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Özet 

Ambalaj hemen tüm gıda ürünleri için koruma-muhafaza etme, taşıma, saklama-depolama gibi fiziksel faydalar ile vazgeçilmez 
bir bileşendir. Ayrıca ambalaj, tüketicilerin dikkatini çekme, ilgi uyandırma ve satın almak yönünde harekete geçirme gibi 
psikolojik unsurlar barındıran bir görsel iletişim, bir pazarlama aracı olarak öne çıkmaktadır. Bu da işletmeler için rafta 
markasını farklılaştırmak adına önemli stratejik kararlara bağlıdır. Ambalajlama kararları tüm sektörler için önem arz ederken, 
belli başlı sektörlerde işletmenin bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. Ambalajlı içme suyu endüstrisi bunların başında gelmektedir. 
Bir yanda, ürünün ve ambalajın belirli standartlara uygun olması ve tüketici sağlığını koruması önemlidir. Diğer yanda ise, 
ürünün raflarda dikkat çekici ve diğer marka veya alternatif ürünlerle karşılaştırıldığında çekici olması, satın almaya 
yönlendirmesi gerekmektedir. Ancak, ambalajlı içme sularının birçoğunda ortaya çıkan bir durum, genellikle benzer şekillerde, 
büyüklüklerde, renklerde olmaları ve tüketicilerin uzaktan markaları ayırt edemeyecek kadar benzer görünmeleridir. Tat ve 
kalite açısından elbette belirli farklar bulunan, ancak birbirinden bu özellikleriyle farklılaşması diğer gıda ürünlerine göre 
görece daha zor kabul edilebilecek bu sektörde ambalaj üzerinden farklılaşmanın potansiyel taşıdığı düşünülmektedir. Bu 
çalışmanın temel odak noktası içme suyu ambalajlarıdır. Çalışmada literatür derlemesi ışığında tüketici davranışı açısından 
ambalajın tasarımı ve materyali ele alınmıştır. Diğer birçok üründen farklı olarak tasarım, renk, şekil gibi alanlarda işletmelere 
sınırlı esneklik sunan bu alanda maliyet faktörleri, pazarlama stratejileri ve tüketici tepkileri üçgeninde işletmelerin stratejileri 
değerlendirilmiştir. Bu kapsamda doküman taraması yapılarak literatürde yer alan bilgiler ışığında, yoğun rekabet ortamında 
tüketicinin dikkatini çekmek için yarışan farklı aktörlerin ve mesajların bulunduğu ambalajlı su sektöründe keşfedilmeyi 
bekleyen ambalajlama stratejilerine ilişkin bazı çıkarımlarda bulunulmuş ve değerlendirmeler yapılmıştır. 
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SILENT SALESMAN PACKAGE: A REVIEW IN THE BOTTLED DRINKING WATER 
INDUSTRY 

Abstract  

Packaging is an indispensable component that provides physical benefits such as protection, preservation, transportation, 
storage, and more for all food products. Additionally, packaging stands out as a visual communication and marketing tool, 
incorporating psychological elements such as attracting consumer attention, generating interest, and prompting purchase 
decisions. For businesses, strategic choices related to packaging are crucial in differentiating their brand on shelves. While 
packaging decisions are essential across all industries, specific limitations exist for some sectors. The packaged drinking water 
industry is particularly noteworthy in this regard. On one hand, it is essential for the product and packaging to comply with 
specific standards and ensure consumer health. On the other hand, the product must be visually appealing on shelves, catching 
attention and enticing purchases compared to other brands or alternative products. However, a common challenge observed in 
many packaged drinking waters is their similarity in size, color, and appearance, making it difficult for consumers to distinguish 
between brands from a distance. In this sector, where differentiation through taste and quality may be relatively challenging 
compared to other food products, the potential for differentiation through packaging is considered significant. The main focus 
of this study is on bottled water packaging. The study addresses the impact of packaging design and material on consumer 
behavior in light of a literature review. Unlike many other products in this field that offer limited flexibility to businesses in 
design, color, and shape, businesses' strategies are evaluated within the triangle of cost factors, marketing strategies, and 
consumer responses. Within this scope, through document scanning and based on the information available in the literature, 
some insights into the packaging strategies awaiting exploration in the bottled water sector, where different actors and messages 
competing to attract consumer attention in an intensely competitive environment, have been made and evaluations have been 
conducted. 
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GİRİŞ 

Bir satın alma (tüketme) eylemi, üreticinin ürünlerini pazarlama çabalarının temel ve nihai amacıdır. 
İşletmenin stratejisi, ürünlere ilişkin çeşitli yönlerin optimal yöntemlerle (en az maliyetle) ve aynı 
zamanda tüketicide satın alma isteği uyandıracak bir biçimde ele alınması yeteneğine dayanmalıdır. Bu 
stratejinin başarılı olabilmesi, çevreyi anlamayı ve çevresel değişimlere, sosyal, ekonomik, politik ve 
ekosisteme uyum sağlamayı gerektirmektedir (Hartanto, 2009: 158). Maksimum satış sonuçlarına 
ulaşmak için üreticiler hem ekonomik (indirim gibi) hem de reklam tasarımı ve ürün ambalajı 
tasarımında tüketicileri çekmek için çeşitli çabalar göstermektedir. Tüketicilerin sunulan ürünlere ilgi 
duymasını sağlamak amacıyla çeşitli promosyon çalışmaları da yürütülmekte, dolayısıyla ilgi çekici bir 
iletişim yoluna ihtiyaç duyulmaktadır. Buna dayanarak marka bilinirliği yaratılmaya çalışılmaktadır 
(Kurniawan, 2018: 43; Harsanto & Jakti, 2021: 162). Bu noktada, ambalajın önemi ortaya çıkmaktadır. 
Ambalaj, ürünün tüketiciye görünen yüzü olarak ürünün görsel çekiciliğini ve algılanan değerini 
arttırarak tüketicinin dikkatini çekmenin, satın alma kararını olumlu yönde etkilemenin, nihayetinde 
tüketicide olumlu bir satın alma deneyimi yaratmanın ve marka bilinirliğini artırmanın kritik bir unsuru 
olarak öne çıkmaktadır.  

