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Ozet

Hizla degisen yasam tarzlari, degisen sosyo-ekonomik kosullar, gelir artisi,
kadinlarm is hayatinda varligmin artmasi, bilyiik zincir magazalarin yayilmasi,
tiiketicilerin bilinglenmesi gibi faktorlerin yaninda tiiketicilerin sati alma kararini
cogunlukla satig noktalarinda vermesi ambalajli iiriinlere olan talebi ve ambalajin
onemini arttirmaktadir.

Gilintimiiz tiketici profili incelendiginde, friinleri sadece fonksiyonel
ozellikleri i¢in degil, ayn1 zamanda sembolik anlamlar1 i¢in de satin aldiklar
goriilmektedir. Ornegin; orijinal parfiim siseleri, yag kaplar1 vb. sik ve dekoratif
ambalajlar tercih sebebi olabilmektedir. Birbirine ¢ok benzeyen {iriinlerin
pazarlanmasinda, dogru konumlandirma biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu noktada
ambalaja biiyiik rol diismektedir. Ciinkii ambalaj, satis eleman1 roliinii gorerek,
tiiketiciyle iletisim kuran ve iireticinin iletmek istedigi mesaji ileten araglardan bir
tanesidir. Dolayisiyla onceden yalniz tagima ve depolama amagli kullanilan
ambalaj, giiniimiizde iirtiniin reklamin1 yapmaktadir.

Bu calismada iiriinlerin pazarlanmasinda olduk¢a 6nemli olan ambalaj ve
pazarlama faaliyetlerine nasil etki ettigi ele alinmaktadir. Bu amagla, ilk olarak
ambalaj kavrami aciklandiktan sonra, bu kavramin pazarlama faaliyetleri iizerine
etkisi ortaya konulmustur. Son olarak da Karaman ilinde bir uygulama ile
demografik ozelliklere gére ambalaja iliskin tutum ve davranislar iizerine etkisi
istatistiksel analizler yardimiyla 6l¢iilmeye c¢alisilmis ve konu ile ilgili dneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, Pazarlama, Ambalajin Pazarlamadaki Yeri ve
Onemi, Ambalajin Onemi

Attitudes and Behaviours Towads Packaging:
Research in Karaman

Abstract:

Besides the factors such as; changing lifestyles at a fast pace, changing
socio-economic factors, increase in incomes, more woman workers in business
world, prevailing chain stores, more conscious consumers; consumers' deciding to
buy the product in selling points make the packaging more important.

When today's consumer profile is examined, consumers buy the products
not only for their functions but also for their symbolic packages.For example;
original perfume bottles, oil bottles ..etc stylish and decorative packages are the
reasons in deciding the product to buy. While marketing almost the same products,
positioning becomes really important; because of the fact that packaging plays the
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role of salesman, so it becomes one of the means giving the message that the
producer wants to convey and making contact with the consumer.
Accordingly,packaging was only used for transportation and storing in the past;
today it  is also advertising the product.

In this study; it is dealt with the importance of marketing and paskaging of
the product and how they affect these kind of applications. For this purpose; firstly
the notion of packaging is explained, then the effect of packaging is displayed
upon maketing. Lastly; it is tried to be measured the attitudes and behaviours
towards packaging in accordance with the demographical features of Karaman
with the help of statistical figures and then the advices dealing with this topic is
illustrated.

Keywords: Packaging,Marketing, Packaging's Place And Importance in
Marketing, The Importance Of Packaging.

1.Giris

Gliniimiiziin rekabetgi piyasalarinda ambalajli driinlerin - 6nemi
giderek artmaktadir. Daha ¢ok slipermarket ve hipermarketlerde tiiketiciye
sunulan ambalajli Uriinler raflardaki sessiz satig¢i islevini iistlenmektedir.
Dolayisiyla nihai kullaniciya ulasmada dogru ambalaj tercihi 6énemli bir
aragtir.

