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GIDA URUNLERINDE TUKETICIiNiN SATIN ALMA EGIiLiMIiNi
ETKILEYEN FAKTORLER VE AMBALAJLAMA
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Savas TAVSANCI™
OZET

Bu makale, bir gida iirlinii segerken {irlin ambalajinin tiiketicinin davranisina etkisi olup
olmadigim ortaya koymak amaciyla hazirlanmgtir. Oncelikle tiiketicilerin davranislarim etkileyen
faktorler daha sonra gida sektorii acisindan tiiketicinin satin alma davranigina etki eden
ambalajlama kuramsal olarak incelenmistir. Arastirmanin amacina iligkin Mugla’da iki siiper
markete aligveris i¢in gelenler iizerinde yapilan aragtirmada veriler analiz edilmistir. Bu analizler
sonucunda da, tiiketicilerin egitim diizeyine bagli olarak, ambalajin tiiketici davranislar iizerinde
etkisi oldugu gozlenmistir.

ABSTRACT

This article was written to show the influence of packaging on the consumers’ behaviors
while choosing the product. First, factors which affect customers’ behaviors are dealt with and
then packaging, which affects customers’ behaviors, was examined theoretically in terms of food
sector. Relevant to the purpose of this study, the result of a study made on the people who come
to two supermarkets in Mugla for shopping were analyzed by chi-square test. As a result of
analysis, we have seen that packaging has been an impact on consumers’ behaviors depending on
this customers’ degree of education.

L GIRIS

Bu ¢aligmanin amaci, gida iiriinlerinin pazarlamasinda ambalajlamanin
yeri ve Onemini bir alan arastirmasi yardimiyla belirleyebilmektir. Bu amagla
calismada Once konuya iligkin literatiir arastirmasi ve kuramsal bilgilere yer
verilmistir. Daha sonra anket verileriyle istatistiksel analizler yapilarak bulgular
analiz edilmeye calisilmistir.

Arastirmanin bulgulari, iiriinii tamamlama gorevi goren ve dnemi artan
ambalajlama ile tiiketicinin herhangi bir gida {riinlinii se¢mesinde,
ambalajlamanin etkili olup olmadig1 iizerine oturtulmustur. Arastirmada
istatistiksel teknik olarak Ki-KARE testi uygulanmis olup, anket formu ¢oktan
secmeli ve kapali u¢lu sorulardan olugmustur.

Aragtirmamizin temel gerekcelerinden birini, isletmelerin rekabet
iistiinliigii saglamada iirtinlerini farklilagtirma g¢abalarimin ve bu kapsamdaki
ambalajlama ¢aligmalarinin 6nemini anlamig olmalar1 olusturmaktadir.

II. ARASTIRMANIN KURAMSAL YONU

Aragtirmanin kuramsal yonii {i¢ boliimden olusmaktadir. ik boliimde,
tiketici davranislarina etki eden faktorler ; ikinci boliimde, tlketici
davraniglarinda ambalajlamanin 6nemi; {igiincii boliimde ise, gida sektoriinde
tiikketicilerin satin alma davraniglarina etki eden ambalajlama konular
incelenmektedir.
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A. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER
1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

a) Aile : Aile ,iiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt
kiiltiir olarak hizmet etmektedir. Cocuk sosyal ve kiiltiirel degerlerini,tiiketim
aligkanliklarini aileden kazanir ve yasami boyunca onlarin izini tasir. Bu
nedenle tiikketim aliskanliklarim ailenin yasam egrisiyle agiklamak miimkiindiir.

b) Damisma grubu : Danisma gruplari,arkadaslar ,komsular gibi yakin
cevre ve dinsel kuruluglar ,dernekler ,ticari orgiitler gibi kuruluslardir. Danigma
gruplarmin {yeleri, sadece bilgi ,tutum ve degerler bakimindan degil aym
zamanda belirli iirlin markalarinin satin alinmasinda, hatta bunlarin satin
alinacagl magazanin se¢imi esnasinda etkilesimde bulunurlar.

¢) Sosyal Smmif : Sosyal smif,bir toplumun ayni degerleri,ayn ilgileri,
hayat tarzin1 ve davranig bi¢cimini benimsemis nispi olarak homojen bir alt
boliimii olarak ifade edilebilir. Cok sayida ortak nitelik (gelirin tipi ve kaynagi,
meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri , mesleki basar1 vb.) sosyal
smift belirler. Ama sosyal siniflar arasinda kesin smirlar yoktur. Her sosyal
sinifin zevkleri,davranis bi¢imleri ve satin alma karar siireci farklilik gosterir.

d) Kiiltiir : Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan
kiiltiir; insanlarin yarattigi degerler sisteminin ,6rf ,adet ,ahlak ,tutum ,inang,
davranig ,sanat yaklagimlarinin ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin
karigtmidir.  Kiiltiirel faktorler gilinlik yasamimizin 6nemli bir kismini
olusturdugu i¢in satin alma kararlarmi etkiler. Ne yenilip,ne giyilecegini,
nerede yasanip,nereye seyahat edilecegini genis lgiide kiiltiir belirler.

