksiyonlar:

Uriin tanittiminin iyi yapilabilmesi icin iiriiniin ambalaj tasarimmimn da iyi
yapilmast gerekir. Ambalajlanan {riiniin her yoniiyle potansiyel
miisterisinin ilgisini ¢ekmesi ve miisteri i¢in iyi bir imaj olusturmasi
hedeflenir. Ambalaj lizerindeki grafik tasarimi, ambalajin sekli, rengi, yazi

stili, baskis1 ambalajin gorsel fonksiyonlarin1 olusturur ve ambalaj gorsel
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Fonksiyonlar1 ile de iirtin ile tiiketici arasinda bir iletisim kurarak

tiiketicinin satin alma egilimini etkilemektedir. (Kocamanlar, 2003, s.37)

Grafik Tasarim

Bir mesaji, diislinceyi hedef kitleye iletebilmek amaciyla metnin ve
gorsellerin goriilebilir diizlemde organize edilmesi grafik tasarim olarak
adlandirilir. Uriiniin tiiketici ile iletisimini saglamada dénemli etkenlerden
biri de iirliniin grafik tasarimi ve verdigi mesajdir. Bu nedenle ambalaj
tasarimi yapilirken tiiketicilerin dikkatini ve se¢imini nelerin etkiledigi
dikkate alinarak yapilmaktadir. Batt Hindistan’in farkli bolgiilerinde yapilan
bir arastirmada ambalajin ¢ekicilik 6zelliginin 85,4% oranlnda tiiketicilerin
satin alma davraniglarimi  olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir
(Kocamanlar, 2009, s.37). Grafik tasarimi ¢ekici olan lriinler tiiketicileri
satin almaya sevk ederken, grafik tasarimi zayif olan iiriinler ise satin alma
davranislarina olumsuz etki eder. Farkli ambalajlar tiiketicilerin ilgisini
cekerken aym1 zamanda ambalaj {izerindeki grafiklerin  dogru
konumlandirilmas1 da iirtinlerin taninmasi, akilda kalmasi ac¢isindan 6nemli
etkiye sahiptir. Ornegin, ambalajin iizerinde yer alan yazilar, sdzel
uyaricilar ambalajin sag tarafinda yer aliyor ise daha kolay akilda
kalmaktadir. Gorsel uyaricilar, resimler ambalajin sol tarafinda yer aliyor

ise daha kolay hatirlanmaktadir (Kocamanlar, 2009, s.37)

Sekil
Ambalajin gorsel unsurlarindan olan ambalajin sekli de satin alma
davranislarin1 etkilemektedir. Ornegin, calisan bayanlar ve tek basma

yasayan erkekler ile kiiciik ailelere sahip tiiketiciler daha c¢ok kiiclik
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ambalajli iirlinleri tercih etmekte, biiylik ambalajli {riinler atik hissi
yaratmaktadir. Farkli sekillere sahip iiriinler ise daha c¢ok tercih edilmekte,
ozellikle ¢ocuklar {lizerinde farkli sekillere sahip tirtinler daha fazla satin

alma egilimi olusturmaktadir (Kocamanlar, 2009, s.37).

Yaz Stili

Ambalaj tizerinde her yazi tipinin bir sekli, rengi ve materyali vardir. Yazi
tipleri, farkl sekillerde ve farkli cesitlilikte imaj yaratabilir ve marka algisi
yaratilmasinda etkilidir. Ambalaj {izerindeki etiketler biiyiik harfli, zit
renklerde ve resimli olmalidir. Boylece iiriin alt raflardayken bile miisteri
hem marka adin1 hem de ambalajla ilgili bilgilere ait yaziyr rahatlikla

gorebilecektir (Siinnetgioglu, 2006, 5.98-99).

Ambalajin biiyiikliigii, bilgi genisligi ve yazim metodolojisi, yazitipinin
seciminde etkili faktorlerdir. Global markalarda iriin bilgilerinin birgok
dilde yazilmasi gerektiginden, bu yazi karakterleri ufak olmalidir. Tipografi
bir markanin dogru konumlandirmasinda da etkili rol oynar. Bir iiriin i¢in
dogru yazi karakteri se¢ildigi takdirde, {iriiniin klasik ya da modern mi, el
yapimui ya da fabrika yapimi m1 oldugunu konusunda tiiketiciye bilgi verir.

Yazi tipinin se¢cimi marka kimligi ile de ilgilidir.

Yazi karakterleri klasik, cagdas vb. olmalariyla farkli anlamlar ¢agristirirlar
ve bu cagrisimlar marka kimligi agisindan dnemlidir. Ornegin, klasik ve
liks goriinmek isteyen markalar {irlin ambalajlarinda genellikle ayrintili

karakterler kullanmaktadir. (Benlioglu, 2007, s.48)
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Baski

Ambalajin {izerindeki baski da satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Ambalaj iizerindeki baskinin iirliniin ambalajina, imajina uygun olmasi ve
tikketicilerin normal algilama mesafesinden okunabilir olmalidir.
Tiiketicilerin raflarda duran iiriinlerin baski 6gelerini 1 metre civarindaki
uzakliktan okuyabilmeli ve gorebilmelidir. Bu sekilde tasarlanmis
ambalajlar tiiketicilerin akillarinda daha kolay kalacagindan satin alma

davraniglarini da olumlu yonde etkileyecektir (Kocamanlar, 2009, s.37).

