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OZET

Son yillarda iiriin ¢esitliligindeki artis firmalari, iiriinlerinin fark edilmesi konusunda
farkh arayislara itmistir. Bunlarin basinda ambalaj gelmektedir. Giiniimiizde ambalajin 6nemi
giin gectikce artmakta ve tiiketicinin ambalaja olan ilgisini arttirip satin alma davramisina
yonlendirmektedir. Ambalajin iizerinde bulunan her sey tiiketiciye o iiriinle ilgili bir imaj
saglar. Dolayisiyla ambalaj, iiriin ile tiiketici arasinda bir iletisim saglar. Pazarlamada,
ambalaja ¢ok farkh bir yer ayrilmaktadir. Uzerinde son derece itina ile ¢calislan bu kavram
isletmelerin gelecegine yon vererek, tiiketicilere bakis acilarim degistirmektedir. Calismada son
yillarda olduk¢a Onem verilen ambalaj ve tiiketici satin alma davramslar1 incelenmis ve
tiiketicilerin diisiincelerini 6l¢cmeye yonelik uygulama ¢alismasi1 yapilmistir. Daha once yapilan
tez calismalarinda farkh sektorler iizerinde ambalajin fonksiyonlar1 ve satin alma davranmisina
etkileri ele alinmustir. Bu ¢alismada; ambalaj ilizerinde kullamilan renk, sekil, bilgilendirme
metinleri ve ambalajin ¢evreci bir yapida olup olmadigi, anket sorular1 ve kullanilan 6l¢ekler
cercevesinde katihmcilar tarafindan degerlendirilmistir. Arastirmanin amaclar1 ve drneklemi
dogrultusunda Burdur ilinde yasayan 18-45 yas ve iizeri Kisiler arasindan tesadiifi 6rnekleme
metoduyla belirlenen 404 Kkisiyle anket gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore;
ambalajin tiiketicilerin satin alma tercihlerindeki etkisi cinsiyete gore farklilasmaktadir. Buna
gore; kadinlarin iiriinlerin cevreci olmasi ile ilgili ifadelere katihm diizeyi erkeklerden anlamh
derecede daha yiiksek bulunmustur. ikinci olarak arastirmada cikolata alirken ambalaja dikkat
edenlerin ortalamalari etmeyen tiiketicilerin ortalamalarindan daha yiiksek bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Tiiketici, Satin Alma Davramsi
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ABSTRACT

The increase in product variety in recent years has pushed companies to different
searches to make their products noticed. Packaging is one of them. Today, the importance of
packaging is increasing day by day and it increases the consumer's interest in packaging and
directs it to purchasing behavior. Everything on the packaging provides the consumer with an
image of that product. Therefore, packaging provides a communication between the product
and the consumer. In marketing, a very different place is devoted to packaging. This concept,
which is worked on with the utmost care, directs the future of businesses and changes their
perspective towards consumers. In the study, packaging and consumer purchasing behaviors,
which have been very important in recent years, have been examined and an application study
has been conducted to measure the opinions of consumers. In previous thesis studies, the
functions of packaging on different sectors and its effects on purchasing behavior were
discussed. In this study; the color, shape, information texts used on the packaging and whether
the packaging is environmentally friendly was evaluated by the participants within the
framework of the questionnaire questions and the scales used. In line with the aims and
sampling of the study, a questionnaire was conducted with 404 people who were selected by the
random sampling method among the people who consume chocolate 18-45 age and above in
Burdur. According to the results of the analysis; The effect of packaging on consumers'
purchasing preferences differs according to gender. According to this; The level of participation
of women in statements about products being environmentally friendly was found to be
significantly higher than men. Secondly, in the research, the average of those who pay attention
to packaging while buying chocolate was higher than the average of those who do not.

Keywords: Packaging, Consumer, Purchasing Behavior
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GIRIS

Diinyada yirminci ylizyilin ortalarindan itibaren artan tiiketim talebine bagl
olarak iiretim de artmustir. Uretimdeki artis ve cesitlilikten dolay: tiiketiciler
tercihlerini yapar iken iirliniin neredeyse tiim Ozelliklerini dikkate alip, ¢ok segici
davranislarda bulunmaktadirlar. Rekabetin dogasindaki bu degisim isletmelerin
yiiriitmekte olduklar1 pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin beklentilerine yanit

verecek sekilde ilerleme kaydetmelerini zorunlu kilmaktadir.

Rekabetin yogun oldugu bir ortamda; iirliniin tutunabilmesi, diger {riinler
karsisinda farklilik yaratabilmesi ve tiiketicilerin satin alma konusundaki kararma
etkide bulunabilmesi igin ambalaj ve ambalajlama 6n plana ¢ikmustr. Ozellikle
gidaya dayali iirtinlerde ambalaj, yalnizca {iriinii koruyan ve bozulmasini engelleyen
bir etken olmasinin yani sira tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen ve milli ve
milletler arasi pazarlarda iirliniin rekabet potansiyelini artirmada ©One ¢ikan bir
vasitadir (Luca ve Penco, 2006: 8; Akt. Dilber ve ark., 2012: 160). Bu gelismelere
bagl olarak tireticiler, tiriinlerini tercih edilir kilmak ve fark yaratmak icin ambalaja
her zamankinden daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Ciinkii iirlin ambalaj1

tiikketicilerin tercihlerini degistirebilecek bir etkiye sahiptir.

Ambalajin sirketlerin {irliniinii rakiplerininkinden farkli bir hale getirmesinde
oldukga etkili bir role sahiptir. Ozellikle de plansiz gelisen alisverislerde ambalajlar
tiikketicilerin satin alma se¢imlerinde olduk¢a onemli bir etkendir. Refah seviyesinin
gelisimine paralel olarak; saglik sartlarnin daha ¢cok 6nem kazanmasi, tiiketicinin
tatmin edilmesi ve tiiketici haklarmin zorunlu hale gelmesi ile birlikte ambalaja olan
onem daha da artmistir. Ambalaj kullanimda ve tasimada kolaylik saglamasi, iiriinii
korumasi, tirtinle ilgili tiiketicilere bilgi saglamasi ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi
konularinda arac1 rol oynayarak tiiketicileri satin alma davranigma
yoneltebilmektedir (Gokalp, 2007: 80). Tiim bunlarin yani sira Underwood (2003:
62) tiiketicilerin triinleri yalnizca islevsel kullanimindan dolayr degil ayn1 zamanda

simgesel manasi i¢in de satin aldigini belirtmektedir.



Literatiirde konuya iliskin olarak yapilmis bazi calismalar su sekildedir:

Yazar Yil Konu Amag Yontem Tird Sonug
Tiiketicilerin iiriiniin besin
Tiiketicilerin sat degerlerine iliskin bilgil ilgi
u] ¢ ull( erm s:am Ambalajin tiiketici satin alma Nicel arastirma Yiiksek eg:(l: e.r'me l,‘: o glber]e,.l 8
- o alma kararin cekici mesajlara ve ambalajin
GOBEL, U. 2008 . .. . davranigina olasi etkilerini ortaya | yontemi olarak anket Lisans &9. © es“j ¢ N AJ
ambalajin ekisi ve bir - . R dizaynina onem verdikleri ve
koymaktir. teknigi kullamlmistir. Tezi e
uygulama iiriinii gorerek satin almak
istedikleri tespit edilmistir.
Siw1 yag pazarinda bulunan
Cok degiskenli S1v1 yag tiiketicilerinin ambalaj tiiketicilerin bilingli tiiketiciler,
istatistiklerle tercihlerine gore olusturduklar: . ambalajin pratik ve kolay
tiiketicilerin s yag | kiimelerin belirl i ve her bi Nicel arastirma Kullanumli ol dikkat ede
YILDIZ ve ark. 2012 iike ul.erln.sm yag iime frm e |.r e»nmeisl.w ! er bir yintemi olarak anket | Makale u a".l.m 10 mzisma di at eden
ambalaj tercihlerine kiimeye ait tiiketicilerin . tiiketiciler ve gorsellige duyarl
. . R . . teknigi kullamilmistir. R o -
gore demografik ozelliklerinin tespit kolay etkilenen tiiketiciler olarak
boliimlendirilmesi edilmesi ii¢ boliime ayrilabilecegi sonucuna
ulasilmistir.
inang ve farkindalik, yesil tiik
Tiiketicilerin degerleri, cevreye iliskin bilgi,
siirdiiriilebilir Tiiketicilerin siirdiiriilebilir Nicel arastirma Yiiksek siirdiiriilebilir ambalaj bilgisi,
2015 ambalaja sahip iiriin ambalaja sahip iiriin satin alma yontemi olarak anket Lisans ¢evre duyarhiligiyla ilgili eylemler
satin alma niyeti niyetini ortaya koymak teknigi kullanilmistir. Tezi ile siirdiiriilebilir ambalaja yonelik
arastinlmistir. tutum arasinda pozitif bir iliski
saptanmustir.
Ambalajin uyumlu yazi ve sekil
Ambalai " | Nicel " halinde tasarlanmasinin satislan
mbalajin satin alma Nicel arastirma
BAYDAS, V. ve Y »s . . Ambalajin satin alma davranisi . Le_ 5 artirdigi, pahali ve dayamikl
2015 davranigi iizerindeki | = . .. yontemi olarak anket Makale ” R
YAS AR, M. .. iizerindeki etkisini ortaya koymak . malzemeden yapilan gosterisli
etkisi - h teknigi kullamilmistir. R o -
ambalaj iiriiniin de kaliteli oldugu
imajini verdigi tespit edilmistir.
Katilhmalarin %72'si 3 1t'lik cam
Hane halklarinin sisede meyve suyu iiretiminin
meyve suyu - . . yapilmasini talep ettiklerini
iiriinlerind balai Meyve suyu iiriinleri satin alma Nicel arastirma belirtirlerk -
riinlerinde ambala; irtirlerken, meyve s riin
AKPINAR ve ark. 2015 | trimenneel | tercihinde ambalaj faktoriiniin | yontemi olarak anket | Makale eiruriercen, meyve suyu e
sektoriine deerlendirilmesi 1 teknigi kullam] ¢ ambalajlarinda renk olarak
duyarhilhiklar egeriendirlimesl amaglanmig exaigt kullantmstr: kirmiziy1 oldukea cazip bulanlarin
arastinlmistir. oram yaklasik %42 oraninda
belirlenmistir.
Ambalaj ¢ Renk, sekil ve yaz stili
mbalaj tasariminin
tiiketici tj 'sh' at Ambalaj tasariminin tiiketici Nicel arastirma Yiiksek degiskenleri arasindan en ¢ok
KILIC, S. 2016 . ]e el -erv.:- e ;a n tercihlerine ve satin alma niyetine | yontemi olarak anket Lisans onem degerine sahip olan
alma niyetine olan
zlf . ¢o olan etkilerini ortaya koymak teknigi kullanilmistir. Tezi degiskennin renk degiskeni oldugu
st tespit edilmistir.
Ambalaj k lis k faktoriinii kil
Kull mba ajda:’f: tici Renk kullaniminin tiiketicinin Nicel arastirma Yiiksek Gal ;;:ltada ren N ak ]u::}fe !
. animinin ici al n 1yasla a
DINCERLER, E. 2019 ! uketie satin alma davramisina etkisini yontemi olarak anket Lisans " 0?’}] e gore iyas . .
satin alma davranisina . . yiiksek bir onem derecesine sahip
.. ortaya koymak teknigi kullanilmistir. Tezi -
etkisi oldugunu saptamistir.
Kozmetik sektoriinde Kozmetik sektoriinde ambaljin . " Kozmetik i ambalajlarinin
bali i ve kadi ini belirl K ve kadi Nicel arastirma Yiiksek Kkadin tiiketicilerini tun al
- ambaljin yeri ve kadin verini belirlemek ve kadin adin icilerinin satin alma
BAYRAMOGLU S, SM.| 2019 v yerl ve _ yerini beliriemek ve yontemi olarak anket | Lisans uketicierinin satin
tilketicilerin satin  |tiiketicilerin satin alma davramisim . R davranigina tesir ettigi
. . teknigi kullanilmistir. Tezi
alma davramisina etkisi tespit etmek saptanmistir.
Karaman ilinde bir uygulama ile . P . .
< . Nicel arast; kkat ¢ek 1
ALAGOZS.B. ve Ambalaja iliskin tutum|  demografik ézelliklere gore | eetarastrma Uriiniin dikkat gekip, alben
- 2019 PO yontemi olarak anket Makale yaratmasi gerektigi sonucuna
EKICIN. ve davranmislar ambalaja iliskin tutum ve teknisi kullamil 4 lasil ¢
nigi anilmistir. asilmistir.
davramislar belirlemek gt ku § uias $

Son zamanlarda yapilan g¢aligmalar gostermektedir ki ambalaj tiiketici
tercihlerinin iizerinde biiyilkk bir etkiye sahiptir. Bundan dolay1 pazarlama
konusundaki bilim adamlarmin pek ¢ogu ambalaji; fiyatla, {iriinle, dagitimla ve
tutundurmayla beraber pazarlamanin 5. P’si seklinde isimlendirmektedir (Chukwu ve

Enudu, 2018: 709; Akt. Ahmed, Parmar ve Amin, 2014: 154). Baydas ve Yasar’in



(2018) ifadesiyle de tiiketiciler belli bir {iriinii satin alir iken satis elemaniyla degil
iirlinlin ambalajiyla karsilagmaktadirlar. Bu yoniiyle bu ¢alisma ambalajin ve ambalaj
iizerinde yer alan tiim iletisim unsurlarinin tiiketicilerin satin alma davranislari

iizerindeki etkisini gdstermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Ambalajm tiiketicilerin satin alma tercihlerindeki etkisini ortaya koymak ve
bu etkinin giiclinii belirlemek giiniimiiz modern pazarlama acisindan oldukca
onemlidir. Ambalajin sahip oldugu sekil, tasidigi renk, bilgilendirme ve c¢evresel
ozellikler gibi unsurlarin, tiiketicilerin satin alma davramisina etkisi, bu arastirmanin
amacini olusturmaktadir. Ambalajin satin alma {lizerindeki etkisinin arastirilmasi i¢in
gida sektorii tercih edilmistir. Arastirma tirtinii olarak ¢ikolatanin ele alinmasi ise;
hem cinsiyet fark olmaksizin herkes tarafindan tiiketilen genis bir alic1 kitlesi olmasi
hem de bircok yas grubu tarafindan rahatlikla ulasilabilir bir {iriin olmas1 tercih
edilmesini saglamistir. Ayn1 zamanda ¢ok sik tiiketilen popiiler bir iirlin olmas1 hem
de hormonlar iizerinde yarattigi mutluluk, hedonik bir giidiilenmeyi meydana
getirdiginden, tiiketicileri satin alma konusunda motive eden bir {iriin olmasimdan

dolay1 ¢ikolata se¢ilmistir.

Tiketicilerin yenilik yapma firsatlari, markaya pozitif bir imaj olusturma
arzusu, gelir ve refah diizeyindeki artis, isletme ve ambalajlama konusunun
pazarlama vasitasi olarak Oneminin fazlalasmasina etkisi olmustur (Ster, 2014).
Belirtilen bu bakis agis1 arastirma i¢in ¢ikis noktast olusturmaktadir. Bu amag

dogrultusunda hazirlanan ¢alisma 3 bolimden olusmaktadir. Calismanin;

Birinci boliimde pazarlama iletisiminde ambalajin 6nemi Oncelikle ele
almmistir. Pazarlama karmasi ve pazarlama iletisiminden detayli bir sekilde
bahsedilmistir. Ambalajin tanimi, fonksiyonlari, ambalajda bulunmasi gereken

unsurlar ve ambala;j stratejileri konusunda bilgiler bulunmaktadir.

Ikinci kisimda tiiketicilerle satin alma davranisi ele alinmustir. Tiiketicilerin
satin alma siirecine etkide bulunan faktorler, satin alma karar siireciyle ambalaj

iligkisi konusunda bilgilere yer verilmistir.



Ugiincii bdliimde konuyu iliskin uygulamanin metodolojisinden ayrintilarryla
bahsedilmistir. Ambalajin satin alma sekline ve iirlin grubuna gore degisiklik
gosterip gostermedigi, ¢ikolata alirken ambalajinda daha ¢ok nelere dikkat ettigine
iliskin tepkilerini belirlemeye yonelik sorulara tiiketicilerden cevap almmustir.
Ambalajm renk, sekil, bilgilendirme metni ve cevreci olma gibi Ozelliklerinin
cinsiyet, yas, ekonomik durum, egitim durumuna gore iki grup arasinda farklilik olup
olmadig1 ortaya koymak icin T-Testi, ikiden fazla grubun puan ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farkliligmm olup olmadigini ortaya koymak icin ise Varyans analizi

yapilmistir.



BiRINCIi BOLUM
PAZARLAMA iLETiSIMINDE AMBALAJIN ONEMIi

Insanin karsilastigi, igerisinde bulundugu, miinasebet kurdugu her yerde ve
tim durumlarda, sosyal hayatin yaratilmasinda toplumsal bir iletisimsel siireg
yasanmaktadir. Iletisimin bu anlamda ¢esitli tanimlamalar1 yapilmistir. Bu
tanimlamalardan birisinde, Latin kokenli “communication” kelimesi “iletigim”
kelimesinin karsilig1 olarak belirtilmektedir. Benzerlikleri ve kendilerini ifade eden,
cevrelerindeki degisimler, nesneler, olaylar ve olgular hakkinda birbirlerini
bilgilendiren ve benzer yasam deneyimlerine dayanarak birbirinden bilgi aktarimi
yapan insanlarin diisiinceleri, tutumlari, sosyal yasamlar1 ve duygu bildirisimlerine
iletisim denmektedir (Oskay, 2011). Pazarlama iletisimi ise bir kurulusun iirlin veya
hizmetleriyle iliski icinde oldugu ve olacagi kisilere neler sunabilecegini anlatmasini

saglayan iletisim ¢abalaridir (Ozden, 2006: 37).

Pazarlama iletisimiyle birlikte, iirlinlerin tiiketici tarafindan algilanmasi
saglanarak tiiketicinin satin almaya dair kararlar1 etkileyen tiim faktorler, pazarlama
iletisimi kavrami baglaminda agiklanmaya calisiimaktadir. Bu iletisimde {iriin,
iirliniin sundugu hizmet, marka, fiyat, ambalaj ve hatta dagitim dikkate alinacaktir
(Tanaydi, 2017:1). Buna gore pazarlama iletisiminin tiiketiciler ve markalar arasinda

stirekli diyalog halinde oldugu sdylenebilmektedir.

Pazarlama iletisimi, iirlin ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan algilanip
satin alinmasia kadar gegen siiregtir. Pazarlama karmasi dgelerinin birbirleriyle ve
kurumun tiim idari kararlar1 ile kurdugu iligkiyi ve s6z konusu iligkinin mevcut ve
potansiyel tiiketicilerle kurdugu siireci kapsamaktadir (Bozkurt, 2005: 16). Bu
nedenle, tiiketicilerin igletmelerin kullandiklar1 pazarlama iletisimi faaliyetlerini nasil

algiladig belirlenmelidir.

Pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 tiiketiciyi bilgilendirmenin yani sira
tikketicilerin tutum ve tercihlerini degistirmeyi de amaglamaktadir. Bu agidan

pazarlama iletisimi sadece bilgi saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda hedef kitlenin



istek ve ihtiyaglarmi, davranislarin istenen yonde giiclendirmeyi amaglar (Tanayds,
2017:1). Cilinkii gliniimiiz tiiketicileri, lirlinii yalnmizca islevsel kullanimi nedeniyle
degil, sembolik anlami i¢in de satin almaktadirlar. Pazarlama iletisimi yaklagimi, goz
ardi edilen {riiniin tasarimi ve sunumunda daha genis bir perspektif vurgulanmasina
olanak vermektedir. Bu agidan bakildiginda ambalajlamanin iletisimsel bir baglamda

onemi bir kez daha goriiliir (Kotler, 2000:418).

Tiiketicinin satin alma davramiginda ilk degiskenlerden birisi olan ambalaj,
irliniin stratejik bir karar degiskenidir. Tiiketicinin ilgisini lizerine ¢cekme, iiriin ya da
hizmetlerin satisin1 kolaylastirma bakimindan ambalajlarin gliniimiizde biiyiik bir
onemi vardir. Ureticilerden tiiketicilere uzanan iletisimsel siirecte son dge olarak

onemli oldugu bilinmektedir (Meyers ve Lubnier, 2004: 55).

Pazar kosullar1 ve i uygulamalari, artan rekabet nedeniyle bugiin 6nemli
oranda degigmistir ve {Uriinlerin hayat siirelerini kisaltmistir. Ne iiretirsem iireteyim
satarim yaklasimi, yerini Once iiriin odakli ve daha sonra da tiiketici odakli bir
yaklagima brrakmistir. Cagimizda tiiketiciler siklari arastirmakta ve daha cekici bir
teklif sunuldugu zaman diger bir iliriin veya markaya donebilmektedir. S6z konusu
yogun rekabet atmosferinde hayatta kalabilmek i¢in, sirketlerin yeni iirlinleri ve yeni
piyasa firsatlarin1 degerlendirebilmeleri ve tiiketicilerin isteklerini karsilayan dengeli
bir {irlin goriiniimiine sahip olmas1 olduk¢a 6nemlidir. Bu dengeyi korumak iizere,
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yeni {irlin ve {iriine ait ambalajinin

gelistirilmesinde 1y1 yonetilmesi gerekmektedir (Bekoglu ve Ergen, 2016: 924).
1.1. PAZARLAMA
1.1.1. Pazarlamanin Tanim

Insanligm gelisimi ve insan ihtiyaclarmin cesitlenmesi ile birlikte isletmeler
ortaya ¢ikmustir. Is boliimiinden sanayilesmeye ve niifusun kentlesmesinden sosyo-
ekonomik bir diizene gecilmesi pazarlamanin gelismesinde etkili olmustur.
Pazarlama anlayigindaki tarihsel, teknolojik gelismeler, liretim alanindaki degisimler,

rekabetin artis1 ve tiiketici davranislarindaki degisim ve gelisimlerin sonucunda



birden fazla pazarlama tanimi ortaya ¢ikmistir. Bu tanimlamalardan bazilar1 asagida

yer almaktadir.

Pazarlama sahasinda sonuglandirdigi ¢aligmalar ile isminde biitiin diinyada
taninan bilim insan1 Kotler (2000: 7) pazarlamayi, hedef pazarlarda degisim
saglamak amaciyla, Orgiitsel hedefler dogrultusunda gergeklestirilen c¢esitli insan
faaliyetleri biitiinii olarak tanimlamistir. Ayn1 zamanda miisteriyi elde etmek, sayisini
arttrmak ve elde edilen misteri ve misteri degerinin korunmasi amaciyla
gerceklestirilen, iletisim saglaylp hedef pazarin segilerek miisteri degerinin
yaratilmas1 gibi faaliyetlerin biitiinii olan pazarlamayi, sanat ve bilim olarak da

adlandirmistir.

Bir diger tanimda ise pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel hedeflere ulasabilmek
icin, yeni fikir ve mallar yaratip onlar1 gelistirerek, fiyatlandirma, dagitim ve

tutundurma amacuiyla yapilan uygulama ve planlama siirecidir (Mucuk, 2010: 4).

Islamoglu’na (2006: 15) gdre pazarlama, bireylerin veya birtakim gruplarin
hedeflerine ulagmalari, istek ve ihtiyaglarma ¢6ziim bulma amaciyla yeni mal ve
hizmetlerin tretilerek, bu mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasindan dagitimina ve
tutundurulmasina kadar olan tiim bu siirecleri kapsayan sistemin tiimiidiir. Oziinde
degismenin bulundugu pazarlama, tiiketici gereksinim ve arzularmin hangileri
oldugunu ve hangi hedef piyasalarda daha basarili olunacagini belirlemeye ve sz
konusu piyasalara uygun olan iriin, hizmet ve programlar gelistirerek uygulamaya

koymaya doniik ¢alismalarm tiimiidiir (Ying, 2012: 35).

Pazarlama, iirlinlerle hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere ya da kullanicilara
dogru akisini yonlendiren ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi olarak tanimlanabilir. Bu
tanim geleneksel olarak uzun zamandir pazarlama alan yazininda bulunmustur.
Zaman icinde, bu tanimlamanm yeterli olmayis1 giderek belirgin hale gelmis,
1960'larin sonunda ve 1970'lerin basinda pazarlamanm yalnizca sirkete 6zel bir
calisma olmadigi, ayn1 zamanda kar amacina sahip olmayan kuruluslarin da kapsami
genislettigi ve tanimlamaya bazi ve sosyal boyutlarin da dahil edilmesi gerektigi

tartistlmistir (Mucuk, 2010: 3-4).



Ayrica, pazarlama isinin tim isletmenin gorevi oldugunu belirtmistir.
Dolaysiyla bu fikir pazarlama disindaki diger faaliyetleri de igine aldigi gibi
sistemin tiimii olarak da nitelendirilebilir (Albay, 2010: 216 ).

Pazarlama bir planlama ve uygulama siirecidir. I¢ ice gecmis karar ve
faaliyetlerden olusur. Fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin etkinligi, fiyatlandirilmasi,
dagitimi1 ve tutundurulmasi ile ilgili oldugu soylenebilir. Bireyler ve isletmeler, bu
pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti dogrultusunda saglanmasinin
pazarlamaya daha fazla deger atfedecegini dile getirmektedirler (Semenik ve

Bamossy, 1995: 5).

Pazarlamanin baslica 6zellikleri s6yle siralanabilir:

e Pazarlama tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasina ydneliktir (Unal ve

Bozkurt, 2014).

e Pazarlama bir iriliniin yalnizca reklamu ile alakali olmayip iriiniin fikir
evresinden baslanarak tiiketiciye dagitimi evresine dek siirmiistiir (Unal ve Bozkurt,

2014).

e Pazarlama; firmalarin pazar konusundaki firsatlar1 yakalamasina,
rakiplerden iistiin olmasma ve bdylece siirekliliklerini ve karlhiliklarin1 devamli

kilmasma imkan vermektedir (Ersoy, 2009: 4).

e Pazarlama; firma ve onun paydaslarina yararl olacak bir bicimde miisteri
iligkilerinin idare edilmesi, miisteriler i¢in bir kiymetin olusturulmasi, tanitilmasi ve
tiikketicilere ulastirilmasina doniik bir siiregler dizisi ve kurumsal bir islevdir

(Gundlach ve Wilkie, 2009: 259).
1.1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Teorik ve bilimsel manada pazarlama fikrinin 100 senelik bir gecmisi
bulunmaktadir. Tiiketicinin arzularim1 6ne alan, miisterilerin isteklerini ve
gereksinimlerini gidermeyi kendine amag edinen giiniimiiziin pazarlama anlayisinda,
firmalarla pazarlamacilarin pazarlamaya bakislarinda ve pazarlamanin fonksiyonlari

hususunda degisimler s6z konusu olmustur (Altunisik ve Torlak, 2009: 13). Bunlar,



degisik kaynaklarda degisik tasniflerle yer almaktadir ama genellikle imalat, mal,
sat1s, cagdas pazarlama ve sosyal pazarlama bi¢ciminde 5 donemde incelenmektedir
(Kotler vd., 1999: 15). Kimi eserlerde (Islamoglu, 2008: 11; Yamamoto, 2003: 51),
pazarlamanin gelisimine iligkisel pazarlama yaklasimi, evrensel pazarlama yaklagimi
ve biitlinlesik pazarlama yaklasimi gibi degisik ilaveler de yapilmaktadir. Sekil
1.1’de pazarlama anlayismin gelismesi ile ilgili alan yazinda herkesce benimsenen

siirecler yer almaktadir.