2. Psikolojik Faktorler

a) Giidiileme : Giidii,bireyi bir harekette bulunmaya ya da bir hareket
yolunu digerine tercih etmeye itecek (isteklendirecek) sekilde etkileyen siiriicii
kuvvet ve 6gelerdir. Dolayisiyla, her giidii doyum saglamak ve yatigmak amaci
tasimakta ve giidiilenmis bir davranis bir kez amacina ulasmadiginda bu giidii
daha da siddetlenebilmektedir. Pazarlama anlayis1 agisindan 6nemli olan da, bu
giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davranigi etkileyen gergek
giidiilerin ortaya cikarilmasidir. Ornegin kisiye bir elbiseyi aldiran giidii iyi
goriinme isteginden kaynaklanabilir.

b) Algilama : Kisinin ¢evresindeki ¢esitli uyaricilar1 duyu organlar ile
tanimasi algilama olarak adlandirilir. Algilama iki yonlii bir siirectir;hem
giidiiler ve tutumlar algilamay1 etkiler ,hem de algilama giidiiler ve tutumlari
etkiler. Ayrica bu fizyolojik faktorlerin  disginda algilama, duyum
stirecleri,simgesel siiregler ve duygusal siiregleri de kapsar. Duyum
stiregleri,uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siirecler ,
uyaricinin tiikketici belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise |,
uyaricilarin, ilgili hoglanma diizeyini belirlemesidir.
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¢) Ogrenme : Insanm algilamasini etkileyen bir sebep olan dgrenme
gegmis tecriibelerden kaynaklanan bir davranis degisikligi  seklinde
tanmimlanabilir. Ancak 6grenme ile; aglik, yorgunluk, biiyiime gibi fizyolojik
kosullarin neden oldugu davranig degisiklikleri, kastedilmez. Kisiler yaptiklar
hareket ile kazanir, ya da doyurucu sonuglara ulasir ise bu hareketi stirdiirme
egilimi gosterirler. Aksi takdirde kisi bu davranisim degistirir. Ornegin, alicilar;
saticilardan, reklamlardan, arkadaslardan, aile yakinlarindan oldugu kadar
iiriinleri kullanarak 6grenirler.

d) Tutum ve Inanglar : Tutum ve inanglar tiiketicinin algilamalarmi ve
davraniglarini dogrudan etkiler. Tutumlar , kisinin bazi nesnelere ya da fikirlere
kars1 siiregelen davranis egilimleri, duygulan ya da degerlendirmeleri olarak
tanmimlanabilir. Bu nedenle tutumlar duygular1 oldugu kadar diisiinsel iglemleri
de igerir ve yogunluklar1 farklilagir. Tutumlar, mesajin algilanmasinda ¢arpiklik
yaratabilir ve mesaj1 animsama derecesini etkileyebilir.

Inanglar ise, dis kaynaklarin arastirilmasiyla elde edilen bilgiler ya da
kisisel ~deneyimler sonucunda dogrulugu kanmitlannms bilgi olarak
verilebilir.Inanglar , kanitlamaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik olarak
ifade edilebilir. Ornegin, siit igmenin biiyilyen bir ¢ocuk igin iyi bir iiriin
olduguna inanir ve siitiin yararinin kanitlanmig oldugunu bilirsek ,inancimizi da
onaylamis oluruz.

Bu iki faktor birbiriyle bir biitiin gibidirler ve sonugta inanglar
tutumlari, tutumlar da inanglan etkilemektedir.

e) Kisilik : Kisilik ,insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik
Ozelliklerinin biitiiniidiir. Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore,bir kimsenin
satin aldig1 mal ve markalar ile kisilik arasinda yakin bir iligski vardir. Diger bir
deyisle, cesitli kisilik 6zellikleri satin alma davranisini etkilemektedir.