Ambalajlama işlemi temelde gıda ürünlerinin nihai tüketiciye sağlıklı ve sağlam bir biçimde 
ulaşabilmesi ve gıda güvenliğini koruyabilmek için, bilhassa kalite parametrelerinin değişmeden 
kalması ve ürünün dış etkenlerden korunması amacıyla gerçekleştirilmektedir. Gıda ürünlerinde 
ambalajlama, gıda maddesini her türlü kontaminasyondan koruyarak tazeliğinin raf ömrü boyunca 
sürdürülmesini hedeflemektedir. Ayrıca, ambalajlama sayesinde gıdanın daha kolay depolanması ve 
taşınması gibi avantajlar elde edilmektedir (Yiğit & Evranoz, 1978; Oruç, 2020: 9-10). Diğer taraftan 
iyi bir ambalaj, daha iyi anlaşılması için ürünü tüketicilere doğru şekilde iletebilmektedir. İşletmelerde 
tasarımcılar ve pazarlamacılar, ürün ambalajlarını kelime, grafik, renk, marka, şekil, boyut, doku gibi 
görsel unsurlarla ortaya koyarak insanların daha kolay bulup anlamasını ve satın almasını sağlamaya 
çalışmaktadır. Ayrıca pazarlama çabaları, tüm bunlara ek olarak ambalajlar yoluyla tüketicilere dışsal 
bir uyaran (bireyde bilişsel ya da davranışsal tepki/tepkiler ortaya çıkaran faktör) olarak ürünlerin 
kalitesi, fiyatı, kullanışlılığı, tercihlere, yaşam tarzlarına ve duygulara hitap edişine ilişkin olarak bazı 
mesajlar iletmek gayesindedir. Ambalaj, alışveriş yapanlar için en önemli bir uyaran olduğundan ve 
insanlar genellikle çeşitli görsel unsurlar konusunda seçici olduğundan dolayı pazarlamacılar ve 
pazarlama disiplini araştırmacıları, ambalaj tasarımının anlaşılırlığı açısından ambalaj tasarımının görsel 
unsurları ve etiketleme yoluyla kazanılan bilgiler yoluyla belirli özelliklere sahip hedefler üzerine 
odaklanmaktadır (Adane vd., 2018: 15). Çünkü ambalaj, ürünün tüketiciye görünen yüzü olarak gerçek 
satın alma noktasında tüketicilerin en görünür çekim noktası, temel bir uyaran, dikkat çekme ve satın 
almaya teşvik etme rollerine sahip bir faktör olarak hizmet vermektedir (Kauppinen-Räisänen, 2014).  

Tüketiciler satın aldıkları ürünün kalitesi, fiyatı, içeriği kadar ambalajına da önem vermektedir. 
Tüketiciler ambalajın çekici olup olmadığı konusunda endişe duymakta, ambalajın kullanım kolaylığına 
sahip olup olmadığını, ürünü tekrar kullanmalarına izin verip vermediğini kontrol etmekte (ürünü açıp 
kapamanın kolay olması gibi) ambalajın koruyucu olup olmadığı (paketin ürüne dış malzeme girmesine 
izin verip vermeyeceği gibi) gibi çeşitli hususlara önem vermektedir. Bu nedenle ambalajların sessiz 
satış elemanları oldukları söylenmektedir. Bu gerçek, tüketicilerin sadece ambalajı gözlemleyerek ürün 
kalitesi hakkında tahminde bulundukları, ambalajın aynı zamanda ürünün fiyatı hakkında da bilgi 
verdiği (çok cazip ve premium görünümlü bir ambalajın daha yüksek fiyata sahip olması beklenir ve 
bunun tersi) anlamına gelmektedir (Fedlurahman, 2015: 38). Elbette bu durum hemen tüm gıda 
ürünlerinde olduğu gibi, ambalajlı içme suyu için de geçerlidir. 

Ambalajlı su, en basit tabiri ile hemen veya kısa zaman içerisinde tüketilmek üzere arıtılmış, işlenmiş 
ve paketlenmiş olan sudur (Walter vd., 2017). Ambalajlı içme suyu bakımdan farklı ambalajlardan söz 
etmek mümkündür. Bunlar arasında muhtelif ölçeklerdeki ve şekildeki şişeler, bardaklar (bardak sular) 
gibi tek kullanımlık ambalajlar ve yeniden doldurulabilir daha büyük ambalajlar, örneğin üreticiler 
tarafından üretilen ve yeniden doldurularak döngüsel bir işlemde tüketim sağlayabilen içme suyu 
galonları (damacanalar) sayılabilmektedir (Puspita vd., 2023). 

Ambalajlı (şişelenmiş) suyun küresel içecek endüstrisinde en hızlı büyüyen pazarlardan biri olarak 
ortaya çıkışı, pek çok çevrede büyük ilgi uyandırmıştır. Ambalajlı su, artık butik bir ürün olmaktan 
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ziyade kitlesel bir ürün haline gelmiştir (Hawkins, 2011: 534). Hâlihazırda dünya genelinde giderek 
büyüyen ambalajlı su pazarı petrolün dahi yerini alacağı söylenen bir ticaret hacmine sahiptir. Bu açıdan 
su ile ilgili uluslararası ekonomi literatüründe “mavi altın (blue gold)” ifadesi kullanılmaktadır. 
Ambalajlı su sektörü bugün dünya çapında gelişmiş bir pazar niteliğine kavuşmuş olup, günlük yaşamın 
önemli bir parçası olarak yerini alan şişelenmiş su, dünyanın en ücra köşelerinde bile çok kilit bir ürün 
niteliğindedir (Kuzeydoğu Anadolu Kalkınma Ajansı, 2012: 5-17). Diğer taraftan, ambalajlı suyun 
üretiminde kullanılan plastik materyaller, tüketimden sonra geri dönüştürülmediğinde önemli bir 
çevresel kirleten rolünde olduğu için pek çok grubun ve otoritenin de tepkisini üzerine çekmektedir 
(Potter, 2013; Jaffee, 2023). Ancak bu çalışmanın temel odak konusu, ambalajlı suyun içeriğine ya da 
çevresel etkilerine odaklanan literatürden farklı olarak, tüketicilerin bakış açısından içme suyunun 
ambalajının çeşitli stratejik yönleridir. Çalışma, odağı ambalajın kendisine kaydırarak, tüketici 
tercihleri, pazarlama stratejileri ve ürünün doğası gereği ortaya çıkan sınırlamalar arasındaki karmaşık 
dengeyi dikkate almaktadır. Diğer pek çok üründen farklı olarak üretici işletmelere tasarım, renk, şekil 
gibi noktalarda fazla esneklik sunmayan bu alanda, maliyet hususları, incelikli pazarlama sanatı ve 
tüketici tepkileri ekseninde sahiplenilen ambalajlama stratejilerinin değerlendirilmesi amaçlanmıştır. 
Çalışma salt plastik ve sıvının yüzeysel sınırlarının ötesine uzanan bir anlatıyı açığa çıkararak, yoğun 
rekabet altında tüketicinin dikkatini çekmek için yarışan farklı aktörlerin ve mesajların bulunduğu 
ambalajlı su sektöründe ambalajlama stratejilerinin keşfedilmeyi bekleyen alanına girmeyi 
hedeflemiştir. Bu surette çalışma, plastik ambalaj sebebiyle açığa çıkan çevresel kaygıların da 
gölgesinde, içme suyu gibi temel ve kolayda bir üründe dahi ambalajın sadece bir kap değil, aynı 
zamanda bir hikâye anlatıcı olduğunu ortaya koymak yönünden literatüre katkı sağlamayı temel esas 
edinmiştir. 