Renk
Renklerin insan yasaminda etkisi biyiiktiir. Renkler kisilerin duygu,
diislinceleri, hayal diinyasi ile iligkilidir. Ayn1 zamanda renkler bize zaman,
mekan veya nesneleri hatirlamada yardimci olur. Renkler, iletisim kurma,
ikna etme, duygulari yansitma ya da bir iiriine olan ilgiyi arttirmada
kullanilabilir. Uriinlerin akilda kalmas: acisindan ambalaj ve iiriin renkleri
onemli rol oynar. Ambalaj renkleri tiiketiciler lizerinde psikolojik bir etki
yaratir ve satin alma niyetlerine etki eder. Psikolojik etkiler su sekilde
agiklanmustir:

a) Renk, bir mamulii ve ambalaji digerinden ayiran énemli bir vasitadir.

b) Renk, taninmayi kolaylastirir.

c) Renk tiikketicinin ilgisini ¢eker.

d) Her bir insanin belirli bir renge karsi ilgisi vardir. (Cakici, 1987,

5.61).
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2.3. AMBALAJ CESITLERI

Tiketici diisiincesinin gelisimi ve degisimi ile birlikte ihtiyaclar da
degismis, bu baglamda ambalaj malzemeleri de degismis ve gelismistir
(Kocamanlar, 2008, s.21). Ambalaj malzemeleri ahsap, karton, metal, sise,

cam-pet, plastik, ekolojik, geri doniisiimlii ambalajlar olarak siralanabilir.

Ahsap Ambalaj

Eski ambalaj malzemesidir. Sert ve dayanikli oldugundan agir kirilgan
trlinler icin ahsap ambalajlar kullanilmaktadir.Hava ve 1s1 gecirme
ozelliginden dolayr da meyve ve sebzelerin depolanmasi igin ahsap
sandiklar kullanilmaktadir. Giinlimiizde ¢cok daha biiylik boyutlarda makine
ve motorlu araglarin ambalajmasinda da kullanilmaktadir. Ahsap kiiclik
tiretim birimlerinde iireticilecek bir ambalaj olmakdan ¢ikmisdir. Ahsap
ambalaj boceklemeyi Onlemek ve iriin 6zelliginin korunmasi ig¢in ozel

tekninkler ile ilaglanir.

Avantajlari:
e Dogal bir hammaddedir,
e (Cok karmasik makine ve donanim gerektirmez,

e Kiiciik kapasiteli atdlyelerde, az bir yatirimla imal edilebilirler,
Dezavantajlar:

e Ahsap ambalaj tiretimi otomasyona elverissizdir.

o Albenisi yeterli degildir ve sanayilesmis iilkeler tercih edilmemektedr
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Kagit-Karton Ambalaj

Cesitli kagit tiplerinin gelistirilmesi, 6zellikle 1s1 ve 1518a karst koruma
saglayan kagit c¢esitlerinin gelistirilmesi ile ambalajlamada kagit
malzemesinin kullanimi da artmistir (Cakici, 1987, s.100). Kagit ve
kartondan yapilan ambalaj ile depolama ve tasima masraflar diisiiriilebilir,
ayrica birgok satis yoluna da uygun olmalar1 nedeniyle (6rnegin otomatta
satisa bile uygun olmasi) kagit ve kartondan yapilan ambalajlar miktar ve
deger olarak artmaktadir (Cakici, 1987, s.102). Kagidin {izerine kolay bask1
yapilabilmekte, plastik veya aliiminyum malzemeleri ile birlikte
kullanilarak ¢esitlilik kazanabilmektedir (Gobel, 2008, s.23). Kullanim
alanlarina 6rnek verecek olursak:

e Farkli margarinin, peynirin, tereyaginin paketlerinin bir araya
toplayarak toptanciya ve perakendeciye naklinde kullanilan kutular
olarak;

e Ayakkabi1 sanayisinde {linite ve gonderme kutulari olarak;

e Kimya sanayisinde boyalar, laklar ve plastik sanayisinin kullandigi

yart mamuliin taginmasi i¢in istifade edilen karton kutular (Cakici,
1987: 100-101).

Plastik Ambalaj

Glintimiizde en ¢ok kullanilan ambalaj malzemelerinden biri plastik ve
cesitleridir. Plastik cesitlerinin her biri farkli fiziksel ve kimyasal 6zellik
gostermekte buna bagl olarak da islenme Ozellikleri ve maliyetleri de
degisiklik gostermektedir. Plastik ambalaj tercih edilmesinin 6nemli bir

nedeni, Uretiminin kolay, ekonomik ve tasima ve nakliyesinin kolay
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olmasidir. Plastikler, kolay sekil alma, gazlara kars1 koruyucu olma, hafif
olmalar1 gibi 6zellikleri nedeniyle kap ve sise gibi ambalaj iiretimlerinin en
onemli hammaddeleri arasinda yer almaktadir (Stinnetgioglu, 2006, s.14).
Plastik (polimer) iireticileri yeni teknolojiler gelistirmektedirler. Ambalaj
uygulamalarinda kullanilan polimer ¢esitleri sunlardir:

e Polyathylen (PE = Polietilen): Ambalajlamaasamasinda en ¢ok
istida edilen plastik tiirlerinden biridir, ¢esitli sekillerde isleme tabi
tutulabilmektedir. Cok hafiftir, kolayca egilebilir, kirilmaz, sekili ve
renki verilebilir. Polietilen ambalaj, {irliniin suyunu kaybetmesine
veya igine su gecmesine, toz, toprak ve bakterilere karsi ¢ikarak
irtinli korur. Polietilen en ¢ok, cok ince kagit haline getirilmis naylon
ambalaj malzemeleri ve sisenin, kovanin, damacanin vs. yapiminda
kullanilir. (Cakici, 1987, s.126-128)