3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler yas,cinsiyet,medeni hal,gelir,egitim ve meslek
gibi bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlari
genis Olciide etkiler. En basta kisinin yasi ve yas donemi onun hangi tiir mallara,
hangi model ve stillere yonelecegini etkiler. Bunun yaninda kisinin evli veya
bekar olmasi; evli ise ¢ocuklu olup olmamasi ; cinsiyeti; gelir durumu;egitim
diizeyi;mesleki durumu;ve hayat tarzi ,satin alma kararlarin1 en genis boyutlarda
etkileyen kisisel faktorlerdir. Ayn1 aylik geliri kazanan bekar bir kimse ile, evli
ya da ¢ocuklu kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli yonde olabilecegi gibi ;
ayni geliri elde eden bir devlet dairesindeki miidiir ya da miihendis ile ; egitimi
az ve yasam stili onlardan oldukga farkli olan bir is¢inin satin alma kararlar
hayli farkli olacaktir.

Biitiin bu faktorlerin agiklanmasindan sonra pazarlamacilar, tiiketici
davraniglarii ¢oziimlerken oldukga Ozen gdstermeli, satin alicilarin kimler
oldugunu, bunlarin kararlarim etkileyen faktorlerin neler oldugunu dikkatlice
belirlemelidirler.
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B. TUKETICi DAVRANISLARINDA AMBALAJLAMANIN
ONEMI

Diinyada , ambalajlama teknolojisi iiriin politikasinin bir parcasidir. Bu
politika tiiketiciyi kazanma a¢isindan kurumlar i¢in biiyiik 6nem tasir. Bazilari
icin ise ambalaj, kolaylik saglayan yirtilip atilan bir arac¢ olarak goriiliir. Bu
yanligtir. Gergekte ambalaj saglamligi, bi¢imi, biiyiikliigi, agirligi, malzemesi,
rengi ve grafiker tarafindan yapilan grafik diizenlemeleri tiiketiciyi etkileyecek
ve kullanigh olacak bir bicimde secilmelidir. Bu baglamda, ambalaj i¢in su
sekilde bir tanim yapmak dogru olur. Ambalaj; bir mal (gida {riinlini) dis
etkenlerden koruyan , icine konulan mallari bir arada tutarak , dagitim ,
pazarlama iglemlerini kolaylastiran tiiketiciye i¢indeki mal hakkinda bilgi veren
plastik, kagit , karton , ve cam gibi malzemeden yapilan sargi ve kaplardir.

1980 ‘den sonra iilkemizde de ambalaj konusu gereken ilgiyi ¢ekmeye
baslamis ve 6nemli Ol¢iide gelisme gostermistir. “Ambalaj, maliyeti ve fiyati
arttirir.” ve hatta “Ambalaj nasil olsa ¢ope atilacagindan ziyan edilen paradir.”
gibi  yanlis disiincelerden ge¢ de olsa kurtulmaktayiz. Artik ambalaja
gosterilen 6zen , o mali iireten firmanin genel kalite anlayisinin, tekniginin ve
deneyimliliginin de bir aynasidir. Fonksiyon ve maliyet agilarindan optimum bir
ambalaj kesinlikle “ ¢Ope atilan bir para” degildir. Tersine , ambalaj1 yetersiz
oldugu i¢in korunamayan, saklanamayan, tiiketiciye kullanim agisindan zorluk
¢ikaran, saglik kurallarina uygun olmayan bir malin asil kendisi ¢ope atilacak
degerdedir.

Ayrica iyi tasarlanmis bir ambalaj , satig artirici etki de yaratir. Her
yOniiyle iyi tasarlanmig bir ambalaj , tiiketicinin mamulii 6zellikle bir rekabet
ortaminda digerlerinden ayrit edebilmesi , tiiketiciye * parasinin karsiligim
aldig1” m1 gostermesi, tiketicide tekrar satin alma istegi uyandirmasi
bakimlarindan medya reklamciligina oranla daha fazla satig arttiric1 etki yaratir
ve uzun vadeli satig stratejilerine daha fazla katki saglar .