1. AMBALAJ KAVRAMI VE AMBALAJIN FONKSİYONLARI 

1.1. Ambalaj Kavramı ve Özellikleri 

Günümüzde ambalaj ürünün ayrılmaz bir parçası olarak kabul edilmektedir. Ürün, tüketiciler için satışa 
sunulan maddi ve manevi mal ve hizmetlerin birleşimidir. Bir süreç sonucunda ortaya çıkan ve bir 
ihtiyaca hizmet eden veya bir isteği karşılayan fikir, yöntem, bilgi, hizmet veya nesnedir. Tüketiciler 
ihtiyaç ve taleplerini karşılamak için ürünleri satın almaktadır. Satın alma davranışı, tüketicinin ürüne 
olan ilgisi, algısı, tercihi gibi noktalardan hareketle oluşmaktadır (Ahsan Ansari & Siddiqui, 2019: 
1050). Günümüzün yüksek rekabet ortamında, markalar arasındaki tüketici ilgisi mücadelesi yoğun bir 
rekabete dönüşmüştür. Tüketicinin satın alma noktasında bir markayı diğerine tercih etme olasılığı 
ambalaja ve onun tüketiciyi ikna etme yeteneğine bağlıdır (Löfgren, 2005; Löfgren vd., 2008; 
Draskovic, 2010: 267). 

Çoğu pazarlama ders kitabı, ambalajı pazarlama karmasının 4 P’sinin (ürün, fiyat, dağıtım ve pazarlama 
iletişimi) “ürün” bileşeninin ayrılmaz bir parçası olarak görmektedir. Bazıları ambalajın sadece ürünün 
bir uzantısı olmaktan ziyade bir tanıtım aracı olarak hizmet ettiğini ve savunmaktadır ve karmaya beşinci 
bir bileşen olarak eklenmesi gerektiğini ileri sürmektedir. Örneğin Keller (1998) ambalajı ürün 
bileşeninden bağımsız bir özellik olarak görmektedir. Ona göre ambalaj, isim, logo ve/veya grafik 
sembol, kişilik ve sloganlarla birlikte markanın beş unsurundan biridir (Agariya, 2012: 1). Dichter 
(1957), ambalajın satış noktasında canlı bir unsur olduğuna inanarak ambalajla ilgili olarak 1957 yılında 
“Sessiz Satış Elemanı (The Silent Salesman)” terimini ortaya atmıştır (Pildich, 1973; Vazquez vd., 
2003). Underwood’a (2003) göre ambalaj, marka kişiliğini, marka logosu, renkler, yazı tipleri, ambalaj 
malzemeleri, resimler, ürün açıklamaları, şekiller ve zengin marka çağrışımları sağlayan diğer 
unsurların birleşimi dahil olmak üzere çoklu yapısal ve görsel unsurlar aracılığıyla tüketicilere markanın 
mesajını ileten bir pazarlama bileşenidir. Marka algısının tüm duyular yoluyla hem görsel hem de görsel 
olmayan deneyimin bir sonucu olduğu düşünüldüğünde ambalajın bu mesaj verme niteliği özellikle 
önemlidir (Lindstrom, 2005; Draskovic, 2007: 316). Kotler (2001) ambalajı, bir ürün için, içerisinde yer 
alacağı paketin tasarlanması ve üretilmesine ilişkin faaliyetlerin tümü olarak tanımlamaktadır. 
Ambalajlama terimi ise bir süreç olarak ambalajların tasarlanması, değerlendirilmesi ve üretilmesi, 
ürünlerin nakliyeye hazırlanması, depolanması, dağıtımı ve satışını içeren koordineli bir sistem olarak 
tanımlanabilmektedir. Ambalaj, ürünü içermeye, temiz ve taze tutmaya, tanımlamaya, korumaya, 
sergilemeye, tanıtmaya ve başka şekilde pazarlanabilir hale getirmeye yarayan unsur olarak 
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tanımlanabilmektedir. Ambalajın asıl amacı, fiziksel bir nesnenin, genellikle satışa sunulacak bir ürünün 
muhafaza edilmesi sağlamaktadır. Taşıma ve depolama için ekipman öğelerinin hazırlanması sürecidir 
ve ürünlerin korunmasını, tanımlanmasını ve paketlenmesini kapsamaktadır. Ürün ve hizmetlerin 
üreticiden tüketiciye aktarımında yer alan faaliyetlerin tüm aşamalarını kapsayan modern pazarlama 
operasyonunun ayrılmaz bir parçası olarak kabul edilmektedir. Ancak ambalajın temel amacının 
içindeki ürünün korunması olarak düşünülebilirken, ambalaj aynı zamanda tüketiciye tanınabilir bir logo 
sunması ve böylece paketin içinde hangi ürünün bulunduğunu anında bilebilmesi açısından da önemli 
bir rol üstlenmektedir. Tüketici açısından bakıldığında ambalaj, ürünler satın alındığında hem ipucu hem 
de bilgi kaynağı olarak önemli bir rol oynamaktadır (Agariya, 2012: 1). 

Ambalaj ürünü üretiminden tüketimine kadarki geçen süreç içerisinde ürünün bozulmasını, 
bayatlamasını, zarar görmesini engelleyen ve dış etki ve tehlikelerden koruyan, ürünün bir arada 
durmasını sağlayan, tüketiciye ürün, marka, kullanım ve gramaj gibi konularda bilgi veren, ürünü ve 
markayı tanıtan pazarlamanın ve dağıtımın en önemli bileşenlerinden birini oluşturmaktadır (Arıkan, 
2010: 20). Markanın tüketicilere (hedef kitlesine) iletmek istediği mesajı taşımakta, tüketicilerle rengi, 
formu, fontu, şekli, boyutu gibi unsurlarıyla görsel bir iletişim kurmakta, ürünün reyonda 
farklılaşmasını, ayırt edilmesini sağlamakta, tüketicinin dikkatini çekmek suretiyle satın alma kararında 
olumlu bir etki meydana getirebilmektedir. Tüketiciler bir ürünü yalnızca çekirdek faydası için değil 
diğer taraftan sembolik anlamından ötürü de satın alma eğiliminde olmaktadır. Bu açıdan ambalaj, 
tüketiciler için bir sembolik bileşen olarak ele alınabilmektedir. Bu surette işletmenin markasını, ismini 
tüketiciyle buluşturmaktadır (Kotler, 2001). Bu bakımdan içine konulan ürünü korumaktan daha büyük 
bir anlama ve öneme sahiptir; tamamlayıcı bir araç değil, ürünün önemli bir bileşenidir (Üçüncü, 2000; 
Taşçı & Baygül Özpınar, 2022: 249). 

Ambalaj endüstrisinde kullanılan malzemeler çeşitlilik göstermektedir ve çeşitli özelliklere sahip birçok 
malzeme bulunmaktadır. Ambalaj için geleneksel olarak kullanılan en yaygın malzemelerden bazıları 
kâğıt, karton, plastik, cam, çelik, alüminyum, kompozit malzemeler ve diğer farklı alaşımlardır. Ambalaj 
malzemeleri sektördeki teknolojik gelişmelere bağlı olarak sürekli olarak evrim geçirmekte ve yeni, 
çevre dostu ve sürdürülebilir malzemeler geliştirilmektedir (Trajkovska Petkoska vd., 2021: 1). Bir ürün 
için ambalajın seçimi malzeme, form, şekil, büyüklük, renk gibi pek çok detayı içermektedir. Bu 
bakımdan ambalajlama sürecinin en önemli aşamasının tasarım aşaması olduğunu söylemek 
mümkündür. 