Glniimiizde kitle iletisim araglar1 son derece etkindir. Bu durum da
tiiketiciye farkli sekillerde ulasmay1 kolaylastirir. Ancak tiiketiciye ulasilan
en son nokta genellikle raflardir ve triin ambalaji raflarda tiiketiciyi
cezbeden 6nemli faktorlerden bir tanesidir.

Ambalaj liriinii saran glivenli bir sekilde korunmasini, depolanmasini,
taginmasini ve hatta tanitilmasini saglayan bir malzemedir. Tipki bir giysi
gibi sarmaladig {irtinii hem korur hem de albenisini arttirir.

Uriinii korumasi, tasima ve depolama kolaylig1 saglamasi yaninda
tilketicinin iirlinii segmesini hatta kullanmasini da kolaylastirma 6zelligine
sahiptir. Uriiniin secimini kolaylastiran esasinda ambalaj iizerindeki etiket
bilgileridir. Uriiniin icerigi, fiyati, agirligi, iiretim ve son kullanma tarihleri
vb. etiket bilgileri ile iirliniin se¢imini kolaylastirirken bazen ambalajin
icerigi, plastik, cam ya da ahsap olusu ile bazen kiigiik bir kapak ya da
basit bir ayrinti1 ile {riiniin kullanimini kolaylastirabilmektedir. Ayni
zamanda ambalajin rengi ile de hem tiiketicilerin triin hakkindaki
algilamalarin1 yonlendirebilmek hem de pazar segmentasyonu yapmak
miimkiindiir.

2. Ambalaj Kavrami, Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Ambalaj ve ambalajlama kavramlarinin literatiirde farkl sekillerde
tanimlandig: goriilmektedir.

Ambalaj {irliniin icerigini ve c¢evresini koruyan, tasima ve
depolanmasini, satigini, kullanilmasini kolaylastiran, daha sonra kismen



86 Selda Basaran Alagtz-Nezahat Ekici

veya tamamen atilabilecek veya geri doniiglii bir malzemeyle kaplanmasi,
sarilmasi, Ortiilmesi ya da birlestirilmesidir. ( Tek, 1999: 372).

Bir bagka tamma gore ambalajli {iriin, tiiketicinin bagka iiriinlerle
karsilagtirma olanagi buldugu; iizerindeki iiretim tarihi, son kullanma
tarihi, tiiketim ya da kullamim sekli, zararli ya da yan etkileri v.b.
konularda bilinglendigi ve iirtinii en iyi sekilde koruyan, insan saghgina ve
dogaya zararli olmayan maddelerden iiretilen; boyut, agirlik, kalite
acisindan standart olan iiriindiir. (Balcioglu, 1994, s.10).

Kotler’e gore, (2000, s.419) ambalajlama ise, “Bir iiriiniin konacagi
kap veya kutuyu tasarimlastirma faaliyetleri” dir.