C. GIDA SEKTORU ACISINDAN TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKi EDEN AMBALAJLAMA

Insan yasaminin temel gereksinimlerini karsilamada gida iiretimi, en
onemli bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikar. Ama , iretilen bu gidanin c¢abuk
bozulabilen yapisi, gida iriiniinlin hem {iretimi, hem de pazarlamasini
zorlastirmaktadir. Iste bu noktada ambalajlama ile, gida iiriinii, dis etkenlerden
korunarak, iirliniin hem iiretim hem de pazarlama asamasindaki zor kosullari
yok edilir. Ambalajlama , ayrica, sektoriin gelisiminde de énemli bir yer tutar.
Ozellikle ¢evresindeki nem oranina, havaya ve atmosferdeki degisikliklere karsi
asir1 hassas olan taze yiyecek maddelerinde ambalajlama daha da 6nem kazanir.
Ciinkii, nem oran1 yiiksek taze gidalarda, sicak ve 1slak ortamlar, bakteri ve kiif
olusumuna sebebiyet verirler. Ayrica, eger ortamdaki oksijen miktart ¢cok fazla
veya ¢ok az ise, taze etlerde de, géze hos goriinmeyen bir renk degisimi olusur.
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Diger taraftan giiniimiizde self-servis aligveris sistemlerinin
gelismesiyle birlikte miisteri istediginde kesilen , tartilip paketlenen birgok gida
maddesi artik yerini; miisteri gelmeden kesilmis, tartilmis, paketlenmis, fiyat1 —
gramaj1 — markasi - son kullanma tarihi - barkodu etiketle belirlenmis iiriinlere
birakiyor. Et ,pili¢, sebze, meyve, peynir ve hazir yemekler bunlardan sadece
bazilari. Bu iiriinlerin bir kismi paketlenmis olarak dagitim kanalia gelirken,
bir kismi da dagitim kanali tarafindan paketlenmektedir. Bu sayede, 6zellikle
et, pilig, sebze , meyve ve peynir kesmek , tartmak ve paketlemek icin gerekli
bekleme siireleri kisalmaktadir. Ayrica clizdaninda kisitli parasi olan misteri ,
almak istedigi {rlin i¢cin “acaba param yeter mi ?” endisesini tagimadan ,
parasinin yetecegini gordigii (fiyat1 etiketle belgeli) triinii alabilmektedir .

Gorildiigii gibi , ozellikle gida iirlinlerinde ambalaj, o iirlin i¢in ¢ok
biiyiik 6nem arz etmektedir. Yukarida bu 6nem vurgulandiktan sonra, simdi ise
ambalajin iiriine neler katabilecegi lizerinde durulacaktir.

Gida Uriinleri Acisindan Ambalajlamanin Hedefleri

a) Koruyuculuk : Tiiketici agisindan ambalajin en Onemli islevi
iretimden tiiketime kadar gecen siire iginde, gida ve igecegi olumsuz yonde
etkilememesidir.. Ciinkii gida {iriinlerinin ¢abuk bozulabilen bir yapis1 vardir.

b) Ucuz Olmasi : Yapimci ambalajlama giderlerini en diisiik diizeyde
tutmayi ister. Ciinkii ambalajlamanin maliyeti,6zellikle dis pazarlara agilmada
onemli bir sorun olarak ortaya ¢ikar.

¢) Bilgi Verme : Bu bilgi verme isini, ambalajm iizerinde yer alan ve
ambalajim pargasi seklinde dizayn edilen etiket yapar. Etiket malin markasi ile
beraber bazi bilgileri de igerir. Cogu zaman devlet etikette belirtilmesi gereken
asgari bilgileri saptar ve isletmenin bu kosullara uymalarini ister. Etiket
iizerindeki birim fiyat ,iretim tarihi ,son kullanma tarihi,agirlik vb.
ozelliklerinin bulunmas: ,tiiketicilerin markalar arasi karsilagtirma yapmalarina
olanak saglar.

d) Satis Arttirma : Ambalajlamanin satig1 arttirma yoniindeki hedefleri
kendini ti¢ sekilde gosterir.

da) Dikkat Cekme : Siper marketler ve diger self-servis
perakendeciliginin gelisimiyle birlikte ambalajin geleneksel rolii olan {iriinii
koruma rolii ikinci plana diserek , dikkat g¢ekicilik rolii 6n plana ¢ikmaya
baslamistir . Artik mamul pazarlayanlarin gérevi, miisterinin iiriinden bekledigi
ile uyumlu olan ambalajin sekli ,rengi ve dizayni ile arzulanan anlamin
iletilmesidir. Bir¢ok arastirmada, ambalaj renginin, duygularimizda etkili bir rol
oynadigi belgelenmistir. Etkili bir ambalaj dizayn1 da gbz zevkine hitap eder ve
miigterinin mamiile odaklanmasini saglar. Ayrica ambalajin sekli de belirli
duygular1 harekete gegcirir ve belirli cagrisimlar yapar.

db) Yenilik Firsati : Ambalajda yapilan yenilikler, biiyilkk kazanglari
da beraberinde getirebilir. Saniriz bunu degerlendirmek i¢in sadece tistiinden
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¢ekilince acilan havali teneke kutulari, aliiminyum kutulardaki hazir yiyecekleri
disiinmek yeterli olacaktir.

dc) Tiiketici Gonenci : Gelirdeki siirekli artig, tiiketicilerin fiyat
disinda iriin Ozelliklerine artan Olglide Onem vermelerine yol agmuistir.
Tiiketiciler, lirlinlin saglayacag prestij, glivenirlilik, goriiniis, kolaylik i¢in biraz
daha ¢ok para 6demeye istekli olabilirler. Ambalajlama,bu niteliklerin dnceden
vurgulanmasinda 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ¢aligmanin bundan sonraki kismi ,daha once anlatilanlar 1s18inda iki
siiper markette gerceklestirmis oldugumuz arastirmaya ayrilmistir.

III. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
1) Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma, Mugla’nin merkezinde faaliyet gosteren EGM ve
OZCANLAR adli iki siiper markette yapilmustir. Bu siiper marketler ydrenin en
giicli iki satis merkezidir. Arastirma,bu iki siiper markete aligveris i¢in gelen
100 kisiye uygulanmustir. Aragtirmadaki ornek kitle ise , rastlantisal olarak
secilmistir.

2) Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Anket formu 2 Dbolimden olusmaktadir. Birinci  boéliimde
yas,gelir,medeni durum, Ogrenim durumu ve cinsiyet gibi tiiketicinin
demografik 6zelliklerini ortaya koyan 5 tanim sorusu yer almaktadir.

Ikinci bélimde ambalajlamanin  rengi,sekli ve tagmabilirliligi,
tizerindeki aciklayici bilginin tiiketicinin satin alma davranisimna etkisi olup
olamadigini ,satin alma sirasinda pazarlama degiskenleri i¢inde ambalajin 6nem
derecesinin ne oldugunu, ya da ambalajin en ¢ok hangi gida iiriinleri iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymak amactyla ¢oktan se¢gmeli 5 soru sorulmustur.

3) Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Yontem

Arastirma istatistiksel olarak Ki-Kare testi ile degerlendirilmistir.
Bunun yam swra Ki-Kare degerlerinin hesaplanmasinda Microsta paket
programinin yardimina bagvurulmus olup Ki-Kare degerleri hesaplandiktan
sonra kurulan hipotezler %5 anlamlilik diizeyinde analiz edilmistir.

4) Arastirma Verilerinin Analizi

Satin alma davramiginda farklilik ortaya ¢ikacagi varsayimiyla
arastirmaya katilanlar yag Olglitiine gore bes gruba ayrilmistir. Yas gruplarinin
agirliklarina gore 15-21 yas grubundan %20, 22-28 yas grubundan %41, 29-35
yas grubundan %13, 36-42 yas grubundan %9, 43 ve {istii yas grubundan %17
oraninda kisi aragtirmaya katilmistir.

Anket kapsamimna alinan tiiketicilerin cinsiyet bakimindan;%40’ 11
erkekler, %60’m1 kadinlar ve medeni durum bakimindan; %42’sini evli, %58 ni
de  bekar tiiketiciler  olusturmaktadir.  Gelir  durumu  agisindan
ayrimlandiginda,en 6nemli agirligr aylik geliri 100.000.000-200.000.000 TL
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arasinda olanlar olusturmaktadir. Bu gelir grubu, arastirmaya katilanlarmn
%79’unu olusturmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler 6grenim durumu
agisindan incelendiginde ise, %59’unun {iniversite, %29’unu lise, %9 unu
ilkokul, %3’{inii de ortaokul mezunu oldugu gézlenmektedir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi tiiketicilerin bir iirlinii satin almasi sirasinda,
iiriin ambalajimin iizerindeki agiklayici bilginin satin alma davraniginm etkileyip
etkilemedigi soruldugunda,arastirmaya katilanlarin %511 “Genelde Etkiler”
cevabini verirken, %44’ii “Baz1 Uriinlerde Etkiler” ve %5’ de “Hig Etkilemez”
cevabini vermistir. “Genelde Etkiler” cevabini verenlerin %56,87’sini liniversite
mezunu tiiketiciler olustururken, %31,37’sini lise mezunu tiiketiciler
olusturmaktadir. “Baz1 Uriinlerde Etkiler” cevabini verenlerin de %63,67 sini
liniversite mezunu tiiketiciler olustururken ,%25’ini de lise mezunu tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu tablo incelendigi zaman,tiiketicilerin 6grenim diizeylerinin
diismesiyle birlikte bu etkileme oranlarmin da diisme gosterdigi goriilmektedir.