Ambalaj tasarımı terimi, bir ürünü pazarlamaya elverişli bir hale getirmek için form, yapı, malzeme, 
tipografi, renk ve imge gibi ürünle ilgili bilgiler veren tasarımın unsurlarını bir araya getiren yaratıcı bir 
çalışma alanıdır. Başka bir ifade ile bir ambalaj tasarımının temel hedefi, ürünün kimliği ve işlevini ayırt 
edici bir yöntem aracılığıyla iletmek suretiyle ürüne yönelik pazarlama problemlerine çözümler 
bulmaktır (Becer, 2014: 18). Logo stili, metin stili, semboller, ikonlar, renkler, dokular, fotoğraf ve 
illüstrasyon gibi farklı grafik ögelerin bilinçli olarak biçimlenmesiyle oluşmaktadır. Başarılı bir ambalaj 
tasarımı, ürünün tüketiciler tarafından satın alınması üzerinde etki göstermektedir (Ersoy Yılan, 2020: 
52-53). 

Ambalaj tasarımı, ürün için bir ifade aracı olarak hizmet vermektedir; ancak bu ifade, tasarımcının veya 
pazarlamacının kişisel tercihlerini değil, tamamen ürünü doğru bir şekilde yansıtmayı amaçlayan bir 
içeriğe odaklanmalıdır. Ambalaj tasarımı için seçilen malzeme, form, renk, tipografik stil ve imge, 
öncelikle potansiyel tüketicinin (yani hedef kitlenin) duygusal, kültürel, sosyal ve psikolojik 
eğilimlerine uygun olmalıdır. Bir ambalaj tasarımı konsepti, işlevsel açıdan (ürünü koruma, taşıma ve 
depolama kolaylığı, bilgilendirme ve kullanım kolaylığı sağlama) birçok soruna başarılı çözümler 
sunabilmektedir. Ancak diğer yandan, ambalajın psikolojik bazı işlevleri de vardır. Bunlar bir ambalaj 
tasarımında doğru şekilde ele alındığında tüketiciyi satın alma yönünde harekete geçirme potansiyelini 
doğurur. Ambalaj genellikle tüketicinin bir markayla ilk temas noktasıdır, bu nedenle ilk etapta dikkat 
çekici olmalı ve markayı destekleyen ve mesajları doğru ve hızlı bir şekilde ileten bir rol oynamalıdır. 
Örneğin işletme markasını lüks segmentte premium (birinci sınıf) bir ürün olarak konumlandırmak 
istediğinde bu mesajı ürünün kendisinin yanı sıra ürünün ambalaj tasarımı ile tüketiciye iletmektedir. 
Ambalajın bu şekilde bir ürünü ve markayı yeterince temsil etmemesi durumunda tüketici satın almaya 
yönelik istekli olmayabilecek, hatta belki de bu fiyattan satılmaya değer bir ürün olmadığı, kaliteli bir 
ürün olmadığı yönünde algılar geliştirebilecektir. Dolayısıyla ambalajın özellikleri ile markanın iletmek 
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istediği mesajlar arasında tutarlı bir bağlantı olmalıdır (Becer, 2014; Tanrıkulu, 2023: 119) ve ambalaj 
ile ilgili tüm süreçler, ambalajın fonksiyonlarını maksimize edecek bir biçimde tüketici yönlü ele 
alınmalıdır. 

1.2. Gıda Ambalajının Fonksiyonları 

Gıda ambalajının amacı, gıdayı endüstri gereksinimlerini ve tüketici isteklerini karşılayan, gıda 
güvenliğini koruyan ve çevresel etkiyi en aza indiren uygun maliyetli bir şekilde ambalajlamaktır. Gıda 
ambalajının temel fonksiyonları, gıda ürünlerini dış etkilerden ve hasarlardan korumak, gıdayı muhafaza 
etmek, taşınmasını ve tüketilmesini kolaylaştırmak ve tüketicilere içerik ve besin bilgisi sağlamaktır 
(Coles, 2003). İzlenebilirlik göstergesi de giderek önemi artan ikincil işlevdir (Marsh & Bugusu, 2007: 
39). 

Koruma/ Muhafaza 

Ambalajın birincil fonksiyonu ürünü korumak, muhafaza etmektir. Bu sebeple hemen her ürünün bir 
ambalaj içinde sunulması gerekmektedir (Ersoy Yılan, 2020: 52). Özellikle gıda ürünlerinde ambalaj 
ürünlerin kaynağından tüketiciye ulaşım sürecinde vazgeçilmez bir unsurdur. Ürünlerin depolama, 
taşıma, kullanım/tüketim ve tekrar kullanım gibi süreçlerin her aşamasında ambalajın hayati bir rolü 
bulunmaktadır. Ambalajın olmaması veya uygun ambalajın kullanılmaması durumunda, ürünler 
tüketiciye ulaştırılıncaya kadar büyük kayıplara neden olabilmektedir. Bu bakımdan ambalajın temel 
görevi, dağıtım aşamasında ürünü zarar görmekten ve istenmeyen kontaminasyonlardan korumak ve 
tüketiciye sağlıklı bir biçimde ulaşmasını sağlamaktır (Arıkan, 2010: 2; Demirel İnal & Polat, 2023: 87). 

Gıda ambalajı, ürünün bozulmasını geciktirebilmekte, ürün faydalı etkilerini koruyabilmekte, raf 
ömrünü uzatabilmekte, gıdanın kalitesini ve güvenliğini koruyabilmekte veya artırabilmektedir. Bunu 
yaparken ambalaj, kimyasal, biyolojik ve fiziksel olmak üzere üç ana dış etken sınıfına karşı koruma 
sağlamaktadır. Kimyasal koruma, gazlara (tipik olarak oksijen), neme (kazanç veya kayıp) veya ışığa 
(görünür, kızılötesi veya ultraviyole) maruz kalma gibi çevresel etkilerle tetiklenen bileşim 
değişikliklerini en aza indirmektedir. Birçok farklı ambalaj malzemesi kimyasal bir bariyer 
sağlayabilmektedir. Cam ve metaller, kimyasal ve diğer çevresel maddelere karşı neredeyse mutlak bir 
bariyer oluşturmaktadır. Plastik ambalajlar çok çeşitli bariyer özellikleri sunmaktadır ancak genellikle 
cam veya metalden daha geçirgen olabilmektedir. Biyolojik koruma, mikroorganizmalara (patojenler ve 
bozucu maddeler), böceklere, kemirgenlere ve diğer hayvanlara karşı bir bariyer oluşturarak hastalık ve 
bozulmayı önlemektedir. Ek olarak biyolojik bariyerler yaşlanmayı (olgunlaşma ve yaşlanma) kontrol 
edecek koşulları korumaktadır. Bu tür bariyerler, ürüne erişimin engellenmesi, koku iletiminin 
önlenmesi ve paketin iç ortamının korunması dahil olmak üzere çok sayıda mekanizma aracılığıyla işlev 
görmektedir. Fiziksel koruma, gıdayı mekanik hasarlardan korumakta ve dağıtım sırasında karşılaşılan 
şok ve titreşime karşı tamponlamayı içermektedir. Tipik olarak karton ve oluklu malzemelerden 
geliştirilen fiziksel bariyerler darbelere, aşınmalara ve ezilme hasarlarına karşı dayanıklıdır, bu nedenle 
nakliye konteynırları ve yumurta ve taze meyveler gibi hassas gıdalar için ambalaj olarak yaygın şekilde 
kullanılmaktadır. Uygun fiziksel ambalaj aynı zamanda tüketicileri çeşitli tehlikelerden de 
korumaktadır. Örneğin, çocukların açamayacağı kapaklar potansiyel olarak tehlikeli ürünlere erişimi 
engellemektedir. Ayrıca şampuandan soda şişesine kadar birçok ürünün plastik ambalajla değiştirilmesi, 
cam kapların kırılmasından kaynaklanan tehlikeyi de azaltmaktadır (Marsh & Bugusu, 2007: 39-40). 