Mamulle ilgili pazarlama ¢alismalar1 c¢ergevesinde gliniimiizde
ambalajin bilyiik bir 6nemi vardir. Ambalaj bir yandan maliyeti, diger
yandan da satisi etkileyen bir unsurdur. (Mucuk, 2009: 149). Baz
isletmeler, ambalaj1 yalnizca koruyucu ve kolaylik saglayan bir ara¢ olarak
goriirler. Gergekte ambalaj, mal politikasinin bir pargasidir, pazarlama
acisindan degeri gozden kagirilmamalidir. (Cemalcilar, 1999: 120 ).
Pazardaki farkli gruplarin, ambalaj ile ilgili farkli beklentileri vardir.
Ornegin, toptanci ve perakendeciler malin istiflenmesini ve raflara
dizilmesini kolaylagtirmasini beklerken, tiretici firma maliyet unsuruna
biiyitk 6nem vermektedir. Tiiketiciler birey olarak, {iriiniin raftaki
taninabilirligi, kolay taginmasi, saklanmasi, kullanilmasi ve iiriin ve
kalitesi hakkindaki bilgileri igermesini beklerken, toplum da g¢evreyi
kirletmemesini ve savurganligi 6nlemesini istemektedir.(Kozlu, 1998: 96).
Ambalaj, malin pazarda tutunmasim saglayan 6nemli bir biitiinleyicidir.
Isletmeler markalarina yaratmaya calistiklar1 talebi onemli 6lciide
ambalajla birlikte gerceklestirmektedirler. ( Islamoglu, 2002:215).
Ambalaj hem firmanin ismini hem de markasi tiiketicilere tasimaktadir.
Dolayisiyla yoneticiler ambalajin bu Onemini kavrayip, iirliniin
ambalajinda bir farklilik yaratmaya ve kazandirmaya caligmaktadirlar.
(Gokalp, 2007: 80). Ayrica ambalaj iyi planlandig1 ve tasarlandigi zaman,
marka imaji1 yakalamay1 basaran 6nemli 6gelerden bir tanesidir. Ambalaj
iizerinden yapilan iletisimin amact, {iriine kars1 ilgi uyandirmak ve var olan
ilgiyi arttirmaktir. Tiketicilerin, pek cogu magazada alis veris sirasinda
fikrini degistirebilmektedir. Bu durum ambalajin 6nemini bir kez daha
ortaya koymaktadir. Ambalajin {izerindeki renk, yazi, resim, grafik, vb
onemli iletisim araclaridir. Bu ylizden ambalaj tasarimi tiiketicide ilgi
uyandiracak sekilde yapilmali, tiiketicinin duygularina hitap edilerek,
tiketici etiketi okumadan ya da iriinii gérmeden, tiriin i¢in istek duymasi
saglanmalidir. Tiiketicilerin algilamalarina ve duygularina hitap edebilmek
icin tabii ki tiiketicileri en iyi sekilde tanimak gerekmektedir. Bunun igin
de tiiketicilerle ilgili olarak ekonomik, sosyolojik ve psikolojik bir takim
arastirmalar yapmak gerekmektedir.

Yapilan bir calismada Tiirkiye’den ve diinyadan c¢ok sayida sirketin
“deger yaratan ambalaj” yaklasimiyla, imaj yenileme, satis arttirma gibi
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amaglarla ambalajda yenilik yoluna gitmeleri ve carpict sonuglarina yer
verilmistir. (Firat, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2473
: 2005)

Bu sonuglara gore; Evyap erkek bakim grubundaki biitiin iirlinlerinin
ambalajini 2003-2004 arasinda yenileyerek sirketin pazar payint %39’dan
% 44’e yiikseltmistir. Yine Danone, Danette liriinlerinin ambalajin1 2003
yilinda yenileyerek lansman oncesi donem gore satislarini 2,5 kat arttirmig
ve hazir siitlii tathlar pazarinda liderlige oturmustur. Bunlarin yani sira;
Banvit, 2004 yilinda Banvit Jumbo Sosis ambalajin1 degistirerek satiglarmi
%44 arttirmistir. Dimes iSe, meyve suyu ambalajinda 2003 yilinda yaptigi
degisikliklerle satiglarmi % 100 arttirmigtir.

Dogru tasarlanmig bir ambalajin, avantajlar1 yukarida bahsedilen
orneklerle de desteklenmektedir. Ancak buradan, ambalaj tasarimi ve
kalitesi ne kadar liikks olursa o kadar iyidir gibi bir diisiince
cikarilmamalidir. Burada en Onemli husus optimum noktayi
belirleyebilmektir. Aksi takdirde tiriiniin kalitesine yansimayacak fazladan
bir ambalaj maliyeti ortaya ¢ikacaktir ki bu maliyet artis1 énemli birtakim
dezavantajlar1 beraberinde getirecektir.

3.Yontem

Arastirmanin  ana kiitlesi Karaman il merkezinde yasayan
tikketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin  Orneklemi ise, tesadiifi
ornekleme yoluyla segilen 178’1 kadmn ve 172’si erkek olmak {lizere toplam
350 tiiketiciden olusmaktadir. Arastirmanin amacina ulasmasi i¢in 10
sorudan olusan bir anket yiiz yiize anket metodu ile uygulanmistir.
Sorularin derecelendirilmesi 5°li likert sistemine gore hazirlanmistir.(1=
¢ok 6nemli, 5= ¢ok dnemsiz seklinde anlam tagimaktadir.) Verilerin ¢6ziim
ve yorumlanmasinda t testi kullanilmis, anlamlilik p<0,05 alimustir.