TABLO 1 : Tiiketicinin Ogrenim Durumu ile Bir Gida Uriiniinii Segerken Uriin Ambalajinin
Uzerindeki Aciklayici Bilgiyi Tercihi Arasindaki Iliski

111 Genelde Bazi Uriinlerde | Hi¢ Etkilemez
Etkiler Etkiler
g Kisi | % Kisi % Kisi %
Ilkokul 5 9,80 4 9,09 0 0 9
Ortaokul 1 1,96 1 2,27 1 20 3
Lise 16 31,37 11 25,00 2 40 29
Universite 29 56,87 28 63,67 2 40 59
TOPLAM 51 | 100,00 [ 44 100,00 5 100 100
x*: 32,897

Tiiketicilerin 6grenim durumunun {iriin ambalaji {izerindeki agiklayici
bilgiyi okuyup bunu satin alma davranigina yansitmasinda etkisi olup olmadigi
arastirilmis ve iki hipotez gelistirilmistir.

HO : Bir gida iiriinii satin alirken, tiiketicilerin iiriin ambalajinin {izerindeki
aciklayict bilgiyi okuyup bunu satin alma davranigina yansitmasinda,
6grenim durumlari etkili degildir

H1 : Bir gida iiriinii satin alirken, tiiketicilerin iiriin ambalajinin iizerindeki
aciklayict bilgiyi okuyup bunu satin alma davramigina yansitmasinda,
Ogrenim durumlar etkilidir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda  y’tab=12,892<y’hes=32,897
oldugu icin HI hipotezi kabul edilmistir. Tablo 2’de goriildiigii gibi bir gida
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iriin ambalajinin sekli ve tasmabilirliligi satin alma davranigina yansitmada ¢ok
onemli bir etken oldugunu soOyleyen tiiketiciler ankete katilan tiiketicilerin
%38°ni olustururken, pek dnemli olmadigini sdyleyen tiiketiciler ankete katilan
tilketicilerin - %62’sini,hi¢ onemli olmadigin1 sdyleyen tiiketiciler ise %2’sini
olusturmaktadir. Cok 6nemli bir etken oldugunu séyleyenlerin yaklagik 1/3’iinii
15-21 yas grubu olustururken 2/3’liikk kismin1 da diger 4 yas grubu
olusturmaktadir. Bununla birlikte pek onemli olmadigini sdyleyenlerin ise
yarisini  22-28 yas grubu olustururken yarisimt da diger yas gruplar
olusturmakta ve ankete katilan cogunluk, ambalajin sekli ve taginabilirligini
satin alma davramisinda pek onemli olmasa da yine de 6nemli oldugunu
sOylemektedir.

TABLO 2 : Tiiketicilerin Yaslar1 ile Uriin Ambalajinin Sekli ve Tasmabilirliligini Satin Alma
Davranisina Yansitmasi  Arasindaki Tliski

S$18 Cok Pek Onemli Hig
Onemlidir Degildir Onemli
s Degildir
Kisi % Kisi % Kisi| %
15-21 12 | 31,57 8 12,90 1 50 20
22-28 10 | 26,32 | 31 | 50,00 0 0 41
29-35 2 5,26 11| 17,74 0 0 13
36-42 4 10,53 5 8,06 0 0 9
43 ve st 10 | 26,32 7 11,30 1 50 17
TOPLAM 38 | 100,00 | 62 | 100,00 | 2 | 100 100
x*: 18,895

Satin alma sirasinda iiriin ambalajinin sekli ve tagmabilirliligine dnem
verilmesinde tiiketicilerin yaglarinin etkili olup olmadigi arastirildiginda iki
hipotez gelistirilmistir.

HO :Bir gida iirlinii satin alirken iiriin ambalajinin sekli ve tasinabilirliligine
onem verilmesinde tiiketicilerin yaslari etkili degildir.

HI1 :Bir gida iirlinii satin alirken iiriin ambalajinin sekli ve tasinabilirliligine
onem verilmesinde tiiketicilerin yaslari etkilidir.
Bu hipotezler kurulduktan sonra,yapilan Ki-Kare analizi sonucunda
y*tab=15,507<y hes=18,595 bulundugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 3 ‘te goriildiigii gibi bir gida {riinii satin alirken, iiriiniin
ambalajmin rengine dikkat ettigini sOyleyen tiiketiciler ankete katilanlarin
%36’sm1 olustururken, dikkat etmedigini sOyleyen tiiketiciler ise %64 iinii
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olusturmaktadir. “Evet” cevabini veren tiliketicilerin %47,22°si Universite
mezunu ve %38,39’unun da lise mezunu oldugu goriilmektedir. Diger taraftan
“Hayir” cevabin1 verenlerin %65,62°sini {iniversite mezunu tiiketiciler
olustururken, %23,44’{inii lise mezunu tiiketiciler olusturmaktadir.