Bilgilendirme 

Gıda ambalajı, tüketiciler için çok önemli bir bilgi kaynağı görevi görmektedir ve satın almayı 
düşündükleri ya da satın aldıkları ve tükettikleri ürünler hakkında bilinçli seçimler yapmalarına yardımcı 
olmaktadır. Ambalaj, özellikle gıda için, tüketicilerin bilgilendirilmesinde çok önemli bir rol 
oynamaktadır. Bir gıda ambalajı, besin içeriği, bileşenler, alerjenler ve saklama talimatları dahil olmak 
üzere ürün hakkında önemli bilgiler sağlamaktadır (Konstantoglou vd., 2020). Bu bilgilendirme işlevi, 
hem tüketici güvenliği hem de bilinçli karar verme açısından büyük önem taşımaktadır. Örneğin gıda 
içeriğinin açık bir şekilde listelenmiş olması, alerjisi veya diyet kısıtlamaları olan tüketicilerin bilinçli 
seçimler yapmasına olanak tanımaktadır. Ambalaj üzerindeki bilgiler gıdanın kalori içeriği, yağlar, 
karbonhidratlar, proteinler, vitaminler ve mineraller hakkında ayrıntılar sağlayarak tüketicilerin diyet 
alımlarını takip etmelerini ve bilinçli seçimler yapmalarını sağlamaktadır. Ambalaj, tüketicileri ürünün 
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güvenliği ve kullanımı konusunda da bilgilendirme işlevini taşımaktadır. Son kullanma tarihleri, 
saklama ve depolama koşulları gibi bilgiler, tüketicilere güvenli tüketim süreleri konusunda rehberlik 
ederek gıda israfını ve olası sağlık risklerini en aza indirmektedir (Gustavsson vd., 2011). 

Taşıma 

Gıda ambalajı, gıda tedarik zincirinin önemli bir bileşenidir ve gıda endüstrisindeki ürünlerin 
tüketicilere ulaştırılması sürecinin önemli bir unsurudur. Gıda ambalajı aynı zamanda toplumda hayati 
bir rol oynamaktadır; taşımayı kolaylaştırmanın yanında taşıma sırasında meydana gelebilecek olası 
hasarlardan ve bozulmalardan korumaktadır. Ürünlerin güvenli ve hijyenik bir biçimde tüketiciye 
ulaşmasını sağlamakta ve gıda israfını etkin bir şekilde azaltmaya yardımcı olmaktadır (Trajkovska 
Petkoska vd., 2021: 1). 

Süpermarketler, marketler, bakkallar ve diğer satış noktalarından nihai tüketim ve imhaya kadar 
tüketicilerin kalbini kazanacak başarılı bir ambalaj tasarlamak için ele alınan nakliye ve taşımaya ilişkin 
unsurların dikkate alınması gerekmektedir. Ürün değerlendirmesi, görsel inceleme, basit ölçümler veya 
üreticilerden gelen diğer bilgiler, dağıtım ağları yoluyla ürünün nasıl hasar görebileceğini veya 
bozulabileceğini kontrol etmek; tüketicilere dağıtım sürecinde pakete ne olacağı, hangi taşıma yöntemi 
(karayolu, demiryolu, deniz veya havayolu), kontrol derecesi (özel veya kamu), taşıma şekli, saklama 
koşulları, hem yolculuğun hem de depolamanın süresi, pazarlama gereksinimleri, ambalaj malzemesi 
spesifikasyonu ve bileşenleri, ambalaj spesifikasyonu, ambalaj yapısı (bir ambalajın yapıldığı 
malzemeler ve boyutları) gibi hususlar gıda ürünlerinin tüketicilere sağlıklı bir biçimde ulaştırılabilmesi 
açısından önem arz etmektedir (Leonard, 1996; Paine & Paine, 2012; Fedlurahman, 2015: 2). 

Kullanım Kolaylığı 

Gıda ambalajlamasındaki ilerlemeler, tüketicilere çeşitli kolaylıklar sunan modern perakende 
formatlarının geliştirilmesini kolaylaştırmıştır. Kullanım kolaylığı, yani ürünün kullanım, tüketim veya 
imha kolaylığı gibi kolaylık özellikleri, ürün görünürlüğü, yeniden kapatılabilirlik ve mikrodalgada 
pişirilebilirlik gibi özellikler, ambalaj inovasyonunu büyük ölçüde etkileyen unsurlardır. Çünkü 
ambalaj, gıdaların hazırlanması ve servis edilmesi için gereken çabanın en aza indirilmesinde hayati bir 
rol oynamaktadır. Örneğin fırında kullanılabilir paketler, kaynatılabilen torbalar ve mikrodalgaya uygun 
ambalajlar, tüketicilerin neredeyse hiç hazırlık yapmadan bir yemeğin tamamını pişirmesine olanak 
tanımaktadır. Yeni kapak tasarımları açma kolaylığı, yeniden kapatılabilirlik ve kolay tüketim özellikleri 
sağlamaktadır. Örneğin, açılıp kapatılabilir bir bant ya da bir contalı membran, satıştan önce ürünü 
korurken, açıldıktan sonra tekrar kapanmaya olanak sağlayarak tüketici için ürünün muhafazasını ve 
tazeliğini korumaya yardımcı olmaktadır. Bu kolaylık özellikleri ürünlere değer ve rekabet avantajı 
katmaktadır, ancak aynı zamanda bertaraf edilmesi gereken ambalaj atıklarının miktarını ve türünü de 
etkileyebilmektedir (Marsh & Bugusu, 2007: 40). 

Diğer taraftan taşıma fonksiyonu ile de ilişkili olarak ambalaj, tüketici için ürünün taşımasını 
kolaylaştırıcı bir faktörü oluşturmaktadır. Örneğin tüketici ambalajlı bir suyu koşu yaparken dahi 
yanında taşıyabilmekte ve ihtiyaç duyduğu anda kullanabilmektedir. Böylece mobilite ve pratiklik 
sağlayabilmekte, tüketici için kolaylaştırıcı olabilmektedir. 