Verilerin degerlendirilmesinde; SPSS for Windows 14.0 paket
programi kullanilmig ve anketin giivenilirlik katsayisi ( cronbach alpha
katsayist) 0,80 bulunmustur.

Anket sorular1 hazirlanirken, bu konuda daha 6nce yurt iginde ve yurt
disinda yapilan caligmalar incelenmis ve faydalamilmistir. Tiiketicilerin
ambalaj konusuna bakis agilarini degerlendirebilmek i¢in cinsiyet ve gelir
seviyesi gibi tiiketim sirasinda tiiketici davramiglarim etkileyen ve
yonlendiren bu iki 6nemli degisken dikkate alinmigtir. Bu iki degiskenin
ayn1 zamanda tiiketicilerin ambalaj konusuna bakis acilar1 baglaminda
degisiklik arz eden degiskenler olduklar1 yapilan ©6n c¢alismalarda
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerden egitim seviyesi ve yas
degiskenleriyle ilgili de bilgi toplanmis olmasina ragmen, ¢ok anlamli
farkliliklar elde edilemedigi i¢in arastirmada bu degiskenlere yer
verilmemistir.
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4. Arastirma Bulgulan
Tablo 1: Tiiketicilerin Hangi Uriin Gruplarinda Ambalaja Onem Verdiklerinin Cinsiyete
Gore Analizi

Cinsiyet Gida/icecek Uriinleri

Cok 6nemli Onemli Kismen Onemli Onemsiz Cok Onemsiz | Toplam
Kadin 123 4 4 9 38 178
Erkek 121 6 10 5 30 172
Toplam 244 10 14 14 68 350
Cinsiyet Temizlik Uriinleri

Cok 6nemli Onemli Kismen Onemli Onemsiz Cok Onemsiz | Toplam
Kadin 53 34 38 24 29 178
Erkek 46 31 38 22 35 172
Toplam 99 65 76 46 64 350
Cinsiyet Kozmetik

Cok 6nemli Onemli Kismen Onemli Onemsiz Cok Onemsiz | Toplam
Kadmn 61 27 32 24 34 178
Erkek 41 28 37 27 39 172
Toplam 102 55 69 51 73 350
Cinsiyet Aksesuar

Cok 6nemli Onemli Kismen Onemli Onemsiz Cok Onemsiz | Toplam
Kadm 20 31 38 24 34 178
Erkek 39 16 37 38 42 172
Toplam 59 47 75 64 76 350
Cinsiyet Ev Esyasi/Dekorasyon/Ev Tekstil Uriinleri

Cok 6nemli I Onemli I Kismen Onemli | Onemsiz I Cok Onemsiz I Toplam

Tiiketicilerin verdikleri cevaplar incelendiginde; Gida iiriinlerinden
ambalajin hem erkek hem de kadin tiiketiciler i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin 123’0, erkek tiiketicilerin ise 12171
gidada ambalajin ¢ok 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Bir bagka dikkat
¢eken nokta ise gidadan sonra kozmetik {irtinlerinde ambalaja OGnem
verildigidir. Kadin tiiketicilerin 61’1 kozmetik {iriinlerinde ambalaj ¢ok
onemli bulurken, erkeklerin ise 41’1 kozmetik {iriinlerinde ambalajin ¢ok
onemli oldugunu ifade etmislerdir. Tuketiciler temizlik triinlerinde de
ambalaj1 6nemsediklerini ifade ederken; kadin tiiketicilerin 53’ii temizlik
iirlinlerinde ambalaji ¢cok 6nemli bulurken, erkeklerin ise 46’s1 temizlik
iirlinlerinde ambalaji ¢ok 6nemli buldugunu ifade etmistir. Tiiketiciler Ev
esyasi/dekorasyon/ev tekstil {iriinleri ve aksesuar konusunda ambalajin
onemli olmakla birlikte, ¢ok 6nemli olmadigini ifade etmislerdir.
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Tablo 2: Tiiketicilerin Ambalaj Konusundaki Cesitli Ifadelere Verdikleri Cevaplarin
Cinsiyete Gore Analizi