Uretim Anlayisi

Uriin Anlayist

Satis Anlayist

Iliskisel Pazarlama Anlayist

Sekil 1.1. Pazarlama Anlayisindaki Gelisim Siireci

Kaynak: (Altunigik ve Torlak, 2009: 14-20)

1.1.2.1. Klasik Pazar Anlayis1

Globallesme, teknolojideki gelisim ve tiiketicilerin bilgi ve iletisim
diizeyindeki artig ile cagdas pazarlama anlayis1 ortaya cikmistir. S6z konusu
pazarlama anlayisiyla geleneksel pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasi arasindaki
anlayis “klasik pazarlama anlayis1” seklinde isimlendirilmistir (Altunisik ve Torlak,

2009: 17).
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1.1.2.1.1. Uretim Anlayis1

Pazarlama konusundaki en eski anlayis, “iiretim anlayis1”dir. Uretim anlayis,
mal ve hizmetlerin smnirli olmasindan dolay: tiiketicilerin pahali olmayan triinleri
satin aldig1 ve insanlarin biitgelerine gore lriinleri segtigi doneme verilen isimdir
(Blythe, 2005: 24). Schiffman ve Kanuk (2010)’ a gore; ucuzluk, verimli imalat ve
yogun dagitim, bu devrin gizli pazarlama anlayisini ortaya koymaktadir. Uretim
anlayisi, tirlinlerle hizmetlerin belli limitlerde ve az oldugu, tiiketicilerin istekleriyle
gereksinimlerinin giderilmesinde eksikliklerin oldugu donemlere ait anlayistir. Bu
anlayisin egemen oldugu zamanlarda firmalarin ana problemi imalat1 arttirmanin

metotlarini §grenmektir (Islamoglu, 2016: 11).
1.1.2.1.2. Uriin Anlayis1

1930’1u yillarda sanayilesen devletlerdeki pek ¢ok firma, 6ncekine gore daha
cok imalat yapma kapasitesini elde etmistir. Bu da, imal edilen iiriinlerin, iktisadi
gelire gore istek ve beklentileri degisen tiiketicilerin secimlerini etkileme
mecburiyetini ortaya c¢ikartmistir (Perreault vd., 2013: 15). Bu devirde, rekabetteki
boyutlar imalatin niceliginden ¢ok imalatin ve imal edilen iirlinlerin kalitesi {istiinde
durulmustur. Bu degismeye piyasadaki arz talep dengesinin birbirlerine yaklasmis

olmasi1 yol agmustir (Altunisik ve Torlak, 2009: 17).
1.1.2.1.3. Satis Anlayis1

Satis anlayisi, pazarlama konusunda da imalat ve {iriin anlayismin ardindan
gelismistir. 1930’lardan baslamak suretiyle pazarlama konusunda egemen algi olan
“satis anlayis1” 1960’11 yillara dek yogun bir bi¢cimde iiretilmistir. Satig anlayisi,
imalatin satistan daha kolay oldugu, satiglari arttirmaya doniik kimi yaniltic
reklamlarin tercih edildigi bir donemin anlayisidir (Albay, 2010: 215). Bu donemin
en One ¢ikan niteligi, pazarda arz-talep dengesi bakimindan arzdaki fazlanin ortaya
cikmasidir. Piyasada talep gorenden daha c¢ok iirlin yer aldigi i¢in tiiketiciler
halihazirdaki iiriinlerin arasinda se¢im yapmak zorunda kalmistir. Bu da firmalari,
mallarm1 satmasi i¢cin degisik satis metotlar1 denemeye ve farkli satis arttirma

calismalarinda bulunmaya mecbur etmistir (Altunisik ve Torlak, 2009: 17).
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1.1.2.2. Modern Pazarlama Anlayis1

Bu anlayis, tamamiyla tiiketici merkezli bir pazarlama anlayisidir. Tiiketici
talep, zevk ve farkliliklarini en iist diizeyde bir incelik ile karsilamaya ¢aligmaktadir.
Tiiketicilerin problemlerine aninda miidahalede bulunma ve miisteri memnuniyeti
amaclanmaktadir. Tiketiciler demografik niteliklerine uygun olarak ayr1 ayri tasnif
edilerek, “tiiketici; tirliniin fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, irtiniin ulasimi, satis sonrasi
garanti ve teknik hizmetler’in de icerisinde yer aldigi bir yapinin merkezinde

bulunmaktadir (Ahbap, 2014: 11).
1.1.2.2.1. Biitiinsel Pazarlama Anlayisi

“Biitiinsel pazarlama” kavrami, Oteki ismiyle “holistik” XXI. asirda ortaya
cikmistir ve “bir isletmenin yonetecegi tiim deger kavramlarini igeren pazarlama
tiiriidlir” tanimiyla karsilanmistir. Bu anlayis, satis odakli bir yol takip etmektense,
odaga miisterileri koyup miisteri merkezli bir iletisimi siirdiirmeyi se¢mistir. Bu
cercevede firmalar i¢in uzun donemde kurumsal kimlikleri i¢in yararda bulunmustur
ve pazarlama caligmalarina yeni bir g¢erceve getirip daha yeni ve orijinal bir
pazarlama iletisiminin olusmasma katkida bulunmustur. Bu anlayis, teknolojideki
gelisim, miisterilerin arz ve taleplerindeki degisimler “pazarlama” kavramini yeni bir

boyuta tagimistir (Arslan, 2019: 7).
1.1.2.2.2. iliski Pazarlamasi

Globallesme ve pazardaki kosullardaki degisim, rekabetin artmasina ve
tiiketicinin daha fazla bilinglenmesine katkida bulunmustur. Bu da pazarlamada iliski
perspektifinin egemen olmasma doniik fikirleri one ¢ikartmistir. Aliciyla satici
arasindaki iligki Avrupa merkezli pazarlama alan yazindan ¢ok daha Once ortaya
cikmistir. Mesela; Ahi Teskilat1 ¢cergevesinde toplum ile beraber yagsama, dogrulugun
ve diirlistliiglin yani sira iirlin ve hizmetlerde en 1yiyi elde etme anlayis1 6ne
cikmustir. Ahilerde is ile alakali becerilerle iiyeler ile etkilesimin yani sira miisteriler
ile direkt olarak etkilesimin saglamasi bakimindan iliskisel pazarlamanm Avrupa’dan

once Selguklu’ da bulundugu ifade edilebilir (Altunisik ve Torlak, 2009: 43).
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1.1.2.2.3. Biitiinlesik Pazarlama

Alan yazinda, biitlinlesik pazarlama i¢in yapilmis olan bircok tanimlama
vardir. Ilki, Caywood, ve Ewing (1991): Biitiinlesik pazarlama, iletisimle ilgili farkl:
bilim dallarinin stratejik gorevlerini degerlendiren genis bir pazarlama iletisimi
terimidir. S6z konusu terimi “reklamcilik, dogrudan satis, satis gelistirme ve halkla
iligkiler” gibi terimler de ilave edilebilir ve bu terimler biitiinlesik pazarlama
anlayisinin daha net ve tutarli olmasmi temin ederek en {ist diizeyde iletisim tesiri
olusturmaktadir (Chu vd., 2013: 58). Keegan, ve arkadaslarimin (1992) tanimina gore
biitlinlesik pazarlama, algilanmis olan marka degerine etkide bulunan, bir kurumca
medyada tercih edilen biitiin mesajlarin stratejik isbirligidir (Chu vd., 2013: 58).
Duncan (1990) ve Moriarty’nin (1987) tanimina goreyse, biitiinlesik pazarlama 6teki
paydaslarla ve miisterilerle daha karl iliskiler tesis edebilmek i¢in, biitiin mesajlarin
kontrol edilmesi ve erege doniik etkilesimli diyaloglar kurulmasidir (Chu vd., 2013:

58).
1.1.2.2.4. i¢sel Pazarlama

Gelismekte ve degismekte olan rekabet atmosferinde firmalarin degisik
perspektifler gelistirmesi onemli olmaya baglamaktadir. Firmalarin, mallarii satmak
istedigi miisteriler vardir. Ilgili firmanm haricindeki tiiketiciler, “dis miisteri’yi
firmanm icerisinde her kademedeki calisaniysa “i¢ miisteri’yi belirtmektedir. I¢
miisteriler (personel) firmanin ilk pazaridir. Personelin motivasyonunu en iist
seviyede tutabilen, istek ve gereksinimlerini karsilayan, firmanin erekleri ve hedefleri
cercevesinde, firmanm c¢alismalarma yonlendirilmesi lazimdir. Bu sayede, i¢
miisterinin doyumu saglanip, personeli elde tutmak iizere i¢sel iletisimle miisterilerin
bilingli olmas1 hedeflenmektedir (Ozdemir, 2014: 57-58). “Igsel pazarlama” terimi
tam olarak bu baglam igerisinde belirmeye baslamistir. Bu terim daha 6nce yalnizca
imalattan sonra dis miisteriye odaklanmis olan pazarlama algisina karsi, firmalarin ig
miisterisine (personeline) deger katip bu miisterileri elinde tutma gayreti seklinde
kullanilabilmektedir. Bu terimi kabul eden firmalar, pazarlama stratejisini belirler
iken i¢ misterileri oncelikli olarak dikkate aldiklar1 zaman, alinacak olan kararlar

daha dogru olmaktadir. Alinacak olan kararlarin dogrulugu i¢ miisterilerce denenerek
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kabul edilmesi, firmalar1 maliyet, vakit ve daha pek ¢ok konuda tasarruf ettirecektir.
Bunlarin haricinde, belli bir yanlisa diisiilmiisse, bunlar1 diizeltme olanag1 da

gelisecektir (Diindar ve Firlar, 2006: 131-153).
1.2. PAZARLAMA KARMASI ve ILETISIM

Pazarlama karmasi, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in isletme tarafindan
hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi yOnlendiren pazarlama
degiskenlerinin bir karisimidir (Ozmen ve digerleri, 2013: 13). Bu kavram ilk olarak

1953 yilinda Neil Borden tarafindan tiretilmistir.

1900-1950 yillari, satis odakli sirketler donemi olarak pazarlama karmasi
ogelerinin tasnif edilmesi, ilk olarak Jerry McCarthy'nin Basic Marketing (Temel
Pazarlama) isimli eserinde incelenmistir. 4P (Product, Price, Place, Promotion)
olarak agiklanan pazarlama karmasi ogeleri ilk olarak bu eserde tasnif edilmistir
(Ozmen ve digerleri, 2013: 99). Miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 nedeniyle iiriinleri
tanitmak icin girisimlerde bulunulmustur. Reklam, satis ve dagitim kanallar1 6n
planda kullanilmaktadir. 19601 senelerin basindaysa 4P seklinde sunulan
“pazarlama” terimi, miisteri merkezli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesiyle
birlikte 4C’yle beraber dile getirilmeye baslamistir. 4P satisa dayanirken, 4C miisteri
odakl1 bir yaklagim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ying, 2012: 37).

1980'lerde iliskisel pazarlamanin yani sira pazarlama karmasinin elemanlar1
da farkli bir yapiya biirtinmiistiir. 4P'ye ¢esitli ilavelerin eklenmesi yerini farkli bakis
acilartyla degistirmistir. Miisteri memnuniyeti kavrami giderek daha farkli algilanmig
ve zamanla bir bilim olma halinde ilerleme kaydetmistir. Saticilar ne iiretiyor yerine
miisterilerin bunu daha fazla de§er yaratarak nasil elde edilebilecekleri giindeme
oturmustur. Dolayisiyla burada pazarlama, hedef kitleye yonelik olarak
gergeklestirilmektedir. Bu durum pazar yoneliminin baglangici, yani miisteri
ihtiyaclarina gore pazar bolimlerinin yogunlugu olarak kabul edilir (Ilgaz Siimer ve

Eser, 2006: 180).

Pazarlama karmasi giiniimiiz pazarlamanm ana yaklasimi seklinde kabul

edilmektedir (Bulut, 2012: 6). Uriin ve hizmet pazarlamasmin pek c¢ok alaninda,
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degisen yasam kosullarina ve tiiketici beklentilerine sahip bir¢cok yenilikler zamanla
ortaya ¢cikmistir. Bu degisen ortamda, pazarlama karmasmin elemanlar1 yetersiz
kalmaya baglamis ve bu tarihsel siirecte, 4P olarak tanimlanan pazarlama karmasi
elemanlar1 yillar icerisinde farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde agiklanmis ve

gilinlimiiz kosullarinda da siirekli olarak gelistirilmistir.
1.2.1. Uriin

Uriin pazarlama karmasinm &nemli bir pargasidir. Mallar, iiriinler ve
hizmetler gibi tiim farkl terimleri kapsamaktadir (Korkmaz vd., 2009: 330). Torlak'a
(2008) gore, triin sembolik ve fiziksel oOzelliklerin yani swra soyut ve somut
unsurlarin bir kombinasyonudur. Bir istegi ve ihtiyaci karsilamak i¢in soyut ve somut
ozelliklerden olusan ve piyasaya sunulan mallar, iiriinler, hizmetler ve iiriinler olarak

tanimlanabilir (Ozmen vd., 2013: 100).

Kotler ve Amstrong'a (2010) gore, iriinler piyasanin dikkatini ¢ekmek ve
piyasada satm alinmasi, kullanilmasi veya tiiketilmesi gereken gereksinim duyulan
ihtiya¢ ve arzular1 karsilamak igin gereken her seydir. Uriin yalnizca fiziki iiriinler
degil ayn1 zamanda hizmetler, deneyimler, etkinlikler, insanlar, yerler, isletmeler,

bilgi ve fikirlerdir (Kotler ve Armstrong, 2010; Akt. Diizgiin, 2015: 12).

Uriiniin isletmeler ve tiiketiciler i¢in farkli anlamlar1 vardir. Uretici isletme
icin kar saglayan fiziksel bir madde olarak tanimlanmaktadir. Bir ticaret isletmesi
icin de ayn1 zamanda tekrar satin alma yoluyla kar elde etmek olacaktir. Tiiketiciler
icin, kigisel istek ve ihtiyaglarini karsilayan ve kendileri i¢in yararda bulunan bir

madde seklinde tanimlanabilir (Mucuk, 2010: 127).

Uriinler, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamaktadir. Bunlar genellikle
spesifik Ozellikler olsa da, somut Ozelliklerden daha fazlasin1 satin aldiklar1
sOylenebilir. Tiketicilerin Urlinii satin almadigi ve yalnizca friiniin sundugu
avantajlar1 satin alma fikri, irliniin bugiinkii anlayigin1 gostermektedir. Bu nedenle,
irlin tiiketici i¢cin fiziksel bir sey degil, bir memnuniyet demetidir (Odabas1 ve

Oyman, 2010: 226-227).
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Degisim i¢in miisteriye sunulan degerleri kapsayan bu terim ayni zamanda
hizmetleri de icerir. Uriin, maddi deger karsihiginda degistirilmek zorunda degildir.
Basarili olmak i¢in sirketlerin miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilayacak {riinler
gelistirmesi gerekmektedir. Kalite, fonksiyonellik, dayaniklilik, ambalajlama, garanti
ve marka bir malin ana 6geleri seklinde sunulabilir (Sentiirk, 2007: 70; Akt. Bulut,
2012: 7).

“Uriin” teriminin tammlar1 konvansiyonel olarak somut nitelikler {istiinde
durmaktadir. Biitiin, tiiketiciler, tiriinleri satin aldiklar1 zaman uriinlerin fiziki
niteliklerinden daha ¢ogunu satin almaktadir. Bundan dolay: tiiketicinin belleginde
ortaya ¢ikan bir dizi soyut kavramdan bahsetmek ve beklentileri de igceren iiriin ve
fonksiyonlarmin avantajlarindan kaynaklanmak miimkiindiir. Tiketicilerin iirtini
satin almadigi, tirlinlin yararlarint satin alma fikri, XXI. asrm {riin algisini ortaya
koymaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2004: 33). Fransali reklamc1 Jack Sequela s6z
konusu yaklagimi s0ylece onaylamistir: Tiliketim artik global bir fiil ve yeni tiiketici
de bir diis tiiketicisidir. Uriinlerin biiyiisii de sadece kullanimi veya faydasiyla degil,

fayda ve imgelemin bilesimi ile ortaya ¢ikmaktadir (Durmaz, 2009: 9).

Uriinlerin soyut tesiri, tiiketicilerin {iriinii ve {iriiniin saglayacag1 fayday1
algilamasi icin 6nemlidir. Bundan dolayi {iriin terimi tekrardan tanimlanirsa sunlar
ifade edilebilir: Uriin, bir insanm gereksinimini karsilayan tatmin eden her seydir. El
ile tutulabilen somut {iriinlere ilave olarak, hizmet, diisiince, kisi vb. soyut olgular da

iirlin seklinde siralanabilir (Kog, 2016: 280).

Uriin portfoyiinii ve isletmelerin iiriin yasam dongiisii egrilerini gdzden
gecirmek, yeni Uriinler planlamak, test etmek, gelistirmek ve sunmakla ile alakali
biitiin calismalar “Uriin Bileseni” bashgiyla anlatilmistir. S6z konusu c¢alismalar
arasinda; mevcut iirlinlerde ve hizmetlerde degisiklik yapmak, miisterinin ihtiyacini
karsilamayan {iriinleri pazardan ¢ikarmak, marka isimleri ve markalar olusturmak,
irlin garantilerinin olusturulmasi ve yerine getirilmesi, paketlemeyle ve ambalajla
alakali kararlarin alinmasi, ambalajda tercih edilecek malzemelerin tespit edilmesi
iirliniin boyutlari, agirhigi, tasarimi, rengi, tadi, kokusu vb. 6zelliklerin belirlenmesi

gibi birgok faaliyetin planlanmasi ve yiiriitiilmesi yer almaktadir (Kog, 2016: 87-88).
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Tiiketiciler, gereksinimlerini gideren iiriinleri satin almaktadirlar. Bagka bir
ifadeyle, tiiketiciler, bir mali satin alir iken soyut ve somut pek ¢ok yarar
beklemektedir. Kuskusuz ki {irtinler, her diizeyde tiiketicilerin gereksinimlerini
karsilamalidir. Tersi durumda satin alinmayacaktir. Tiiketiciler tarafindan talep
edilen fayday1 elde etmek, yalnizca tiriinlerin bilesenlerinin dogru yapilandirilmasi

ile saglanabilmektedir. (Durmaz, 2009: 10).

Tiketicilerin ~ yonlendirme olmadan iriin  Ozelliklerini  faydalarla
iliskilendirmelerini beklemek 1yi bir strateji olmayacaktir. Zira tiiketiciler zihinsel
olarak tembellik yapabilecekleri icin beklenen yanitlar1 vermeyebilir veya zamaninda
cevap vermeyebilirler. Taninmis kozmetik firmasi Revlon’un baskani Charles
Revson iirlinii, “Fabrikada sabun iiretiyoruz, pazarda ise tiiketiciye umut satiyoruz.”

seklinde tanimlamistir.

Ozetlemek gerekirse, iiriinlerin dzellikleri ve nitelikleri, miisterilerin istedigi
faydalar dogrultusundadir ve bunlar tiiketiciye agikg¢a ifade edilir. Boylelikle
pazarlama basarisinin temelini teskil ettigi sylenebilir (Kog, 2016: 75 ).

1.2.2. Fiyat

Alim veya satim bedelinin degeri (Onaran, 2014: 115) olarak tanimlanan
fiyat/fiyatlandirma isletmelerin temel hedeflerini gerceklestirmede ve pazardaki

varliklarm siirdiirebilmelerinde (Caylak, 2017: 28) olduk¢a 6nemlidir.

Kotler, (2005: 10; 2016: 88) fiyat1 alicilarin bir iiriin ve hizmet almak i¢in
O0demek durumunda olduklar1 para olarak tanimlar. Fiyat, diger pazarlama karmasi
kalemlerinden farklidir, ¢ilinkii gelir getirici bir faktordiir. Diger kalemler giderleri
temsil etmektedir. Diger bir ifadesiyle fiyat, bir iirliniin satilip satilmayacagini ya da
satilacak ise ne kadar satilacagini saptayan en one ¢ikan faktorlerden birisidir. Fiyat
ogesi dendigi zaman rakip sirketlerin fiyatlarmi inceleme, satis sartlarmm1 ve 6deme
kosullarin1 belirleme, fiyatlandirma politikasinin olusturulmasi, fiyatlandirma
yontemlerini veya kullanilacak metotlarin tespit edilmesi ve fiyatlama vb. ¢alismalar

akla gelmektedir.
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Tutarli ve etkili bir pazarlama programi uygulayabilmek i¢in fiyatlandirmaya
iliskin kararlar ile iiriin dizayni, dagitim ve tutundurma kararlar1 da bir tutarliga sahip
olmalidir. Oteki pazarlama karmasi elemanlarma iliskin alinan Kkararlar da
fiyatlandirma kararlarmi etkilemektedir. Ornegin, kaliteli bir {iriin gelistirmeyi secen
bir isletmenin yliksek maliyetlerini karsilayabilmek i¢in yiiksek fiyatlar belirlemesi
gerekir. Bu nedenle, pazarlamaci fiyata iliskin karar verirken pazarlama karmasinin

biitlinlinii gz 6niinde bulundurmalidir (Armstrong ve Kotler, 1999: 292-293).
1.2.3. Dagitim

Glinlimiiz ekonomik kosullarinda {tretimle tliketim terimleri incelendigi
zaman, ¢ok az iriniin, imal edildigi yerde tiiketildigi anlagilmaktadir. Ayrica
insanlarm ve ¢esitli kuruluslarin ihtiya¢ duyduklar1 tiim {riinleri kendilerinin
iretmesi ve trettiklerini de yine kendilerinin tiikketmesi miimkiin degildir. Bu nedenle
iretim siirecleri Oncelikle halihazirdaki ya da potansiyel miisterileri, toplumla
cevreyl goz Oniinde bulundurur; neyi, ne kadar, nerede ve ne sekilde {iiretilecegine
karar verilmesinin ardindan, tiiketiciye mallarin ulastirilmasi noktasinda dagitim ve

lojistik kavramlarmi kullanirlar (Ilker, 2012: 49).

Dagitim, {iriin ya da hizmetin miisterilere ulasana dek gectigi tiim evreleri
kapsamaktadir. Bundan dolayi iirtinlerin, miisterilerin daha fazla satin alma ihtimali
olan satis noktalarina gonderilmesi, o satis noktasinda iiriiniin rafta nereye konulmasi
gerektigi gibi kararlar da dagitim bileseni altinda degerlendirilmektedir (Kog, 2016:

89). Dagitimin amaci tiiketiciye kolaylik ve rahatlik saglamaktir denilebilir.

“Dagitim” teriminin tanimi 2 ana iktisadi fonksiyona dayanmaktadir.
Birbirine ters ve birbirini tanimlayan bu 2 iglev iiretim ve tiiketimdir. Dagitim
bakimindan bakildig1 zaman iiretimin 2 ana niteligi belirlenmistir. Uretim genellikle
bir yere baglidir ve 6nemli miktarlarda elde edilir. Ote yandan tiiketim biiyiik dlgiide
farklilasip yayilmustir ve kiigiik miktarlardan miitesekkildir. Uretimle tiiketim
arasindaki bu 6zelligin dogal bir sonucu olarak; mekan, vakit, miktar hatta nitelik
bakimindan anlasmazliklar ortaya ¢ikmaktadir. Mal ve hizmetlerin tiiketim ile

uyumlu bir bigimde akisini saglamak ve iiretimi tiiketimle bagdastirmak i¢in ti¢lincii
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bir isleve ihtiyag duyulmaktadir. S6z konusu uyumu temin edecek olan islevse

dagitimdir ( Ecer ve Canitez, 2004: 246).

Bir pazarlama veya dagitim kanaly, iireticiden tiiketiciye iiriin ve hizmetlerin
akismi kolaylastiran bir gurup firma veya fertlerdir. Pazarlamanin ana fonksiyonu,
irlinleri dogru vakitte, dogru mekanda ve dogru miktarda kullanima sunmaktir.
Bir¢ok dagitim kanalinda imalatcilar ve tiiketiciler birbirlerine araci kurumlardan
ulagsmaktadir. Perakendeciler {irlinii satin alarak tiiketicilere satarken, toptancilar
iireticilerden mallar1 satin alir ve bunlar1 6teki toptancilara, perakendecilere ve
endiistriyel tiiketicilere sunmaktadir. Dagitim kanali kararlari, isletmenin kilit
pazarlama kararlaridir ve tiim faaliyetler tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Pride

ve Ferrell, 2003: 367).

Dagitim, genellikle ii¢ ¢esit avantaj sunan bir pazarlama karmasi ogesidir.
Bunlardan birincisi zaman faydasidir. Zaman faydasi, bir {riiniin tiiketicilerin
istedikleri herhangi bir zamanda sahip oldugu ve bunun neticesinde elde ettikleri
tatminin karsiligidir. Zaman faydasi saglayan isletmelere 6rnek olarak 24 saat hizmet
veren magazalar, haftanin yedi gilinii agik aligveris merkezleri sayilabilir. Konum
faydasi, tiiketicilerin {iriinleri ulasabilecekleri yerlerde bulmalar1 ve neticesinde
edinilen tatmin karsisinda edinilen memnuniyettir. Sahiplik faydas: ise, aracilarin
tiikketicilere mal ve hizmet saglamalar1 ve tiiketicilerin bu mal ya da hizmetleri
kullanabilmesinden kaynaklanmaktadir. Sahiplik faydasi saglamak amaciyla yapilan
faaliyetler dagitim kanali boyunca yiiriitiilmesine ragmen, bunlar genellikle

perakende noktasinda goriilmektedir (Semenik ve Bamossy, 1995: 435).
1.2.4. Tutundurma

Pazarlamanin talep yaratma islevi, mal ve hizmetlerle ilgili tiiketimi
o0zendirmeye iliskin mesajlar1 uygun kanallar yoluyla hedef tiiketicilere iletip, onlar1
tesvik ederek elde edilir. Bunu saglayan pazarlama islevi ise tutundurmadir.
Tutundurma; bir orgiitiin veya ferdin kendisiyle veya imal ettikleriyle ilgili bilgileri

firmalara, kitlelere, hedef guruplara veya kisilere istenen sekilde bilgi ileten birgok
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unsurdan olusan bir iletisim siirecidir (islamoglu, 2016: 444). Genis bir kitleyle

iletisim kurmak bugiin tiim kurum ve kuruluslar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Oztiirk’e (1978: 173) gore tutundurma; miisteriyi ikna etmeyi amaglayan
bilingli, programlanmis ve koordine edilmis faaliyetlerde olusan ve bir isletmeyi,
irlinii veya hizmetin satisini kolaylastirmak amaciyla isletmenin denetimi altinda
gerceklestirilen bir iletisim stirecidir. Diizglin (2015: 15) goére tutundurma; s6z
konusu {iriin i¢in hedef kitlenin belirlenmesi isletmeler, triinler, hizmetler ve
isletmelerin yaptig1 caligmalar hakkinda bilgi sahibi olmalarmi saglamak igin
isletmelerin yaptig1 bir dizi faaliyetler biitiiniidiir. Pride ve Ferrell, (2003: 432) ise bir
veya birden ¢ok tiliketicinin bilincini artirmak ve farkindalik yaratmak icin gelistirilen

ve kullanilan iletisimlerin tiimii seklinde tanimlamaktadir.

Tutundurma kavrammm tiim farkli tanimlarinda miisterek olan kimi
nitelikleri belirtmek miimkiindiir (Odabas1 ve Oyman, 2010: 83):

1. Tutundurma, iletisim teorisiyle ikna edebilme niteligine dayanmaktadir.

2. Tutundurma, direkt satiglar1 kolaylastirmaya doniik oldugu gibi, tavir ve

davraniglara da doniiktiir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleriyle beraber uygulanmakta ve bu

eylemlerin tesiri altinda kalmaktadir.

4. Tutundurma, mal, fiyat ve dagitim arasinda planlanan ve zamanlanan bir
calismaya ihtiyac hissettirmektedir ve beraberce sinerjik bir etkinin olusmasini

saglamaktadir.

5. Tutundurma, genel olarak firmalarin dis ¢evreyle kurduklar1 iletisimini

icermektedir.
6. Tutundurma, genel olarak fiyata bagli bulunmayan bir rekabetin vasitasidir.

7. Tutundurma, sadece tiiketiciler i¢cin degil, pazarlama kanalindaki iiyelere

de dontktir.

Tutundurma, bir firmanin mal veya hizmetinin satismi1 kolaylastirma

konusunda ve hedeflerine ulasabilmesinde tutundurma karmasina ait elemanlarin



20

kullanilmas1 oldukca fazla 6nem arz etmektedir. Tutundurma karmasmin 6ne ¢ikan

bilesenleri soyledir:

Bireysel Satis, satisin en eski bi¢imidir, satis i¢in satis elemanlarinin alicilarla
yliz ylze gelmesiyle alicilara iiriinii sozli bicimde tanitmasidir. Aliciyla satici

arasinda gerceklesen bir tiir diyalog bi¢cimidir (Tokol, 2007).

Reklam, belli bir {iriiniin, hizmetin ya da diislincenin bireysel olmayan
yontemler ile isletme tarafindan farkli medya kanallar1 kullanilmak suretiyle bir
bedel karsiliginda hedefteki kitleye sunulmasidir ve s6z konusu kitlenin ikna

edilmesidir (Ecer ve Canitez, 2005).

Halkla [liskiler ve Tanitim, genellikle “halk” seklinde tanimlanan farkli birey
ve kurumlara firmanin olumlu bi¢imde tanitilmasina, iy1 ve kuvvetli bir firma
imajinin olusturulmasma ve negatif olarak yapilan sdylentilerle dedikodularin

engellenmesine doniik iletisimsel ¢abalardir (Can ve ark., 1999).

Dogrudan Pazarlama, belli bir mekanda olgiilebilen cevabi1 ya da ticaretle
ilgili islemi gerceklestirebilmek tizere, bir ya da daha ¢ok medya vasitasini tercih

eden interaktif bir pazarlama sistemidir (Ecer ve Canitez, 2005)

Duyurumsa (Tanitma) bir hizmet kurumunun sundugu hizmetlere iliskin
basili ve gorsel medyada belli bir karsilik 6demeksizin haber biciminde bilgi

sunmasidir (Goneng Giiler, 2009).

Cografyaya dayali siirlarin yikilmasi, {riinlerdeki g¢esitlilik ve yogun
rekabet, iirtinler konusundaki bilincin olugsmasimi gerekli kilmaktadir. Bu gercevede
reklam, bireysel satig, halkla iligkiler, satis tutundurma, direkt pazarlama ve
teknolojik gelismeler, internetteki pazarlama ¢aligmalar: firmalar i¢in ana tutundurma

ogeleri olmustur (Bulut: 2012: 8).

Kisacasi; piyasada yeni bir malin piyasaya siiriilmesi ile, tiiketiciyle iirlin
arasindaki iliski baslar. Belli bir {iriinii se¢mesi i¢in o {iriiniin mevcudiyetinden
haberli olmasmin yaninda {iriin ile alakali olmalidir. Firmalar, tiiketicileri iirtinlere
iligkin bilgilendirmekte ve triinlerin secilmesi g¢ergevesinde c¢alisir iken iirlin ile

alakal biitiin iletilerin ayn1 dogrultuda olmasi igin dikkat etmektedir (Ulker, 2009:
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81). Biitlinlesik pazarlama iletisiminden yararlanilmaktadir. Tutarlilik ve sinerji
veren biitiinlesik iletisim bigiminde tiiketici, lirliniin iletisini otomatik olarak zihnine
kazimaktadir. Bundan dolayi, yeni bir {iriiniin tutundurma c¢alismalarinda biitiinlesik

pazarlama iletisiminden bahsedilebilmektedir.
1.2.5. Pazarlama iletisimi

Iletisim, insanlar arasindaki duygularm, diisiincelerin veya bilgilerin degis
tokusudur. Baska bir deyisle, bireylerin veya gruplarin davranislarmi karsilikli

etkileyen bir siiregtir.

Pazarlama iletisimi ise, Ureticinin irettikleri mal ve hizmetlerle iletisim
kurmasini ve ne yapmak istediklerini tiim segmentlerle iletisim kurmasini saglayan
tim iletisim cabalarii icermektedir. Pazarlama iletisiminde sadece bilgi vermek
yeterli degildir. Ciinkii pazarlama iletisimi tiiketicileri kurum hakkinda
bilgilendirmeli ve tiiketicilerin tutum ve davraniglarmmi istenen ydnde
gliclendirmelidir. Bu nedenle pazarlama iletisimi, tiiketicinin ikna edilmesini
saglayan iletisim siireci olarak diisiiniilmelidir (Kocabas, Elden ve Celebi, 1999: 15-

16).