e Polypropylen (PP): Isiya karsi ¢ok dayanaklidir. Nem ve uzun siire
saklanmasindan etkilenen un ve ekmek gibi iiriinle.rin ambalajinda
kullanilir (Cakici, 1987, 5.128)

e Polivinilkloriir (Polyvinychlorid = PVC): Sert PVC ve yumusak
PVC olarak iki gesittir. Sert PVC, tereyag1 ve diger siit iirlinlerinin
konuldugu kutu, ¢esitli drajer ve tabletin ambalamasinda sert PVC-
den yapilan ince kagit durumundaki plastikler istifade edilmektedir.
Gilines kremleri, diger sivi kozmetik {riinlerin konuldugu siseler,
camasir suyu ve diger temizlik malzemesi sivilarin ambalajlandigi
sise ve kutular, sert PVC’nin sise halindeki kullanim alanlaridir.
Yumusak PVC kullanim alanlar ise; kozmetik iirlinler i¢in ¢esitli

tiipler, sabun ambalajlari. (Cakici, 1987, s.128-132)
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Cam Ambalaj

Cam, en eski ambalaj malzemelerinden birisidir. Silisli kumun ¢esitli katki
maddeleri eklenerek belirli sicakliklarda eritilmesinden meydana
gelmektedir. Kirilgan olmasi yoniiyle dezavantajina ragmen saydamligi,
dogallig1, temizligi ve saglikli olusundan dolay1 ambalaj malzemeleri i¢inde
onemli dl¢iide kullanmlmaktadir (Gobel, 2008, 5.26). Ozellikle siv1 ve yar1
siv1 lirlinlerin ambalajinda en eski zamanlardan beri kullanilan cam, bugiin
parfim ve kozmetik sanayii ile kimya ve ecza sanayiinde onemli 6lciide
kullanilmaktadir (Cakici, 1987, s.102). Camdan ambalajin olumlu
ozelliklerini asagidaki sekilde siralanabilir (Ozcan, 2014, s.12-13):

e (Cam ambalajlar seffaftir. Ambalaj i¢i goriindiigii i¢in alicilarda bir
giiven hissi yaratir

e Cam, i¢ine konulacak {iriin karakterine gore tliretilebilmektedir.

e Cam kaplar yeniden kullanilabilmektedir. Cevre kirlenmesi yaratmaz,
geri doniisiimii kolay bir malzemedir.

e Cam ambalajin ek yeri olmamasi nedeniyle mikroorganizmalar
tireme i¢in uygun yer GHbulamamaktadir.

e (Cam iretiminde kullanilan kum, soda, kalker gibi hammaddeler
tilkemizin dogal kaynaklarindandir, bu sebeple cam imalatinda
avantajlar saglanmaktadir. Dezavantajlar ise,

e (Cam ambalajlar kolay kirilabilirler.

e (Cam diger ambalaj materyallerine gore daha agirdir.

e Camm 15181 gec¢irmektedir, bu nedenle {rlni 15181n olumsuz

etkilerinden kars1 koruyamamaktadir. (Kocamanlar, 2008, s.24)
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Metal Ambalaj

Metal ambala; grubunda teneke kutular, alliminyum kutu ve tiipler de
girmektedir. Metal ambalajlar 6zellikle konserve {irlinleri i¢in idealdir.
Nedeni ise, ambalaj i¢indeki iiriinlin 151k ve nemden korumasidir. Metal
ambalajlar sert ve dayanikli oldugundan depolama agisindan da oldukcga
fayda saglar (Kocamanlar, 2008, s.27). Metal ambalajlara kolayca sekil
verilebilir. Ince bir tabaka halindedir ve ¢esitli baski teknikleri ile renk, yazi
ve sekil yapmak miimkiin oldugundan ambalajin rekldm yapma
fonksiyonunu da yerine getirilebilmektedir. Olduk¢a hafif olmasina ragmen
tirlinii ¢arpma gibi dis etkilere kars1 korur (Cakici, 1987, s.105). Gida
sanayinde en ¢ok kullanilan ambalaj malzemelerinden biri de
aliminyumdur. Aliiminyumdan iiretilen metal kutular en ¢cok gazli ve gazsiz
igeceklerin ambalaji olarak kullanilir. Gazli igecekler iginde bulunduklari
malzemeyi asindiran 6zellige sahip olduklarindan i¢inde bulunduklari metal
kutularin i¢ yiizeyinin uygun bir sekilde kaplanmasi gerekir (Gobel, 2008,
5.26-27). Aliiminyum folyolar da bu grupta degerlendirilebilir. Aliiminyum
folyolar tirtiniin hava ve 15181 gecirmesini onledigi i¢in daha ¢ok siit, kahve,
¢ay, meyve suyu, ayran kutularmm kapaklarinda kullanilmaktadir (Ozcan,
2014, s.15). Aliminyum geri doniisiimii olan bir malzeme oldugu icin de
tercih edilmektedir. Geri doniistimii saglanan bir aliiminyum kutudan %96
oraninda enerji tasarrufu saglanabilmektedir. Aliiminyumun geri
kazanimiyla, hava kirliliginde %90, su kirliliginde %97 azalma

goriilmektedir. (Www.pagcev.org)
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Ekolojik Ambalaj

Cevre bilincinin siirekli olarak artmasiyla ekolojik yaklagimlar da onem
kazanmistir. Uretim ve tiiketim faaliyetlerinin cevresel etkilerini en aza
indirmek i¢in, iriinlerin ya da ambalajlarinin tekrar tekrar kullanimi

saglayip omiirlerini uzatmak gerekir.