ifadeler Cinsiyet N X Ss T p
Ambalaj sessiz | Kadin 178 2,26 1,311 1,867 ,063
satig elemanidir.
Erkek 172 2,02 1,089
Ambalaj 178 1,70 1,072 ,141 ,888
tasariminda gorsel | Kadin
ozelliklere  6nem
verilmelidir. Erkek 172 1,69 1,079
Ambalaj Kadimn 178 1,47 782 -2,426 ,016*
acildiktan  sonra
kullanilmayan
uriin igin tekrar | Erkek 172 1,67 ,823
kapanmasi
gerekir.
Ambalajin Kadin 178 2,35 716 2,523 ,012*
biytkligi
igindeki iiriin
miktar1 ile dogru | Erkek 172 2,16 744
orantili olmalidir.
Uriinlerin Kadin 178 1,28 539 1,016 ,310
ambalajindaki
iiretim ve  son
kullanim
tarihlerine dikkat | Erkek 172 1,22 ,456
edilmelidir.
Geri kazanim | Kadin 178 1,94 ,760 2,404 ,017*
dongiisiine gerekli
onem verilmelidir. | Erkek 172 1,75 ,702
Ambalaj i¢ ve dis | Kadin 178 1,83 676 ,907 ,365
pazarlar igin
gerekli tim | Erkek 172 1,77 ,643
agiklamalart
tagimalidir.
* (p<0,05)

Tiiketicilerin ambalaj konusundaki gesitli ifadelere verdikleri cevaplar
incelendiginde; ambalaj acildiktan sonra kullanilmayan iiriin icin tekrar
kapanmasi gerekir ifadesine kadin ve erkek tiiketicilerin verdikleri
cevaplar arasinda anlaml bir farklilik vardir.(p<0,05). Ortalama degerlere
bakildiginda, ambalaj agildiktan sonra kullanilmayan iiriin i¢in tekrar
kapanmasi gerekir ifadesi ile ilgili olarak kadinlarin verdikleri cevaplarin
ortalamas1 1,47 iken, erkeklerde bu ortalama 1,67’dir. Burada erkek
tiketicilerin ambalaj agildiktan sonra kullanilmayan {irin igin tekrar
kapanmasi gerektigi konusunda beklentilerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Ambalajm biiyiikligii icindeki {iriin miktar1 ile dogru orantili
olmalidir ifadesine kadin ve erkek tiiketicilerin verdikleri cevaplar arasinda
anlamli bir farklilik vardir.(p<0,05). Ortalama degerlere bakildiginda,
ambalajin biiyiikliigii i¢indeki iirlin miktar1 ile dogru orantili olmalidir
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ifadesi ile ilgili olarak kadmlarn verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,35
iken, erkeklerde bu ortalama 2,16’dir.

Geri kazanim dongiisiine gerekli énem verilmelidir ifadesine kadin ve
erkek tiiketicilerin verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farklilik
vardir.(p<0,05) Ortalama degerlere bakildiginda, geri kazanim dongiisiine
gerekli onem verilmelidir ifadesi ile ilgili olarak kadinlarin verdileri
cevaplarin ortalamasi 1,94 iken, erkeklerde bu ortalama 1,75°dir. Burada
ise kadn tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla ¢evre bilingli
davranma egilimde olan tiiketiciler olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Bir Ambalajda En Cok Neye Dikkat Ettikleri Konusundaki Bakis
Acilarimn Cinsiyete Gore Analizi