Tanıtım ve Pazarlama 

Ambalajın önemini vurgulayan unsurlar arasında belki de en kritik olanı, giderek en etkili pazarlama 
iletişim araçlarından biri haline gelmesidir. Çünkü ambalaj, potansiyel tüketicilere geniş bir şekilde 
ulaşabilmekte, tüketicinin karar verme sürecinde kritik bir aşamada etkili olabilmektedir. Çünkü 
tüketiciler, ürünle ilk karşılaştıklarında doğru bilgiye ulaşmak için ambalajı detaylı bir şekilde inceleme 
eğiliminde olmaktadır ve böylece iletişim sürecine aktif bir şekilde katılmış olmaktadır (Butkeviciene 
vd., 2008). Bu bağlamda ambalaj, marka kimliğinin oluşturulmasında ve tüketicilere iletilmesinde 
önemli bir uyarıcı haline gelmiştir ve tüketici-marka ilişkisinin güçlenmesine katkı sağlamaktadır (Rex 
vd., 2004; Sütütemiz, 2009: 19). 

Genel bir kural olarak ambalaj, ana ürünün ne içerdiğini veya hissettirdiğini deneyimlemeden önce, bir 
markayı diğerinden ayırma/seçme konusunda satın alma kararlarında tüketici psikolojisi üzerinde 
yüksek etkiye sahiptir (Fedlurahman, 2015: 35). Tüketicinin paketlenmiş bir ürünle ilk teması genellikle 
satın alma kararında temel faktördür, çünkü alıcının ürün ambalajına ilişkin algısı, belirli bir ürünü satın 
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alma kararını büyük ölçüde etkileyebilmektedir. Bu bakımdan, ürünün çekiciliği genellikle ürünün 
kendisi yerine ambalajının değiştirilmesiyle de artırılabilmektedir (Staniewska vd., 2008: 507). 

Ambalaj, bir ürünün görünen yüzüdür ve genellikle tüketicilerin satın almadan önce deneyimlediği bir 
ürün teşhiridir. Ambalaj farklı veya yenilikçi ambalajlar rekabetçi bir ortamda satışları artırabilme 
potansiyeli taşımaktadır ve bu bağlamda tüketiciye bilgi sağlamanın da ötesinde ürün imajını geliştirmek 
ve/veya ürünü rakiplerinden farklılaştırmak için tasarlanarak bir pazarlama ve tanıtım aracı olarak 
kullanılabilmektedir (Marsh & Bugusu, 2007: 40). 

Ambalajı kitap kapağı gibidir; içeriğine aşina olmasa bile tüketiciyi içine çekebilmektedir. Ambalajın 
tüketiciler için dikkat çekici, ilgi uyandırıcı bir faktör olmasının yanı sıra marka imajı da sağlayabildiğini 
söylemek mümkündür. Tüketicilerin ürün hakkında olumlu ya da olumsuz belli bir şekilde düşünmesini 
sağlamaktadır, tüketiciler tarafından daha fazla incelenme fırsatı vermektedir. Tüketim ve müşteri 
memnuniyetine yönelik beklentileri belirleyerek, markanın duygusunu ve karakterini yansıtmak için 
başka bir fırsat sunarak marka deneyimine katkıda bulunmaktadır. Dolayısıyla ambalaj yalnızca 
sembolizmin iletilmesi için bir iletişim aracı olarak hareket etmemekte, aynı zamanda işletme veya 
markanın toplam anlayışına kendi sembolik katkısı açısından da önem arz etmektedir (Fedlurahman, 
2015: 2). 

Sonuç olarak ambalaj tüm bu fonksiyonları ile beraber ürünün önemli bir tamamlayıcısıdır. Ancak diğer 
taraftan, üretilen ürünlerin raflarda başarı elde etmesi için hangi kimlik, etki ve stratejinin kullanılması 
gerektiği sorusu, işin uzmanlarını meşgul eden önemli bir sorundur. Tüketiciler doğal olarak, alışveriş 
yaparken tüm ürünleri incelemeye zaman ayıramamaktadır. Bu nedenle, genellikle standart satın alma 
alışkanlıklarıyla hareket etmektedir. Reklamlar, promosyonlar, ürün tanıtım etkinlikleri ve nihayetinde 
ambalaj, tüketicilerle buluşturulan ürünleri pazarlamak, tüketicileri etkilemek için kullanılmaktadır. 
Ancak, araştırmalar, ambalajın fiziksel ve görsel yapısının, üzerindeki bilgilerin de dahil olduğu şekilde 
2-3 saniye içinde dikkat çekmesi gerektiğini göstermektedir. Bu süre zarfında tüketicinin ilgisini 
çekmeyen ürünler, hızla gözden kaçabilmektedir. Satın alma kararının 3-10 saniye içinde verilmesi, 
benzer ürünler arasında öne çıkmanın ve başarının kritik olduğu rekabetin vurgulamaktadır. Bu nedenle, 
ambalajın özel bir fikir ve farklı bir dokunuşla tüketicinin dikkatini çekip ürünün satın alınmasını 
sağlaması için özenle tasarlanması gerekmektedir (Akgün, 2013: 3-4). 

Taşıması gereken tüm fonksiyonları yerine getiren, tüketicilerin dikkatini ve ilgisini yakalayabilen, 
ürünün özelliklerini, niteliklerini ön plana çıkaran, tüketiciye fayda ve kolaylık sağlayan, markayı satın 
almaları için yeni bir neden (motivasyon) veren, marka kimliğine katkı sunan ve markayı tanınabilir 
kılan, rakiplerinden farklılaştıran iyi ambalaj tasarımı genellikle özellikle günlük ürünler ve gıda ürün 
için iyi markalama anlamına gelmektedir (Heiniö, 2010: 238). Bu durum ambalajlı su markaları için de 
geçerlidir. Ambalajlı su ürününde bir pazarlama aracı olarak ambalaj tasarımının rolü ve tüketici algısı 
üzerindeki etkileri aşağıda ele alınmıştır. 

2. AMBALAJLI İÇME SUYU (DOĞAL KAYNAK SUYU) ÜRÜNÜNDE BİR PAZARLAMA 
ARACI OLARAK AMBALAJ TASARIMININ ROLÜ VE TÜKETİCİ ALGISI ÜZERİNDEKİ 
ETKİLERİ 

2.1. Ambalajlı İçme Suyu (Doğal Kaynak Suyu) Sektörü 

Suyun olmadığı bir hayatın düşünülmesi mümkün değildir. Su, havadan sonra her canlının olduğu gibi 
insanın en önemli ihtiyacıdır. Bir bireyin içme suyu ihtiyacı iklime, vücut yapısına ve fiziksel aktiviteye 
bağlı olarak değişmektedir. Aynı zamanda ortalama olarak bir insanın günde iki ila dört litre suya 
ihtiyacı vardır. Güvenli içme suyu, kalori veya organik besin içermese de insanlar ve diğer yaşam 
formları için çok önemlidir (Thakur vd., 2018: 74). Örneğin yiyeceklerimizden besin maddelerinin 
asimilasyonu için gereklidir. Su vücutta hücre ve dokuların yapımında yapı malzemesi olarak 
kullanılmaktadır; besin maddelerini hücrelere taşımak ve metabolizmanın atık ürünlerini hücrelerden 
uzaklaştırarak sistemi detoksifiye etmek için çözücü olarak kullanılmaktadır. Eklemlerde ve iç organlar 
arasında yağlayıcı görevi ve vücuttan ısıyı uzaklaştırarak sıcaklık düzenleyici görevi görmektedir. Su 
aynı zamanda önemli bir mineral kaynağıdır. Dolayısıyla insanlık için vazgeçilmez bir kaynaktır, ancak 
aynı zamanda nüfusun artmasına bağlı olarak suya olan ihtiyaç da artmaktadır ve bu nedenle en önemli 
ihtiyaç olan suyun kirlenmeden insan tüketimine sunulması gerekmektedir. İnsani tüketime uygun 
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güvenli ve güvenilir bir içme suyunun temini tüm ekolojik, ekonomik sistemin ve insanların sağlığı için 
kritiktir (Vijayalakshmi, 2011: 147). 