2.4. AMBALAJLAMA DERECELERI
Ambalaj 3 degisik diizeyde materyalden olusabilir. Bunlar, birincil ambalaj
(ic ambalaj), ikincil ambalaj (dis ambalaj) ve tigiinciil ambalaj (nakliye

ambalaj1) seklinde tanimlanabilir.

Birincil Ambalaj

Birincil ambalaj, {iriinli i¢ine alan asil, i¢ ambalajdir. Satis ambalaji olarak
da adlandirilir. Uriinle dogrudan temas halinde olan ambalajdir. Ornegin,
kolonya sisesi birincil ambalajdir. Kolonya, sisesi ile temas halindedir.

(www.pagcev.org)

Ikincil Ambalaj

Birincil ambalaji koruyan, iriinden ayrildiginda iiriiniin herhangi bir
ozelliginin degismesine neden olmayan materyaldir. Kolonyay1
kullanabilmek i¢in ikincil ambalaj olan kutuya gereksinim yoktur.

Kullanilacagi zaman bu ambala;j atilir. (www.pagcev.org)
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Uciinciil Ambalaj

Satis ambalaji veya dig ambalajin tasima ve depolama islemleri sirasinda
hasar gormesini engellemek, Uriinlin tasinmasi sirasinda tasimayi ve
kolaylastirmak amaciyla kullanilir. Ornegin, birden ¢ok kolonya kutularinin
konuldugu kutu ya da kolilerdir. Tasima, depolama sirasinda kolaylik

saglarlar. (www.pagcev.org)

2.5. ETIKETLEME KAVRAMI VE CESITLERI
Etiketler ambalajlamanin ayrilmaz bir parcasidir. Etiketler tiiketicilerin satin
alma karar1 verme asamasinda ve tiiketim siirecinde tiiketicilere triinle ilgili

bilgiler saglarlar. (Erdogan ve digerleri, 2012, s.124)

Uretilen mal veya hizmetin planlanmasi, iiretimi, stoklanmasi, satis,
kullanim1 asamalarinda  ihtiyag duyabilecek tiim bilgileri {izerinde
barindiran degisik Olglilerdeki maddelere verilen isim etiket olarak
adlandirilmaktadir. Etiket, {iriin veya ambalaj lizerinde bulunan yazi, grafik,
resimleri kapsamaktadir. Cakici (1987)’ye gore ambalajin etiketi lizerinde
yer alan bilgiler;

a) Uriin ismi,

b) Uretici firmanin ismi ve adresi,

c) Kullanilan hammaddeler hakkinda baz bilgiler,

d) Ambalajin i¢indeki iiriin miktar1 ve kullanilis tarifesi,

e) Tibbi ve hukuki mevzuatin gerektirdigi agiklamalar.

Etikette yer verilmesi gereken diger bilgiler de {irliniin igindekileri, fiyati,

tiretim ve son kullanma tarihi, mensei gibi bilgilerdir. Genel olarak 3 etiket
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cesidi bulunmaktadir. Bunlar, marka etiketi, bilgi verici (tanimlayici) ve
derecelendirme (siniflandirma) etiketi olarak adlandirilirlar. (Erdogan ve

digerleri, 2012, s.124)

2.5.1. Marka Etiketi

Uriin ya da ambalajin iizerine uygulanan marka ismi, marka etiketidir.

Tammlayia etiket: Uriiniin yapisi, iiretim ve son kullanma tarihi, fiyati,
tretici firmanin ismi ve adresi, Uriiniin kullanilmasi, korunmasi gibi
ozellikler hakkinda bilgi veren etiket tliriidiir. (Erdogan ve digerleri, 2012,
5.124)

Simiflandirma etiketi: Uriiniin belirlenen kalitesinin harfle, rakamla ya da
kelimeyle tamimlanmasm ifade eder. Uriin iizerinde kalite standardi ve
Olgiilerine gore kullanimiyla, yapisiyla, bakimiyla, performansiyla,
boyutuyla, agirligiyla, igerigiyle ilgili bilgiler bulunduran etiket
derecelendirme etiketidir. (Gobel, 2008, s.80)

Son donemlerde bilgi verici (tamimlayici) etiketler de ayn
tanimlanmaktadir. Bunlar, ekoloji etiket ve yesil nokta ve Resy damgali
etiketlerdir. Ekolojik etiket: Eko-etiketler, hizmet ve iriinlerin ¢evre sicili
hakkinda giivenli bilgi temin eden, {iretim, pazarlama ve {iriiniin kullaniminm
kapsayan siire boyunca ¢evreye olan etkilerini azaltmak ve tiiketicinin bu
konuda daha 1yi bilgilenmesini saglamak amacini tasimaktadir. (Kara,

2011:8)
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2.5.2. Etiketlemenin Yararlar ve slevleri
Islamoglu(2006)ya gore etiketin iiriin iiretici isletme ve tiiketici agisindan
islevleri sunlardir:

e Uriin ya da markayi tanitir

e Rekabeti Onler

Tutundurma islevi etiketlemedeki gelismeler ile ¢abuk koslama adi verilen
ctiketleme sisteminin de hem tiiketicilere hem de {ireticilere hem de

aracilara yarar saglamaktadir.

Ureticilere sagladig yararlar
e Isletme igin stok denetimi, siparis alma, sevkiyatta kolaylik, bilgi
akis1 saglamaz.
o Uretici isletmenin aracilar ile iletisimine yardimet olur.
e Uretim ve pazarlama maliyetlerini diisiiriir.

e Uriiniin taklidini énlemeye yardimct olur.