Pazarlama, bugiiniin diinyasinda ve yasamin her alaninda karsilagilan bir
terimdir. Klasik pazarlama anlayis1 icinde farkli tanimlarda isletme ve pazarlama
sirecindeki iletisim wunsurlarmin  artan Onemini ifade etmek i¢in farkl
tanimlamalarda bulunuldu. Pazarlama yaklasimiin temel unsurlar1 olan iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma (4P olarak ifade edilen) artik pazarlamada yetersiz
sayllmaktadir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetlerinin merkezinde bulunan iletisim
unsurlari, pazarlamanin degerini arttirmaktadir. Kisacasi, mevcut 4P pazarlama
faaliyetlerine ek olarak, iletisim odakli terimler de pazarlama terimlerinin sayismni

arttirmaktadir (Glingoren, 2010: 8).

Isletmeler teknolojik gelismeler ve pazardaki rekabet ortamu ile birlikte
pratige doktiikleri stratejilerle taktikleri degistirmek mecburiyetinde olmustur. S6z
konusu degisiklikler, isletmenin en Onemli islevlerinden birini temsil eden

pazarlamayr da etkilemistir. Kitlesel pazarlama faaliyetlerinden uzaklasip,
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miisterilerini hedef pazarda daha kiiciik gruplara ayirarak, tiim miisteriler i¢cin ayr1
pazarlama karmasi diizenleyerek bu miisterilerle uzun donemli iligkiler kurulmaya
calisilmistir. Buna dayali olarak pazarlama karmasimi teskil eden tiim unsurlarin
alisilagelen yapilar1 degismistir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerine yansiyan bu
degisikliklerin bir sonucu olarak, pazarlama iletisimi faaliyetleri giderek daha fazla
miisteri odakli hale geldi ve boylelikle “biitiinlesik pazarlama iletisimi” terimini
onermistir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin ana mantigi, pazarlama ve reklamcilik
faaliyetlerinin planlamasini genis bir baglamda ele almaktir. Bu yaklasim, pazarlama
iletisimi stratejilerini ve isletmeler tarafindan uygulanacak diger pazarlama karmasi
elemanlarin1 koordine etme ve uyumlu hale getirmesini saglar. Bunun sonucunda
tikketiciye iletilen mesajlarin bir biitliinii teskil etmesi gerektigi savunulmaktadir

(Erdogan, 2002: 54).

Temel anlamda biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim {riinlerin dogrudan satis
kampanyasiyla ayni mesaj1 iletmek, kurumsal mesajlar, imaj ve kimlik, halkla
iligkiler ve sirketin diger ilgili konular1 iletmek, ayn1 zamanda yapilan reklamlarin da
ayni goriniimii esglidiimli bir sekilde saglamasi amag¢lanmaktadir (Lindell, 1997: 6;

Goktas ve Parilt1, 2016: 926).

Genis kapsamli bakildigi zaman pazarlama iletisiminin ereklerini sdylece
siralayabiliriz (Ozgiil, 2008: 124-125):

- Satiglar1 artirmak ve desteklemek

- Uriinle marka konusunda farkidalik olusturmak

- Kurumla iirtin hakkinda farkindalik olusturmak

- Kurumla iirliniin imajin1 gelistirmek

- Hedefteki kitlenin tavir ve davranislarina etkide bulunmak

- Uriin ya da orgiite iliskin bilgi vermek

- Hedefteki kitleyi tirtinlerin kullanimina iligkin egitmek

- Miisteri sadakati olusturmak

- Animsatmada bulunmak
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- Yeni urtinler sunmak

Hedeflenen degisim ve tiiketici tepkilerini saglamak pazarlama iletisiminin
amaglarindan biridir. Ancak, bu hedefler arasinda tiiketicilerin ihtiyaglarinin
belirlenmesi, bir {irliniin veya hizmetin varligimin farkinda olma, zihinlerinde imajlar
olusturma, onlar1 iirlinle ilgili arastrma yapmak icin yonlendirmek, iiriinii ya da

hizmeti test etmek ve satin almak bulunmaktadir (Kale, 2014: 6).

Gilindelik yasamin kaygilarinin artmasit ve iletisim araclarinin sayisal
cogunlugunun artmasi gibi faktorler, bireyleri giin icinde c¢ok fazla habere maruz
birakmaktadir. Bu yogunluk nedeniyle, {irlin, hizmet vb. ile ilgili mesajlar1 fark
etmek, algilamak ve satin almaya ydnlendirmek zorlasmustir (Tek ve Ozgiir, 2005:
1). Bu nedenle, iiriin, fikir, hizmet ve kurumun mesaj1 tiiketicilerin beklentileri

dogrultusunda verilmelidir.
Pazarlama iletisiminin literatiirdeki tanimlar1 asagidaki gibidir:

Pazarlama iletisimi, hedef kitlenin ihtiyaglarmma gore liretim yapan ve bu
kitleyle dogrudan ve dolayl olarak iletisim kuran rakiplerden daha etkili bir sekilde

taninirlig1 saglayan biitiin siireclerin tamamidir (Varnali, 2013: 27).

Pazarlama iletigimi, isletmelerin miisterileri direkt ya da endirekt olarak
satisini gergeklestirdigi iirlinlere ve markalara iliskin bilgilendirmek, ikna etmek ve

animsatmak seklinde agiklanmaktadir (Tolon ve Zengin, 2016: 6).

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler i¢in mal veya hizmetlerin varligini hissettiren
ve firmanin yasamasi ve gelismesini temin eden stratejik bir pazarlama vasitasidir

(Bahsi ve Bostan Budak, 2014: 1350).

Kurumlarin imal ettigi mal veya hizmetlerle alakali alinacak tiim kararlarin
miisterilere gore ve satin alma davramigina etkide bulunacak iletisim boyutlarinin
dikkate alinarak sinerji olusturma ve stratejik bir yaklasim ile planlanma siireci

olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2005: 18).
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Pazarlama iletisimi yalnizca satis faaliyetlerini igeren bir kavram degildir.
Uriiniin kendisi, markasi, ambalaji, fiyati, dagitilacak noktalar1 ve tiim iletisim
degiskenleriyle ilgilenen bir siirectir. Tiketicilerin beklentileri, istekleri, imal
edilecek triin ve iletisim kurulacak ortama dek belirleyici bir unsurdur. Bundan
dolayt iirlin ambalaji, fiyat, dagitim yeri ve iletisim yontemleri tiiketici ile iletisim

kurmalidir (Odabasi ve Oyman, 2010: 36).

Bu iletisim siirecinin basaris1 yaratma siirecinin iki kismma baghdir. Ilki,
stratejileri belirlenmek ve tiiketicinin tam olarak ne duymak istedigini dogru sekilde
belirlemektir. Ikincisi, yaraticilik olarak tamimlanan, tiiketicilerin duymak istedikleri
mesajlar1 onlara nasil ileteceklerinin belirlenmesidir. Bu asamalarin dogru sekilde

gerceklestirilmesi, iletisimin pazarlamadaki kullanimu ile ilgilidir (Ertas, 2008: 15).

Kapitalist pazarin diinyaya yayilmasini artiran bir kavram olan kiiresellesme,
pazarlama alaninda bir¢cok degisiklige yol acmistir. Bu degisiklikler serbest piyasa
kosullarinda diinya markalar1 ile rekabet¢i bir ortam yaratmaktadir. Bunun temel
nedeni, kiiresellesme, ¢esitliligin artmasi, sirketlerin farklilagsmak adina daha kaliteli

iirlinler pazarlamasi ve daha iyi hizmet sunma ¢abasidir (Ertas, 2008: 16).

Pazarlama iletisimi kavraminda tamimlarin zenginligi, bugiin s6z konusu
kavramin fazlasi ile kullanilmas1 pek c¢ok niteligi de beraberinde getirmektedir. S6z

konusu nitelikler soyle siralanabilir (Kayakoy Tas, 2014: 6-7):

- Kapsayici bir iletisim yaklasimi olan pazarlama iletisimi, biitiin iletisim
ogelerini icermektedir. “Kaynak, mesaj, kanal ve alic1” pazarlamada ele alinmaktadir

ve degerlendirilmektedir.

- Pazarlama iletisimiyle sunulan iletilerin tiiketicinin belleginde bulunmasi ve
bununla ilgili olarak ilerideki satin alma kararma etkide bulunmak ve bu fonksiyonla
ikna edici iletisimin 6zelliklerini sergilemektedir. Tkna edici iletisim, yeni bir tavir
olusturma ve tavir degistirme siirecidir. S6z konusu siireg, alici, yani tiiketicilerin
iletiyi alarak katilmasini, kavranmasini, kabullenmesini ve amag¢lanan davraniglarin

alic1 (tiiketici) tarafindan sergilenmesine dek devam ettirilmektedir.
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- Pazarlama iletisimini yOnlendiren fertlerin, tiiketicilerin ilgisini ¢ok 1yi

incelemesi ve bu alana dahil edilebilecek iletileri olusturmasi gerekir.

- Pazarlama iletisimi, kaynaktan aliciya ve alicidan kaynaga dogru

gerceklesen bilgi akisidir.

- Pazarlama iletisiminin unsurlarinda uyumlu ve tutarli bir mesaj birligi
vardir. Bu kavramin agiklamasi ayn1 zamanda ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ olarak

da adlandirilir.

- Pazarlama iletisimi, {riinlerin tasarimi ile baglamakta ve iirlinlerin
kullannmindan sonraki siirece dek slimektedir. Pazarlama iletisiminde firmalar
tiikketiciler ile iletisimdedir. Bu iletisimin en 6ne ¢ikan 6zelligiyse “satis Oncesi, satis
an1 ve satig sonrasr’” biitiin basamaklarda isletmelerle tiiketicilerin karsilikli

katilimina dayal slire¢ olmasidir.

Pazarlama iletisiminin biitiin bu 6zellikleri, zaman i¢inde miisterilerin ve
potansiyel miisterilerin gesitli ilgi ¢ekici program tiirlerini gelistirirken ve uygularken

secilen kitlenin davranisini dogrudan veya dolayl olarak etkilemeyi amaglamaktadir.
1.3. PAZARLAMA ILETIiSIMi STRATEJILERINDE AMBALAJ

Ambalajlama, giicli bir pazarlama araci olarak kolaylik ve deger
yaratmaktadir. Ambalajin giderek artan bir bigimde pazarlama vasitasi olarak
kullanilmasi, rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmelerin satiglar1 arttirmaya

yonelik stratejilerinden biri oldugu sdylenebilir.

Satin alinmak istenen tiim {iriinler ya da hizmetler tiim tiiketiciler i¢in ayni
oneme sahip olamaz. Bundan dolay tiiketiciler degisik zaman dilimleri i¢inde farkl
karar verme yapilar1 ve satin alma eylemleri gerceklestirir. Onlar i¢in 6nemli olan
iirlinlerin ya da hizmetlerin satin alinmasi sirasinda arastirma ve diisinmeye daha
fazla onem verirken, fazla Onemsemedikleri liriinler ya da hizmetlere iliskinse

ayrintili bir calisma yapmalar1 gerekmeyebilir (Miiderrisoglu, 2009: 29).

1993 yilinda yapilan Philips’in bir arastirmasia gore, tiiketicilerin satin alma

aliskanliklarmin  %51'inin planlanmamis oldugu tespit edilmistir. Bu gorisler



26

tikketicileri satin alma swrasinda ikna etmenin ne kadar Onemli oldugunu

gostermektedir (Underwood, Klein, Burke, 2001: 403; Akt. Gokalp, 2007: 84).

Artan sayida siipermarket ve hipermarketle birlikte, bugiin tiiketicilerin bir
iriinii satin aldiklarinda, satis elemaniyla degil iirliniin ambalajiyla yiiz yiize gelme
olasiliklar1 daha yiiksektir. Tiiketici alimlarmin ani bir diirtii etkisiyle gerceklestigi
g0z Oniine alindiginda, etkili ambalajlamanin 5 saniye siiren bir reklam fonksiyonu
oldugu diisiiniilmektedir (Baycili, 1987: 13,14; Akt. Ince, 2010: 49). Bu nedenle

ambalaj sessiz satici olarak da adlandirilir.

Uriin ambalaji énemli bir pazarlama disipline dayanan etkili bir satis araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Calver, 2007: 255; Akt. Durmaz, 2009: 31). Amerikan
Motivasyon Arastirmalar1 Enstitlisi Bagkan1 Dr. Ernest Dichter da bu konuda
ambalaj1 “sessiz satic1” ya benzetmis ve tiiketicilerin bir iirlin i¢in aligveris yaparken,

iceriginin yerine ambalaj1 incelediklerini belirtmektedir (Becer, 1999: 206).

Ambalajim sessiz satict olarak adlandirilmasinin  sebebi, {iriinlerin
satilmasida etkisinin olmasidir. Kimi zaman ambalajlar 6teki amaglar i¢in de
kullanilabilmektedir. Ambalajin 6nemi, 6zellikle miisterinin rahat bir aligveris ortami
sundugu gliniimiiziin popliler magazalarinda, miisteri ve iirliniin tek basma
birakildigi, trlinlerin raflarda sergilendigi, alim ve satimin satiglarini da arttig:
goriiliiyor. Planlanmamis satin alimlarda iiriin ambalaji, {iriinlerle bas basa olan

tiiketici tercihlerinde en 6nemli faktordiir (Koyuncu, 2007: 53).

Glizel tasarlanan bir ambalajin da satislar1 artirict bir tesiri bulunmaktadir.
Ayrica, tiiketicilerin {iriinii, bilhassa rekabet¢i bir atmosferde otekilerden ayirt
etmesini, tiiketici i¢in verdigi paranin karsiligini aldigini gdstermesi, tiiketicilerde
yeniden satin alma istegini olusturarak, medyadaki reklamlara goére daha ¢ok satista
bulunmasini saglamaktadir. Bu sayede uzun siireli satig stratejilerine daha ¢ok

katkida bulunulmaktadir (Baycili, 1987: 13-14; Akt. Dilber, 2012: 168).

Tiiketicinin se¢imlerinin iy1 bir bi¢imde anlagilmasi bundan dolay1r c¢ok
onemlidir. Tiketicinin {irtinler konusundaki beklentilerini bilip uygun dizaynlar

ortaya c¢ikartmak basariya dair en Onemli faktordiir. Bunu temin etmek {izere,
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ambalajlarin tiiketiciler i¢in yapilmasi ve tiiketicilerin {iriinii satin aldiginda degisik
seyler hissetmesi dnemdir. Clinkii tiiketiciler liriinler, ambalajiyla beraber biitiinsel

olarak diisiinilip sat alma ¢alismasin1 yiiriitmektedir (Bayraktar, 2009:15).

Tiiketicinin satmn alma davranisindaki degisimler, bilhassa kii¢iik birimler
durumundaki ambalajlamanin 6nemini artirmistir. Ambalajlardaki degisimler artik
tiiketicinin istek ve zevklerine gore yapilmaktadir. Ambalajlarin gelisiminden evvelki
devirlerde iriinler, acik mekanlarda satilip ve mevcut ambalajlar kalitesiz
olmaktaydi. Ambalajlarin kalitesiz olmas1 nedeniyle tiiketiciler yalnizca iiriinlerin
kalitesini degerlendirmekteydiler. Bugiin ise durum tersine donmiistiir (Kosal, 1989:
16). Tasarim agisindan iyi olmayan, benzer iriinlerden farkli, temel islevlerini
yeterince yerine getirmeyen, tiiketiciye yeterli bilgi saglamayan ve cevre dostu
olmayan ambalajlar, iireticinin bekledigi ilgiyi gorememektedir. Asagidaki faktorler,

tiiketicilerin bu asamaya gelmelerinde etkili olmustur (Tasyuran, 2002: 92):
e Artan yasam standard1
e Biiyiiyen kentlesme trendi
e Kadinlarn ig hayatindaki katiliminin artmasi
e Tiiketim aligkanliklarindaki degisiklikler
e Tiiketici beklentilerinin degismesi
e Siipermarket, hipermarket ve biiyiik aligveris merkezlerindeki artis

e Ambalajlama unsuru olarak, gosterislili§i daha c¢ok olan ambalajlarin

kullanilmasi
e Gelisen iletisim teknolojilerinin tesiri
Iyi bir ambalajin temel ilkelerini siralarsak (Erkinay, 1996: 44-45)
e Bilgi verici olmasi
e Duygulara hitap etmesi

e Fonksiyonellik
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Glinlimiizde isletmeler, iirliniin ambalajin1 etkili bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin yasam tarzlari, teknoloji ve pazarlama degisim
gostermistir. Bu nedenle, ambalajin gelismesiyle birlikte isletmelerin faaliyetleri de

Onem kazanmaktadir.
1.4. AMBALAJ KAVRAMI

Ambalajlama insanligin baslangicindan beri var olan bir kavram olarak
diisiiniilebilir. Ik insanlar, tiiketmedikleri iiriinleri saklayip daha sonra tiiketmek

amaciyla ambalaji kullanmiglardir (Koyuncu, 2007: 24).

Ambalaj kelimesi Fransizca “emballage” dan gelen, Ingilizler tarafindan
“package” olarak kullanilan esyalar1 sarmak i¢in kullanilan mukavvadan, kagittan,

tahtadan, plastik malzemeden yapilmas iiriin olarak agiklamaktadir (Ece, 2015: 14).

Tiiketicilerde c¢esitli ¢agrisimlar yapan ambalaj i¢in ¢esitli tanimlamalar

yapilabilmektedir. Ambalaj hakkinda yapilan diger tanimlar su sekildedir:

Uriinii, gelecekte kismen ya da tamamen imha edilebilecek veya geri
dontstiiriilebilen bir malzemeyle kaplama, baglama, ortiilme, muhtevasini ve
cevresini koruyacak, nakliye ve depolanmasini, satilmasmi ve kullanimini

kolaylastiracaktir (Tek, 1999: 372).

Kotler (2000) ambalajlamay1, bir malin yerlestirilecegi kabi1 ya da kutuyu
tasarimlastirma ¢alismalar1 bigiminde izah etmistir (Kotler, 2000: 419). Benzer
sekilde Turan da (1997: 5) bir iiriiniin liretim alanindan tiiketiciye getiren, Uriinleri
birlikte tutan ve icerdigi lriin ile alakali bilgi tasiyan dagitim zincirindeki olasi
hasara kars1 koruyan, optimal maliyetli sargilar veya kaplar seklinde

tanimlamaktadir.

Meyers ve Lubnier’e (2004) gore ambalajlama bir {irliniin imalatindan satig
yerine kadarki tiim siire¢ i¢in ¢cok onemlidir. Ambalaj, pazarlama karmas1 igerisinde
irlinden, fiyattan, dagitimdan ve promosyondan sonraki 5. P seklinde goriiliir.

Uriinlerden farkh bir arag olarak degil, iiriinlerin kendisi seklinde tanimlanabilir.
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Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2001) ambalajlamayi, iiriiniin korunmasini
saglayan, marka ve etiket bilgisi ile tiiketicileri bilgilendiren ve {ireticilere
perakendeci kurumlar agisindan nakliye, depolama, stoklama ve tutundurma
olanaklar1 saglayan, farkli malzemelerden yapilmis her tiirli muhafaza olarak

tanimlamistir.

Bu tanimlar 151¢inda ambalaj, iiriiniin ve iiretimin en énemli bilesenlerinden
biri olarak kabul edilebilir. I¢inde bulunan iiriinii depolarken ve tasirken ayni

zamanda dis etkenlerden korumaktadir.

Ambalajm daha iyi anlasilabilmesi i¢in de asagidaki ilgili kavramlarin

tanimlanmas1 gerekmektedir (Dilber ve ark., 2012: 163):

e Birincil ambalaj (ig Ambalaj): Uriiniin dis ortamla baglantisini kesen ilk
ambalaj oldugundan rafta ya da depoda diger diizeydeki ambalajlara gore iiriinii daha

temiz ve saglikl tutmasi1 gerekmektedir (Aydar, 2010: 13).

e Ikincil ambalaj (Dis Ambalaj): Birincil ambalaji korur ve iiriin
kullanilacaginda atilir. Mesela tiras losyonunun bulundugu sisenin igerisine kondugu

ve ilave koruma olanagi saglayan karton kutu (Tek, 1999: 372).

Birincil ambalaj hassas yapida ise ikincil ambalaj gereklidir. Ornegin, bir cam
sisedeki bir {iriin, nakliye sirasinda birbirine ¢carpma sonucunda kirilma yasayabilir.
Bu ikincil ambalaj tarafindan onlenmektedir. Ayrica, satis sonrasi da tiiketicinin
iirlinii evine tagimasinda koruyucu islevini kullanmaya devam eder (Aydar: 2010:

14).

Bazi durumlarda iiriinle ilgili ek bilgilerin, {irliniin yanindaki ek aparatlarla
aktarilmasi gerekir. Bilgilendirme yazisinin si§madigi, uzun oldugu zaman ya da ek
aparatin ambalajla tutturulamadigi zamanlarda ikincil ambalaj devreye girer. Bu
aparat gibi ek seylerin yerlestirilebilecegi, diisme, kopma ve kaybolma gibi risklerin

cok diisiik oldugu giivenli bir alan yaratmis olur.
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Nakliye ambalaji: Birincil ve ikincil ambalajlar1 koruyan ambalajdir. Uriinler
daha biiyiik 6lcekte birlestirilebildigi i¢in nakliye islemi daha verimli hale gelir ve is

giicii tasarrufu saglanir. Ayn1 zamanda sigortalama gibi islemleri de kisaltir.

Uriiniin nakliye swrasinda maruz kalabilecegi olasi sorunlari ortadan

kaldirmay1 saglar.

Gilintimiizde ambalaj, iirtiniin ayrilmaz bir parcasi olarak diisiiniilen bir dge
haline gelmistir. Ambalajlamanin 6nemi, tiiketiciye hitap eden iiriin sayisindaki artis,
iiriinlerin kalitesindeki artis ve tliketicinin pazardaki yerini almasi ve tliretilen her seyi

satabilecek uygulamanm sona ermesi ile anlasgilmistir (Iince, 2010: 3).

Ambalaj tizerindeki her sey tiiketicinin bu Uriiniin imaji ile ilgili iletisim
kurmas1 ve etkilesime girmesi i¢in tasarlanmistir. Diger bir ifadeyle ambalaj, {iriin ve
iiretici arasindaki dogrudan iletisim kanalidir. Ciinkii televizyon, basin ilani, afis vb.
oteki medyalarla kiyaslandig1 zaman tiiketiciyle yiliz yiize bulunmaktadir ve satin

alma eyleminde aktif bir role sahiptir (Alkan, 2009: 64).

Ambalaj, iireticiler ile tiiketiciler arasinda iletisimi saglamaktadir. Yasam
tarz1 aligkanliklarindaki degisim ile birlikte tiiketim aliskanliklar1 da degisim
gOstermistir. Satin alma davranisindaki birgok faktorden etkilenen tiiketici, bir¢ok
sayida markay1 ve iiriinii karsilastirir. Onlarca ambalaj tasariminin arasinda fiziksel
islevinin yaninda iletisimsel islevine de ihtiyaci o denli artmistir (Goziibiiyiik, 2015:
2). Bu, ambalajin ne kadar biiyilk Onem tasidigmi gostermektedir. Ambalaj
teknolojisindeki gelismelere paralel olarak ambalaj gilinden giine Onem
kazanmaktadir. Bugiin sadece ambalaj i¢in bile iirlin satin almak miimkiindiir. Buna
ornek olarak Coca Cola’nin 2014 yilinda ambalajlarma tiiketicilerinin isimlerini
yazmasi verilebilir. Birgok tiiketici bu iirlinleri sadece ambalajinda ismi yazdig1 i¢in

satin almistir.

Son zamanlarda tiiketim aligkanliklarinin degismesi nedeniyle, tiiketiciler,
ihtiyaclarim1 karsilayan {irtinleri farkli yerlerden temin etmek yerine kolaylik
saglamak icin siipermarket ve aligveris merkezlerini giderek daha fazla tercih etmeye

baslamustir. Bu tiir satis ortamlarmin hem iirlin ¢esitliligi agisindan hem de hizli karar
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vermeyi saglayan kalite, fiyat ve giivenlik faktorleri agisindan tercih edildigi
sOylenebilir (Aydar, 2010: 4). Bu nedenle, tiiketicide ihtiyaci olan bilgilere daha
cabuk ulasma ve goriiniirliige erisim agisindan, ambalajlama bu noktada algida segici
davranabilir. Boylelikle tiiketiciyi burada iirtinle direkt olarak yiliz yiize getirerek
herhangi bir yonlendirme yapilmaksizin {riinler arasinda karar verme olanagi

saglamaktadir.

Ambalaj, sadece Triiniin Ozelliklerini yansitan bir ara¢ olarak
diisiiniilmemelidir. Uriin 6zelliklerine ek olarak, iiriiniin korunmasinda, tasmmasinda,
{iriiniin maliyetini diisiirmede avantaj ve kolaylik sunmaktadir. Uretilen her iiriin
farkli sekillerde ambalajlanir ve tiiketiciye ulasir. Dolayisiyla ambalajin temel
fonksiyonu {riinii tiiketiciye ulagincaya kadar muhafaza etmek ve korumaktir

(Bayazit, 2006: 62).

Uriiniin alt karmasmin igerisinde bulunmasma karsin son senelerde bir
pazarlama vasitasi olarak onemli goriilmiis, ayn1 zamanda pazarlama caligmalarinin

5. P’si seklinde de adlandirilmistir (Kotler, 2000: 436).
Ambalajin asil gorevi koruma olmasmna ragmen bundan ¢ok daha fazlasi
bulunmaktadir. Gergeklestirdigi 6teki 6nemli gorevler sunlardir:

1. Tiiketiciyle iletisime gecerek tliketicinin dikkatini ¢eker ve diger

ambalajlardan farkli olmasimni saglar.
2. Satis islevine yardime1 olur ve bu nedenle * sessiz bir satig elemanidir’.

3. Uriiniin pazardaki dikkat cekiciligini arttirrr ve iiriiniin satilmasma neden

olur.

4. Ozgiin sekli ve biiyiikliigii ile tiiketicileri kendine geker. Diger iiriinlerden

farkli olmasiyla dikkat yaratir.
5. Biten ambalaj sonrasinda kullanilarak, tiiketiciye yarar saglar.

6. Yaraticilig1 yansitir, iirlin veya markanm imajmi gelistirmesine yardimci

olur (Odabasi, 2005: 243; Akt. Goziibiiyiik, 2015: 4).
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Ambalaj, kalite gostergesi olarak en onemli digsal faktorlerden biri olmasina
ragmen, satin alma islemi gerceklestiginde sessiz bir satis unsuru olarak islev

gordiigii unutulmamalidir.
1.5. AMBALAJIN FONKSIYONLARI

Ambalajin bircok gorevi vardir. Bu gorevlerin en basinda iiriiniin iireticiden,
perakendeciye ve tiiketiciye giden asamada korunmasini saglamasi gelmektedir.
Ambalaj, iirtinlerin tiiketiciye giivenli ve saglikli dagitilmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Ayn1 zamanda tiriinlerin rekabetinde 6nemli bir faktordiir. Ambalajin fonksiyonlarma

asagida basliklar halinde verilmistir.
1.5.1. Ambalajin Kolaylhk Fonksiyonu

Ambalajin kolaylik islevi tiiketiciler acisindan Onemli bir unsurdur.
Tiketiciler kullanimi1 uygun olan ambalaj1 tercih eder, ¢linkii ambalajin iriiniin
kullaniminda kolaylik saglamasi istenmektedir. Ambalajlarin rahatlig1 i¢in bile daha
cok para Odeyecektir. Mesela igerisinde ¢ok miktarda aspirin olan siseler daha
ekonomik olmasina ragmen tiiketiciler, 10-12 tabletlik ambalajlar1 tercih edecektir
(Ayar, 2008: 20). Dolayisiyla ambalajin kolaylik fonksiyonunun onemi burada

anlasilmaktadir.

Islamoglu’na (2006) gdre ambalajdaki kolaylik islevi bir {iriiniin tasinmas,
depolanmas1 ve kullanilmasiyla ilgilidir. S6z konusu siireg; piyasaya sunulacak bir
malm, imalat hattindan dagitim kanallarma kadar, satis yerine geldigi andan satin
alma isleminden sonra depolanmasi ve kullanilmasini kapsamaktadir. Bir iiriiniin
pazara siiriilmeden evvel arastirma evresindeki hatalar {iriinlerin kolaylik islevini
etkilemektedir. Mesela bir konserve kutusunun, mutfak raflarina uygun olmayan
sekilde yapilmasindan dolayr depolama evresindeki etkinligini kaybetmesinden

bahsedilebilir.

Kolaylik fonksiyonu, iriinii uygun kabin i¢ine doldurma, a¢gma, kapama
kullanma, atma, depolama, rafa yerlestirme vb. kolayliklar1 icermektedir. Mesela

konserve kutulariyla teneke mesrubat ambalajlarinda tercih edilen kolay agilir halkal
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sistem tercih edilmeye baglanmistir. Kolaylik fonksiyonlarma 6rnek olarak poset cay
ya da 1sit-ye ambalajlar da verilebilir. Ik bakista, tiiketici tercihlerini ¢ok kisa siirede
dogrudan ele alan ve satin alma tercihlerini gozle goriiliir sekilde etkileyen kolaylik
unsuru i¢in kiiclik bir detay ve hatta bazen ek bir maliyet olarak bile goriilebilir

(Gokalp, 2007: 83).