İnsani tüketim amaçlı su, orijinal haliyle veya işlendikten sonra, doğrudan dağıtım ağı, tanker, şişe veya 
kaplar aracılığıyla içme, pişirme, gıda hazırlama veya diğer evsel kullanım amaçları için sunulan suları 
içermektedir. Bu sular, suyun kalitesinin ve gıda maddesinin sağlığa uygunluğunu etkilemeyecek 
durumlar dışında, insani tüketim ürünlerinin veya gıda maddelerinin imalatı, işlenmesi, saklanması veya 
pazarlanmasında kullanılmaktadır. İçme suyu ise jeolojik şartları uygun jeolojik birimlerin içerisinde 
doğal olarak oluşan, bir çıkış noktasından sürekli akan ya da teknik yöntemler ile çıkarılan ve Sağlık 
Bakanlığı ve ilgili otoriteler tarafından uygun görülen ve denetlenen dezenfeksiyon, filtrasyon, 
çöktürme, saflaştırma ve benzeri işlemler uygulanabilen ve parametre değerlerinin eksiltilmesi veya 
arttırılması suretiyle belirlenmiş olan parametre değerleri elde edilen, etiketleme gerekliliklerini 
karşılayan ve satış amacıyla ambalajlanarak piyasaya arz edilen yer altı sularını (doğal kaynak sularını) 
ifade etmektedir (Suder, 2024a). 

Ambalajlı içme suyu, şişelenmiş su pazarının segmentlerinden biridir. Ambalajlı su, doğal kaynağında 
kurulan sistemlerde damıtılmış sudan veya bunlara kimyasalların eklendiği, mühürlü şişelere, paketlere 
veya evsel tüketim veya mutfakta kullanım için satılacak diğer ambalajlardan herhangi birine konulan 
ürün olarak tanımlanabilmektedir. Herhangi bir kaynaktan gelen, arıtılması ve dezenfekte edilmesi 
gereken suyu kullanmaktadır; bu işlem, insan tüketimine uygun hale getirilmeden önce filtreleme, UV 
veya ozon veya ters ozmoz işlemlerini de içerebilecek bir süreçtir (Thakur vd., 2018: 74). 

Dünyanın çoğu yerinde şişelenmiş su, güvenliği, tadı, saflığı, kalitesi ve taşınabilirliği nedeniyle musluk 
suyundan daha uygundur (Santana vd., 2014; Luo vd., 2018; SalazarBeltrán vd., 2018). Bu sular, 
arıtılmaları, mineral bileşimleri, kaynakları ve kalite gereksinimleriyle farklılık göstermektedir (Lardy-
Fontan vd., 2017; Akhbarizadeh vd., 2020: 2). Ancak dünyanın neresinde olursa olsun, insanlar için 
hayati öneme sahip olmakla birlikte sağlık açısından da oldukça büyük bir öneme sahip olan suyun, 
öncelikle güvenilir olması ve ilgili kuruluşlar tarafından kullanımı uygun bulunmuş olması gereklidir. 
Bu doğrultuda bireyler, genellikle ambalajlı su tüketimine yönelmektedir (Karakuş vd., 2016: 104). 

Ambalajlı içme suyu pazarlarının gelişimindeki önemli faktör, güvenli içme suyu tedariğine yönelik 
tehditler veya bu hizmetin kentsel nüfus için etkin bir şekilde sağlanamamasıdır. Her ne kadar ambalajlı 
su karşıtı aktivizm, bazı insanlar için doğaya zarar veren çoğu plastik şişeleri dışlasa da birçokları için 
ambalajlı doğal kaynak suyu tüketimi oldukça mantıklıdır. Bu kolaylık sadece kentsel alandaki 
kullanılabilirliğiyle değil, aynı zamanda riskli veya güvensiz olarak algılanan evsel su kaynaklarına 
alternatif olma kapasitesiyle de ilgilidir. Musluğun aksine, şişedeki suyun açıkça belirlenmiş bir 
biyolojik değeri ve kaynağı vardır. Markalı şişelenmiş su, kitlesel su temini ve yönetimi açısından 
geçerli bir kaynak olarak konumlandırılmaktadır. Üretici işletmeler tarafından suyun “saf”, “doğal”, “el 
değmemiş” veya “güvenli” olarak nitelendirilmesi, diğer tedarik kaynaklarının öyle olmadığını ima 
etmektedir. Tüketici talebi oluşturan bu durumun, su temininin güvenli olduğu ambalajlı su pazarlarında 
hızlı bir yükselişe yol açtığını görmek mümkündür. Musluk suyu teminindeki değişikliklerin pazar 
büyümesinin en büyük kaynağını oluşturduğuna şüphe yoktur (Hawkins, 2017: 5-8). 

Daha sağlıklı yaşam tarzlarına ve güvenilir tüketim ürünlerine odaklanılması nedeniyle son dönemlerde 
dünya çapında ambalajlı su satışları önemli ölçüde artış göstermiştir (Pramjeeth & Naidu, 2013: 174). 
Özellikle düşük kaliteli içilebilir şebeke suyuna sahip gelişmekte olan ve gelişmiş ülkelerde ambalajlı 
içme suyu tüketimi önemli ölçüde artmıştır (Qian, 2018; Puspita vd., 2023). Türkiye de bu bakımdan 
önemli bir doğal kaynak suyu tüketicisi konumundadır. Türkiye’de yaşanan hızlı kentleşme süreci 
sonucunda özellikle nüfus yoğunluğu fazla olan illerde içme suyu ihtiyacı şebeke suyu ile karşılanması 
güç hale gelmiş ve ihtiyacı karşılamak noktasında eksik kalmıştır (Koçer vd., 2020). Türkiye’de 
özellikle 1990’lı yıllardan sonra kentsel alanlarda şebeke sularında yaşanan kesintiler, su arzındaki 
zorluklar ve su kalitesindeki düşüşler ve tüketicilerin güvenilir ve sağlıklı su arayışı ile birlikte günün 
koşullarına bağlı olarak yapılan su ticareti yeniden şekillenmiş ve ambalajlı su talebi ve buna bağlı 
olarak da arzı artış göstermiştir (Koçer, 2021: 7). 