Aracilara sagladig: yararlar
e Isletme ici bilgi akisini kolaylastirir.
e Fiyat degisikliklerinde kolaylik saglar.

e Eski-yeni mal ayrimina yardimei olur (Islamoglu, 2006, s.308).
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UCUNCU BOLUM
AMBALAJIN TUKETICI DAVRANISLARINA ETKISI
KONUSUNDA ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bundan oOnceki boliimlerde tiiketici davranmiglari, tiikketim psikolojisi,
ambalajin tanmimi, anbalajin  fonksiyonlar1 gibi konular incelenmisdir.
Tiketicilerin satin alirken nelere dikkat etdigi , oOzellikle ambalajin
tiikketicinin satin alma kararimi nasil etkilemesiyle ilgili Bakii sehrinde
arastirma yapilmisdir. Calismanin amaci ireticilerin yaptiklar1 ambalajin
triintin satilmasmi ne kadar etkiledigini 6lgmek ve ambalaj tasariminin

daha verimli sekilde gelismesine katkida bulunmakdir.

3.2. ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirma evreninde 18 yas ilizerindeki biitiin tiiketiciler yer almaktadir.
Arastirma baglaminda orneklem cecevesi Bakii sehri secilmisdir.Market
cikislari,iiniversiteler ve i1 yerlerinde 400 anket dagitilmisdir. 340 civarinda

anket geri doniis olmusdur.

3.3. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.

Demografik sorularla birlikte 15 soru sorularak cevaplandirilmustir.

3.4. ARASTIRMA VERILERININ YORUMLANMASI
Eksik ve yalnis dolduruldugu i¢in bazi anketler sayllmamisdir ve sonucda

340 anket arastirmaya alinmisdir.
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Veriler toplandikdan sonra elde edilen veriler kodlanmigs ve SPSS 17.0

paket programina analiz yapilmak iizere girilmistir.

Tablo 1 : Anketin gerc¢eklik oram
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 311 92.3
Eg‘c'“de 26| 7.7
Total 337 100.0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha
Based on
Cronbach's [Standardize| N of
Alpha d Items Items
924 930 21

Tablamuzda gorildiiyli gibi analizimizin sonucuna gore anketimizin
gerceklik oran1 (0=0.16) Aldigimiz deger alfamizin degerine yakin oldugu

i¢cin anketimizin gerceklik orani yiiksekdir.

Tablo 2 : Demografik ozellikler ve degiskenler

Degiskenler Frekans %

Cinsiyyet Bayan 110 32.6
Erkek 226 67.1

Medeni hal Bekar 247 73.3
Evli 90 26.7
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Yas 18-25 110 32.6
26-35 226 67.1

Egitim durumu | ilkokul 2 6
Orta Okul 22 6.5
Lise 34 10.1
Lisans 251 74.5
Lisans iistl 22 6.5

Meslek Kamu Gorevlisi | 28 8.3
Serbest Meslek | 34 10.1
Ozel Sirket 49 14.5
Ev kadimi 22 6.5
Ogrenci 164 48.7
Issiz 38 11.3

Sekil 1. Yas oranlan
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Sekil 2. Cinsiyet oranlari
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Anketimize katilan 340 kisinin demogqrafik O6zellikleri tablo 3.1 de
gosterilmisdir. Katilimcilarin  32.6 %ni  kadmnlar 67 % ni erkekler
olusturmaktadir. Yas araligina baktigimiz zaman anketimizde genclerin
daha ¢ox katildig1 goriilmektedir.Buna sebeb de genclerin ankete katilmaya
daha hevesli ve dikkatli olmalaridir.Sonuclara bakti§imiz zaman ankete
katilanlarin 33% 1 18-25 yas , 67%1 26-35 yas arasi tliketici grupu temsil
etmekdtedir.Katilimeilardan biiylik kismi yani 73%ni bekar , 26 %i evli
kisileri ~kapsamaktadir. Katilimcilarin  aylik geliri  incelendiginde
katilimcilarin biiyiik kismi gencler oldugu igin aylik geliri 0-500 azn olanlar
%380 1 kapsamaktadir.
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Diger gelir araliklar1 501-1000 azn katilimcilarin %9.5 1 1001-1500 azn
kazananlar %4.51 buna karsilik 1500iin iizerinde kazananlar ise katilimcilar
az bir kismint %7ini olusturmaktadir.Anket dolduranlarin biiyiik kismi
%741 Ogrencileri kapsamaktadir. Buna karsilik calisanlarin %141 6zel

sirketlerde %81 kamu kuruluslarinda ¢alismaktadir yapmaktadir.

Sekil 3. Aile durumu oranlar.
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Sekil 4. Ayhk gelir dagilim
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Tablo 3 : Ambalajin sekline yonelik analiz
Frequenc Valid |Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid plastik 138 40.9 40.9 40.9]
Kutu 42 12.5 12.5 534
Sise 119 35.3 35.3 88.7
poset 38 11.3 11.3 100.0}
Total 337| 100.0 100.0

Ikinci boliimde de bahs etdiyimiz gibi ambalajin sekli satin alma

diisiincesini etkileyen en Onemli faktorlerden biriydi. Anketimizde

katilimcilara temizlik {irtinleri bazinda sorulan hangi temizlik {iriinii
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ambalajinin daha rahat goriinmiiyle ilgilisi soruda katilimcilarimizin biiyiik
bir kism1 %40.91 plastik ambalaj, plastikden sonar temizlik {iriinleri i¢in
terch edilen cam ambala; %35 katilimc1 , %121 karton ambalaj , %11

katilimcimizin poset ambalaj kullandig1 kanaatine gelmis olduk.