Kolaylik fonksiyonu 6zellikle i¢ecek iireticilerinin uzun siire ilgilendigi bir
fonksiyondur. Senelerce kapak agacagma ihtiya¢ hissettiren cam sise ambalaji
kullanilmaktadir. 1950’11 yillarda ¢ikan aliiminyum ambalajlarin hafif, kirilmaz ve
geri dondiiriilmez oldugu i¢in s6z konusu ambalajlarin agilmasi i¢in bir alete ihtiyag
duyuluyordu. 1960’1 yillarda “pop-top’ denen kapaklar1 bulunan, alet kullanmadan
acilan ambalajlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ambalaji agmak i¢cin gerekli olan alete
ihtiya¢ ortadan kalkmustir. Bu yeni ambalaja gecemeyen icecek imalatgilart
piyasadaki paylarmi yitirmeye baslamistir (Mentzer ve Schwartz, 1985: 264). Ayrica
arac kullanilmasina gerek kalmadan ve kolay sekilde tasarlanan siit ve meyve suyu
kutularinin iizerinden agilip tekrardan kapatilabilen yapidaki karton ambalajlar,
deterjan kutularinin igerisinden ¢ikan Olgekli kaplar vb. kullanim kolayligi

saglanmas1 bakimindan 6rnek olarak verilebilir.

Bunun yani sira ambalajin ulusal ve uluslararasi standartlara uygun kullanimu,
yiikleme, bosaltma ve nakliye gibi tiim islemlerde konfor ve zaman tasarrufu saglar.
Uriinlerin kiigiik ve hazir paketlerde satisi, tiiketicinin zamandan tasarruf edip daha

seri aligverig yapmasia imkan saglamaktadir (Koyuncu, 2007: 30).

Bu yoOniiyle ambalajin  kolaylik fonksiyonu tiiketiciyi dogrudan
etkilediginden, kisa siirede satin alma davranigini da belirgin sekilde ekilebilmektedir

(Ambalaj Biilteni; 2009: 33).
1.5.2. Ambalajin Koruyuculuk Fonksiyonu

Uriin, kullanicilarin eline gecinceye dek, pek cok defa yiikleme, bosaltma ve
nakliye isleminden geger. S6z konusu islemler esnasinda, {iriiniin olumsuz tesirlere

kars1 korunmasi gerekmektedir.
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Uriiniin korunmasi ambalajin birinci islevidir. Ambalajm igindeki iiriin
tiikketiciye saglam bir sekilde ulagsmalidir. Dagitim, depolama ve raflara yerlestirme
siirecinde ortaya ¢ikabilecek hasar miimkiin oldugunca en aza indirilmelidir (Yalgin,
2011: 14). Ambalaj iirliniin tiiketiciye sunulmasina kadar gegen siireye kadar iirlinii
dis etkenlere karsi korunmasmi saglar (Oguz, 1997: 22). Aym1 zamanda iirlinii;
carpma, 1slanma, zedelenme gibi fiziki hasarlarin yani sira iirlinii eksime, bozulma,

cliriime v.s gibi gibi kimyevi bozulmalara kars1 da korur (Cakici, 1973: 23).

Her iriin icin korunma gereksinimleri degisiklik gosterir. Bu nedenle,
ambalaj tlizerindeki bilgiler iriiniin korunmasinda farklilik gosterebilir. Gida
ambalajlarinda aranan koruyucu ozellikler genellikle asagidaki gibidir (Ecer ve

Canitez, 2004: 209; Cakici, 1973: 23):
- Neme ve rutubete kars1 koruma
- S1v1 gidalari, s1zintilara karsi koruma
- Bocek ve bozulmalara karsi koruma

- Ambalaj malzemesinin iiriiniiniin kendisine karigmasini1 6nleyen malzemeler

kullanmak
- Giin 15181ndan ve etkilerine kars1 korunma

Ambalajin koruyucu islevini saglayip saglamadigii kontrol ederken, sunlar

dikkate alinmalidir:

- Uriinde kullanilan ambalaj belirli bir siire sonunda iiriiniin 6zelliklerini

koruyor olacak mi1?

- Ambalajli {iriiniin tasmmas1 ve depolanmasi i¢in gerekli yerler mevcut

mudur?

- Ambalajli iirliniin ¢esitli fiziksel yipranmalara kars1 durumu nasildir?

Bu nedenle ambalaj, {iriinlerin raf 6 mriinii uzatir ve liriiniin tiiketiciye saglam

ve kullanic1 dostu bir sekilde teslim edilmesini saglamaktadir.
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Ambalajin bir diger 6nemli koruma fonksiyonu, mallarm biitiin pazarlama
mecralarinda, dagitimla nakliye sirasinda, bilhassa perakende fiiriinlerde cesitli
sekillerde c¢alinmasmi engellemektedir. Mesela, iilkemizde sivrisinekten korunma
tabletleri vakumlu (gaz igcermeyen malzeme) ambalajlarda satilmadigindan,
tiikketicilerin bir kutudan ¢ikardig: tabletleri diger kutunun icerisine koyup sirink
(trtinlerin birlikte satilmasi amaciyla tek bir ambalaj icinde toplanmasi), blister
(kiigtik tirtinlerin 6nden ya da arkadan goriinmesini saglayan sert plastikle kaplanmis
ambalajdir. Ornegin, ilag tabletleri) kullanilmaktadir. Son dénemlerde kimi
isletmeler marketlerde kimi tiiketicilerce acgilma, ellenme, tiiketme, kullanma gibi
gibi riskler i¢in iirlinlerin kapaklara “ilk kullanim garantisi” seklinde “ilk kullanim
band1” yapistrmustir (Tek, 1999: 373). Dolayisiyla bu uygulamanin tiiketiciler

iizerinde triinler agisindan olumlu bir etkisi olabilmektedir.
1.5.3. Ambalajin Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Ambalaj daha onceleri gerekli olmayan bir maliyet faktori seklinde goriiliir
iken, bugiin 6nemi anlasilmis ve ambala;j i¢in gerceklestirilen harcamalar da artmistir
(Cakici, 1973: 35). Ambalaj iiretimde fazladan bir maliyete neden oldugundan
irlinlerin fiyatlarinda artisa yol acacaktrr. Kimi zaman reklamdan daha fazla
ambalajlara yatirim yapilmaktadir. Bundan dolay1r ambalaj fiyatlandirma konusunda

iiretici i¢in onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ambalaj, fiyat ve miktar ayarlamalar1 i¢in de kullanilmaktadir. Uriinlerin
fiyatlandirilmasimi farklhilastrmak i¢cin Onemli bir vasita olabilmektedir. Fiyat,

ambalajlarin boyutlarma dayali olarak degisiklik gostermektedir (Ayar, 2008: 29).
Tek (1999: 375) markalarin ambalajlarin miktar ve fiyat islevleriyle ilgili
sunlar1 soylemektedir:
a. Ambalaj1 degistirmeden i¢i azaltilarak
b. Ambalaj1 biiyiitiip birim fiyatini arttirmak
c. Ambalaj1 kiiciiltiip birim fiyatini arttirmak

d. Ambalaj1 biiylitiip birim fiyat1 azaltmak
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e. Ambalaj1 biiyiitiip icerisindeki miktar azaltmak

f. Ambalajin miktar1 ve fiyatini diistirmek.

Ambalaj ve fiyat dengesi ayarlanirken iiriiniin miktarmin azaltilmasi bir tercih
sebebi olarak goriilebilirken bu durumun etik karsilanmamasindan dolay1 tireticiler
irlin miktarmi sabit tutarak {iriin ambalaji konusunda yeni Ar-Ge ¢alismalarma

yonelmisglerdir (Kocamanlar, 2009: 36).
1.5.4. Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonu

Uriiniin koruyucu, saklama ve paketleme islevlerine ek olarak, paketleme
tiiketici ile Uiriin arasinda iletisimi saglamalidir. Kocamanlar (2009) yaptigi calismada
tiikketicilerin %73"linlin hangi triinii almak istediklerine ortalama 7 saniyede karar
verdiklerini belirmektedir. Bu siire gbz Oniinde bulunduruldugunda, sessiz bir raf
saticis1 olarak adlandirilan ambalajlamanin  6nemli bir bilgi arac1 oldugu

anlasilmaktadir.

Tiiketiciler ile iirlin ambalaj1 arasindaki iletisim ancak ambalajin bilgi verme
islevi ile mimkiindiir. Giliniimiiziin tretim tiiketiminden Otiirii, iirin ambalaji
piyasada bir pazarlama araci olarak oOnemli bir yere sahiptir. Bunun nedeni,
ambalajin iirlinii korumas1 ve kolaylik saglamasi fonksiyonlar1 disinda tiiketici ile
iletisimi kolaylastirdigidir. Tiiketici ile iiriin arasinda baglant1 kurabilmek sadece

ambalajin bilgi verme islevi araciligi ile yapilabilir (Mohajjel Shoja, 2017: 31).

Tiiketici, ambalaj iizerinde bulunmas1 gereken bilgiler ve isletme kararmin
ambalajlamaya ekledigi bilgiler hakkinda bilgilendirilmektedir. Bu bilgilendirme
kapsaminda iirlin igerigi, kullanim kosullar1 ve depolama, miktar ve liretici firmayla
alakali bilgilere dek bircok 6ge bulunmaktadir (Tasyuran, 2002: 47). Tiketiciler
ambalajlarin  bilgi islevi araciligiyla dirtin  ile arasinda bir baglanti

kurulabilmektedirler (Ayar, 2008: 26).

Ambalajin bilgi fonksiyonunu yerine getiren en Onemli unsur etikettir.
Paketleme ve etiketleme bilgi verme fonksiyonundan ayri olarak ele alinmamalidir.

Bazi triinlerde, trtinle ilgili bilgiler dogrudan ambalajin {izerindedir ve bazen de
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tilketiciye gerekli bilgileri saglamak i¢in ambalajin {izerine ayrica bir etiket
yerlestirilir. Etiketin i¢erdigi bilgiler tiiketicinin iirline yonelik tavrini ve satin alma
davranislarmi etkilemektedir. Isim, logo, grafik, resim ve iizerindeki tiim metinlerle
irliniin ad1, kullanma talimatlari, uyarilar gibi tiim bilgiler tiiketiciye etiket lizerinden

iletilmektedir (Ayar, 2008: 27)

Uriinle ilgili farkli bilgiler, bir {iriiniin ambalajindaki etiket ile tiiketicilere
iletilebilmektedir. Meyers ve Lunbier'e gore (2004: 28) etiket iizerindeki bilgiler su
sekildedir:

a. Markanm kimligi

b. Uriiniin ad1

c. Uriiniin agiklamas1

d. Lezzet ve gesit 6zelligi

e. Yarar tiimcesi

f. Satis metni

g. Reklam iletisi

h. Kullanim tarifi

1. Diger iiriinlere ya da ¢esitlere gonderme

1. Gidalarin besin degeri

j. Ilag ve kimyevi iiriinler i¢in uyarilar

k. Boyut ve muhteva

Etiket Uriinlin markas1 ile birlikte bazi bilgiler de icermektedir. Etikette
belirtilmesi gereken asgari bilgilere ilgili devlet kurumlar1 karar verir. Ambalajin
etiketindeki fiyat, iiretim tarihi ve son tiiketim tarihi, miktar gibi ozelliklerin

bulunmasi, tiiketicilerin triinleri birbirleri ile karsilagtrma yapmalarmma olanak

saglamaktadir (Yiikselen, 2000: 82).
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1.5.5. Tutundurma ve Pazarlama Iletisimi Fonksiyonu

Glinlimiizde isletmelerin pazarda tutunup varliklarini siirdiirebilmeleri,
degisen tiiketici tercihlerine cevap verme, dogru ve etkili ambalaj malzemelerini
secme ve tiiketicilerin begenisini kazanmasina baghdir. Ambalajlama kararlarinda en
onemli nokta, tliketicinin raflara baktiginda birkag¢ saniye igerisinde iirliniin diger
driinlerden farklilasarak tiiketicinin eline ge¢mesidir (Goziibiiyiik, 2015: 17).
Dolayisiyla bir tiiketim aligkanlhigi ortaya ¢ikmaktadwr. Ambalajlar bu sekilde

tasarlandiginda treticiler i¢in sadik miisteri portfoyii olusacaktir.

Tiiketicilerin {irlinlerimize piyasadaki benzer iirlinler igerisinde nasil
gormesini istiyoruz, sorusunun yanit1 arandigi zaman, ambalajmn iirlinlerin
tutundurmadaki islevi ortaya ¢ikmaktadir. Ambalajlar, iireticilerin tiiketicilere
ulagtrmak istedigi iletiyle imaji tasimak durumundadir. Ambalajin dizayni,
miisterileri, kendilerine sunulan {riinleri alma konusunda ikna etmelidir (Giilbay,

2005: 16).

Tutundurma 1islevi, {iriinlerin yeniden satin almnmasi i¢in tesviki de
kapsamaktadir. Mesela reklam, irlinlerin farklilik yaratmasi, etiketler, satis
gelistirme, bilgi verme, brosiir vb. ambalaj sunumla 6zdestir. Gergekte kullanimdaki
kolaylik ve koruma islevleri ayn1 zamanda reklam olarak da hizmet vermektedir.
Bazi firmalar aile ambalaj1 (family packaging) denen, biitiin Uriinlerin tiirleri i¢in
ambalajda benzer tasarimlarla renklerin sinerjik tutundurma etkisini kullanmaktadir

(Tek, 1999: 374).
1.6. AMBALAJDA BULUNMASI GEREKEN UNSURLAR

Uriiniin rehberligini yapma gorevini iistlenen ambalaj, icinde barindirdig:
iriinle de biitlinleserek firmanin tiiketiciye yansitmak istedigi biitiin degerlerin

tastyiciligi gorevini de yerine getirir (Erdal, 2009: 10).
1.6.1. Standardizasyon (Standartlasma)

Ambalaj ile ilgili belirlenen standartlar asagida siralanmistir (Teknik Mevzuat

ve Standart Yonetmeligi, 2002):
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a. Uzerinde anlasma saglanmis olan yani kabul gdrmiis
b. Kabul edilen bir kurulusca tasdik edilen

c. Halihazirdaki kosullar altinda en uygun diizeyde bir diizenin kurulmasini

hedefleyen
d. Miisterek ve tekrarlanan kullanimlar i¢in {iriin nitelikleri
e. Isleme ve imalat metotlar1 ve bunlar ile alakal terimler
f. Simge, ambalajlama, etiketleme, isaretleme ve uygunluk prosediirleri

konularindan birisi ya da birkagin1t ortaya koyan ve wuyulmasi iradi olan
diizenlemeleri icermektedir. Bu diizenleme 4703 sayili Kanunun 14. Maddesi
uyarinca tiriinlere yonelik teknik mevzuatin hazirlanmasi ve uygulanmasina iliskin

olarak hazirlanmistir. 17 Ocak 2002 Tarihli Resmi Gazetesi Say1: 24643 tiir.

Ambalaj sektorii malzemenin ve enerjinin yogun oldugu bir sektordiir.
Ambalaj endiistrisinde kagit, karton, plastik, cam ve metal gibi kullanilan
hammaddelerin ve bunlardan imal edilen ambalaj malzemelerinin standardizasyonu
heniiz saglanamamistir. Standardizasyon, Avrupa Birligi iilkelerinde ambalajlama
endiistrisinin temelini olusmaktadir. Bu iilkelerde belirlenen standartlara uymayan

iirlinleri pazarlamak miimkiin degildir (Duran, 1994: 6).

Uretim ve tiiketim arasindaki karsilikli iliski, {ireticinin ve tiiketicinin
avantajlarmin korunmasi ve lilke genelinde en uygun faydanin elde edilmesinde
kalite ve ambalajin standardizasyonu biiylik 6nem tasimaktadir. Bir yandan her bir
iilkenin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisi, ulusal standartlara uygun ve uluslararasi
standartlarin agik ekonomik sistemin bir geregi olarak gelistirilmesi, uygulamada

biiylik avantajlar sunmaktadir (Duran, 1994: 6).

Her iilkenin kendine 6zgl ulusal diizeyde standart calismalari bulunur. Bu

calismalarin gelistirilmesine yonelik calismalar yiiriitiilmektedir. Kiiresel gelismeler
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1s5181nda, ambalaj sektoriinde rekabetin yapisini bu gelismelere adapte etmek hayati

onem tagimaktadir (Duran, 1994: 6; Akt. Koyuncu, 2007: 33).

TSE Belgesi (Tiirk Standartlarina Uygunluk Belgesi): Tiirk Standartlari
Enstitiistiyle marka sahibi olmak isteyen firmayla yapilan anlagmayla, markay1
kullanim hakki olan sirkete TSE markasi verilir. Mallarda TSE isareti kullanilacak
markalarin; ticari markasi, cinsi, smifi, tipi ve tiiriinii ortaya koyan belgenin
gecerlilik stiresi bir yildir. TS isareti ve yaninda bulunan say1r bagimsiz iken (TS
4600 gibi), iireticinin tirlinlin Tiirkiye standartlarina uygun olarak tretildigini beyan

eder. Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan hi¢bir garanti verilmemektedir.

Sektorde Tiirk standartlarmin yaygin olarak benimsenmesinde ve Tiirk
tiikketicisinin bilincinin yiikseltilmesinde cok 6nemli bir rol oynayan TSE marka
sistemi, 1964'te piyasaya striildiigiinden bu yana artig gosteriyor ve yillik 150 milyon
YTL'nin tstiinde madde ve iirlinii iceren bir giivenlik korumasi niteligini kazanmis

bulunmaktadir (http: //www.standartkalite.convtse uygunluk belgelendirme.htm).
1.6.2. Etiket

Etiket, iiriinii tanimlayan ve ambalaj tizerinde, c¢esitli sekillerde basilabilen
yazili bilgiler veya resimlerdir. Bilgilendirmenin yaninda etiket, {riiniin
tutundurulmasinda da 6nemli rol oynamaktadir. Ornegin kullanimi kolay, yeni,
dayanikli, ekonomik, gelistirilmis, katkisiz vb. kelimeler tiiketicilerin sikca
karsilagtig1 ifadelerdir. Bunlar satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi olan

uygulamalar olarak géze ¢arpmaktadir (Aksulu, 1996: 57).

Giiniimiizde de kullanilan ‘Made in...” (Uriiniin hangi iilke mali oldugu)
etiketi; Birinci Diinya Savasi’nin sonunda ilk kez, Avrupali tiiketiciler Alman
driinleri hakkinda uyarmak ve bdylece savasta maglup olmus Almanya’y:
cezalandirmak amaciyla Almanlar tarafindan firetilen mallar {izerine ‘Made in
Germany’ yazis1 koyma zorunlulugu ile ortaya ¢ikmustir. Daha sonra da bircok iilke
de ‘Made in...” imajinin yaratilmasi fikrini benimsemistir (Gtildiim ve Kavas, 1993:

20).
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Iki tiir etiket vardirr bunlar, i¢ ambalajlara yapistirilmis etiketler ve dis
ambalajlara yapistirilmis etiketlerdir. Bu etiketler iiriiniin 6zellikleri, kullanim1 ve
kalitesi hakkinda bilgiler igermektedir. Ayrica, iiretici ve ihracat¢i isletme hakkinda
bilgi igermeli ve her bir hedef pazarda yasal diizenlemeler dikkate almarak

yapilmaktadir (Usta, 2002: 63).

Etiketler; “marka etiketleri, siniflandirma etiketleri ve tanimlayici etiketler”

seklinde tasnif edilebilir (Stanton, Etzel, Walker, 1991: 224).
Marka Etiketleri: Yalnizca marka bilgisine sahip etiketlerdir.

Smiflandirma Etiketleri: Uriin kalitesini harf, rakam veya kelimeyle gdsteren

etiketlerdir.

Tanmimlayic1 Etiketler: Kullanim, bakim, performans ve {riiniin 6teki

niteliklerine iligkin bilgi icermektedir.

Tim bu tanimlamalarin 1518inda etiketin; agiklayici, kolay tanimlanabilir
olmasi, ambalajin i¢cinde bulunan iirlin ve onun besin degerleri hakkinda bilgi

vermesi gerekmektedir.
1.6.3. Renk

Renk, karar vermenin ardindaki duygularin olugsmasinda 6nemli faktorlerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatlirde bir {liriin satin alinirken karar an1 7-9
saniye olarak belirlenmistir. Tiiketiciler; nesneleri yiizde 3 dokunmak, ylizde 3
koklamak, yiizde 3 tatmak, yiizde 13 isitmek, yiizde 78 algilamak suretiyle secim
yapmaktadirlar. Beynimiz bize ¢ekici gelen renkleri gorsel olarak seger ve o renge

uygun olarak karar vermemizi saglar (Sahilli, 2005: 57).

Satin almada Onemli bir islevi olan rengin psikolojik etkisi farkhilik
gostermektedir. Ambalajdaki uygun renk secimi tiiketicinin {riin hakkindaki
diisiincelerini etkilemeye ve satin almay1 6zendirmeye yarayacaktir. Ornegin soguk
renkler, huzur ve rahatlik etkisi yaratir buna karsin sicak renkler ise nese, canlilik,

hareket ve arzunun etkisini yaratmaktadir (Pektas, 1993: 24-25).
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Belirli iirtinlerdeki renklerin uzun siireli kullanimi bu yondeki tiiketici
aliskanliklarmi 1yilestirir ve renkteki iUriin gruplarmin ayrigmasmna neden olur.
Ornegin ¢ikolata iiriinleri genellikle kirmizi, kahverengi olarak iiretilir. Fakat siit

oranina gore krem ya da beyaz renkte de iiretim saglanmaktadir (Kirdar, 2005: 154).

Renk, kendi iletisim fonksiyonuna sahip olan ve iirline gorsel gii¢ katan bir
faktordiir. Uriiniin hatirlanmasmi ve giiven vermesini saglar. Tablo 1°de renklerin

genel olarak nasil algilandigin1 ve bazi1 pazarlama 6rneklerini gdsterilmektedir.

Tablo 1.1. Renklerin genel algilanisi

Renk Algi Pazarlama Ornekleri
Kirmizt Tehlikeli, heyecanli, sicak, | Vodafone, Nestle,
disa dontik Coca-Cola
Yesil Serin, sakin, dogal Garanti Bankasi
. rin-sakin hiiziinli .
Mavi saeygldseager,, otoriter o N
Siyah Soguk, prestijli, sofistike Eti Negro, Early grey caylar

Sar1 ve altin sarisi

Liiks ve zengin

Komili Aygicek Yagi, Gold
Card, Lipton

Advantage kart, Lancaster

Portakal Sicak, dogal ve samimi Giines Gozliikleri, ING Bank
Mor Asalet, imparatorluk Milka
Seffaf Temiz, saf-katiksiz Palmolive Dus jeli

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2017: 139)

Isletmeler, iiriinlerini diger rakip iiriinlerden ayirt etmek ve hedef pazarda
konumlandirmak i¢in renkleri kullanmaktadir. Nescafe, Vodafone, Coca-Cola’nin
kirmiz1 renkle hatirlaniyor olmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Milka'nin benzer
iriinlerden tamamen farkli olan mor renk kullanimi, marka konumlandirmada renk
kullannomina giizel bir 6rnektir. Farklilasma adina, rakip firmalarin benzer {iriinleri
acikca ayirt etmek i¢in karsit renkleri sectikleri sdylenebilir. Buna en 1yi 6rnek Coca-

Cola'nin kirmiziy1 ve Pepsi' nin mavi renginin kullanilmasidir (Sen, 2007: 13-14).
1.6.4. Sifre (Kod) Uygulamalan

Barkod sistemi, bilgisayarlara baglantili optik okuyuculu {iriinleri tanimlayan

bir sistemdir. Bu hususta {i¢ tane gelismis sistem vardir. Bunlar;
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1) Cizgi Kod (Cubuk Kod, Barkod): Cizgi kodu, hangi iilke ve hangi
isletmede bir mal biriminin {iretildigini veya ambalajlandigini, hangi tiir ve hangi
ozelliklerde oldugunu tanimlamak i¢in verilen kurallara gore, farkli kalinliklarda
birbirine paralel c¢izgiler arasindaki farkli mesafelerden olusan bir isaretleme

yontemidir (Kozak, 1993: 26).

Son yillarda 6zellikle perakende sektoriinde, mallarin {izerine satig, envanter,
fiyat, seri numaras: vb. bilgilerin islendigi ¢ubuk kodlar yer almaktadir. Buradaki
bilgi ve semboller yalnizca 151k gozlii taniyicilarin bulundugu bilgisayar tarafindan
okunup analiz edilebilir. Sistem basit, kullanim1 kolay ve ucuzdur. Bu sistem 1sikla
bilgi okuma ilkesine dayanmaktadir. Karakter ve isaret tanimlarmin gelisimi bu

endiistrinin biiyiimesini saglamistir (Yigit, 1987: 30-31).

Cok degisik barkod c¢esitleri mevcuttur. Mamul Kodu (Universal
ProductCode, UPC), Avrupa Esya Numaralama Birligi (Eurepean Article Number,
EAN), EAN-13, EAN-8, Code 39, Code 93, Code 128 bunlardan birkagidir. En fazla
tercih edilenler UPC ve EAN' dir. UPC numaralama sistemi Kanada ve ABD’de
kullanildig1 i¢in uluslararasi pazarlarda kullanim i¢in uygun degildir. EAN-13
numaralama sistemi ise Avrupa ve Tirkiye'de kullanilmaktadir. EAN-13 sistemi
UPC sisteminden yola ¢ikilarak iiretilen bir barkod sistemidir. EAN sistemi gidalar
basta olmak iizere perakende olarak satilan {iriinlerin numaralandirilmasi esnasinda

tercih edilmektedir (Ince, 2010: 13).

EAN-13 sistemi 13 basamakta olusur. Ik bdliim devlet ya da sembol kodunu
gostermektedir. Tiim tlkelerin kendine ait kodu bulunmaktadir. Tirkiye nin kodu
869’dur. Ikinci boliim isletme kodunu gostermektedir. Ulke kodunun ardindan 4
basamaktir. S6z konusu kod, Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB)
biinyesindeki Milli Mal Numaralandirma Merkezi'nden almmaktadir. Ugiincii boliim,
isletme kodundan sonraki 5 hanedir. Uriinii tanimlayan iiriiniin kodudur. Dérdiincii
boliim son rakam ve kontrol kodudur. S6z konusu kod, 6teki sayilarin rakamlarin
hatali okunmasini1 dnlemek iizere verilen bir formiille hesaplanan kontrol sayisini

belirtir (Ince, 2010: 13).
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Cizgi kod sisteminin kullanilmasi, iireticiler, toptancilar, perakendeciler ve
tiikketiciler arasindaki alis verisi kolaylastirir, gliven iliskisini giiclendirir ve bilgi
akismi giivence altina almaktadir. Giiniimiizde ¢izgi kod sistemi siipermarketlerde,
eczanelerde, kitapgilarda ve giyim magazalarinda kullanilmaktadir. Farkli taraflara

yararlar1 hakkinda Cizgi kod sistemi i¢in sunlar sdylenebilir (Koyuncu, 2007: 37).

a) Cizgi Kod Sisteminin Ureticilere Sagladign Yararlar: Cizgi kodu
sistemini kullanan treticiler, satis belgelerinin bilgilerini kullanarak, {irlinlerin satis
donemlerindeki sonuglarm1  veya yeni bir rliniin gelismelerini  hizla
degerlendirebilirler. Boylelikle stok kontrolii ve siparis islemleri daha kolay ve
hatasiz hale gelir. Olumlu c¢alisma kosullar1 nedeniyle, ¢alisanlar daha az
yorulmaktadir. Ureticiler, toptancilar ve perakendeciler arasindaki iletisim, i¢ ve dis
bilgi akisini kolaylastirir, is giicli ve ¢alisma alanindan tasarruf saglayarak maliyetleri

diistiriir ve verimliligi artirir.

b) Cizgi Kod Sisteminin Toptancilara Sagladig1 Yararlar: Cizgi kod
sistemi, i¢ ve dis bilgi akisi, siparis sozlesmelerinin hazirlanmasi, diizenli depo, kolay
siparis kontroliiniin denetlenmesini saglamaktadir. Ayrica toptanciya depoya giren
mallarim daha hizli ve hatasiz islenmesi, nakliye islemleri, siparis kayitlar1 ve

depolanmasi i¢in biiyiik avantajlar sunar ve isletmelerin verimliligini arttirir.

¢) Cizgi Kod Sisteminin Perakendecilere Sagladig1 Yararlar: Hizli ve
hatasiz olarak giinliik islerin yiiriitiilmesi, hesaplarin izlenmesi ve daha da onemlisi
manuel islemlerin otomatik olarak gerceklestirilmesini saglar. Miisterilerle bilgi
ahigverisini kolaylastirir ve karsihikli giiveni arttirrr. Uriin satisinda basar1 veya
basarisizhigin tespit edilmesine yardimeci olur. Uzerindeki ¢izgi kodu etiketi ile
mallarmm hesaplanmasi kolaylastigindan, satis islemleri kolaylasir, kasiyerin
ciktisindaki hizi artar ve miisterilerin kasa oniinde bekleme siiresi kisalir. Bu kod,
iriin gozetimi, sahtecilik, stok kontrolii ve kasiyerlerin etkinligi hakkinda ayrmtil

bilgi saglar.

d) Cizgi Kod Sisteminin Miisterilere Sagladig1 Yararlar: Bu sistem ile

miisteriler, satin almak istedikleri tirtinleri hizla bulabilir ve bu firiiniin 6zellikleri
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hakkinda daha ayrintili bilgi sahibi olabilirler. Miisteri satin aldig1 mallar1 teslim
aldiginda, ¢izgi kod isaretlerinin bulundugu ekranda net olarak goriilmektedir. Bu
sayede, alinan mallarin fiyati, miktar1 kontrol edilebilir, mal bedelinin 6denmesiyle
hesaplarin dogrulugu saglanir. Kaybolmus ya da okunmasi zor olan fiyat etiketlerinin
neden oldugu sorunlar ortadan kalkar. Cizgi kod sistemi, iirlinlin iretildigi veya
ambalajlandig1 iilkeyi, isletmeyi, yapilan bir hatanin diizeltilmesinde miisteriye

gilivence saglar.

Biitiin kayitlarin otomatik bir sistemde tutulmasi, vergileri saghkli ve hizli bir

sekilde toplayarak devlete de fayda saglayacaktir.