Ifadeler Cinsiyet N X Ss T P

Uriinii Kadin 178 2,20 1,606 -,110 ,913

muhafaza Erkek 172 2,22 1,581

etmesi

Renk Kadin 178 3,13 1,328 ,088 ,930
Erkek 172 3,12 1,426

Malzeme Kadin 178 2,33 1,521 -2,030 ,043*

tiird ve | Erkek 172 2,67 1,586

kalitesi

Dayaniklilik | Kadin 178 2,47 1,563 -1,319 ,188
Erkek 172 2,69 1,557

Kullanim Kadin 178 2,80 1,482 ,122 ,903

Kolayligi Erkek 172 2,78 1,388

Bilgi verme | Kadin 178 2,42 1,483 -2,192 ,029*
Erkek 172 2,77 1,519

Sekil Kadin 178 3,33 1,331 247 ,805
Erkek 172 3,30 1,315

Tasima Kadin 178 3,01 1,488 -5,35 ,593

Kolaylig Erkek 172 3,09 1,369

Cekicilik Kadin 178 3,08 1,478 -0,92 ,926
Erkek 172 3,09 1,428

Saglik Kadin 178 2,11 1,628 -1,308 ,192
Erkek 172 2,34 1,669

* (p<0,05)

Tiiketicilere bir ambalajda en c¢ok neye dikkat ettikleri sorusu
yoneltildiginde; malzeme tiiri ve kalitesi ifadesine kadin ve erkek
tilketicilerin ~ verdikleri cevaplar arasinda anlamli  bir farklilik
vardir.(p<0,05) Ortalama degerlere bakildiginda, kadinlarin verdikleri
cevaplarin ortalamasit 2,33 iken, erkeklerde bu ortalama 2,67’dir. Bu
sonuglardan hareketle erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore bir tiriinde
malzeme tiirii ve kalitesine daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Ayni soruda bilgi verme ifadesine kadin ve erkek tiiketicilerin
verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. (p<0,05) Ortalama
degerlere bakildiginda, kadinlarin verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,42
iken, erkeklerde bu ortalama 2,77’dir. Yine erkek tiiketiciler ambalajin
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bilgi vermesi konusunda kadin tiiketicilere goére daha fazla Gnem
vermektedirler.

Tablo 4: Tiiketicilerin Ambalaj Konusundaki Cesitli Ifadelere Verdikleri Cevaplarin Gelir
Seviyelerine Gore Analizi

Ifadeler Gelir N X Ss T p
Seviyesi
Ambalaj sessiz satig | 1000 - 171 191 ,999 -3,492 ,001*
elemanidir. 1000 + 179 2,36 1,351
Ambalaj tasariminda -,669 ,504
gorsel  ozelliklere | 1000- | 271 165 1,081
6nem verilmelidir.
1000 + 179 1,73 1,068
Ambalaj  acildiktan 1,963 ,050*
sonra kullanilmayan | 1000 - 1 165 828
iriin  i¢in t;krar 1000 + 179 1.49 782
kapanmas! gerekir.
Ambalajin biytikligi | 1000 - 171 2,17 767 -2,188 ,029*
icinde {iriin miktart | 1000 +
ile dogru orantil 179 1,34 ,696
olmalidir.
Uriinlerin 1000 - 171 1,29 526 1,390 165
ambalajindaki tretim | 1000 +
ve son  kullanim
tarihlerine  dikkat 179 121 AT4
edilmelidir.
Geri kazanim | 1000 - 171 1,74 , 730 -2,576 ,010*
qongusuge .gt.erekll 1000 + 179 1,04 732
onem verilmelidir.
Ambalaj i¢ ve dig | 1000 - 171 1,77 ,654 -,960 ,348
pazarlar i¢in gerekli
tim agiklamalar1 | 1000 + 179 1,83 ,666
tagimalidir.
* (p<0,05)

Tiiketicilerin ambalaj konusundaki cesitli ifadelere bakis agilarmin
gelir seviyelerine gore durumu incelendiginde; ambalaj sessiz satig
elamanidir ifadesine bakis acilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
(p<0,05) Ortalama degerlere bakildiginda gelir seviyesi 1000 TL ve dstii
gelir araliginda olanlarda ortalama deger 2,36 iken, 1000 TL ve alt1 gelir
araliginda olanlarda 1,91°dir. Goriildigii gibi 1000 TL ve tizeri gelir
araliginda olan tiiketiciler 1000 TL ve alt1 gelir araliginda olan tiiketicilere
gOre ambalajin sessiz satig elemani olduguna daha fazla inanmaktadirlar.