Tablo 4 : Ambalajin tiiketiciyi motive eden ozelliklere yonelik analiz

Valid | Cumulative
Frequency|Percent|Percent| Percent
Valid Tasmabilirliyi 84| 249 251 25.1
Gilivenilirliyi 184| 54.6| 55.1 80.2
Dayaniklilig 36 10.7 10.8 91.0
Tasarimi 30 8.9 9.0 100.0
Total 334 99.1] 100.0
I(;/Ilssm System 3 9
Total 337] 100.0

Tiiketicinin satin alma diisiincesi etkileyen faktorlerden ambalajin rengi ,
tasarimi ve bagka faktorler oldugu gibi en Onemli faktorlerden biri
tikketicinin algiladig1  6zelligidir. Anketimizde tiiketicini motive eden
amblajin 6zelligi sorusuna %54 katilimci ambalajin giivenilirligi ,%24.6
katilimcer tasina bilirliligi ,%10 1 dayanmikliligi ve az bir kisim katilimer
tasariminin onu motive etdiyini se¢gmisdir.Katilimcilarimizin ¢ogu kisminin
ogrenciler oldugunu ele alarak amblajin gilivenilirliyi ve tasina bilirliliyinin

yiiksek oranda belirtilmesi ¢ok dogal sonucdur.
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Tablo 5 : Tiketicilerin ambalajla ilgili diisiinceleri

Valid | Missing
Her zaman ambalaj olan temizlik iiriiniinii segerim 337 0 1.587537
Renklerin iirlin segmede etkisi var 336 1 2.223214
Uygun gida ambalaj yapis1 olumlu etki yaratmaktadir 336 1 1.738095
Dayaniklik tiiketici i¢in 6nemlidir 333 4 1.687688
Uriin tercihi ambalajin kullanim kolayligindan
etkilenmektedir 335 |2 1.623881
Ambalajli Uriinlerin Uriinii Korumas: tercihimi etkiler 333 4 1.750751
Uriin tercihi ambalajin agma ve yeniden kapanabilme
ozelliginden etkilenmektedir 335 2 1.662687
Tiiketici i¢in ambalaj geri kazanimi 6nemlidir 336 1 2.214286
Uriin tercihi ambalajin kalite belgesi yaz1 ve isaretlerinden
etkilenmektedir 333 |4 1.684685
Ambalajin {izerinde danigsma merkezi telefon numarasi
olmasi onemlidir 335 2 2.01194
Kullanim talimat1 tiiketiciyi bilgilendirmek i¢in 6nemlidir 334 3 1.505988
Ambalaj iizerinde ¢evreye duyarli olma isareti iirlin terchine
etki yapmaktadir 336 1 1.744048
Ambalajda iirliniin Gramaj1 belirtilmedir 333 4 1.564565
Uriiniin {iretim ve son kullanim tarihinin olmasu iiriin
tercihine etki yapmaktadir 336 1 1.363095
Ambalaj tirinlerin bir-birinden ayirmada en 6nemli faktor
olduguna inanilir 333 4 1.864865
Uriinlerin ambalajli 6lmas1 dnemlidir 336 1 1.553571
Ambalaj fiyat1 yiikseltir 332 5 1.915663
Ambalaj iirlin kalitesinin gostergesidir 332 5 2.150602
Ambalaj tiiketiciye tasima kolaylig1 saglar 334 3 1.664671
Ambalaj tiiketiciye giiven verir ve iiriin terihine etki
yapmaktadir 333 4 1.792793
Ambalaj iirliniin sagliki iiriin oldugunun gostergesidir 335 2 1.346269

GONDER

38




Her zaman ambalaj olan iiriinleri secerim- Tablomuzdanda goriildiiyii
gibi cevaplayicilarin biiylik kismu 1 rakamiyla kodladigimiz kesinlikle

katiliyorum yanitina cevab vermisdir.(tablo 3.3 sonuc — 1.58)

Renklerin iiriin secmede etkisi var- Tablomuzdan da gorildiiyii iizere
katilimcilarin biiylik kismi 2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum yanitinm
segmisdir. Bu da ambalajin renginin satinalma diisiincesine etkisinin

kaginilmaz oldugudur.(tablo 3.3 sonuc-2.223214)

Uygun gida ambalaj yapisi olumlu etki yaratmaktadir- Katilimcilamizin

biiytlik bir kismi 2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum cevabini vermisdir. .

(tablo 3.3 sonuc-1.73809)

Dayamikhk tiiketici i¢in onemlidir- Ifadesine katilimcilarimizin biiyiik bir
kismi 2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum cevabii segmisdir. (tablo 3.3
sonuc-1.687688)

Uriin  tercihi ambalajin = kullamm  kolayhg  6zelliginden
etkilenmektedir- Katilimcilarimizin ¢ogu bu diisiinceye 2 rakamiyla

kodladigimiz katiliyorum yanitin1 vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-1.623881)

Ambalajh iiriinlerin Uriinii Korumas: tercihimi etkiler- Ifadesiyle
katilimcilar 2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum yanitini vermisdir. (tablo

3.3 sonuc-1.750751)
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Ambalajhi  Uriinlerin Uriinii Korumas1 tercihimi etkiler- Ankete
katilanlar bu fikre biiyiik ¢ogunluk katiliyorum yanitin1 vermisgdir. (tablo 3.3
sonuc-1.66268)

Uriin tercihi ambalajin acma ve yeniden kapanabilme 6zelliginden
etkilenmektedir- ifadesiyle katilimcilar 2 rakamiyla kodladigimiz

katiliyorum yanitin1 vermisgdir. (tablo 3.3 sonuc-2.214286)