2) Biyolojik Uriin Sifresi (Biocode): Bu yontemle, iiriin etiketine ya da
yalnizca kullanici veya mal sahibinin bildigi liriine benzersiz bir isaret yapistirmak
miimkiindiir. ABD'de 1980'lerde gelistirilmis olan s6z konus metot bilhassa petrol,
yiyecek, icecek ve oOteki tliketim mallar1 sektdrlerinde kullanilmistir. Yontem
Tirkiye’ye de gelmistir. Biyokod her iirlin i¢in ayr1 ayri olusturulur ve daha sonra
etikete veya iiriine eklenir. Uriiniin ambalajima goriinmez bir isaretleyici olarak
yerlestirilebilir. Uriin kalitesini etkilemeyecek sekilde katki maddesi olarak cok
kiiciik miktarlarda eklenir. Ornegin, diinyadaki en yiiksek kalitede konyaklardan biri
olan Fransiz konyaklar1 Japon pazarinda yaygm olarak taklit edilmekte, pazar ve
imaj kaybi, biyodod yontemiyle taklitlerin 6nii alinarak engellenmektedir (Tek, 1999:
335).

3) Hologram: Ozel lazer teknolojisiyle birlikte {ic boyutlu siparis iizerine
0zel laboratuvarlarda hazirlanan {iriin ve ambalajin taklidi etiketleri sayesinde
onlenmektedir. Ornegin, hologram uygulamalar1 Microsoft tarafindan dagitilan

garanti formlar1 ile karsilasabilir (Tek, 1999: 335).
1.7. AMBALAJ STRATEJILERI

Ambalaj sektorii, diinyadaki biiyiik sektorlerden birisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Uretimden nakliyesine, satis1 yapilan iiriinden bunlarm satildig: cesitli
dagitim kanallarin1 kadar uzayan genis bir alan1 kapsamaktadir. Ambalajlama

stratejisinde firma, ambalajinin rakipleri karsisinda iistiin ve zayif yanlari, ele
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gecirdigi firsatlar onu bekleyen tehditleri sorgulayip rekabete dair stratejiyi ortaya
koyar (Ar, 2004: 80-81). Asagida basliklar halinde farkli ambalaj stratejilerine yer

verilmistir.
1.7.1. Ambalaj1 Degistirmek

Ambalajlarmi sik sik degistiren isletmeler tarafindan kullanilan bir stratejidir.
Gereken durumlarda aslinda ambalajin degistirilmesi dogru strateji olabilir. Ciinkii
ambalajin degistirilmesi tiiketicinin daha once aklinda yarattig1 degeri 1y1 veya kotii
yone c¢ekmesi muhtemeldir. Tiiketici Oncekine gore igerigi daha fazla
zenginlestirilmis bir {irlinli 0yle olduguna inanmadig1 siirece o {irtinii kaliteli

bulmayabilir. Dolayisiyla, bunun ¢ok fazla risk alan bir strateji oldugu sdyleyebilir.

Mevcut bir iirliniin ambalajint degistirmenin en yaygin karsilagilan nedenleri
sOyle siralanabilir (Meyers ve Lubnier, 2004: 57):

e Uriinde gelistirme veya iyilestirme

e Kategorideki rekabet¢i faaliyetler

e Pazar payinda diismenin meydana gelmesi

e Market markalarindan ¢ok benzer rakiplerin bulunmasi

e Fiyat degisiklikleri

e Marka ve kurumsal stratejide degisim

e Uriinlere yeni ilaveler

e Uriinler i¢in yeni kullanim sahalar1

e Yeni ambalaj, kutu veya sise malzemelerinin pazara sunulmasi

Her bir durum i¢in pazarlama stratejisi farklidir ve her degisiklik kendi firsat

ve sorunlarmi beraberinde getirecektir (Meyers ve Lubnier, 2004: 57).

a) Formda, islevde ve Etikette Degisiklik: Cogu ambalaj, tiiketicinin
ambalaj hakkindaki goriisiinii 6nemli 6lciide degistirmeyecek sekilde siirekli olarak

degistirilir. Bir nevi ambalajin glincellenmesi olarak da adlandirilabilir. Mevcut
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marka imajimin normalden daha iyi veya daha kotii etkilenecegi soylenmez. Aslinda
bu amaclanmistir. Bazen bir reklam slogani, etiket icerigindeki bir degisiklikten veya
promosyon bilgilendirmesinden ibarettir. Bununla birlikte bazi durumlarda, igletme
rekabet baskisi altinda oldugundan, ambalajda degisiklik yapilmast kacmilmaz
olacaktrr. Buna Ornek olarak taklit edilmek verilebilir. Liderlik kategorisindeki
markayr taklit etmek muhtemel olacaktrr. Bu gibi durumlarda, markay1 ve
ambalajlamay1 taklit etmek zor olacak ve pazara ilk c¢iktiginda akilda kalacak

bicimde degistirmek gerekecektir (Aydar, 2010: 55).

Ambalajm degistirilmesi, Uriin miktarmi ve kalitesini degistirmeden iki
amagla yapilmaktadir. Birincisi, ambalajin eskimesi, ikincisi ise firmalarmn ani fiyat
diistisler1 nedeniyle zarar gérmesini Oonlemektir. Zamanla, yliz eskiten ambalajin
caresi degisiklik yapmak olacaktir. Fakat bu yapilirken sadakatli miisterilerin
hislerine dnemsenmelidir. ikincisi de en son ilan edilen liste fiyatinda stok olusturan
firmalarin, iretici tarafindan yapilacak indirimlere kilif bulmak amaciyla ambalaj1

gecici olarak degistirmesidir (Tek, 1999: 375).

Ambalajin kullanilabilirligi baglaminda yapilan bazi tasarim, malzeme ve
teknoloji yeniliklerinin bir sonucu olarak ambalajda degisiklige gidilmektedir. Bu
yeniligin ilk sahibi olmak 6nemlidir. Malzemeler alanindaki yenilikler takip edilirse
ve lriiniin daha 1yi korunmasmi saglayan ve depolanmasinda kolaylik sunup
atildiktan sonra c¢evre dostu bir malzeme gelistirilirse o zaman bunlardan haberdar
olunmali ve kullanilmasi gerekli goriildiigii takdirde de kullanim i¢in girisimlerde

bulunulmalidir (Aydar, 2010: 56)

Bu alandaki bir baska degisiklik etikette yapilan degisikliklerdir. Gorsel,
promosyonel, iiriiniin igerigiyle veya iirilin ile ilgili degisiklikleri bildirmek amaciyla
yapilir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye yoneliktir. Farkli ve yeni imajlar saglamak,
driiniin tiiketici tarafindan c¢ekiciligini  arttirmaktadir. Bu sayede markanin
farkindalig1 tiiketiciler arasinda artacak ve bunun satisa doniismesi beklenecektir

(Koyuncu, 2007: 41).
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Boylece tiiketicinin markaya olan farkindaligi artacak ve bunun satiglara

yansimasi beklenecektir (Koyuncu, 2007: 41).

b) Ambalaj Biiyiikliigii ve Birimi ile Ilgili Degisiklikler: Var olan
ambalajin biyiiltiilerek i¢indeki iirliniin de biraz arttirilmasi, tiiketiciylr normalde
alacagi iirlinden daha fazlasin1 almast durumunda birakarak, ambalajlama
maliyetinden kisitlama yapilmaktadir. Buna 6rnek olarak ambalajinda %25 daha

fazla ibaresi olan cipsler ve ¢ikolatalar gosterilebilir.

Bazi durumlarda firmalar iirtin miktarmi azaltarak kar giitmeye calisirlar.
Diger bir ifadeyle, iiriiniin is¢ilik ticretlerindeki degisiklik ya da hammadde
fiyatlarindaki artis tercihen ambalaj boyutunda ve firiin miktarinda azalmaya

gidilmesine neden olabilmektedir (Aydar, 2010: 57-58).

¢) Ambalaj Malzemesinin Degisikligi: Malzeme degisiklikleri genel olarak
iirliniin cazibesinin artirilmasi, malzeme sahasinda yeni teknolojilerin gelistirilmesi
ve trendlerde meydana gelen degisiklik sonucunda meydana gelmektedir. Bazen
dekoratif anlamda daha basarili oldugu distliniilen malzemeler kullanilarak bu
saglanabilir. Bunun yani sira degisen trendler de yakindan takip edilmelidir. Artik
son zamanlara bakildiginda ¢evreye olan duyarlilik artmaktadir. Daha duyarli hale
gelen tiiketici icin ¢evre dostu malzemelerin kullanilmasi, {iriinii bu tarz diisiinen
insanlar igin tercih edilebilirligini arttiracaktir. Ozellikle gida {iriinlerinde plastik
yerine geri donilisiimii saglanabilecek, iriiniin goriilebilme egiliminde oldugu

ambalajlar tercih edilecektir (Ince, 2010: 16).
1.7.2. Coklu Ambalajlama

Bu tiir ambalajlama firmaya ait benzer lriinlerin birlikte ambalajlanmasiyla
olmaktadir. Farkl tatlara sahip cipslerin farkli gesitte 2’li veyahut 3’lii parca halinde
ambalajlanmas1 6rnek gosterilebilir. Buradaki temel amag tiiketiciye alternatifleri bir
arada sunarak hepsini denemek i¢in bir firsat vermektir. Bu sekilde kisi bir dahaki
sefere aligverisinde begendigi iirlinleri satin alabilir ya da Onerebilir. Genellikle bu
durumu pazara ¢ikan yeni iirliniin alternatiflerinin de pazara siiriilmesi sonucu olarak

diger triinlerin tiiketicide farkindalik yaratmak i¢in yapilmaktadir. Boylelikle tiiketici
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kendi tercih ettigi bir Uiriinii sat alirken, satin almay1 planlamadig1 baska bir tiriini

de satin alabilmektedir (Koyuncu, 2007: 41).
1.7.3. Aile Tipi Ambalajlama

Firmanm birbirleriyle iliski icerisinde ayni iiriin hattinda ve benzer kalitede
iirlinlere uygulanan bir stratejidir. Bu sekilde tiiketici, bu iirliniin ayn1 firmaya ait
oldugunu ve farkh kategorilerinin de bulundugunun farkina varacaktir. Ayrica, yeni
bir iirlinlin pazara siiriilmesi, digeri tarafindan olusturulan imaj1 kullanarak {iriiniin
daha kolay benimsenmesini saglar. Elbette burada onceki iirtinlerin kotii imajini

giymek de yeni iiriinler i¢in risk olusturabilmektedir.
1.7.4. Tekrar Kullamlabilir Ambalajlar

Ambalajm i¢indeki triin tiiketildikten sonra ambalajin kullanilabilir olmasi
durumudur. Ornegin, Ambalaj olarak cam bir bardagin kullamldigi ¢ikolatada,
cikolata bittikten sonra bardagin farkli amaclarla kullanilacak olmasi bu duruma

ornek gosterilebilir (Koyuncu, 2007: 41).
1.8. PAZARLAMA STRATEJILERINDE AMBALAJIN ONEMi

Pazarlama stratejileri, yeni pazarlardaki yeni ihtiyaglar1 belirlemek icin
mevcut pazar ihtiyaglari ve ayni1 pazardaki yeni ihtiyaclar dogrultusunda
olusturulmaktadir. Pazarlama stratejisinin belirlenmesinde pazardaki degisikliklerle
rakiplerin  calismalar1  degerlendirilir iken ambalajlamanin  unutulmamasi
gerekmektedir. Ambalaj, sirketin piyasada farklilik yaratmasini saglayip rekabette

avantaj elde etmesine yardimda bulunmaktadir (Oviig, 2015: 17).

Pazarlama programlar1 olusturmak, {riin planlama ile baslamaktadir.
Uriinlerin stratejik bir karar degiskeni olarak &nemi, firmanin biitiin pazarlama
calismalarinin temelini olusturmasi; fiyata, tutundurmaya ve dagitima iliskin
kararlar1 bi¢cimlendirmesine dayalidir. Bagka bir ifadeyle iirlinlerin planlamasi ve
gelistirilmesine iligkin programim sonucu olan iiriin, oteki pazarlamanin girdisini
teskil etmektedir. Bir firmanin iktisadi ve toplumsal varlik nedeni, tiiketicilerin istek

ve ihtiyaclarmin karsilanmasidir. Bunu da tirettigi tiriinlerle gerceklestirebilmektedir.
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Her iirlinlin yasam seyri seklinde nitelendirilen bir gelisim miiddeti bulunmaktadir;
biiyiirler, gelisirler ve zaman iginde anlamlarin1 kaybederler. Isletme, karliligmi
yitiren bir iirlinde ya degisiklikler yapacak ya da tamamen degisik bir {iriinle
degistirecektir. Bu iki stratejide de ambalajlara biiyiik gorevler verilecektir. Uriinlerin
yenilendiginin vurgulanmasi ve tiiketicilerin bunlara ikna edilmesinin yolu, diger
biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlariyla birlikte, ambalaj tizerindeki gerekli
diizenlemelerin yapilmasindan ge¢mektedir. Yeni bir {iriiniin piyasaya siiriilmesi
gerektiginde, {iriinlerin rakip iirlinlerden degisik olmasi ve markayla ilgili bir {iriin
oldugunun vurgulanmasi, yani markanin oOteki {irtinleri ile benzeyen gorsel
ozelliklere sahip olmasi, yine ambalajla ortaya ¢ikarilabilecek uygulamalardir (Sen,

2007:62).

Meyers ve Lubnier’e (2004) gore ambalajlama bir {irliniin imalatindan satig
yerine kadarki tiim siire¢ i¢in ¢cok onemlidir. Ambalaj, pazarlama karmasi igerisinde
iirlinden, fiyattan, dagitimdan ve promosyondan sonraki 5. P seklinde goriilmektedir.

Uriinlerden farkli bir vasita olarak degil, iiriiniin kendisi olarak tanimlanabilir.

Ambalajin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesindeki oneminin bilincinde
olan yoneticiler; piyasanmn hali ve rakiplerin ¢alismalar1 vb. hususlar1 degerlendirir
iken tiiketicilerin ambalaj ile alakali olan giincel isteklerini de dikkate almaktadir.
Asagida yer alan sekilde ambalajin pazarlama stratejisine nasil etki ettigi

gosterilmektedir (Rundh, 2005):
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Pazardaki
rekabet baskisi
Tiketicilerin ﬂ
ambalajla ilgili yeni Pazardaki
talepleri (ambalajin Pazarlama Stratejisi yapisal

degisiklikler

boyutu, kullanim
kolaylig1, baskis1
vb

.

Revize edilmis pazarlama stratejisi

(yenilik, tasarim, markalama)

Sekil 1.2. Ambalajin Pazarlama Stratejisine EtKkisi

Sekilde goriildigii gibi sirketlerin pazarlama departmanindaki yoneticileri
pazarlama stratejileri gelistirir iken; degismekte olan pazar sartlarini, rakiplerin
calismalarini, rakiplerin gelistirdigi iirtin ve ambalajlari, hedef kitleyi ve tiiketicilerin

yeni taleplerini dikkate almaktadirlar.

Uriinlerin ambalaji, pazarlamanin 4 ana ogesi (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) kadar dnemli olmaktadir. Ambalaj; tiiketicilere direkt olarak reklamla
iirlinlin pazardaki konumunu ve tiiketicinin satin alma kararlarin etkilemektedir. Bu
da iriliniin piyasadaki basarisinda 6nemli bir faktordiir. Ayni zamanda ambalaj,
marka imajmin giiclendirilmesine ve marka bilinirliginin artmasina yardimci

olmaktadir (Oviig, 2015: 18).

Ambalaj tlizerindeki etiket ile tiiketicilere {iriin ile alakali bilgi aktarimi ve
markanm tanitimini yapmak suretiyle pazarlama c¢alismalarmin iletisim islevini
gerceklestirmektedir. Pazarlamada olusmakta olan yeni temaytller de ({iriin

ambalajinda pazarlama vasitasi olarak tercih edilmesinin 6nemini artirmaktadir.



52

IKiNCi BOLUM
TUKETICI ve SATIN ALMA DAVRANISI

Glinlimiizde tiiketiciler, yagsamlarmin her alaninda gelismelere bagli olarak
farkli seceneklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu noktada tiiketiciler, satin alma
kararlarinda fiyat karsisinda daha duyarl, kalite, hijyen vb. 6zellikler bakimmdan
daha talepkar, karar verme siiresi kisa olan bir 6zellik gostermeye baslamistir. Bu da
isletmelerin tiiketicilere yOnelik planladiklar1 pazarlama karar ve stratejilerini

temelden etkilemistir.

Bu boliimde tiiketici kavrami agiklamis ve tiiketicinin satin alma davranisinin
sekillenmesinde etkili olan faktorler {izerinden durulmustur. Ayrica plansiz/anlik
satin alma davranisi aciklanarak satn alma davranismin nasil gelistigi lizerinde

durulmustur.
2.1. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici, bireysel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alma durumunda olan ya da satmn alip tiiketen kisi olarak adlandirilir

(Islamoglu, 2016: 96).

Odabas1 (1986: 3), tiiketicinin, modern pazarlama cabalarinin merkezini
olusturdugunu ve pazarlama stratejisinde hedef grubu temsil ettigini ifade eder. Bu
yoniiyle de pazarlama yoneticileri bu hedef kitleyi iyi tanimali ve her yoniiyle

arastirmalidir.

Tiiketici farkli goriiniimlerle karsimiza ¢iktig1 i¢in genellikle kafa karistirici
olabilmektedir. Ornegin; tiiketiciyle miisteri terimleri birbiriyle karistirilmaktadir.
Davranisin niteligine ve bunu yapan bireye bagh olarak, bu terimlerin tanimi
birbirinden ayrilabilir. Tiiketiciye miisteri ayrimina uygun olarak aciklamak gerekir
ise: Tiiketici, Uiriin ve hizmetleri 6teki tirlin ve hizmetlerin imalati i¢in degil, bireysel
ya da aile ihtiyaclar1 i¢in kullanan bireydir. Bundan dolay: tiiketici, kiginin veya

cekirdek ailenin gereksinimlerini gidermek i¢in mal ve hizmetleri alip tiiketen
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bireylerdir (Yiikselen, 2000: 77). Misteriyse, etkin olarak baska bir insan adma satin
alan veya yakin bir gelecekte alacak olan bireydir. Miisterileri tiiketicilerden ayiran
en gereksinimlerini nitelik, isteginin tiirevsel bir istek olmasidir; miisteri bagkalarinin
arzu ve gereksinimlerini karsilamak icin pazara ¢ikar (Karabulut ve Kaya, 1991:

576).

Burada kimin tiiketici oldugu sorusu anlam kazanmaktadir. Ornegin; oyuncak
araba isteyen cocuk mu tiliketicidir? Yoksa esine, ¢ocuguna hediye olarak araba
almaya ikna eden anne mi? ya da her ikisinin de istegini degerlendirip oyuncak araba
almaya giden baba mui tiiketicidir? Buradaki roller farkli olsa da, ailedeki herkes
tiiketicidir. Cocugun ilk ihtiyact hissedebildigi zaman, araba alindiktan sonra ¢ocuk,
kullanici olarak tiiketimde rol oynar. Anne fikrini a¢iklamada etkileyici bir rol oynar.
Baba, satm alma davranisini gerceklestirerek miisterinin roliinii oynar (ince, 2010:
42). Nitekim miisteriyi tiiketiciden ayiran en 6nemli 6zellik, baska bir kisinin istek ve

ihtiyac¢larini karsilamak i¢in pazara giren kisi olarak tanimlanabilir.

Kisacasi, tiiketicileri genel olarak tiiketim faaliyetinde bulunan kisiler olarak
goriirsek ve pazarlamanin tiiketicilerin ihtiyaglarin1  karsiladigini = soylersek,

tiikketicinin degerini ¢ok net bir sekilde anlamig olacagiz.
2.2. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Tiketici davraniglar1 iistiine yapilan ilk tanimlar satin alma isleminden
oncesine ve satin alma zamanina odaklanirken, pazarlamanin gelisimi ile beraber,
satin alma isleminden sonraki stire¢ dnemli olmus ve satin alma kararmndan sonraki
siirece odaklanan tiiketici arastirmalar1 yogunlasmistir (Caylak, 2017: 60). Tiiketici
davranis1 bu nedenle firmalarm rekabet avantaji elde etmek iizere yogunlagmasi

gereken bir alan haline gelmistir.

Olug (1991: 5) bireylerin mal ve hizmet alim1 ve kullanimma iligkin fiilleri ve
bunlardan evvel gelen ve onlar1 belirleyen siireglerin hepsini satin alma davraniginin

bir pargas1 oldugunu ifade etmektedir.
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Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarm {iriin, hizmet, fikir veya
deneyimlerinin secilmesini, satin alinmasini, kullanilmasini, kullandiktan sonra elden
cikarilmasini etkileyen siirecleri ve s6z konusu siireglere etkide bulunan etkenleri ele

alan bilimsel bir arastirma sahas1 seklinde de agiklanabilir (Kog, 2016: 38).

Her ne kadar tiiketici davranis1 karmasik bir yapiya sahip olsa da, birgok
sorunun cevaplanmas1 gerekmektedir. Teknoloji ve pazarlama faaliyetlerinin
gelismesiyle birlikte tiiketici ekonomik faaliyetlerin merkezi haline gelmistir. Uriin
ve hizmetlerin pazarlanmasmin yalnizca iktisadi bir faaliyeti olmadigi ayn1 zamanda
satin alma davranisia etkide bulunan pek ¢ok sebep vardir (Odabas1 ve Baris, 2017:

375).

Giliniimiizde tiiketiciler sadece aliciyr degil ayni zamanda satin alma
evresinden Once ve sonrasinda, bu asamalarla ilgili deneyimini ve bir¢ok farkl
faktorii de dikkate almaktadir. Fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamak yerine, psikolojik
doyumun c¢evre ve dis diinya ile iletisim kurmanm temelini olusturmaktadir.
Tiiketiciler kullandiklar1 {riinleri bir iletisim vasitasi olarak c¢evrelerine ve
kendilerine kim olduklar1, hangi fikir yapilarma sahip olduklari, tutum ve degerleri
hakkinda bilgi verir hale gelmislerdir. Insanlarm artik kendilerini soguktan korunmak
iizere giyinmedigi, yalnizca karmlarini doyurmak iizere yemek yemedigi bilinen bir
gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. insanlar bu mal ve hizmetleri tiiketir iken, belki
de net olarak ifade etmedikleri istek, arzu ve diislerini gerceklestirmeye, diinyaya
kim olduklar1 ya da kim olmak istedikleri hususunda ileti géondermeye, siradan
olmayarak cok 6zel ve farkli olduklarmi gostermeye gayret etmektedir (Erdogan,

2002: 36).

Tiiketici davraniglarin1 incelerken dikkate alinmasi gereken bazi ozellikler
bulunmaktadir. Bunlar1 yedi grupta tanimlamak miimkiindiir (Odabas1 ve Baris,

2017: 30).

1. Tiiketici davrams1 bir amaci1 gerceklestirmek icin giidiilenmis bir
davramistir: Tiketiciler isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in giidiilenmistir.

Satin alma isleminden Onceki, karar siirecindeki ve sonrasindaki biitiin davranislar
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glidiiden  kaynaklanmaktadir.  Gergeklestirilmesi  istenilen = amag¢  yerine
getirilmediginde gerilim olusturan arzular1 ve istekleri doyurmaktadir. Uriinler,
hizmetler, alisveris merkezleri insanlarimm muhtemel ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu
cozlimleri elde etmek iizere eylemde bulunur. Davranisin kendisi bir ara¢ olarak
nitelendirilirken  istek ve ihtiyaclarm  doyurulmast da ama¢ olarak

tanimlanabilmektedir.

2. Tiiketici davranmisi dinamik bir siirectir: Tiiketici davranislarinda satin
alma konusundaki karar verme siireci ve bunun hangi boyutlarda ni¢in farkli olacag,
satin alma igsleminden sonra beliren davraniglar da incelenmektedir. Kisacasi, bilgi
aramay1, karar siirecini ve sonrasini kapsayan canli bir siirectir. S6z konusu siire¢ bir
dizi birbirlerine bagl, birbiriyle alakali ve birbirini izleyen sirali adimlardir.
Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi, secim yapma, satin alinmas: ve kullanmas: siire¢ olarak

kabul edilebilir.

3. Tiiketici davramsi cesitli faaliyetlerden olusmaktadir: Tiketicilerin
davranislarmin farkli faaliyetlerden olusmasma, bunlarin hangileri olabilecegine
dikkatleri ¢cekmektedir. Tiiketici olarak tiim bireylerin fikirleri, kararlari, tecriibeleri
ve degerlendirmeleri bulunmaktadir. Bu diislincelerin kimileri belli bir planin pargas1
olarak ger¢eklestirilirken, digerleri ise tesadiifi olabilmektedir. Satis elemanlartyla
goriisme, bilgi toplama veya satmm alma konusunda karar verme istenerek ve
planlama kararlarin1 alarak gerceklestirilen faaliyetler 6rnek gdsterilebilir. Diger
taraftan, reklamlar1 seyretmek iizere nadiren 6zel bir gayret harcariz. Magazaya belli
bir markayr aklimizda tutmak suretiyle gitmemize ragmen, diger bir markay1
aldigimiz ¢ok sik goriiliir. Bu ornekler rastgele olarak gergeklestirilen caligmalar

olarak kabul edilir.

4. Tiiketici davramisi karmasiktir ve zamanlama acisindan
karmagsikhiklar gosterebilir: Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne
kadar uzun siirdiigiinii agiklamaktadir. Karmasiklik, bir kararda etkisi bulunan
etkenlerin (degiskenlerin) sayisini ve kararin giigliigiinti agiklamaktadir. Herhangi bir
karar ne denli karmasik ise o karar i¢in o denli fazla vakit harcanir. Daha net bir

sekilde ifade etmek gerekirse, onemli bir tiikketim karar1 verirken uzun bir vakte
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gereksinim duyuldugu agiktir. Alinan kararin karmasikligina bagh olarak, bu siirecte

o kadar uzun olabilir.

5. Tiiketici davramis1 farkh roller ile ilgilenir: Tiiketiciler degisik roller
istlenmektedir. Tiiketicinin bu rollerinden farkli bilesimler ortaya ¢ikabilir. Belli bir
satin alma igslemi goz Oniine alindiginda, muhtemel rolleri; baslatici, etkileyici, karar

verici, satin alict ve kullanici olmak tizere bese ayirabiliriz.

Baslatici, kimi ihtiyaclarla isteklerin giderilmedigi ortaya koyan ve bu
durumun degigmesi i¢in satin almay1 tavsiye eden bireydir. Etkileyici, suurlu ya da
suursuz sekilde kimi davranis ve soOzleri ile satin alma konusundaki karari, satin
almayi, tirliniin veya hizmetin kullanimina pozitif veya negatif olarak etkide bulunan
kisidir. Karar verici, tercihi kabul ettirme evresinde finansal kuvvet ve otoritesi olan
bireydir. Satin alici, satin alma islemini yapan bireydir. Kullaniciysa tiiketim

davranigini yapan, satin alian mali kullanan bireydir.

Tiketicinin farkli roller iistlenmesine Ornek olarak arkadasinin ihtiyacina
gore, arkadasina hediye almak isteyen kisi verilebilir. Bu satin alma davranisinda

tiikketici ve tiiketen kisi ayn1 degildir.

6. Tiiketici davramis1 cevre faktorlerinden etkilenir: Dis etkenlerden
etkilenen tiiketici eylemlerinin 6zellikleri, onun hem degisebilecegini hem de uyum
saglayacak bir yapisinin bulundugunu kabul etmektedir. Dolayisiyla tiiketici
degisebilen ve uyum saglayan yapiya sahiptir denilebilir. Genel olarak satin alma
stirecinin degisik agsamalarindaki tiim bireyler ¢cevresel etkenlerden farkli diizeylerde
etkilenebilmektedir. Dis faktorlere kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama cevresi,
davranigsal etkiler 6rnek olarak verilebilir. Dis etkenlerin etkisi de zamana gore
farklilik  gosterebilmektedir. Etki eden faktorlerin sayist da farkliliklar
gosterebilmektedir. Kisacasi, ¢cok farkli dis ¢evre etkenlerinden etkilenmesi ve ona

gore davranisg gostermesi beklenebilir.

7. Tiiketici davrams1 kisiden kisiye farkhilik gosterebilir: Farkl kisilerin
farkli tiiketici davranist gostermesi, kisisel farkliliklarin bir sonucudur. Tiketici

davranisint anlamak i¢in o davranistaki farkliliklarin nedenlerini anlamak burada
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onemlidir. Tiiketici olarak hepimiz degisik tercihlerde, degisik satin alma tercihleri
yapmaktayiz. Tiiketici davranislarim1 kolayca Ozetlemeyi, birbirlerinden bireysel
manada bir¢ok farkliliklar1 bulunan sayisiz tiiketicinin bulunmasi zorlastirmaktadir.
Pazarlamacilarm, uygulamaya koyduklar1 programlara kimlerin ne tiir tepkilerde
bulunacagini ve bunlarin sayisinin ne olabilecegini bilmeleri gerekmektedir. Bu
sekilde kisisel Ozel stratejilerin gelistirilmesine temel olusturabilecek bilgilere

kavusmus olabilecektir.
2.3. TUKETICI SATIN ALMA NiYETi

Niyet, bir eylemi yapmay1 daha 6nce istemek suretiyle tasarlama, manasina
gelmektedir ve belli bir davranis1 yapmaya doniik eylemsel iradenin onemli bir
gostergesi seklinde goriilmektedir (Mutlu vd., 2011: 55). Niyet, tavir ve davranislar
arasindaki miinasebette anahtar kavramdir. Tiiketiciye miisteri bakimindan niyet
terimi, satin alma konusundaki alternatifleri degerlendirme ve satin almanin meydana
gelme siirecleri arasinda olustugunu ifade etmek yanlis degildir. Satin alma niyeti,
miisterilerin bir mal ya da hizmeti satin almasina doniik algisal kanilarin seviyesidir
(Akoglan Kozak ve Dogan, 2014: 65). Baska bir ifadeyle, bireyin bir mali veya

hizmeti satin alma temaytiliidiir.

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinin en kritik asamalarindan biridir ve
tiikketicinin uyaricilara kars1 ¢ok duyarl oldugunu gosterir (Tek, 1999: 215). Caglin
(2015: 26) niyeti, Onceden karar verilen bir neticeyi elde etmek seklinde
adlandirmaktadir. Kararlastirilan niyetlerin neticesinde davramiglar olusmaktadir.
Insanlara ait davranislarin da altinda o davranis ile alakali niyetler yatmaktadir. Satin
alma niyeti (tiiketicinin bir {irlin veya istegi satin alma egilimi) de satin alma

davranigini belirlemektedir.