Ambalajin buyiikliigii igindeki tiriin miktar1 ile dogru orantili olmadir
ifadesine bakis acilar1 arasinda da anlamh bir farklihk vardir.
(p<0,05)Ortalama degerlere bakildiginda gelir seviyesi 1000 TL ve iistii
gelir araliginda olanlarda ortalama deger 2,17 iken, 1000 TL ve alt1 gelir
araliginda olanlarda 1,34’diir. Bu sonuclardan hareketle, gelir seviyesi
1000 TL ve iistii olan tiiketiciler, gelir seviyesi 1000 TL ve alt1 olan
tilketicilere gére ambalajin biiyiikliigi ile i¢indeki iirlin miktarinin dogru
orantili olmasi gerektigine daha fazla inanmaktadirlar.
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Ambalajda geri kazanim dongiisiine gerekli onem verilmelidir
ifadesine bakis acilar1 arasmnda anlamhi bir farklilik  vardir.
(p<0,05)Ortalama degerlere bakildiginda gelir seviyesi 1000 TL ve iistii
gelir araliginda olanlarda ortalama deger 1,83 iken, 1000 TL ve alt1 gelir
araliginda olanlarda 1,77’dir. Yine bu sonuglara bakildiginda, gelir
seviyesi 1000 TL ve tistii olan tiiketiciler, gelir seviyesi 1000 TL ve alt1
olan tiiketicilere gore ambalajda daha fazla ¢evre bilingli tutum taraftari
olan tiiketicilerdir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Bir Ambalajda En Cok Neye Dikkat Ettikleri Konusundaki Bakig
Acilarimn Gelir Seviyelerine Gore Analizi

Ifadeler Gelir N X Ss t p
Seviyesi

Uriinii 1000 - 171 2,19 1,588 -,212

muhafaza 1000 + ,833

etmesi 179 2,23 1,600

Renk 1000 - 171 3,17 1,385 ,621 535
1000 + 179 3,08 1,368 '

Malzeme tiirti | 1000 - 171 2,53 1,562 341 733

ve kalitesi 1000 + 179 2,47 1,563 '

Dayaniklilik 1000 - 171 2,58 1,560 -,012 990
1000 + 179 2,58 1,568 '

Kullanim 1000 - 171 2,76 1,449 -,361 719

Kolaylig1 1000 + 179 2,82 1,424 '

Bilgi verme 1000 - 171 2,61 1,562 ,237 813
1000 + 179 2,57 1,461 '

Sekil 1000 - 171 3,34 1,284 ,344 731
1000 + 179 3,29 1,359 '

Tasima 1000 - 171 2,95 1,358 -1,257 209

Kolaylig1 1000 + 179 3,15 1,492 '

Cekicilik 1000 - 171 3,06 1,514 -,269 788
1000 + 179 3,11 1,546 '

Saglik 1000 - 171 2,34 1,695 1,322 187
1000 + 179 2,11 1,602 '

* (p<0,05)

Tiiketicilerin bir ambalajda en ¢ok neye dikkat ettikleri farkli gelir
seviyeleri diizeyinde incelendiginde, gelir seviyelerine goére bu konuya
bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir. Tiiketicilerin,
gelir seviyesi ne olursa olsun, ambalajin fonksiyonlar1 ve ambalajdan
bekledikleri konusunda benzer tutumlar sergiledikleri gézlenmistir.