TABLO 3 :Ogrenim Durumlan ile Tiiketicilerin Uriin Ambalaji Rengine Dikkat Etmesi
Arasindaki Tliski

Evet Hayir
Kisi % Kisi %
g
[lkokul 3 1833 | 6 | 938 9
Ortaokul 2 5,56 1 1,56 3
Lise 14 | 38,89 | 15 | 23,44 29
Universite 17 | 47,22 | 42 | 65,62 59
TOPLAM 36 [100,00| 64 |100,00 100
x*: 4,472

Bir gida {irlinii satin alirken iiriin ambalaji rengine dikkat edilmesinde
titketicilerin 6grenim durumunun etkili olup olmadig: arastirilmis ve iki hipotez
gelistirilmistir.

HO : Bir gida iirlini satin alirken tiiketicilerin 6grenim durumu, iiriin ambalaj
rengine dikkat edilmesinde etkili degildir.

H1 : Bir gida iiriini satin alirken tiiketicilerin 6grenim durumu, iirliin ambalaj
rengine dikkat edilmesinde etkilidir.

Bu durumda yapilan Ki-Kare analizine gore y’tab=7,815>y*hes=4,472
oldugu i¢in H1 hipotezi reddedilip HO hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te goriildigii gibi, yas gruplar itibariyle ankete katilan
tiikketicilerin %641 ambalaj rengini dnemsememistir. Onemsemeyenler arasinda
22-28 yas grubu %48,44 oranla ilk sirada yer almaktadir. Ote yandan ambalaj
rengini dnemseyenlerde oldugu gibi yine 22-28 yas grubu %27,78 oranla diger
yas gruplarina gore ilk sirada yer alir. Ayrica 35 yasa kadar olan gruplarda hep
onemsemeyenler baskin iken, 35 yasin iistiindeki yas gruplarinda durumun tam
tersine dondiigii g6zlenmektedir.
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TABLO 4 : Tiiketicilerin Yaglar1 {le Uriin Ambalaj Rengine Dikkat Etmesi Arasindaki Iligki

Evet Hayir
Kisi % Kisi %
§
15-21 7 19,44 | 13 | 20,31 20
22-28 10 | 27,78 | 31 | 48,44 41
29-35 4 11,11 9 14,06 13
36-42 6 16,67 3 4,69 9
43 ve st 9 25,00 8 12,05 17
TOPLAM 36 |100,00| 64 |100,00 100
x*:8,353

Tiiketicilerin bir gida {irlinii satin almasi1 sirasinda , iirlin ambalaj
rengine dikkat etmesinde yaslarinin etkili olup olmadig: arastirildiginda yine iki
hipotez gelistirilmistir.

HO : Bir gida {irlinii satin alirken ,tliketicilerin yaslar ,iirliniin ambalaj rengine
dikkat etmesinde etkili degildir.

HI : Bir gida iiriinii satin alirken ,tiiketicilerin yaslart ,iiriiniin ambalaj rengine
dikkat etmesinde etkilidir.

Bu durumda yapilan Ki-Kare analiz  sonuglarina  gore
¥’tab=9,488>y’hes=8,353 oldugu icin H1 hipotezi reddedilip HO hipotezi kabul
edilmistir.

Yapilan biitiin bu analizlerin yaninda, ankete katilan tiiketicilere, bir
gida Urliniinii  secerken tablo 5’teki pazarlama degiskenleri arasindan
ambalajlamanin 6nem derecesi sorulmustur. Bunu sonucunda ankete katilan 100
tiiketicinin 32’si ambalajlamay1 5.derecede 6nemli gérmiistiir. Ayrica kalite 60
tiikketicinin cevabiyla 1.derecede; fiyat, 37 tiiketicinin cevabiyla 2.derecede;
marka, 34 tiiketicinin cevabiyla 3.derecede; satin alma aligkanligi, 27 tiiketicinin
cevabiyla 4. derecede ve reklam, 57 tiiketicinin cevabiyla 6.derecede onemli
gOriilmiigtiir.
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TABLO 5 : Bir Gida Uriinii Secerken Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onemin Dereceleri

Onem
Dereceleri 1. 2. 3. 4, 5. 6.
Palz;:;;?(inleri Derece | Derece | Derece | Derece | Derece | Derece

Kalite 60 19 14 5 1 1

Fiyat 24 37 24 9 4 2

Marka 3 24 34 27 11 1
Satinalma Aligkan. 11 12 10 27 19 21
Ambalajlama 2 6 14 28 32 18
Reklam 0 2 4 4 33 57