Satin alma kararlar1 ve satin alma niyeti birbirinden farkli kavramlar olsa da,
aslinda i¢ ice gegmis durumdalardir. Satin alma davranigi ise niyetten sonra
gerceklesen asamadir. Satin almada iki dnemli faktér bulunmaktadir. I1k faktdr satmn
alma niyeti iken, ikinci faktdr ¢evresel veya kisisel farkliliklardir. Satin alma

davranisindan 6nce, niyet farkli sekillerde kendini gosterebilmektedir. Bunlar:



58

e Uriin ya da marka konusunda karar vermis olmak

e Uriin kategorisi konusunda karar vermis olmak

e Uriin smifi konusunda karar vermis olmak

e Genel olarak bir gereksinimin ortaya ¢ikmasi ve belirlenmis olmasi

e Bir gereksinimin ortaya ¢ikmadigi ve belirlenmedigi durumlar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ilk dort niyette satin alma planl bir sekilde olurken
son niyette bir ihtiyacin ortaya ¢ikmadigi ve belirlenmedigi agiktir. Bu durumda satin
alma niyeti aligveris ortaminda olabilir ve eylem aligveris ortaminda gerceklesebilir

(Odabasi ve Baris, 2017: 376).

Tiiketici satin alma niyetine etki eden faktorleri 4 baslikta incelemek

miimkiindiir. Bunlar;
2.3.1. ihtiyaclarin Siddeti

Gereksinimlerin siddeti, temel olan mecburi gereksinimlerin olmasi1 veya
irlinlin saglayabilecegi yarar ve gosteris duygusu ile meydana gelen tesirlere
dayalidir. Mecburi gereksinimlerden kaynakli bir gereksinimin siddeti daha fazla
olmaktadir. Ote yandan gosteris duygusundan kaynaklanan ihtiyag, zorunlu ihtiyaca
gore siddeti az olmaktadir (Kilig, 2016: 50). Temel ihtiyacimiz olan suya karsi
ihtiya¢ siddetimiz daha yliksekken, meyve suyu ya da kola gibi iceceklere karsi

siddetinin da az olmas1 bu duruma 6rnek gosterilebilir.
2.3.2. Gelecekteki Yasama Standardinin Temini

Satin alma niyetinin olugsmasinda, gelecekteki yasam standartlarini diisiinerek
hareket etme yatmaktadir. Tiiketici, giindelik ihtiyaclarinin arasinda ihtiyaglarinin
siddetine dayali1 olarak planlar yapmakta ve masraflarini belirli bir programa goére
bolmektedir. Gelecegin fiyatlari, hayat standartlarinin teminiyle hareket etme

tarzinda etkili olabilmektedir.
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2.3.3. Tiiketim Niyetindeki Doniissiizliik

Ihtiyacin siddetinin diisiik olmasmna ve gelirin yetersiz olmasina karsin,
tiikketiciler yine de o iriinii satin almay1 siirdiirmektedir. Bunun sebebi de eskiden
belirli bir yasam diizeyine ulagsmis olan kisinin yine ayni seviyede devam etmek
istemesidir. Tiiketim niyetindeki doniissiizliikten dolay1 satin alma konusundaki

niyeti arttirmaktadir.
2.3.4. Kisisel Tiiketim Fonksiyonlarindaki iliskiler

Tiiketicilerin toplumsal iligkileri, toplumsal imrenme hissi gibi sebeplerle
gosteris malma gereksinimi olmadig1 halde hatta elinde dnceden edinilen bir {iriin
olmasina karsin, o iirtiniin daha moda olanin1 gordiigiinde o iiriine karsi bir satin alma
niyeti olusturur. Buna 6rnek olarak da elinde Iphone 6S telefonu olan bir tiiketicinin
Iphone X ¢ikmasiyla yeni ve moda olan bu iiriine kars1 satin alma niyeti beslemesi

verilebilir.
2.4. TUKETICI SATIN ALMA SURECINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Tiiketiciler, satin alma konusunda karar verir iken kiiltiirel, toplumsal,
bireysel ve ruhsal olarak pek ¢ok faktdr tarafindan etkilenmektedir. S6z konusu
faktorlerin bir¢ogu pazarlamacilar tarafindan kontrol altina alinamamaktir. Fakat sz
konusu faktorlerin dikkatli bir bi¢imde incelenmesi ve tespit edilmesi
pazarlamacilarin kisiye Ozel strateji secenekleri sunmasinda yardimci olacaktir

(Diner, 2008: 74).

Tiiketici davraniglar1 her seyden Once insani bir davramistir. Bundan dolay1
kisiye tesir eden herhangi bir etken onun satn alma davramsma da etkide
bulunacaktir. Tiiketicilerin davranigi aniden ortaya ¢ikan ve ayn1 hizda gerceklesen
bir davranis degil, bir siirectir. Bu silire¢ kag¢inilmaz olarak birtakim i¢ ve dis

etkenlerden etkilenir.

Insanlar dogal ve sosyal ¢evreye uyum saglayabilmek igin gereksinimlerini
gideren {irlinlerle hizmetleri satin almaktadir. Bu cevredeki degisimler insanlarin

cevreye uyumunu etkileyecegi i¢in, soz konusu degisimler ayni zamanda insanlarin
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satin alma davranigin1 da etkileyecektir. Satin alma, bir amaca ulagsmak anlamina
gelir. Ferdin amaciysa toplumun, aileyle diger gruplarin amaglariyla her zaman uyum
icerisinde olmayabilir. Bundan dolay1 ferdin amaglarina smir koyan bazi faktorler,

onun sati alma davraniglarina etkide bulunacaktir (Diner, 2008: 74).

Bireyler, isteklerini ve gereksinimlerini yerine getiremediginde gerginlik
hissetmeye baglar. Bu tip gerilimler pasif olmadiklar1 i¢in, ruhsal ve sosyal alanda
yeni uyumlara neden olmaktadir. Bunlar ister istemez tiiketici davraniglarina etkide

bulunacaktir (Diner, 2008: 74).

Thiketicilerin davraniglar1 bir kararin sonucu olarak ortaya ¢ikar ve bu kararin

pazarlama unsurlar1 ve sosyal ve kiiltiirel etkenlerin yaninda motive edici etkenlerin

de tesiri vardir (T1gly, 2007: 81).

Ozetleyecek olursak tiiketicilerin satm alma davranisini tesir eden faktorleri 3

temel baslikta toplayabiliriz:

1. Kisisel faktorler: Yas, meslek ve ekonomik durum, hayat bicimi ve

sahsiyet bireysel etkenleri olusturmaktadir.

Yas: Yas faktorii gerek reklam ve halkla iligkiler stratejisinin tespit
edilmesinde ve ayrica reklam ve halkla iligkiler iletilerinin yaratilmasinda oldukca
onemlidir. Cilinkii farkli yas gruplarinin farkli ihtiyaglar1 ve zevkleri bulunmaktadir.
Bireyin neyi satin alacagini etkilemektedir. Degisen yas ile birlikte bireylerin satin
alma davranislarinda degisiklikler meydana gelebilmektedir (Erdem, 2006: 83). Bu
da demografik Ozelliklerinden biri olan yasin satin alma kararmi etkiledigini
gostermektedir. Pazarlama uzmanlar1 genellikle hedef tiiketici grubuna uygun {iriin
tasarlar ve ona gore pazarlama plani olusturur (Tek, 1999: 203 ). Bilhassa, iilkemiz

gibi geng niifusu bulunan devletlerde tiiketim gelecek vaat eder.

Meslek: Meslek kisinin egitim seviyesinin bir gostergesidir. Hedef kitlenin
yasam tarzi ve toplumsal rolii hakkinda fikir sahibi olan gelir diizeyi ¢ercevesinde

satin alimlar konusunda etkisinin bulunabilecegi gibi, belirli aligkanliklari, hayat
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bigimlerini, farklilasan istek ve ihtiyaglar1 karsilayan {iiriin ve hizmete karsi

yonelimde etkili olabilmektedir (Erdem, 2006: 84).

Ekonomik durum: Ekonomik durum bilhassa araba ve ev gibi ucuz olmayan
driinler icin daha fazla 6nemlidir ama ekonomik diizeyi o an i¢in yeterli olmayip
sonradan daha iist gelir grubuna dahil olacak tiiketicilerin potansiyel satin alici

oldugu dikkate alinmalidir (Diner, 2008: 78).

Yasam tarzi: Bireyin hayat bicimi, ilgi alanlari, fikirlerinde yasadigi ifade
edilen diinya yaklasimidir. Hayat bi¢imi bir taraftan bireyin toplumsal sinifini, 6te
taraftan da sahsiyetini yansitmaktadir (Kotler, 2000: 161). Ayni toplumsal sinif, alt
kiiltlir ve ayn1 meslekte olan bireyler de ¢cok farkli hayat bi¢cimlerine sahip olabilir.
Bir insanin hayat bi¢imi onun ¢alisma, ilgi ve diisiincelerinde ifadesini bulan hayat
bicimi olarak ifade edilir (Tek, 1999: 204). Yasam tarzinin belirlenmesi bir¢ok
avantaja sahiptir. Benzer hayat bicimlerine sahip olanlar benzer tiiketim davranislar1

icerisine girer ve ayni sekilde eylemde bulunur.

Kisilik: Kisilik insan1 zaman i¢inde belirli bir sekilde davranmalarmni saglayan
kendine has benzersiz psikolojik niteliklerdir. Kendine giiven, basar1 arzusu, liderlik,
topluma uyum saglama gibi. Kisiligin {iriin, hizmet ve marka tercihleri iistiinde
onemli tesiri vardir. Bir {irlin veya hizmeti satin almak icin tiiketici, kisiligine ve
kimligine bagli kalmas1 gerekmektedir. insanlar kendi kisilik tanimlarin1 gelistirir bu
tanimlamaya uygun bir sekilde davranis sergilerler. Kendini geng, atletik, girisken
goren ve cevresi tarafindan bu sekilde tanimlandigi diisiiniilen birey moday1 ve
yenilikleri daha yakindan takip etmektedirler. Kendisini toplumdan dislamis yash bir
insan olarak tanimlayan kisi tamamen farkli davranabilmektedir (Karafakioglu, 2005:

95).

Tiketicilerin gereksinimleri, bireysel benlik anlayisi, kendi imajiyla kendi
degerleri arasindaki baglilik ve uyum seviyesi {iriiniin ne tiirlii ihtiyaglar1 tatmin

ettigini ve bireyin ilgilenim derecesinde 6nemli rol oynayabilmektedir.

2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler: Tiketiciler genellikle cevrelerindeki

kisilerle goriiserek ve onlara damisarak satin alma eylemi gerceklestirirler. Bunlar
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referans gruplaridir, yani bireyin satin alma kararlarinda kendilerine giiven duydugu,
ornek aldiklar1 kisilerdir. Birey bu gruplar1 kendi inanglarini, deger yargilarint ve
fikirlerini ifade etmek icin faydalanirlar. Bu gruplar dogrudan veya dolayli olarak
kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarin1 ve davramiglarini etkilemektedir

(Karafakioglu, 2005: 100).

Aile: Ailede satin almayi kimin yaptig1 ve bu karar1 kimin etkiledigi de
onemlidir. Putnam ve Davidson’un 1998 yilindaki caligmasi, ailenin satin alma
kararina katilimin, satin aliman {riin baglaminda degisim gosterdigini ortaya
¢ikarmaktadir. Ornegin, televizyon, tatil, mobilya, ev, otomobil vb. iiriinlerde ailede
ortak karar almirken; gida, mutfak esyasi, giyim ve bebek bakim iiriinlerinde
kadinlar; spor malzemeleri ve teknik donanim vb. hususlarda da erkekler satin alma

kararlarinda egemen rol tistlenmektedir (Kog, 2016: 224).

Grup: Kisiler gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, statiiye
sahiptir. Her pozisyon i¢in kisinin bir rol oynadig1 ve ¢evresinin de ondan o pozisyon
geregi beklenti icinde oldugu eylemler bulunmaktadir. Arkadaslar, ebeveynler,
ogrenciler, igverenler gibi roller bireyin davranislarina etkide bulundugu gibi satin

alma davranislarma da etkide bulunmaktadir (Mucuk, 2010: 72).

Alt kiiltiir: Pazarlama iletisimi icin bir Oteki Onemli bir kavramsa alt
kiiltiirdiir. Alt kiiltlir, bir ana kiiltiirde kendi deger yargilarini, geleneklerini ve
davraniglarini sergileyen gruplardan olusmaktadir. Gelir seviyesine dayali toplumsal
sinif, etnisite, hayat bigimi, bulunulan cografi konum, dinsel inanglar vb. gibi ¢esitli
ozellikleriyle ait oldugu kiiltiirden farkli davraniglara ve dolayisiyla da satin alma
davranisina etkide bulunabilmektedir. Buna 6rnek olarak magazalarin aydinlatilmasi
ve havalandirilmasi, iiriin ¢esitliligi, bulundurulan iirin ve markalarin farkli olmasi
ve hatta calisan personelin tiiketiciye yoOnelik farkli davranislari alt kiiltiirdeki

farkliliklarindan kaynaklanmaktadir (Erdem, 2006: 75).

Sosyal simif: Tiiketicilerin algilarin1 ve satin alma davraniglarma etkide
bulunan sosyal ve kiiltiirel etkenlerden birisi de tiiketicilerin igerisinde bulundugu

toplumsa siniftir. Sosyal tabakalar tiiketici davranisii 6nemli 6lciide etkilemektedir.
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Sosyal sinif, prestij, gii¢ ve gelir diizeyindeki inanca, tutuma, davranisa ve degerlere
ilisgkin benzer diisiinen bireylerden olusan gruba denmektedir. Bu tiiketicileri
toplumdaki itibar ve giiclin derecesine gore tliketicileri gruplandiran bir kavramdir
(Diner, 2008: 76). Baska bir deyisle tiim bu degiskenlerden sonra arasinda farklar
bulunup kendi igerisinde homojen nitelikli tabakalara ayrilirlar. Sosyal bir sinifa
mensup olan kisi, onun giyimi, izledigi televizyon kanali, dinledigi miizik kanali

buna 6rnek olarak verilebilir (Karafakioglu, 2005: 98).

3. Psikolojik Faktorler: Tiiketicin istek ve gereksinimleri, giidiileri, algilari,

tutumu ve 6grenme siirecidir.

Algi: Insanlar, kendi fikirlerine, inanglarina, deger yargilarina uygun olarak
algilamaktadirlar. Kisinin etrafindaki ¢esitli uyaranlar1 duyu organlariyla tanimasi
algilama seklinde isimlendirilmektedir. Algilama yalnizca gorme, duyma, dokunma,
koklama ve tatma yoluyla bilgilerin alinmas1 olsa ide neredeyse tiim insanlar ayni
tiirdeki bilgileri algilardi. Algilama, bes duyu organiyla algilanmis olan bilgiyi,
bireyin kendi akil siizgecinden geg¢irmesinin ardindan kendisine ait bir anlami
vermesidir. Bundan dolayr ayni motivler degisik bireylerce degisik sekillerde

algilanmaktadir ve degisik davranislara yol agmaktadir (Diner, 2008: 80).

Ogrenme: Bir kisinin davranislarinda gosterdigi, yasadikca artan bilgi ve
tecriilbesini kullanarak yararlandigi kalict Giidiilenme: Satmm alma davranigini
etkileyen psikolojik faktorlerden biri de giidiileme yani motivasyondur. En basit
tanimiyla giidii, bireyin i¢ ya da dig bir uyaricinin etkisi ile harekete gecip
doyurmaya gayret ettigi, doyuramadaginda gerilim hissettigi gereksinimlerdir.
Giidiilenmeyse, bu gereksinimi doyurmaya ya da bir amaca ulagmaya calisan
harekettir (Mucuk, 2010: 72). Dolayisiyla giidiilenmis bir tiiketici harekete gegmeye

hazir hale gelmektedir.

Pazarlama bakimindan, fertlerin gelecekte benzer davranislari belirleyecek
benzer satin almayla ve tiiketimle ilgili bilgi, deneyim kazandiklar1 bir siire¢ olarak

tanimlanmaktadir. Kazanilan deneyim, iriinleri kullanma, aligveris yapma ya da
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reklamlardan haberdar olma sonucu olusarak tiliketicinin aliskanliklarin1 da

etkilemektedir (Diner, 2008: 81).

Tutum: Bireylerin bir diislince ya da nesneye karsi daha kalic1 (pozitif veya
negatif) degerlendirme, yaklasim ve eylemlerdir. Tutumlar, tiiketicilerin siirekli
olarak belli uyaricilara karsi tutarli davranmaya yonelttikleri ve her seyi tekrardan
yorumlama zorunlulugunu ortadan kaldirmaya yaramaktadirlar (Kotler, 2000: 174).

Bu nedenle tiiketiciler, tutumlarini kolay kolay degistirmek istemezler.

Sebebi ne olursa olsun, tiiketici gereksinim duymadigi bir {iriin ya da hizmeti
talep etmez. Bu nedenle, bir {iriin ya da hizmetin satilabilmesi i¢in, bir gereksinimin
bulunmasi ya da uyarilmasi gerekmektedir (Karafakioglu, 2005: 90). Ancak tek
basina psikolojik faktorler satin alma davramisini  etkilemede yetersiz
kalabilmektedir. Hem psikolojik hem de kisisel, toplumsal ve kiiltiirel etkenlerin

biitiinsel olarak satin almada etkisinin bulundugu goriilmektedir.

2.5. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECi ve AMBALAJ
ILISKiSi

Tiketicinin karar verme siireci, Uriine ve hizmete gore degisiklik
gostermektedir. Satin alma karar1 bir siirectir. John Dewey’in, tiiketicinin karar
verme siirecini bir problemin ¢6ziim siireci olarak tanimlamaktadir. Ciinkii tiiketici
problem ¢6zme metoduyla ihtiya¢ tatminini saglamakta ve bunun i¢in de diisiinsel ve
gerekeeli eylemlere bagvurulmaktadir (Aydar, 2010: 33). Tiiketicilerin satin alma
kararlarint nasil aldiklarmi ve markalar arasindaki tercihlerini hangi kriterlere gore

yaptiklarini bilmek isletmelere avantaj saglamaktadir (Islamoglu, 2016: 127).
Tiiketici satin alma karar siireci asagidaki asamalardan olusmaktadir (Kog,
2016: 244-248).
e Gereksinimin farkina varilmasi
e Bilgilerin toplanmasi
o Alternatif irlinlerin degerlendirilmesi

e Satin almaya karar verilmesi ve bunun pratige dokiilmesi
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e Satin alma isleminden sonraki degerlendirmeler

Bu model bize tiiketicinin bu bes evreden gecerek her zaman bir mal veya

hizmet almaya karar verdigi hissini uyandirabilir.

1. Thtiyacin Fark Edilmesi: Tiiketici i¢in bir seyin eksikligiyle ilgili durum,
gereksinimin belirmesi sorunun farkinda olunmasidir. Tiiketiciler, kullandiklar1 bir
malin bittigini anlayabilir veya hali hazirda kullandig1 {irtinlerin eskidigini
anlayabilir. Ihtiyacn fark edilmesi tiiketicilerin satin alma davramsini
gerceklestirmesi i¢in gegirdikleri zihni siireclerde atilan ilk adimdir (Caylak, 2017:
68).

2. Bilgi Toplama: Bu evrede tiiketiciler, ihtiyac1 karsilayacak {irtinler ve
markalarla ilgili bilgi toplar. Her bir {irlin ya da markanin 6zellikleri olan satis

noktalari, fiyat 6deme kosullari ile agiklanmaktadir (Yiikselen, 2000: 90).

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler, arama sonucunda elde
ettikleri bilgiler neticesinde hangi {irlinlerin gereksinimlerini karsilayacagini
degerlendirmektedir. Biitiin tiiketiciler tek bir degerlendirme siireci yiiritmezler ve

biitlin degerlendirme islemini uygulamazlar (Koyuncu, 2007: 44).

4. Satin Alma Karan ve Uygulanmasi: Satin alma asamasinda tiiketici,
alternatif degerlendirmesine bagli olarak {iriinii veya markay1 almaya karar vermistir.
Tiiketici, kendisine en ¢ok fayda saglayan iiriinli segmeye karar verir. Bu karar alma
siirecinin bir sonucu olarak, satin alma islemi gergeklesir ya da hemen
gerceklesmeyebilir. Baz1 durumlarda degerlendirmenin sonucu olumlu olsa da, satin
alma karar1 verilemeyebilir veya satin alma karar1 ertelenebilir (Erdogan vd., 2012:

60).

5. Satin Alma Karan Sonrasi Degerlendirme: Satmn alma davranigmin
gerceklesmesinin  ardindan, tliketici bakimindan farkli birkag durum ortaya
cikacaktir. Tiketici, satin almanin sonucunda {iiriinden, hizmetten ya da markadan
hosnut olmussa, bu duyguyu bir baskasina, ¢evresine aktaracaktir, mal, hizmet ya da

marka i¢in referans olabilecektir. Tiiketici eger bunlardan memnun degil ise, iirlinii
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iade etmeye veya iirlinden tekrar satin almaya ¢alismaz. Biitiin bunlarin yani sira

iirlin ya da marka i¢in kotii referans olacaktir (Koyuncu, 2007: 45).

Tiiketici kismen tatmin olmus ise, satin alma sonrasinda az da olsa birtakim
kuskular1 devam edecektir. Tiiketiciler, satin alma kararlarinin etkilerini ve
sonuglarini sati alma siirecinin son asamasinda degerlendirmekte ve bu deneyimlere
dayanarak bir sonraki satin alma davranislari lizerinde hareket etmektedir (Diizgiin,

2015: 62).

Model, tiiketicilerin yaptiklar1 her satin alimlarinda bu asamalarin her birini
sirasiyla gectikleri izlenimini vermesine ragmen gergekte tiiketiciler, bu asamalarin
cogunu Ozellikle rutin aligverislerde atlayabilir veya tersine cevirebilmektedir.
Model, ilk kez satin alma durumundaki olasiliklara, 6zellikle de yogun problem
cozme ile ilgili tiikketici satin alma kararlarina 1s1k tutmaktadir. Bu asamalarm her biri
zamaninda 1y1 degerlendirilip, uygun zaman ve uygun miktarda uygulandig: takdirde

basar1 sansi arttirilabilmektedir (Tek, 1999: 213)

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda tiiketici satin alma davranisi
stireci, bircok faktoriin etkisi altinda sekillenmekte ve bes agsamanin bir araya gelmesi

ile olugsmaktadir.

Artmakta olan siiper ve hipermarketlerden dolay1 giliniimiizde tiiketici, belli
bir iirlinii satin aldiginda satis elemaniyla degil iiriiniin iizerindeki ambalajla
karsilagmaktadir. Tiiketicilerin iiriinti satin almasini bir agidan ani diirtiiniin tesiriyle
gergeklestirdigini farz edersek ambalajlamanin etkili olmasinin 5 saniyelik reklam
fonksiyonu goérdiigiinii anlamak miimkiindiir (Baycili, 1987: 14; Akt. Ince, 2010: 49).

Bundan dolay1 ambalajlara “sessiz satic1” da denir.

Ambalajlari sessiz satici seklinde isimlendirilmesinin sebebi malin satigina
katki sunmasidir. Bazen ambalajlarin1 degisik amaglar icin kullanmak {izere
driinlerin satin alindig1 da olmaktadir. Bilhassa, cagimizda oldukca fazla yayginlk
kazanan magazalarda, miisteri i¢cin rahat bir aligveris atmosferini sunan, miisteriyle
driinler yalniz birakan, Uriiniin raflarda sergilenip “kendin seg-al” yOntemi ile

satiglarm yapilmasi, ambalajin 6nemini daha da arttirmistir. Plansiz olarak yapilan
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alisveriglerde triinler ile bas basa kalan tiiketicilerin iirlin tercihinde en 6ne ¢ikan

etken, iirlinlin ambalajidir (Koyuncu, 2007: 53).

Iyi tasarlanan bir ambalaj, satis1 artiran bir etkiye sahiptir. Tiim ydnleriyle iyi
tasarlanan bir ambalaj, tiriinleri rekabete dayali bir atmosferde 6tekilerden ayirdigi,
tiikketicilere paralarinin karsiligini aldigimi ortaya koymasi, tiiketicide yeniden satin
alma arzusu uyandirmasi agisindan medyadaki reklamciliga goére daha c¢ok satis
arttiran bir tesir olusturmaktadir ve uzun donemde satistaki stratejilere katkida

bulunmaktadir (Baycili, 1987: 13-14; Akt. Dilber, 2012: 168).

Tiiketici se¢imlerinin iyi bir bicimde algilanarak tahmin edilmesi, bundan
dolay1 6nemlidir. Tiiketicinin triinlerden beklentisini bilip buna uygun tasarimlarda
bulunmak basariya katki saglayan en biyiik faktordiir. Bu farkliligi saglama
konusunda ambalajlarin tiiketiciye etkide bulunma ve tiiketici {izerinde iirlinii satin
aldiginda farklilik hissedecegini fark ettirme islevi onemli olmaktadir (Bayraktar,
2009: 15). Ciinkii tiiketiciler, ambalajiyla beraber {iriinleri bir biitiin olarak

diisiinmekte ve buna uygun olarak satin alma islemini yapmaktadir.
2.6. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketiciler satin alma kararlarim1 her zaman ayni durum ve sekilde
vermeyebilmektedirler. Tiiketicinin satin alma durumlarindan biri herhangi bir
iirtin/hizmete ihtiyag duymadan ve aligverisini hicbir sekilde onceden belirlemeden
gerceklestirmesidir. Bireylerin yasaminda olmazsa olmaz olan tiiketim olgusu
gilinlimiizde yalnizca temel ihtiyaclarini karsilamak icin degil ayn1 zamanda duygusal
acidan ihtiyaglarini karsilayip tatmin olmasinda da ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle,
isletmeler pazarlama c¢abalarinda tiiketicilerin duygularina hitap eden stratejiler de

gelistirmektedir (Cakir ve Akel, 2020: 310).

Plansiz satin alma davranisi; hatirlatmalarla yapilan plansiz satin alma,
tamamen plansiz satin alma, yapilan plansiz aligverisin getirisi olan plansiz davranig
ve Oneriyle yapilan plansiz satin alma seklinde kendi i¢inde 4 ana gruptan

olugsmaktadir (Argan, 2012: 172; Odabas1 ve Baris, 2017: 378; Stern, 1962: 59-60).
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2.6.1. Tamamen Plansiz Satin Alma Davranisi

Yeni markayr veya Tlriin gorerek ona aidiyet arzusu hissetmek ve
deneyimleme istegiyle harekete doniisen satin alma davranig tiirtidiir (Kuzudisli,
2012: 66). Sozgelimi bir tiikketicinin siiper markette gezerken Sek Siit’{in pazara yeni
sundugu sahlebi goriip deneyimleme iste§inin olmasi bu satin alma tiirlinii ifade
edebilir (Arslan, 2013: 15). Bir isletme cergevesine diisiiniildiigliinde tiiketicinin
magazaya girerken, bir tiir iirlin ya da hizmeti satin almay1 aklina getirmesi gerekir,
bu baglamda tiiketicinin plansiz satin alma davranisina tesvik eden uyaranlar,
magaza i¢i Ozel teklifler (liriin ile ilgili fiyat indirimleri), magazadaki iriiniin

tiiketiciye uygunlugu, magaza imaj1 ve satis gérevlileridir (Akram vd., 2016: 46).
2.6.2. Hatirlatmalarla Yapilan Plansiz Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin 6nceden almayi planladigi (aligveris listesine yazdigi) fakat
unutuldugu i¢cin satin almadig1 bir iriinii daha sonra aligveris ortamimda o iriini
gorerek hatirladigr tiirden bir satin alma davranis tiiridir (Kuzudisli, 2012: 66;
Odabas1 ve Barig, 2017: 378). Soz gelimi, siiper markette dolasirken bir dnceki
aligveris listesinde olan unutularak alinmamis bitki igerikli dis macununu almak bu

satin alma tiirlinii belirtebilir (Arslan, 2013: 15; Odabasi ve Baris, 2017: 378).
2.6.3. Oneriyle Gergeklesen Plansiz Satin Alma

Duygusal ¢ercevede daha 6nceden hissedilmeyen bir gereksinimin tatminini
saglayan bir iiriin ile karsilasarak, {iriin ile diger faktorler (satis elemani veya ambalaj
sinyali) dogrultusunda satin alma davranis tiiriidiir (Argan, 2012: 172; Odabas1 ve
Baris, 2017: 378).