Tiiketici icin ambalaj geri kazanimi 6nemlidir- Ankete katilanlar bu fikre

biiyiik cogunluk katiliyorum yanitini vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-1.684685)

Uriin  tercihi ambalajin Kkalite belgesi yaz ve isaretlerinden
etkilenmektedir- Katilimcilamizin  biiylik  bir kismu 2 rakamiyla

kodladigimiz katiliyorum cevabini vermisdir. . (tablo 3.3 sonuc-2.01194)

Ambalajin iizerinde damsma merkezi telefon numarasi olmasi
onemlidir- Tablomuzdan da gorildiiyii izere katilimcilarin biiyiik kismi 2

rakamiyla kodladigimiz katiliyorum yanitini se¢misdir. (tablo 3.3 sonuc-
1.505988)

Kullanom talimati tiiketiciyi  bilgilendirmek icin  oOnemlidir-
Katilimcilamizin biiyiik bir kismu 1 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum

cevabini vermisdir. . (tablo 3.3 sonuc-1.505988)
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Ambalaj iizerinde c¢evreye duyarh olma isareti iiriin terchine etki
yapmaktadir- Ifadesine katilimcilarimizin biiyiik bir kismu 2 rakamiyla

kodladigimiz katiliyorum cevabini se¢misdir. (tablo 3.3 sonuc-1.744048)

Ambalajda iiriiniin Gramaji belirtilmedir- Katilimcilarimizin ¢ogu bu

diisiinceye 2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum yanitin1 vermisdir. (tablo

3.3 sonuc-1.564565)

Uriiniin iiretim ve son kullanim tarihinin olmas iiriin tercihine etki
yapmaktadir- Ifadesiyle katilimcilar 1 rakamiyla kodladiginmiz katiliyorum
yanitin1 vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-1.363095)

Ambalaj uriinlerin bir-birinden ayirmada en onemli faktor olduguna
inanilir- Ankete katilanlar bu fikre biliyiikk cogunluk katiliyorum yanitim

vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-1.864865)

Uriinlerin  Ambalajii Olmas1 Onemlidir- Ifadesiyle katilimcilar 2

rakamiyla kodladigimiz katiliyorum yanitin1 vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-
1.553571)

Uriinlerin ambalajli 6lmasi énemlidir- Tablomuzdan da goriildiiyii iizere
katilimeilarin biiyiik kismu 2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum yanitini

se¢misdir. tablo 3.3 sonuc-1.915663)
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Uriinlerin ambalajhi 6lmas1 6nemlidir- Katilimcilamizin biiyiik bir kisnu
2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum cevabini vermisdir. . (tablo 3.3

sonuc-2.150602)

Ambalaj tiiketiciye tasima kolayhg saglar- Ifadesiyle katilimcilar 2
rakamiyla kodladigimiz katiliyorum yanitini vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-
1.664671)

Ambalaj tiiketiciye giiven verir ve iiriin terihine etki yapmaktadir-
katilimcilarimizin ¢ogu bu diisiinceye 2 rakamiyla kodladigimiz katiliyorum

yanitin1 vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-1.792793)
Ambalaj iiriiniin saghki iiriin oldugunun gostergesidir- Ankete
katilanlar bu fikre biiyilk cogunluk kesinlikle katiliyorum yanitini

vermisdir. (tablo 3.3 sonuc-1.346269)

Anketimizde sordugumuz likert sorularla ilgili yaptigimiz T testinin

sonuclar1 tablo 6da verilmisdir (kadin ve erkeklerle karsilagtirilmistir).
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Tablo 6 : Likert sorularla ilgili yaptigimiz T testi sonuclari

Levene's
Test for
Equality
of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of
the
Mean |Std. Error| Difference
Sig. (2- | Differen [Differenc|Lowe | Uppe
F [Sig.| t df | tailed) ce e r r
sl Ho 2.33| .12| .825| 335 410 .078 .094| -.108| .263
H1 .780(189.76 436 .078 .100| -.119( .274
s2 Ho 2.86| .09[-1.64| 335 100 -.229 139| -.502 .044
H1 -1.67|228.94 095 -.229 137| -.498( .040
s3 Ho .193| .66|-.403| 334 687 -.043 107| -.254| .167
H1 -.407|221.90 684 -.043 .106| -.252 .166
s4 Ho .023| .87| .785| 332 433 076 .096| -.114| .265
H1 .778(211.80 438 .076 .097| -.116| .267
s5 Ho 106 .74| .094| 334 926 .008 .090| -.168| .185
H1 .094(219.68 926 .008 .090| -.169| .185
s6 Ho 1.75( .18(-1.04| 333 292 -.115 .109| -.328| .099
H1 -1.11{254.20 266 -.115 .103| -.317| .088
s/ Ho
.021| .85| .480[ 334 631 .049 .103| -.153| .252
H1 479(217.68 632 .049 103| -.154| .252
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s8 Ho
1.44( .23|-1.69] 335 .092 -.211 125| -.457| .035
H1 -1.74{236.55 .083 -.211 121| -.450| .028
s9 Ho .828| .36 1.52| 333 127 154 101| -.044| .353
H1 1.44/188.26 151 154 .107| -.057| .366
s10 Ho .809| .36(-.385] 334 .700 -.045 116| -.273| .183
H1 -.395(233.22 694 -.045 113| -.268| .178
sl11 Ho .019| .89 .950] 333 343 .081 .085| -.087| .248
H1 .957(224.10 339 .081 .084| -.086| .247
s12 Ho 6.71| .01]-1.18] 335 238 -.130 .110| -.346| .086
H1 -1.32(293.90 185 -.130 .098| -.323| .063