5. Sonu¢

Pazarlamanin Onemli rekabet araclarindan birisi olan ambalaj,
tiiketicinin hayatindaki yerini her gecen giin arttirmaktadir. Stirekli olarak
yeni bir iirlinilin tiiketicinin karsisina ¢iktig1 giiniimiiz sartlarinda igletmeler
ambalaja gereken 6nemi vermek durumundadir. Bu ¢alisma kapsaminda
Karaman ilindeki tiiketicilerin ambalaja karsi tutumlarini belirlemek {izere



Ambalaja fliskin Tutum ve Davranislar: Karaman Ili Arastirmasi 93

bir arastirma yapilmigtir. Sonug¢ olarak elde edilen bulgular 1s18inda su
sonuglara ulagilmstir;

Tiiketicilerin ambalaj konusundaki g¢esitli ifadelere verdikleri cevaplar
incelendiginde; ambalaj acgildiktan sonra kullanilmayan iiriin i¢in tekrar
kapanmasi gerektigi, ambalajin biiyiikliigliniin i¢indeki tirlin miktar1 ile
dogru orantili olmasi gerektigi ve geri kazanim dongiisiine gerekli 6onem
verilmesi gerektigi konusunda kadin ve erkek tiiketicilerin bakis agilart
arasinda anlamli farkliliklar oldugu gozlenmistir. Burada erkek
tilketicilerin ambalaj acildiktan sonra kullanilmayan iirlin igin tekrar
kapanmasi gerektigi konusunda beklentilerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bir bagka farklilik ise, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
gore daha fazla gevre bilingli tiiketiciler olduklaridir.

Bir ambalajda en ¢ok neye dikkat ettikleri sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde; malzeme tiirii ve kalitesi ve ambalajin bilgi vermesi
konusunda kadin ve erkek tiiketicilerin bakis agilar1 arasinda anlaml
farkliliklar oldugu gézlenmistir. Erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore
bir {irlinde malzeme tiiri ve kalitesine daha fazla 6nem verdikleri
sOylenebilir. Ortaya c¢ikan bir baska farklilik ise; erkek tiiketicilerin
ambalajin bilgi vermesi konusunda kadin tiiketicilere gére daha fazla 6nem
verdikleridir.

Ambalaj konusundaki ¢esitli ifadelere bakis agilarmin gelir
seviyelerine gore durumu incelendiginde ise; ambalajin sessiz satis
elamani olmasi, ambalajin biyiikliigiiniin i¢inde Uriin miktar1 ile dogru
orantili olmasi ve geri kazanim dongisiine gerekli Gnemin verilmesi
konusunda gelir seviyesi 1000 TL {tizeri ve 1000 TL alt1 olan tiiketici
gruplarimin bakis agilari arasinda anlamhi farkliliklar oldugu gézlenmistir.
Gelir’i 1000 TL ve iizeri gelir araliginda olan tiiketiciler 1000 TL ve alt1
gelir araliginda olan tiiketicilere gore ambalajin sessiz satis elemani
olduguna daha fazla inanmaktadirlar. Bir baska sonug ise; gelir seviyesi
1000 TL ve iistii olan tiiketiciler, gelir seviyesi 1000 TL ve alt1 olan
tilketicilere gére ambalajin biiyiikliigii ile i¢indeki iiriin miktarinin dogru
orantili olmas1 gerektigine daha fazla inanmaktadirlar. Son olarak ; gelir
seviyesi 1000 TL ve iistii olan tiiketiciler, gelir seviyesi 1000 TL ve alt1
olan tiiketicilere gore ambalajda daha fazla gevre bilingli tutum taraftar:
olan tiiketicilerdir. Tiiketicilerin bir ambalajda en ¢ok neye dikkat ettikleri
farkli gelir seviyeleri diizeyinde incelendiginde ise, gelir seviyelerine gore
bu konuya bakis agilar1 arasinda anlaml bir farklilik goriilmemistir.

Sonug olarak, iirliniin dikkat c¢ekip, albeni yaratmasi gerekmektedir.
Ambalajm gorselligi, kalitesi, sekli vb. ozellikleri dikkat cekip albeni
yaratacak olan faktérlerdir.

Bu calisma maddi ve zaman kisitlar1 nedeniyle alan arastirmasi
Karaman ili ile sinirlandirilmis bir pilot ¢aligma niteligindedir. Ancak
calismanin ilerleyen zamanlarda Tiirkiye’nin diger illerinde ve Ornek
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bliyiikliigli daha yiiksek tutularak yapilmasi tiiketicilerin ambalaja iliskin
tutum ve davraniglari tizerine daha derinlemesine bilgiler saglayacaktir.
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