2.6.4. Yapilan Plansiz Ahsverisin Getirdigi Plansiz Satin Alma

Herhangi bir iirlin satin alma planiyla aligverise gidilerek, 6teki markalarin
albenisine ve promosyonlarina kapilarak satin alma davranisinda bulunulan
durumlardir (Odabas1 ve Barig, 2017: 378). S6z gelimi, belirli bir markaya ait
deterjan1 almaya giden tiiketicinin, rakip firmanin promosyonuna kapilarak, rakibe

ait deterjan1 satin alma davranisi olarak degerlendirilebilir (Kuzudisli, 2012: 67).
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Ote yandan plansiz satin alma davransi, tiiketicilerin hedonik arzularini
tatmin etme odakli olarak da gerceklesebilmektedir (Yasar, 2017: 38). Akturan’in
(2010:110-111) yaptig1 calismaya gore, tlketiciler ger¢ek¢i veya ekonomik
nedenlerle degil, tersine belirli hedonik sebeplerle giidiilenmisse planlanmayan satin
alma davraniginda bulunma orani da artmaktadir. Ek olarak tiiketiciler, plansiz satin
alma neticesinde bireylerin hedonik gayeleri tatmin edilmemis ise daha ¢ok

planlanmayan satin alma davranisi sergilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA iLETIiSIMi ARACI OLARAK AMBALAJIN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi UZERINE CiKOLATA SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Ambalaj tasarimmin temel amaci tiiketiciyi anlamak ve tatmin etmektir
(Karedza ve Sikwila, 2017; Senesi, 2006). Bunun yan1 sira farkli ve dikkat cekici
ambalaj tasarimlar1 iiriin algismi degistirebilir (Rundh, 2005) ve isletmelerin {iriin ya
da markasini rakiplerden ayirabilir (Underwood, 2003: 62, Kotler, 2000: 286) ayni
zamanda isletmelere rekabet edebilme avantaji da saglar. Ambalajin tiiketicilerin
satin alma tercihlerindeki etkisini ortaya koymak ve bu etkinin giiclinii belirlemek
gliniimiiz modern pazarlama agisindan olduk¢a dnemlidir. Ambalajin sahip oldugu
sekil, tasidig1 renk, bilgilendirme ve gevresel 6zellikler gibi unsurlarin, tiiketicilerin

satin alma davranisina etkisi, bu arastirmani amacini olusturmaktadir.
3.2. ARASTIRMA KONUSU VE PROBLEMI

Ambalaj, lirlinlerin satilmas1 yoniinde 6nemli islevlere sahip olsa da alicilar
istiinde etkide bulunan tek giic degildir. Tiiketiciler olarak davranmiglarimiz, bir¢ok
faktorden etkilenen ¢ok kompleks bir yapi arz etmektedir. Dolayisiyla {iriiniin
ambalajiyla karst karsiya kaldiklarinda pazarda ne sekilde bir davranis
benimsediklerini ya da benimseyeceklerini anlayabilmek, evvela onlarin ne sekilde

satin aldiklarin1 gérmeyi gerektirir.

Hizli tiikketim sektoriinde bulunan c¢ikolata, hizla biiyliyen bir sektordiir.
Isletmeler bu biiyiimenin nedenini bircok faktdre baglamis ve farkli pazarlama
stratejileri gelistirme yollarna gitmislerdir. Bu stratejilerden biri olarak da goriilen
ambalaj satm alma davraniginda 6nemli bir etken olabilmektedir (Geler, 2010: 104).
Tiiketici acisindan farkh ¢agrisimlara ve egilimlere yoneltse de isletmeler agisindan
satis ve kazan¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu noktada ambalaja

verilen 6nem yadsmnamaz denilebilir. Ciinkii pazarda varhigini siirdiirmek isteyen



71

isletmeler yeniliklere ve farkli stratejilere agik olmak durumundadir. Arastirma
iriinii olarak ¢ikolata sektoriinde de ayni konulara deginilebilir. Cikolata 6rneginin
ele alinmasindaki en biiylik etken ise cinsiyet fark olmaksizin herkes tarafindan
tiiketilen genis bir alic1 kitlesi olmas1 ayn1 zamanda ¢ok sik tiiketilen popiiler bir {iriin
olmasidir. Ayrica anlik-plansiz satin alma davranisinin gergeklestirildigi bir {iriin
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim satin alma asamasinda tiiketicinin 6nceden
planlamis oldugu bir iiriin yok ise tiiketici burada hangi {iriinii sececegi konusunda
kararsiz kalabilir. Bu agidan bakildiginda tam da satis noktasinda cikolata
ambalajinin biliyiikk bir 6neme sahip oldugunu dile getirebiliriz. Ciinkii tiiketiciler
genellikle cikolata aligverislerine hazirlanmazlar. Baska aligverislerini yaparken

cikolata satin alabilmektedirler.

Plansiz aligveris yapan kisilerin tipik tiiketici davranmiglarindan farkli sekilde
aligveris yaptiklar1 bilinmektedir. Ozellikle de plansiz alisveris yapanlarm iiriinlerin
fonksiyonellik Ozelliklerinden daha ziyade kalite, estetik, gorsellik ve imaj gibi
ozelliklerini kriter olarak almaktadir (Geler, 2010: 105). Nitekim burada ambalaj
onemli bir rol iistlenmektedir. Plansiz aligveris iirtinii olan ¢ikolata ambalajinda da
aynit durum s6z konusudur. Cilinkii degisen tiiketim ve aligveris aliskanliklarindan
dolay1 tiiketiciler Ozgiirce market, siipermarket ve hipermarket raflarinda
dolasabilmektedir. Onlarin raflarda karsilastiklar1 tek sey ise iirtinlerin ambalajlanmis
halidir. Bu agidan bakildiginda iirlinlin sessiz saticis1 olan ambalajin etkisi biiyiik

oneme sahiptir denilebilir.

Rakiplerinden farklilagsmak isteyen isletmeler farkli pazarlama stratejilerden
yararlanmaktadir. Bu pazarlama stratejilerden biri olan ambalaj ise her gecen giin
iizerinde durulan 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda nicel
bir tasarimi1 benimseyen bu arastirmanin temel problemi, giin gectikce daha da fazla
iizerinde durulan ambalajin satin alma davramigmna yonlendirmeye yonelik renk,
sekil, bilgilendirme ve cevresel faktorler gibi alt unsurlarmin, cikolata ambalaj

baglaminda ¢oziimlenmesidir.
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3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Endiistriyel iiretim ile birlikte iirlin iiretiminde ¢esitlilige gidilmis ve birbirini
takip eden iriinler raflarda yerini almaya baslamistir. Tiiketiciler bir markete
gittikleri zaman market reyonunda farkli markalara ait bircok benzer iirlin ile
karsilagirlar. Tam bu nokta da tiiketicilerin hangi tiriine karar verecekleri konusunda
iirlin ambalaj1 biliyiik bir rol oynamaktadir. Baydas ve Yasar’in (2018) ifadesiyle
“tliketiciler herhangi bir {iriinii satin alirken satig elemani ile degil {irliniin ambalaji
ile kars1 karsiya gelmektedir”. Bu yoniiyle bu ¢galigma ambalajin ve ambalaj lizerinde
yer alan tiim iletisim unsurlarmin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki
etkisini gostermesi acisindan 6nem arz etmektedir. Elde edilen sonuglar sonraki
calimalar icin yol gosterici nitelikte olacaktir. Ayrica lreticiler ambalajin dnemini

kavrayabileceklerdir.
3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Ambalajin tiiketicilerin satm alma kararlarina etkisini kapsayan iliskisel tarama
yaklagimindaki bu ¢alisma, nicel arastirma metodu kullanilmak suretiyle yapilmustir.
Iliskisel tarama, korelasyon tiirii iliski ve karsilastirma yoluyla ulasilan iliski olarak 2
bigimde gerceklestirilmektedir. Iliskisel tarama modellerinde degiskenlerin her biri
sembollestirilir. Fakat sembollestirmeler iligskisel analizlerde uygulanabilecek sekilde
yapilirlar. Degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri anlamlilik dereceleri ile ifade
edilirler, 2003:147). Degiskenler arasinda bir iligkinin saptanmasi durumunda iliskinin
yonii saptanir. Eger degiskenlerden biri atarken digeri de artiyorsa pozitif yonlii biri
artiyor digeri azaliyorsa ise negatif yonli bir iligkinin varhigindan s6z etmek
miimkiindiir. Boylelikle 2 veya daha ¢ok sayida degisken arasindaki beraber degisimin

mevcudiyeti ya da seviyesi tespit edilmeye calisilmaktadir (Karasar, 1999).
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( ) ( Demografik )
Sekil Degiskenler
Renk Satin
< Bilgilendirme » == | Ambalaj | < Satinalma > weep | Alma
Cevresel Sekli Davranist
faktorler
Uriin Grubu
- J \ J

Sekil 2.1. Arastirma Modelinin Kavramsal Bir Semasi

Yukarida belirtilen arastrma modelinin semasit Dingerler (2019)’ den
uyarlanmistir. Modele gore ambalajin sekil, renk, bilgilendirme ve ¢evresel faktor
unsurlarinin satin alma davranisinda etkisine bakilmaktadir. Satin alma davranigini
gerceklestirirken tiiketicinin cinsiyet, yas, egitim durumu, ekonomik durum gibi
demografik degiskenlere, satin alma sekline (planli-plansiz), farkl iiriin gruplarma
(gida, kozmetik vb.) gore degiskenlik gosterip gdstermedigi kavramsal bir semada

Ozetlenmistir.

Bu caligma ile satm alma sekli, iirtin grubu ve demografik degiskenlere gore
ambalajin satin alma davranisi tizerinde nasil bir etkisinin bulundugu sorusuna cevap

aranacaktir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma davranisinda cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

H2: Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma davramiginda yas

degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

H3: Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma davranmisinda egitim

durumu degiskenine gére anlamli bir fark olusturmaktadir.

H4: Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma davranisinda aylik gelir

degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

HS5: Ambalajin renk unsuru, tiiketicilerin satin alma davramisinda cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.
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H6: Ambalajin renk unsuru, tiiketicilerin satin alma davramiginda yas

degiskenine gére anlamli bir fark olusturmaktadir.

H7: Ambalajin renk unsuru, tiiketicilerin satin alma davraniginda egitim

durumu degiskenine gére anlamli bir fark olusturmaktadir.

HS8: Ambalajin renk unsuru, tiiketicilerin satin alma davranisinda aylik gelir

degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

H9: Ambalajin bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin satin alma davranmiginda

cinsiyet degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadar.

H10: Ambalajin bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin satin alma davramiginda

yas degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

HI11: Ambalajm bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin satin alma davranigsinda

egitim durumu degiskenine gore anlaml bir fark olusturmaktadir.

HI12: Ambalajin bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin satin alma davramiginda

aylik gelir degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

H13: Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satin alma

davranisinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

H14: Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satm alma

davranisinda yas degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

HI15: Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satmn alma

davranisinda egitim durumu degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

H16: Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satm alma

davranisinda aylik gelir degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.

H17: Ambalajin satin alma sekline gore (anlik plansiz/6nceden planlanmais),

tiiketicilerin satin alma davranisinda anlamli bir iligki vardir.
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H18: Ambalajin farkli triin gruplarma gore, tiiketicilerin satin alma

davranisinda anlaml bir iligki vardir.

H19: Cikolata alirken ambalajina dikkat edenler ile ambalajina dikkat

etmeyenler arasinda anlamli bir iligki vardir.
3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Asagidaki konular baglaminda bu ¢aligma siirlandirilmistir:

e Arastrma sadece Orneklem kapsaminda belirlenen ambalajin unsurlariin
(renk, sekil, bilgilendirme, cevresel faktorler) ¢ikolata satin alan tiliketiciler {izerindeki

etkisi ile smirhidir.

e Arastirma Burdur ilindeki Onlisans, lisans, yiliksek lisans ve doktora

diizeyindeki egitimli kisiler baglaminda sinirli tutulmustur.

e Arastirmanin bir diger sinirliligim ise, 18-45 yas ve iizerindeki tiiketiciler

olusturmaktadir.
3.6. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin ideal evrenini diinya lizerindeki tiim tiiketiciler olusturmaktadir.
Fakat bu kadar biiyiik bir 6rneklem {izerinde caligma yapmak hem maliyet hem de
kontrol giicliigli ve etik zorunluluklar goéz Oniinde bulunduruldugu zaman tiim
ornekleme ulasma zor olacagindan basit rastgele 6rnekleme metodu secilmistir. Bu
metotla calismanin 6rneklemini Burdur ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Bagimsiz
alisveris yapabilme ve gelire sahip olmasindan dolayr minimum yas kistas1 18 olarak
ele alinmis olup 45 yas ve lizeri tiiketici ile smirlandirilmistir. Ayrica 6nlisans, lisans,
yiiksek lisans ve doktora egitimi ile sinirli tutulmustur. Arastirmanin egitimli kisilerle
sinirlandirilmasindaki neden ise ambalajin kalitesinin, sagliga olumlu olumsuz
katkilarinin, ¢evreye duyarl olmasi konusunda egitimli kisilerin daha bilin¢li oldugu
varsayimindan yola ¢ikilarak boyle bir smirlandirma yapilmistir. Dolayisiyla
arastirma amac1 kapsaminda elde edilen bulgular ¢ikolata satin alma davranisi

baglaminda bu kisilere genellenebilir.
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3.7. VERI TOPLAMA ARACI

Ambalajm satm alma davranisi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla, nicel
arastrma yOntemlerinden biri olan anket teknigi ile veriler toplanmustir. Anket
formunun hazirlanmasinda konu ile ilgili kaynaklar ve bu konuya benzer
calismalardan yararlanilmis ve anketlerin uygulanmasi online olarak yapilmistir.
Calismada tercih edilen anket formu toplam 26 sorudan ve 2 boliimden olugmaktadir.
Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini ve dagilimlarini
ogrenmeye doniik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci béliimiinde ise ambalajin
renk, sekil, bilgilendirici ve ¢evreci olma Ozelliklerinin katilimcilarin satin alma
davranislar1 iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik toplam 19 soru yer almaktadir.
Besli likert 6lgcegi kullanilarak katilimcilarin 6nermelere katilma dereceleri tespit
edilmek istenmistir. Anketin ikinci boliimii olan ve ambalajin satin alma davranigina
etkisini 6lgmek icin gelistirilmis onermeler Sen (2007), Kilig (2016) ve Dingerler’in

(2019) ¢alismalarindan uyarlanarak olusturulmustur.
3.8. VERILERIN ANALIZi

(Calismada ulasilan veriler, SPSS paket programmin yardimiyla incelenmistir.
Calismaya dahil olanlardan elde edilen verilere giivenirlik analizi uygulanmis olup
daha sonra katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore dagilimi ylizde frekans
yontemi ile belirlenmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére ambalaj ile
ilgili goriislerinin farklilik gosterip gostermediginin belirlenebilmesi i¢in t testi ve tek
yonlii varyans analizi kullanilmigtir. Testlerin sonuclarina gore degerlendirilerek

arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler stnanmustir.

Arastirmada her bir alt gozenek (mesela kiz ve erkek gruplar1) normal dagilim
niteligi gosterdigi zaman (N1>30; N2>30) iki aritmetik ortalama arasindaki farkliligin
anlamli oldugunu test etmek tizere t testi tercih edilmistir. Normal dagilimli bir seride 3
ve daha cok bagimsiz ortalama degiskenlerin kendi aralarinda ne sekilde etkilesim
gosterdiklerini ve bunlarin bagimli degisken iistiindeki tesirlerini analiz etmek {izere

tek yonlii varyans analizi tercih edilmistir (Cakir, 2019: 139, 204).
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3.9. ARASTIRMA BULGULARI ve DEGERLENDIRMELER

Calismanin bu bdliimiinde hipotezlerle sorgulanan konular istatistiksel
analizler kullanilarak kapsaml bir sekilde ele almmistir. Oncelikle arastirmaya dahil
olan katilimcilarin 6zelliklerini frekans analizi ile incelemis olup, iiriin satin alma
egilimine iliskin bilgilerin dagilimi verilmistir. Daha sonra ise ambalajin sekil, renk
vb. unsurlarinin demografik degiskenlere gore dagilimimna iliskin analizlere yer

verilmistir.

Arastirmada tercih edilen 6l¢egin giivenilirlik seviyesinin tespit edilmesi i¢in

giivenilirlik analizi yapilmistir ve chronbach alfa katsayisi elde edilmistir.

Cronbach’s Alfa Katsayisinin degerlendirilmesi noktasinda uyulan

degerlendirme kriteri (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 47);
0.00 < a <0.40 ise 6lgek giivenilir degildir.
0.40 <0 <0.60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.
0.60 < a <0.80 ise dlgek oldukea gilivenilirdir.
0.80 < a < 1.00 i1se 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu arastirmada elde edilen bulgular neticesinde chronbach alfa katsayilari
verilmistir. Buna gore, ambalajin rengi 0,912, ambalajin sekli 0,932 ve ¢evreci olma
0,8870zelligi ile, yiiksek derecede gilivenilir c¢iktig1 gorilmektedir. Tiiketici

bilgilendirme metni ise 0,725 ile olduk¢a giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.1. Alfa Katsayilan

Chronbach Alfa
Toplam 0,908
Ambalaj Rengi 0,912
Ambalaj Sekli 0,932
Cevreci Olma 0,887
Tiiketici Bilgilendirme 0,725
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Tablo 3.2. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

N %
Erkek 185 45,8
Cinsiyet Kadin 219 54,2
Toplam 404 100,0
18-25 137 33,9
26-30 2 ,5
Yas 31-35 177 43,8
36-45 67 16,6
45 tizeri 21 5,2
Toplam 404 100,0
Onlisans 52 12,9
Lisans 194 48.0
Egitim Yiiksek Lisans 122 30,2
Doktora 36 8,9
Toplam 404 100,0
1000 TL alt1 12 3,0
1001-2000 TL 17 4,2
. .. 12001-3000 TL 63 15,6
Aile ortalama aylik geliri 3001-4000 TL 76 18.8
4000 TL tizeri 236 58.4
Toplam 404 100,0
Gida 324 80,2
Ambalajina 6zellikle Kozmetlk 24 >,
dikkat ettiginiz tiriin Igecek 17 4,2
grubu hangisidir? Giyim 11 2.7
Diger 28 6,9
Toplam 404 100,0
Cikolata alirken Evet 328 81,2
ambalajmna dikkat eder | Hayir 76 18,8
misiniz? Toplam 404 100,0
) Anlik-plansiz 315 78,0
Cikolatalart nasil satin Oncedgn Planlanmig 89 22,0
alirsiniz?
Toplam 404 100,0

Bu boliimde ¢aligmaya dahil edilen katilimeilarin demografik verilerine yer
verilmis olup bu bilgilerin dagilimi1 frekans analizi ile incelenmis ve tabloda

verilmistir.

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozelliklerine iligkin frekans ve

ylizde dagilimlarina bakildiginda; arastirmaya katilanlarin cinsiyet itibariyle
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incelendiginde cogunlugun 9%54,2 ile kadin oldugu; yas gruplar1 incelendiginde
cogunlugun %43,8 ile 30-35 yas grubunda oldugu; egitim durumu incelendiginde
cogunlugun %48 ile Universite (lisans) mezunu kisilerden olustugu; aylik gelirler
incelendiginde c¢ogunlugun 9%58,4 ile 4000 TL iizeri gelir grubunda oldugu
goriilmektedir. Anketin besinci sorusuyla tiiketicilerin ambalajina 6zellikle dikkat
ettigi {iriin grubunu cogunlugu %80,2 ile gida oldugu; altinci soruyla tiiketicilerin
cikolata alirken ambalajina dikkat ettigi %81,2 oraniyla saptanmistir. Anketin
yedinci sorusu ile de tiiketicilerin ambalaji satin alma sekline gore (anlik-plansiz/
onceden-planli) oranina bakildiginda ¢ogunlukla %78 oranla tiiketicilerin satin alma

davranisini anlik-plansiz gergeklestirdigi goriilmektedir.



Tablo 3.3. Uriin Satin Alma Egilimine iliskin Bilgilerin Tanimlayici
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Istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n %

1. Ambalajin rengi iriind satin 40 | 9.9% | 59 |14.6%| 69 [17,1%] 171 |423% | 65 |16,1%
almamda etkilidir.
2. Benzer ve ayni fiyatli
urtinlerden ambalajimin rengi daha | 43 | 10,6% | 93 |23,1%| 69 |17,1% | 144 |35,6%| 55 |13,6%
giizel olanini tercih ederim.
3. Ambalaj rengi giizel olanrdn | 55\ 900 | 157 [38.9% | 71 |17.6% | 72 |17.8%| 27 | 6,7%
ayni zamanda da kalitelidir.
4. Ambalaj rengi giizel oldugu icin | 55 | 30 90 | 138 | 3429 | 52 |12,9%| 73 |18,0%]| 16 | 4,0%
o {iriine fazladan para verebilirim.
3. Ambalaj rengi markay! diger 19 | 47% | 47 |11,6%| 35 | 8,7% | 209 | 51,7% | 94 |23,3%
markalardan ayirt etmemi saglar.
Opiialeiin sellibyiind satm 29 | 72% | 72 [17.8%| 78 |19,3% | 186 |46,0%| 39 | 9,7%
almamda etkilidir.
7. Benzer ve ayn1 fiyath
iiriinlerden ambalaji sekli daha 34 8,5% 80 |19,8% | 47 |11,6% | 192 [47,5% | 51 |12,6%
giizel olanini tercih ederim.
8. Ambalaj sekli giizel olaniirin | 5o | 14 qo0 | 144 3579 | 83 |20,5% | 101 |250%| 17 | 4.2%
ayni zamanda da kalitelidir.
9. Ambalaj sekli marQuiiligiy 19 | 47% | 37 | 9.2% | 34 | 84% | 236 |58.4%| 78 |19,3%
markalardan ayirt etmemi saglar.
10. Ambalaj sekli giizel oldugu
icin o tirtine fazladan para 98 [24,3% | 143 |354% | 62 |153% | 84 |20,8% | 17 | 4,2%
verebilirim.
11. Uriin ambalajinda cevreye
duyarlt oldugunu belirten igaretler 17 4,2% 31 7,7% | 46 |11,4% | 220 | 54,5% | 90 |22,4%
olmasi tercihimi etkiler.
12. Uriin ambalajinin geri
kazaniminin olup olmamasi 16 4,0% 37 9,2% | 63 |15,6% | 206 |51,0% | 82 |20,4%
tercihimi etkiler.
13. Ambalajin gevre dostuolmast | 14| 3 5o, | 34 | 849 | 59 |14,6% | 206 | 51,0%]| 91 |22,5%
satin alma kararinu etkiler.
14. Cevre dostu olan iirtineri 12 [3.0% | 22 | 54% | 59 |14.6%| 218 |54.0%| 93 |23.0%
tercih ederim.
15. Uriin ambalajinda tiiketiciyi
bilgilendiren agiklamalarin olmast 13 3,2% 11 2,7% | 30 | 7,4% | 197 | 48,8% | 153 |37,9%
tercihimi etkiler.
16. Uriin ambalajinda tiiketici
danisma merkezi telefon numarast | 20 | 5,0% | 59 |14,6% | 80 |19,8% | 164 |40,6% | 81 |20,0%
olmasi tercihimi etkiler.
17. Uriin ambalajinda kalite
belgesi isaret ve yazilart olmasi 10 2,5% 18 4,5% | 44 [10,9% | 203 [50,2% | 129 |31,9%
tercihimi etkiler.
18. Uriin ambalaji iizerinde
kullanma talimatina yer verilmesi 9 2,2% 16 4,0% | 38 | 9,4% | 219 |54,2% | 122 | 30,2%
tercihimi etkiler.
19. Uriin ambalajinda {iriiniin
gramaj bilgilerinin olmasi 10 | 2,5% | 16 | 4,0% | 43 |10,6% | 188 |46,5% | 147 | 36,4%
tercihimi etkiler.
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Uriin satin alma egilimi ile ilgili ifadelere katilim diizeyinin dagilimi frekans
analizi ile incelenmis olup asagida tablolastirilmistir. Tablo 3.3'de yer alan ifadeler
19 sorudan olugmaktadir. Anket kullanilarak yapilan bu arastirmayla katilimcilardan
belirtilen yargilara katilma derecelerini segmeleri istenmistir. 5’11 Likert dl¢eginden
faydalanilarak olusturulan cevap segeneklerinden 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5
kesinlikle katiliyorum seceneklerini temsil etmislerdir. Orta nokta olan 3 nolu
secenekte ise “kararsizim” seklinde ¢ekimser ve tarafsiz bir secenek yerlestirilmistir.
Buna gore, satin alma Oncesi tiiketici davranigina yonelik yargilara verilen cevaplarin

ortalamasi1 ve standart sapmasi yukaridaki tabloda verilmistir.

Anket formunun birinci sorusuyla tiiketicilerin ambalajin rengine iligkin satin
alma egilimi; ikinci sorusuyla benzer ve aym fiyath iirlinlerden ambalajinin rengi
daha giizel olanini tercih etme egilimi; {iglincii sorusuyla ambalaj rengi giizel olan
irliin aym1 zamanda da kalitelidir goriisli; dordiincii sorusuyla ambalaj rengi giizel
oldugu i¢in o lriine fazladan para verebilme egilimi; besinci sorusuyla da ambalaj
rengi markayr diger markalardan aywt etmemi saglar goriisiiniin Olgiilmesi
amacglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda elde edilen sonuglara gore; satin alma

davranisinda rengin tiiketiciler i¢in dnemli bir unsur oldugu goriilmiistiir.

Anket formunun altinct sorusuyla tiiketicilerin ambalajin sekline iliskin satin
alma egilimi; yedinci soruda benzer ve ayni fiyath iiriinlerden ambalaji sekli daha
glizel olanmi tercih etme egilimi; sekizinci soruda ambalajin seklinin kalite algisi
uyandirdigina yonelik goriis; dokuzuncu soruda sekil unsurunun markayr diger
markalardan aywrt etmeyi sagladigi ifadesi; onuncu soruyla ise ambalaji sekli gilizel
olmasmna bagli olarak o iirline fazladan para verebilme goriisiiniin Slgiilmesi
amacglanmistir. Elde edilen sonuglara gore; tiiketicilerin ambalajda sekil unsuruna

dikkat ettigi, satin alma davraniginda dikkat edilen bir unsur oldugu goriilmiistiir.

Anket formunun on birinci sorusuyla tiiketicilerin iiriin ambalajinda gevreye
duyarli oldugunu belirten isaretler olmasinin, on ikinci sorusuyla iiriin ambalajinin
geri kazaniminin olup olmamast; on iiglincii soruda ambalajin ¢evre dostu olmasmin
satin alma davranisindaki egilimleri 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. On dérdiincii soruda ise

cevre dostu olan iirlinleri tercih etme egilimleri dl¢iilmeye calisgilmistir. Elde edilen
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sonuglara gore, ambalajda ¢evreci olmasi ile ilgili unsurlarin bulunmasi tiiketiciyi

satin alma egilimine yonlendirmektedir.

Anket formunun on besinci sorusuyla {irlin ambalajinda tiiketiciyi
bilgilendiren agiklamalarin olmasi, on altinci sorusuyla iiriin ambalajinda tiiketici
danigma merkezi telefon numarasi olmasi, on yedinci soruda {iriin ambalajinda kalite
belgesi isaret ve yazilar1 olmasi, on sekizinci soruda iriin ambalaji {lizerinde
kullanma talimatina yer verilmesi ve son olarak on dokuzuncu soruda da iiriin
ambalajinda iiriiniin gramaj bilgilerinin olmasi tiiketici satin alma davranisindaki
etkisinin ~ Olglilmesi  amaglanmistir.  Arastrmanmn  sonuglart  dogrultusunda
katilimeilarin biiyliik ¢ogunlugu tiiketici bilgilendirme metinlerinin 6nemli oldugu
goriisiinii dile getirmistir. Ve boylelikle bu bilgilendirmenin satin alma davranisinda

tiikketicilerin dikkat ettikleri 6nemli kriterlerden biri oldugu yorumu yapilabilir.

Tiiketicilerin verdikleri cevaplari inceledigimizde en 6nemli kriterin ambalaj
seklinin {iriinli diger markalardan aymrt etmesini sagladigidir. Bu da son yillarda
tiikketicilerin ambalajli gida iiriinlerde ambalajin sekline dikkat ettiklerini gdsteriyor.
Tiiketiciler ikinci sirada {iriin ambalajinda ¢evreye duyarl oldugunu belirten isaretler
olmasinin tercihlerini etkilediklerini dile getirmislerdir. Buradan ¢ikarilacak sonuca
gore, tiiketicilerin goziinde c¢ikolata ambalajinin ¢evre dostu olmasi satin alma
davranisinda 6nemli bir unsurdur. Yani tiiketiciler satin alma kararmi verirken sadece
gorsel olarak ambalajin sekline rengine bakmamaktadir. Bir biitiin olarak ambalaj1
degerlendirmektedir denilebilir. Tiiketiciler yine ambalajin seklinin ve renginin
irlinii ayirt etmekte bir dnemli bir faktor oldugunu belirtmektedirler. Yine ambalajin
fiziksel ozelliklerine vurgu yaparak, cikolata ambalajinin renginin tercih edilme
etkeni oldugunu diistinmektedir. Diger bir durum da c¢ikolata ambalaj ile ilgili
olarak, tiiketiciler ¢ikolata ambalaj ambalajinda kalite belgesi isaret ve yazilari
olmasinin tercihlerini etkiledigi goriisiinde oldugudur. Tiketiciler ayrica, genel
olarak cikolata ambalajinda tiiketiciyi bilgilendiren ag¢iklamalarin olmasinin da
onemli bir etken oldugunu belirmistir. Bu bulguya parelel olarak o6zellikle son
yillarda artan market, siipermarket, hipermarket sayisi ile de ambalajlama daha da

fazla anlam kazanmustir.
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Tablo 3.4. Satin Alma Kararlarimin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

1. Cinsiyetiniz? N |Ortalama Sift’ila ! !

s B =E ApTTT
el = == S APEIP
Cevreci Olma g‘ll;ell; ;?g }451:;; ;:gg 2,675 | 0,008%
Tiiketici Bilgilendirme Eral;ellri ;flig ég:i ;:2; 22,068 | 0,039%

*p<0,05

Tiketicinin satin alma davramiginda etkili ambalaj iletisimi unsurlarmnin
cinsiyet bakimindan ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkliligin anlaml

olup olmadig1 bagimsiz gruplarda t testiyle ele alinmstir.

Tablo 3.4’ te goriildiigii lizere ambalajin renk, sekil, ¢evreci olma ve
bilgilendirme unsurunun tiiketici satin alma kararlarinda cinsiyete gore istatistiksel
bakimdan yalnizca, H13: ‘Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satin
alma davramsinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.’
hipotezi dogrulanmistir. H1: ‘Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma
davramisinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadwr.’, HS:
‘Ambalajin renk unsuru, tiiketicilerin satin alma davramsinda cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir fark olusturmaktadir.’, H9: ‘Ambalajin bilgilendirme unsuru,
tiiketicilerin satin alma davramsinda cinsiyet degiskenine gére anlamli bir fark

olusturmaktadir.” Hipotezleri reddedilmistir.