s13 Ho
1.04( .30{-1.29] 332 196 -.121 .093| -.304| .063
H1 -1.31({226.50 189 -.121 .092| -.302| .060]
sl4 Ho 397 .52 .695] 335 487 .051 .074] -.094| .196
H1 .703(225.42 483 .051 .073| -.092| .195
s15 Ho .000( .94 .105] 332 916 011 .106| -.197| .220
H1 .106(220.11 916 011 105| -.196| .219
s16 Ho 1.60| .20{-.413| 335 .680 -.035 .084| -.201| .131
H1 -.438(255.15 .662 -.035 .080| -.191| .122

sl7 Ho
872 .31(-.928| 333 354 -.104 12| -.324| .116
H1 -.964(242.71 .336 -.104 .108| -.316| .109|
s18 Ho .086| .76 .763| 331 446 102 133| -.160| .363

44




H1 .7160(214.51 448 102 134| -.162| .365
s19 Ho A407| 54| 1.33| 333 184 119 .089| -.057| .294
H1 1.27| 194.6 203 119 .093| -.065 .302
s20 Ho 951 .33 .921| 332 .358 091 .099| -.104| .286
H1 .930(222.75 353 091 .098| -.102 .284
s21  Ho .010( 47| .374| 334 .708 027 073| -.116 .171
H1 .361{196.80 719 027 076| -.122( .177

Ho: Equal variances assumed

H1: Equal variances not assumed

Anketimizde sordugumuz likert sorularin kadin ve erkeklerin yanitlama
oranini T testi yardimiyla analiz etdik. Hangi soruya daha c¢ok kadinlarin

hangi soruya daha ¢ok erkeklerin katildigini analiz etdik.

Asagidaki sordugumuz sorulara erkek ve katinlarin katilma orani farklilik

gostermisdir.

1.Ambalajda Kullanim Talimati Tiiketiciyi bilgilendirir (s12)
Bu fikrimiz kadin ve erkek katilimcilarin verdiyi yanitlara gore en ¢ok

farklilik gosteren fikirdir.

238
185

21-22=53
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2. Uygun ambalaj kullanim tiiketicilerde olumlu etki olusturur

Bu fikirle de kadin ver erkelerin yanitlar1 farklilik géstermektedir.

410
436

X1-22=26

3. Ambalajlarda kullamim kolayhgi iiriin secimimi etkiler
Fikrine erkek ve kadin katilimcilar ayni diisiinceye sahib olduklari

sonucuna geldik.

926
926

21=22

4. Uriiniin iiretim ve son kullamim tarihinin olmasi iiriin tercihine etki
yapmaktadir

Erkek ve Kadin katilimcilarimiz ambalajin kullanim kolaylig1 saglamasi
fikriyle hem fikir olduklar1 gibi son kullanma tarihinin olmasi fikrine de

ayni oranda yanit vermislerdir.

916

916

X1=22
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SONUC VE ONERILER

Yaptigimiz anket driinlin ambalajinin tiiketici satinalmasinda etkisi
oldugundan dolayr farkli qruplardan olan tiiketicilerimize ambalajin
sekli,rengi tasina bilirliyi geri doniisiim kullanim kolaylg1 ve basqa ambalaj
ozellikleriyle ilgili fikirlere katilib katilmadiklarini arastirdik.Farkli tiiketici
qruplarindan fikirlerini 6grenmeye caligsak da sonugda tiiketicilerin biiyiik
kismi yaklagik aymi fikirleri bildirmislerdir.Yani tiiketicilerimiz {iriin
almaya karar verdikleri zaman ilk satln alma fikri olusdukdan sonra ikinci
etki eden faktdor ambalajla ilgili olaydir.Analiz sonuclarimiza baktigimiz
zaman ¢agdas donemimizde tiiketicilerin daha dikkatli daha bilgili ve daha
secici oldugu kanaatidir.Tiiketicilerimizin fazla bilgili olmasi onlarin
ambalajla ilgili daha detayci olduklar1 sonuca getirmektedir.Ke¢misde bu
faktorlere  6nem  verilmese de  simdiki  tiiketici  davranislar
farklilasmaktadir.Analiz sonucumuza gore tiiketicilerimiz tiriin satin alirken
o kadar da aceleci davranmamakda aksine alis veris yaptiklar1 zaman ¢ok
dikkatli oldugu agik sekilde ortadadir.Tiiketcilerimizin ambalajin ek kii¢lik
detayindan en biiylilk detayina kadar Onemsediklerini anketimizde
bildirmislerdir.Tiiketcilerimiz ~ ambalajin  rengine,tasarimima  kulanim
kolayligina son kullanma tarihi olmasina dayanikli olmasina hatda cevreye
geri doniisiimiiniin olub olmadigina bile dikkat etdikleri anketimizin

sonucunda goriilmektedir.

Bu aragtirmamuz tiiketicilere yonelik oldugu gibi aym1 zamanda iireticilerin
icin faydali sonuclar1 ortaya c¢ikmatadir.Anketimizin sonucuna gore

tireticilerimiz tiretdikleri {irlinle birlikde ayn1 zaman da onun ambalajina da
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dikkat etmekleri gerekmektedir. Ambalaji tasarlamadan 6nce onun satilacagi
hedef kitleye Onceden anket gecirilmesi ve tiiketcilerin diiglincelerinin
alimmas1 gerekiyor.Yapdiklar1 anketi inceleyerek ve tliketcilerin artik ¢ok

bilgili ve secici oldugunu da dikkate almalar1 gerekmektedir.
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