VII. SONUC VE ONERILER

Ambalajlamanin tiiketici davranislar iizerindeki etkisini arastiran bu
calismanin sonuglarini su sekilde 6zetleyebiliriz;

- Ambalajin lizerindeki etiketin, iiriin hakkinda bilgi vermesi tiiketicinin
satin alma davranisini etkilemekte ve tiiketicinin 6grenim diizeyindeki artisla
birlikte bu etkileme derecesi daha da fazla artmaktadir. Bunun nedeni
tilketicinin bilinglenmesiyle kalite diizeyindeki beklentisinin de artmasidir.
Tiiketicilerin nitelikleri yiikseldik¢e treticilerin de kaliteye ve ambalaja daha
fazla 6nem vermeleri kaginilmaz bir sonugtur.

- Ambalajin kolay tasmabilir olmasi tiiketicilerin satin alma
davraniginda pek O6nemli olmasa da , tiiketicilerin yaslarina goére satin alma
davraniginda etkili rol oynamaktadir. Ambalajin sadece renk ve goriiniim
acisindan etkili olmasimi yeterli gérmek dogru degildir. Bu veri bize ambalajin
islevselligi ve tasmabilirliliginin de tliketici davranislarinda etkili oldugunu
gostermektedir. Ambalajin tagmabilirliligi ayn1 zamanda {iriin tasarimi ve
maliyet agisindan da isletmeye avantajlar saglayabilecektir.

- Herhangi bir gida iiriinii satin alirken ,tiiketicilerin yaslar1 ve 6grenim
durumlari, ambalajin rengine dikkat etmede etkili degildir. Renk daha ¢ok ilk
anda dikkat ¢cekme agisindan 6nemlidir. Fakat satin alma egilimini olugmasi igin
rengin yanin da diger hususlarin da yeterli olmasi gerektigini bu veriden
anliyoruz.

- Bir gida iirlinii satin alirken satin alma kararimi etkileyen pazarlama
degiskenleri i¢inde ambalajlama, etkili olan faktorler igerisinde ilk bes
icerisinde yer almaktadir. Ambalajlamanin  Oneminin isletmelerce yeterince
kavranmasi halinde yapilacak iyilestirme ¢aligmalariyla satislarda artislarin elde
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edilmesi miimkiin olabilecektir. Pazarlama da rekabet iistiinliigiinii sadece fiyat
ve markada arayan firmalar, iiriine yonelik ambalajlama ve kalite iyilestirme
caligsmalarini yeterince basaramazlarsa rekabet avantajlar1 ortadan kalkacaktir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s181nda su 6nerilerde bulunabilir:

Gida Triinlerinin ¢abuk bozulabilme 6zelliginin olmasi ,iirliniin
bilingsizce kullanilmas1 kisinin sagligin1 bozabilmesi nedeniyle tiiketicilerin bir
gida iiriinii satin alirken {iriin ambalajina dikkat etmeleri gerekir. Tiiketicilerin
egitim diizeyinin artmasi ,bilinglenmesi bu dikkati saglamaktadir. Bu nedenle,
ne yazik ki iilkemiz genelinde diigiik olan 6grenim diizeyi arttirilmalidir. Ayrica,
gida triinleri imal eden veya satan firmalar da hitap ettigi pazarda tiiketicilerin
bu konuda bilingli ve dikkatli olmasini saglamak icin panel ,egitici televizyon
programlart vs. gibi programlar diizenlemelidirler. Boylece bu egitim
programlarinin pazarlama degiskenleri icinde ambalajlamanin 6nem derecesini
arttiracagl inancindayiz.

Siiper market gibi self-servis kuruluslarinin giderek artmasi ve her
tilketicinin Uirtinii kendisi se¢mesi nedeniyle iiriiniin dikkat ¢ekip albeni
yaratmasi gerekir. Ambalajin rengi, sekli,kolay tasmabilirliligi bu dikkati ¢ekip
bu albeniyi yaratacak dzelliklerdir. Bu nedenle tiiketicilerin beklentilerinin iyi
tespit edilmesi gerekir ve unutulmamalidir ki pazarda, tiiketiciler s6z sahibidir

Sonugta, firmalarin ve devletin biitiin bu ¢aligmalari, iilkemizde
bilingli, saglikli bir aligveris ortamini beraberinde getirecek ve bu ortamin
olusturulmasi da, hem firmaya, hem de tiiketiciye optimum verimi
saglayacaktir.
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