Dolayisiyla bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gore g¢evreci olma alt
boyutu cinsiyete gore anlamli diizeyde farklilik gosterirken (p<0,05), diger satin
alma kararlar1 cinsiyete gore anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05). Diger bir
ifadeyle satin alma asamasinda ambalajda bulunan renk, sekil ve bilgilendirme
metinlerine dikkat etme tiiketicilerin cinsiyet faktoriine gore degisiklik
gostermemektedir. Nitekim kadinlar icin ¢evreci olma alt boyutu Onem arz

etmektedir.
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Tablo 3.5. Satin Alma Kararlarinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

N Ortalama Std. F P
Sapma
Ambalaj Rengi 18-25 137 15,01 3,97
26-30 2 11,00 4,24
31-35 177 15,62 4,36
36-45 67 14,84 5,10 1,512 0,198
45 tizeri 21 13,90 4,48
Toplam 404 15,17 4,38
Ambalaj Sekli 18-25 137 15,46 3,91
26-30 2 13,50 3,54
31-35 177 15,79 4,40
36-45 67 15,30 4,89 0,328 0,859
45 tizeri 21 15,38 4,41
Toplam 404 15,56 4,31
Cevreci Olma 18-25 137 15,05 4,02
26-30 2 10,50 2,12
31-35 177 15,54 3,34
36-45 67 14,79 3,86 2,117 0,078
45 tizeri 21 16,48 2,04
Toplam 404 15,27 3,64
Tiiketici 18-25 137 19,70 3,60
Bilgilendirme 26-30 2 17,50 0,71
31-35 177 19,81 3,64
36-45 67 20,39 4,10 2,056 0,086
45 tizeri 21 21,81 2,29
Toplam 404 19,96 3,67

Tiiketicinin satin alma davranisinda etkili ambalaj iletisimi unsurlarinin yas
gruplarma dayali olarak ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkliligin anlamli
olup olmadig: tek yonlii varyans analiziyle degerlendirilmistir.Tek yonlii varyans
analizinin neticelerine gore; tliketici satin alma kararlar1 yas gruplarma dayali olarak
anlamli seviyede farklilik goriilmemektedir (p>0,05). Dolayisiyla arastirma
kapsamindaki H2: ‘Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma davramsinda yas
degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.’, H6: ‘Ambalajin renk unsuru,
tiiketicilerin satin alma davranisinda yas degiskenine gore anlamli bir fark
olusturmaktadr.’, H10: ‘Ambalajin bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin satin alma

davramsinda yas degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.’, H14:
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‘Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satin alma davramsinda yas
degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.’ hipotezlerinin hepsi
reddedilmistir. Bagka bir deyisle farkli yas gruplarinda olan bireylerin satin alma
karar diizeyleri aynidir denilebilir. Yani ambalajda bulunan unsurlar yas degiskenine
gore ¢ikolata alimimda 6nemli bir faktor olmadig: goriilmiistiir. Her yastan tiiketiciye
hitap etmesi bakimindan arastirma kapsaminda c¢ikolatanin tercih edilmesi de bu
sektorde yas faktoriiniin Olcilit alinmamasi1 gerektigi kistasini da ortaya ¢ikarmis

oluyor.

Tablo 3.6. Satin Alma Kararlarinin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi

N Ortalama Std. F P
Sapma
Ambalaj Rengi |Onlisans 52 15,12 4,89
Lisans 194 14,88 4,14
Yiiksek Lisans 122 15,57 4,28 0,673 0,569
Doktora 36 15.44 5,23
Toplam 404 15,17 4,38
Ambalaj Sekli | Onlisans 52 15,21 5,10
Lisans 194 15,45 4,08
Yiiksek Lisans 122 15,85 4,24 0,350 | 0,789
Doktora 36 15,69 4,66
Toplam 404 15,56 4,31
Cevreci Olma | Onlisans 52 14,67 4.46
Lisans 194 15,27 3,51
Yiiksek Lisans 122 15,41 3,50 0,709 0,547
Doktora 36 15,72 3,60
Toplam 404 15,27 3,64
Tiiketici Onlisans 52 19,40 438
Bilgilendirme | Lisans 194 19,79 3,74
Yiiksek Lisans 122 20,39 3,28 1,170 0,321
Doktora 36 20,22 3,36
Toplam 404 19,96 3,67

Tiiketicinin satin alma davranisinda etkili ambalaj iletisimi unsurlarinin
egitim durumuna gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup
olmadig1 tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir.Tek yonli varyans analizi
sonuglarina gore; tiikketici sat alma kararlar1 egitim durumuna gére anlaml diizeyde

farklilik gostermemektedir (p>0,05). Elde edilen sonuglardan hareketle, H3:
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‘Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma davranisinda egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.’, H7: ‘Ambalajin renk unsuru,
tiiketicilerin satin alma davramsinda egitim durumu degiskenine gore anlamli bir
fark olusturmaktadwr.’, H11: ‘Ambalajin bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin satin
alma davramisinda egitim durumu degiskenine gore anlamli  bir fark
olusturmaktadir.’, H15: ‘Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satin
alma davramsinda egitim durumu degiskenine gore anlamli  bir fark
olusturmaktadir.” hipotezleri reddedilmistir. Yani baska bir deyisle farkli egitim
diizeyine sahip kisilerin satin alma kararlar1 ayni diizeydedir. Egitim durumu
degiskeninin ¢ikolata ambalajinda dikkat edilmesi gereken Onemli bir faktor

olmadig1 yorumu yapilabilir.

Tablo 3.7. Satin Alma Kararlarinin Gelire Gore Karsilastirilmasi

N Ortalama BLd. F P
Sapma
Ambalaj Rengi | 1000 TL alt1 12 14,50 3,99
1001-2000 TL 17 14,35 3,16
2001-3000 TL 63 14,68 4,48
3001-4000 TL 76 15,76 4,52 0,762 | 0,550
4000 TL tizeri 236 15,20 4,41
Toplam 404 15,17 4,38
Ambalaj Sekli | 1000 TL alt1 12 13,67 3,58
1001-2000 TL 17 15,88 2,98
2001-3000 TL 63 14,54 4,54
3001-4000 TL 76 15,82 4,42 1,798 | 0,128
4000 TL tizeri 236 15,83 4,29
Toplam 404 15,56 4,31
Cevreci Olma | 1000 TL alt1 12 13,33 5,69
1001-2000 TL 17 15,94 1,43
2001-3000 TL 63 15,71 3,66
3001-4000 TL 76 15,57 3,21 1,466 | 0,212
4000 TL tizeri 236 15,11 3,73
Toplam 404 15,27 3,64
Tiiketici 1000 TL alt1 12 19,42 4,23
Bilgilendirme | 1001-2000 TL 17 19,82 1,98
2001-3000 TL 63 20,33 3,28
3001-4000 TL 76 20,55 2,78 1,010 10,402
4000 TL tizeri 236 19,71 4,05
Toplam 404 19,96 3,67
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Tiiketicinin satin alma davraniginda etkili ambala;j iletisimi unsurlarinin gelire
gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigi tek yonlii
varyans analizi ile incelenmistir. Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; tiiketici
satin alma kararlar1 gelire gore anlaml diizeyde farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Diger bir ifade ile farkli gelir diizeyine sahip kisilerin satin alma kararlar1 ayni
diizeydedir denilebilir. Bu dogrultuda arastrmadan elde edilen sonuglara gore de;
H4: ‘Ambalajin sekil unsuru, tiiketicilerin satin alma davramsinda aylik gelir
degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.’, H8: ‘Ambalajin renk unsuru,
tiiketicilerin satin alma davranisinda aylik gelir degiskenine gore anlamli bir fark
olusturmaktadir.’, H12: ‘Ambalajin bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin satin alma
davramsinda aylik gelir degiskenine gére anlamli bir fark olusturmaktadr.’, H16:
‘Ambalajin ¢evresel faktorler unsuru, tiiketicilerin satin alma davramisinda aylik
gelir degiskenine gore anlamli bir fark olusturmaktadir.” seklindeki hipotezler
reddedilmistir. Nitekim satin alma durumunda aylik gelir 6nemli bir faktor olmadig:

sonucu ortaya ¢cikmistir denilebilir.
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Tablo 3.8. Katihmcilarin Ambalajina Dikkat Edilen Uriin Grubuna Gére
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N Ortalama Std. F P
Sapma
Ambalaj Rengi | Gida 324 15,23 4,47
Kozmetik 24 15,29 3,85
Igecek 17 14,71 3,80
Giyim 11 17,18 3,84 1,208 0,307
Diger 28 13,93 4,15
Toplam 404 15,17 4,38
Ambalaj Sekli | Gida 324 15,64 4,43
Kozmetik 24 15,96 3,42
Igecek 17 13,88 3,90
Giyim 11 17,18 3,46 1,340 0,254
Diger 28 14,79 3,92
Toplam 404 15,56 4,31
Cevreci Olma |Gida 324 15,35 3,51
Kozmetik 24 15,54 3,22
Igecek 17 15,18 3,81
Giyim 11 13,45 7,27 0,320 0,513
Diger 28 14,93 3,46
Toplam 404 15,27 3,64
Tiketici Gida 324 20,08 3,81
Bilgilendirme | Kozmetik 24 19,42 2,65
Igecek 17 19,41 3,45
Giyim 11 20,82 3,89 0,869 0,482
Diger 28 19,07 2,58
Toplam 404 19,96 3,67

*p<0,05

Katilimcilarin satin alma durumunda, ambalajmma en ¢ok dikkat edilen iiriin
grubunun hangisi oldugu sorulmustur. Arastirmaya katilan kisilerin ambalajinda
dikkat edilen iirtin grubuna yonelik tutumunu anlamak igin yoOneltilen ifadelere
verilen cevaplardan elde edilmis olan dagilim yiizdeleri, ortalama ve standart sapma
degerler1 yukaridaki tabloda 3,8’de gosterilmektedir. Tiiketicinin satin alma
davranisinda etkili ambalaj iletisimi unsurlarinin ambalajina dikkat edilen {iriin
gruplarma gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup
olmadig1 tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Tek yonlii varyans analizi
sonuclarmna gore; tiiketiciyr bilgilendirme ile 1ilgili ifadelere katilim diizeyi

ambalajmna dikkat edilen iirlin gruplarina gore anlamli farklilik gostermekte iken
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diger alt boyutlar anlamli farklilik gostermemektedir. Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigmi tespit etmek i¢cin yapilan TUKEY testi sonuclarina gore;
Arastrmanm H18: ‘Ambalajin farkl iiriin gruplarina gore, tiiketicilerin satin alma
davramisinda anlaml bir iliski vardir.” seklindeki hipotezi reddedilmistir. Yani
tiikketiciler farkli iirtin gruplarinda satin alma davranis1 gergeklestirirken ayni karar
diizeyine sahip degildirler. Gida ve kozmetik iirlinii alan tiiketiciler diger {iriin
gruplarmi satm alanlara goére ambalajda bulunan bilgilendirme alt boyutuna dikkat
ettigi sonucuna da ulasilmaktadir. Burada da tiiketicilerin ambalajinda en ¢ok dikkat
ettigi lirtin grubunun gida ve kozmetik oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 3.9. Katihmcilarin Cikolata Alirken Ambalajina Dikkat Etme Durumuna
Gore Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N Ortalama Stds T P
Sapma

Ambalaj Rengi | Evet 328 15,72 4,30
Hayir 76 12,80 3,97 29,237 0,000%*
Toplam 404 15,17 4,38

Ambalaj Sekli Evet 328 16,00 4,23
Hayir 76 13,70 4,19 18,317 0,000%*
Toplam 404 15,56 4,31

Cevreci Olma Evet 328 15,56 3,48
Hayir 76 14,04 4,06 11,035 0,001*
Toplam 404 15,27 3,64

Tiiketici Evet 328 20,23 3,57

Bilgilendirme Hayir 76 18,79 3,88 9,744 0,002%*
Toplam 404 19,96 3,67

*p<0,05

Katilimcilara, c¢ikolata alirken ambalajina dikkat eder misiniz? sorusu

yoneltilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin satin alma davranisinda etkili ambalaj iletisimi
unsurlarinin ¢ikolata alirken ambalajina dikkat etme durumuna gore ortalamalar1 ve
bu ortalamalar arasindaki farkin anlaml olup olmadig1 bagimsiz gruplarda t testi ile
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore, arastirmanin son hipotezi H19: * Cikolata
alirken ambalajina dikkat edenler ile ambalajina dikkat etmeyenler arasinda anlamlt

bir iliski vardw.’ reddedilmis olup; ambalaj rengi, ambalaj sekli, ¢evreci olma ve
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tilketiciyi bilgilendirme ile 1ilgili ifadelere katilim diizeyleri ¢ikolata alirken
ambalajimna dikkat etme durumuna gore anlamli diizeyde farklilik gdstermektedir
(p<0,05). Cikolata alirken ambalajma dikkat edenlerin ambalaj rengi, ambalaj sekli,
cevreci olma ve tiiketiciyi bilgilendirme ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri ¢ikolata
alirken ambalaja dikkat etmeyenlerden anlamli derecede daha yiiksek bulunmustur.
Genel olarak Ozetlenecek olursa tiiketiciler satin alma davranmigi gercgeklestirirken
cikolata ambalajina dikkat etmektedir. Ayn1 zamanda bu durum c¢ikolata alirken

tiikketicilerin ¢ok boyutlu bir degerlendirme yaptiklarmi gostermektedir.

Tablo 3.10. Katihmcilarin Cikolata Satin Alma Sekline Gore Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

N |Ortalama Std, T P
Sapma
Ambalaj Rengi Anlik-plansiz 315 15,47 4,46
Oncedsy 89 | 14,11 | 3,94 | 6,750 |0,010*
Planlanmig
Toplam 404 15,17 4,38
Ambalaj Sekli Anlik-plansiz 315 15,96 4,35
Onceden 89 | 14,17 | 3,87 |12,3060,001%
Planlanmig
Toplam 404 15,56 4,31
Cevreci Olma Anlik-plansiz 315 15,17 3,85
Onceden 89 | 15,64 | 2,77 | 1,151 | 0,284
Planlanmig
Toplam 404 15,27 3,64
Tuketici Anlik-plansiz 315 19,86 3,83
Bilgilendirme Onceden 39 20,33 3.01 | 1133 | 0,288
Planlanmig
Toplam 404 19,96 3,67

*p<0,05

Katilimcilara, ¢ikolata alirken anlik-plansiz mi1 satin aldig1 yoksa onceden
planlanmis bir sekilde mi satin aldig1 sorulmustur. Verilen yanitlar dogrultusunda
tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili ambalaj iletisimi unsurlarmin ¢ikolata
satin alma yoluna gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup
olmadig1 bagimsiz gruplarda t testi ile incelenmistir. T testi sonucglarina gore;

ambalaj rengi ve ambalaj sekli ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri ¢ikolata satin alma
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sekline gore anlaml diizeyde farklilik gostermekte iken (p<0,05), ¢evreci olma ve
tiikketici bilgilendirme ile ilgili ifadelere katilim diizeyi anlamli diizeyde farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Arastrmanin H17: hipotezi, ‘Ambalajin satin alma
sekline gore (anlik plansiz/onceden planlanmis), tiiketicilerin satin  alma
davramsinda anlamh bir iliski vardir.” seklindedir. Elde edilen sonuglara gore, anlik-
plansiz ¢ikolata satin alanlarmn ambalaj rengi ve ambalaj sekli ile ilgili ifadelere
katilim diizeyleri onceden planlanmis sekilde cikolata alanlardan anlamli derecede
daha yiiksek bulunmustur. Bu durumda bu hipotez reddedilmistir. Cikolata aliminda
ozellikle renk ve seklin tiiketicilerde daha fazla uyarim yarattigi ve satin alma

davranisini tetikledigi yorumu yapilabilir.
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SONUC

Son yillarda yasanan yogun rekabet kosullari, tiiketiciye hitap eden iiriin
sayis, Uriinlerin kalitesinin artmasi ve tiiketicinin pazardaki yerini almasiyla birlikte
pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemin verilmesi zorunlu hale gelmistir. Bu durum
iireticileri yeni pazarlama araglarma yoneltmistir. Ciinkli pazarlama faaliyetlerine
yapilan yatirmmlar isletmelerin basarisinda etkili olan unsurlardir. Isletmeler
rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek i¢in ambalajlama, reklam, halkla iligkiler ve
fiyat gibi pazarlama faaliyetlerine gerekenden daha fazla Onem vermeleri
gerekmektedir. Bu pazarlama faaliyetlerinden ambalajlama, tiretim ve dagitimla olan
yakin iliskisi nedeniyle, tiiketicilerin ambalaja olan ilgisini artirip {riin ile ilgili
pozitif bir imaj saglamasi ve satin alma davranisina yonlendirmesi nedeniyle

firmalarin yaygin olarak bagvurduklari 6nemli araclarindan biri haline gelmistir.

Fark yaratabilen firmalar, tiiketiciler i¢in rakiplerinden bir adim Onde
olacaklardir. Bu farki yaratmanin bircok yolu vardwr. Tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini Ongodrebilen, beklentilerini anlayabilen ve tiiketicilerle 1yi iletisim
kurabilen sirketler bu farki yaratabilir. Firmalarin ambalaj ile yarattig1 farklhiliklar,

tiiketicileri irtinlerine ¢gekmek i¢in kullandiklar1 biiyiik bir aragtir.

Ambalaj tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek, onlarla iletisim kurarak ve ayni
zamanda {irtinii koruyarak tiiketicilerin satin alma kararmi c¢ok biiylik Olciide
etkilemektedir. Ayrica, ambalaj firmanin ya da markasinin tiiketiciler tarafindan

taninmasima yardimci olmaktadir.

Gida triinlerinin ambalajlar tiiketicileri satin alma konusunda uyarmaktadir.
Bu yolla etkilenen tiiketiciler, bir markete gittiklerinde o iiriinle ilgilenmekte ve satin
alma eylemini gerceklestirmektedir. Her liriiniin icerigine ve 6zelligine uygun olarak
tasarlanan ambalajlar tiiketici tercihlerinde belirleyici olabilmektedirler. Tiiketici
oncelikle dikkat ¢eken {iriinii satin alabiliyorsa bunun nedeni ambalajin basarili
etkisidir. Tiiketici odakli tasarlanan ambalajlar, tiiketici fayda maksimizasyonuna

katki saglarken firma karliligini da pozitif yonde etkileyebilmektedir.
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Bu caligmada ambalajin tiiketicilerin satin alma tercihlerindeki etkisini ortaya
koymak ve bu etkinin giicliniin belirlenmesi amag¢lanmistir. Calismada ambalajin
sahip oldugu sekil, tasidig1 renk, bilgilendirme ve ¢evresel 6zellikler gibi unsurlarin,
tiikketicilerin satin alma davranisma etkisi iizerine bulgular ortaya konulmustur. Bu
amacla arastrma {riinii olarak; hem cinsiyet fark olmaksizin herkes tarafindan
tiikketilen genis bir alici kitlesi olmas1 hem de bir¢ok yas grubu tarafindan rahatlikla
ulagilabiliyor olmasi, ayn1 zamanda cok sik tiiketilen popiiler bir iirlin olmasindan
dolay1 cikolata tercih edilmistir. Ayrica hormonlar {izerinde yarattigi mutluluk,
hedonik bir giidiilenmeyi meydana getirdiginden satin alinma konusunda tiiketicileri
satin alma konusunda motive eden bir iirlin olmasi bu tercihte etkili olmustur.
Orneklem kapsaminda egitimli (6nlisans, lisans, yiiksek lisans, doktora) tiiketiciler
tercih edilmis olup, 18-45 yas ve lzerindeki tiiketicilerle arastirmanin smirliligi

olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara gore; tiiketicilerin satin alma
davranis1 esnasinda ambalajdan etkilendikleri, ambalajindan en ¢ok etkilenilen {iriin
kategorilerinin sirasiyla gida triinleri, kozmetik, icecek, giyim oldugu; ¢ikolata satin
alirken onun tercih edilmesini saglayan ambalajin 6nemli bir faktér oldugu tespit
edilmistir. Ambalajin sekil, renk, tliketici bilgilendirme ve c¢evresel boyutlari
demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir) gére satin alma
davranisia bakildiginda bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gore ¢evreci olma alt
boyutu cinsiyete gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Kadinlarin iirtinlerin
cevreci olmasi ile ilgili ifadelere katilim diizeyi erkeklerden anlamli derecede daha
yiiksektir. Diger bir ifadeyle farkli cinsiyet grubundaki katilimcilarin satin alma karar
diizeyleri farkl diizeydedir denilebilir. Dolayisiyla buradan, cevresel boyutlarda
cinsiyet faktorii etkili bir unsurken ambalajin diger (sekil,renk,bilgilendirme) alt
boyutlarinda demografik degiskenler arasinda anlamli bir farklilik goriillmedigi
sonucu ¢ikarilabilir. Ambalajin satin alma sekline gore (anlik plansiz/6nceden
planlanmis) tiiketicilerin satin alma davranisina bakildiginda, anlik-plansiz ¢ikolata
satin alanlarin ambalaj rengi ve ambalaj sekli ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
onceden planlanmis sekilde cikolata alanlardan anlamli derecede daha yliksek

bulunmustur. Diger bir ifadeyle c¢ikolata alimmda 6zellikle renk ve seklin
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tikketicilerde daha fazla uyarim yarattigi ve satin alma davramigini tetikledigi
sOylenebilir. Cikolata alirken ambalajina dikkat edenler ile ambalajina dikkat
etmeyenler arasinda anlamh diizeyde farklilik bulunmustur. Cikolata alirken
ambalajina dikkat edenlerin ambalaj rengi, ambalaj sekli, ¢cevreci olma ve tiiketiciyi
bilgilendirme ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri cikolata alirken ambalaja dikkat
etmeyenlerden anlamli derecede daha yliksek bulunmustur. Dolayisiyla elde edilen
bu sonuclara gore c¢ikolata alirken tiiketicilerin ¢ok boyutlu bir degerlendirme

yaptiklarini gostermektedir.

Iyi bir markanin ambalaj 6zelliklerini incelerken gdzden kagirilmamasi
gereken en onemli noktalardan biri, tiikketicinin iiriinii ve ambalaj1 bir biitiin olarak
degerlendirmesidir. Ambalajin ¢ikolatanin ¢ekiciliginde rol oynadigina inaniliyor
ancak tiiketici sadece ambalajin rengi ve sekli giizel oldugu icin ¢ikolataya fazladan
0deme yapmayi1 reddetmektedir. Bu nedenle, 1yi bir ambalaj tasarlarken iireticilerin
iriin fiyatm yiikseltmeden yiiksek cekicilik, kalite ve uygun fiyatla tasarim
yapmalar1 gerekmektedir. Bu da ambalajin marka imajmi olusturmada, {iriini
pazarda konumlandirmada ve hatta maliyet yapis1 ve karliik hesaplamalarinin

yapilmasinda ¢ok daha 6nemli oldugunu géstermektedir.

Ozetle, bugiin markalar ve ambalajlar arasindaki iliskiye baktigimizda, iyi bir
ambalaj Oncelikle zararli maddeler icermeyen cevre dostu ambalaj malzemeleri
kullanarak iiriin i¢in fiziksel koruma saglamalidir. Tiiketici i¢in {iriin ve ambalaj
ozellikleri ile ilgili her tiirli bilgiyi igerecek ve tiiketicinin gorsel diinyasma hitap

edecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

Bu calismada oOrnekleme yontemi olarak kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmastir. Orneklem, istatistiksel olasilik prensiplerine dayanan tesadiifi drnekleme
yontemiyle secilemedigi i¢in arastrmanin sonuglarmi genellemek dogru olmayacaktir.
Clinkii cikolata popiiler olarak kullanilan ve her yastan tiiketiciye hitap eden bir iiriindiir.
Bu calisma Burdur ilindeki 18-45 yas ve iizeri tiiketiciler ile sirlandirilmistir.
Dolayistyla bu smirliliklar dahilinde isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde ambalajda
belirtilen bulgular1 g6z Oniinde bulundurmalar1 ve hedef kitleye yonelik basarili

ambalajlama faaliyetleri yapilabilmeleri anlaminda 6nemlidir denilebilir.
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ONERILER

Literatiirde tiiketicilerin satin alma tercihleri tizerinde farkli konular 6zelinde
calismalar yapilmistir. Ancak ambalaj 6zelinde ¢cok az sayida calisma bulunmaktadir.
Bu ¢aligmayla tiiketici satin alma davranisi tizerinde ambalajin etkisine bakilmis olup

literatiirdeki bu boslugu dolduracagi ve kaynaklik teskil edecegi diisiiniilmektedir.
Gelecekte bu konuda ¢alisma yapacak arastirmacilara su dneriler sunulabilir:

Bu calismada gida (gikolata) 6zelinde bir degerlendirme yapilmustir. Ileride
yapilacak calismalarda cesitli sektor gruplarina indirgenerek benzer caligmalar

yapilabilir.

Bu calismada ambalajin sahip oldugu sekil, tasidigi renk, bilgilendirme ve
cevresel dzellikler gibi unsurlari iizerinde durulmustur. Ileride yapilacak ¢alismalarda

ise farkli unsurlar ya da parametreler iizerinde durulabilir.

Bu calismada ¢ikolata sektorii ile ilgili arastirma yapilirken genel bir alandan
gidilmis ve c¢ikolata sektorii kategorilendirilmeden arastirilmistir. Sonraki
calismalarda c¢ikolata sektoriiniin i¢inde olan daha minimal bir alan iizerinden
arastirma yapilabilir. Ornegin arastirmacilar sadece tadelle iiriin ambalaji ve bunun

tiiketici davranisina etkisini arastirabilirler.

Bu calismada ambalajda yer alan unsurlarin demografik degiskenlere gore
farklilik gosterip gostermedigine bakilmis olup, ¢ikolata sektoriinde bu degiskenlerin
satin alma davranisinda onemli derecede etkisinin olmadigr goriilmiistiir. Bundan
sonraki caligmalarda arastirmacilar ambalajin unsurlarini farkli degiskenlere gore test

edebilir, literatiire farkli bir bakis a¢is1 kazandirabilirler.

Gorsel olarak ambalaj tasariminin nasil olmasi gerektigi, bir ambalajin hangi
renk ve sekillerinin duygular1 uyandiracagi bu isin kapsami disindadir. Bununla

birlikte, gelecekteki calismalar bu sorunu daha ayrintili olarak ele alabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Degerli Katilimet;

Bu anket formu, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dalinda Dr. Ogr. Uyesi Ali Erkam
YARAR tarafindan yonetilen bir yiiksek lisans tez ¢aligmasina veri saglamak amaciyla hazirlanmigtir.
Tez galigmasi kapsaminda yapilan bu arastirmanin amaci, pazarlama iletisimi araci olarak ambalajin
satin alma davranisi lizerindeki etkisi tespit edilmeye ¢alisilacaktir.

Arastrmanin  basaritya ulasmasi, vereceginiz cevaplarin samimiyetine ve dogruluguna
baglidir. Tarafiniza ait bilgiler akademik ve bilimsel amaglar ile talep edilmis olup, baska bir amag
i¢in kullanilmayacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Havva MAYIS
Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

1. Cinsiyetiniz?

( ) Kadin ( ) Erkek

2. Yasimiz?

( )1825 ( )26-30 ( )31-35 ( )36-45 ( )45 velzeri

3. Egitim durumunuz?

( ) Onlisans ( )Lisans () Yiiksek Lisans ( ) Doktora

4. Ailenizin ortalama ayhk gelir durumu?

( ) 1000 TL ve alt1 () 1001-2000 TL  ( ) 2001-3000 TL  ( ) 3001-4000 TL
( ) 4001 TL ve tistii

5. Ambalajina o6zellikle dikkat ettiginiz iiriin grubu hangisidir?

() Gida iiriinleri () Temizlik iirtinleri
() Giyim () Kozmetik
() Aksesuar () Icecek (alkollii ve alkolsiiz)
() Evesyasi () Diger
6. Cikolata ahrken ambalajina dikkat eder misiniz?
() Evet () Haywr

7. Cikolatalar1 nasil satin alirsimiz?
() Onceden planlanmis () Anlik — Plansiz



Asagida belirtilen sorulan c¢ikolata ambalajim goz

107

oniinde bulundurarak

cevaplandirimz.
£| &
Sira Ambalajm Kullanicilarin Satin Alma Davranisina o g g = § N §
No Etkisi = S S ~ S
S5 E | 5| 2 =2
68| ® 8 S | 6%
MM | M 4 M| MM
1 | Ambalajin rengi {iriinii satin almamda etkilidir.
) Benzer ve aym fiyath {iriinlerden ambalaji rengi daha
giizel olanini tercih ederim.
Ambalaj rengi gilizel olan iiriin aym1 zamanda da
3 b
kalitelidir.
4 Ambalaj rengi giizel oldugu i¢in o iiriine fazladan para
verebilirim.
5 Ambalaj rengi markay1 diger markalardan ayirt etmemi
saglar.
6 | Ambalajm sekli irlinii satin almamda etkilidir.
7 Benzer ve ayni fiyath {iriinlerden ambalaji sekli
daha giizel olanmi tercih ederim.
2 Ambalaj sekli giizel olan iirlin ayn1 zamanda da
kalitelidir.
9 Ambalaj sekli markay1 diger markalardan ayirt etmemi
saglar.
10 Ambalaj sekli giizel oldugu i¢in o iirline fazladan para
verebilirim.
1 Uriin ambalajinda ¢evreye duyarli oldugunu belirten
isaretler olmasi tercihimi etkiler.
12 Uriin ambalajinimn geri kazaniminin olup olmamasi
tercihimi etkiler.
13 Ambalajim ¢evre dostu olmasi satin alma kararimi
etkiler.
14 | Cevre dostu olan iiriinleri tercih ederim.
15 Uriin ambalajinda tiiketiciyi bilgilendiren agiklamalarin
olmasi tercihimi etkiler.
16 Uriin ambalajinda tiiketici damisma merkezi telefon
numarasi olmasi tercihimi etkiler.
17 Uriin ambalajinda kalite belgesi isaret ve yazlari
olmasi tercihimi etkiler.
18 Uriin ambalaji {izerinde kullanma talimatma yer
verilmesi tercihimi etkiler.
19 Uriin ambalajinda iiriiniin gramaj bilgilerinin olmasi

tercihimi etkiler.