Ambalajlı içme suyu üretimi bakımından Sağlık Bakanlığı’nın 18 Ekim 1997 tarih ve 23144 sayılı 
olarak Resmî Gazete’de yayınlamış olduğu ve Türkiye Cumhuriyeti topraklarında çıkan ve tüketime 
sunulan doğal mineralli suların teknik ve hijyenik şartlara uygun şekilde istihsali, ambalajlanması, 
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etiketlenmesi, satışı, denetlenmesi ve onaylanması, üçüncü ülkelerin topraklarından çıkartılan ve 
ülkemize ithaline Kurum tarafından izin verilen doğal mineralli suların onaylanması, satışı, 
denetlenmesi ve etiketlenmesi ile Avrupa Birliğine üye devletlerin yetkili kuruluşları tarafından doğal 
mineralli su olarak onaylanan suların ülkemizde satışı, denetlenmesi ve etiketlenmesi ile ilgili usul ve 
esasları düzenlemeyi amaçlayan “Doğal Kaynak Maden ve İçme Suları ve Tıbbi Suların İstihsali, 
Ambalajlanması ve Satışı Hakkında Yönetmelik” (Mevzuat Bilgi Sistemi, 2024), birçok sayıda 
işletmenin sektöre yatırım yapması noktasında kilometre taşı olmuştur (Tosun, 2005: 10). Çünkü bu 
yönetmelik uyarınca açıkta su satışı yasak hale gelmiştir. Bu yönetmelik ile beraber üretim, şişeleme ve 
satış aşamalarına belirli standartlar getirilmesinin neticesinde ambalajlı içme ve maden suyu sektörü 
hızlı bir gelişme süreci içerisine girmiştir. Bu surette ambalajlı içme suyu sektörü, büyük şirketlerin ve 
bazı çok uluslu şirketlerin yatırım yaptığı bir endüstri halini almıştır (Karakuş vd., 2016: 106). 

Bugün Türkiye’de ambalajlı içme suyu (doğal kaynak suyu) sektörü içerisinde faaliyette bulunan 
işletmelerin su kaynakları yeraltı sularıdır. Sektörün faaliyetlerini kaynağı bağlamında belirleyen temel 
hukuki düzenlemeler, 4721 sayılı Medeni Kanun ve 167 sayılı Yeraltı Suları Hakkında Kanun’dur. 
Sektör faaliyetlerinin denetimi ve kontrolüyle ilgili hususlarda önem arz eden düzenlemelerse, 2004 ve 
2005 yıllarında Sağlık Bakanlığı tarafından yürürlüğe konulmuş olan iki yönetmeliktir (Taşkın, 2009: 
84). Bu kapsamda faaliyet gösteren işletmelerin oluşturduğu sektör yıllar içerisinde gelişim göstermiştir 
ve pazar büyüklüğü önemli bir ölçüde genişleme göstermiş durumdadır. Diğer yandan, son yıllara 
bakıldığında, Türkiye İstatistik Kurumu’ndan (TÜİK) alınan veriler ile Ambalajlı Su Üreticileri Derneği 
(SUDER) tarafından derlenen verilere göre son dönemlerde sektörün toplam üretim miktarı, kişi başı 
tüketim miktarı ve ihracat gibi kalemlerdeki yatay seyirler ve düşüşler (Tablo 1), sektörel büyümeyi 
yavaşlatmıştır (Suder, 2024b). 

 

Tablo 1. Türkiye Ambalajlı Su Pazarının Son Yıllardaki Seyri 

 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 
(Tahmin
i) 

Toplam 
Üretim 
(Milyar 
Litre) 

10,9 11,3 11,7 12,1 11,6 10,5 11,1 10,7 10,7 

Damacan
a (Milyar 
Litre) 

6,4 6,4 6,4 6,5 6,4 5,9 6,1 5,5 5,5 

PET& 
Cam 
Üretim 
(Milyar 
Litre) 

4,5 4,9 5,3 5,6 5,3 4,6 4,9 5,1 5,2 

Pazar 
Büyüklüğ
ü (Milyar 
TL) 

4,9 5,4 5,7 7,1 7,7 7,4 9,3 17,2 23,6 

Kişi Başı 
Tüketim/
Yıl 

144 148 149 150 140 126 131 125 126 

Büyüme 
% 

2,5  4,0 3,1 3,7 -4,0 -9,4 5,6 -4,0 0,7 

Toplam 
İhracat 
(Ton) 

264.813 407.571 424.988 417.023 440.038 369.790 385.453 387.813 391.000 

Toplam 
İhracat 
(Dolar) 

41.850.9
59 

64.184.3
17 

66.297.1
21 

62.328.1
52 

61.578.4
57 

51.361.7
83 

58.312.6
74 

69.540.2
65 

70.500.0
00 

Kaynak: Suder, 2024b 
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Tablo 1’de görülebileceği gibi, 2022 yılında Türkiye’de pazar hacminin %3,97’lik küçülmeyle 10,7 
milyar litre olduğu ve bu hacmin 5,5 milyar litresi %9,76’lık küçülmeyle damacana satış kanalından, 
5,1 milyar litresinin de %3,24’lük büyüme ile PET satış kanalından geldiği anlaşılmaktadır. Tonaj olarak 
damacana toplamının %52’sini, diğer ambalajlı sular ise %48’sini oluşturmuştur. 2022 yılında 
sektördeki toplam ciro yaklaşık 17,2 milyar TL düzeyinde gerçekleşmiştir (Suder, 2024b). Bu sektörel 
daralma, su fiyatlarının artışı ile tüketici taleplerindeki düşüşle birlikte ileri gelmektedir. Bu durumun 
temel sebebi de damacana üretimi tarafında tesis giderleri, işçilik ve makro-mikro nakliye maliyetleri, 
şişe su tarafında ise önemli ölçüde döviz üzerinden tedariki sağlanan PET (Polietilen Tereftalat) başta 
olmak üzere plastik kapak ve polimer shrinkleme (çoklu ürünlerde görülen, ürünlerin plastik filmle 
sarmalanıp ısıyla büzüştürülmesi suretiyle ürünün sarılması ve bir arada tutulması işlemi) süreçlerini 
içeren ambalajlama maliyetlerinin artışına ve bunların da fiyatlara artışı yönünde ürünlere yansımasına 
bağlanmaktadır (Karamehmetoğlu, 2023). Bu açıdan bakıldığında, çalışma ruhsatı almış yaklaşık 400 
işletmenin bulunduğu ve pazar payı liderinin %12’lik bir paya sahip olduğu, potansiyel barındıran ancak 
kapasite kullanım oranlarının düşük olduğu bu sektörde (Karamehmetoğlu, 2023), faaliyet göstermekte 
olan ambalajlı içme suyu üreticisi işletmeler arasında tüketici talebinin ve pazarın büyümemesi 
sebebiyle rekabetin her zamankinden yüksek olduğu ve bunun da önemli bir kısmının ambalaj faktörüne 
bağlı olduğunu ileri sürmek mümkün görünmektedir. 

2.2. İçme Suyunda Ambalajın Formu ve Malzemesi 

Gıda ürünlerinde ambalajlama ilk başlarda yaprak gibi doğal malzemelerle başlamıştır. Daha sonra 
çömlek gibi kil malzemeler kullanılarak ürün paketlemesi yapıldığı kabul edilmektedir. Cam ve ahşap 
ambalajların yaklaşık 5000 yıldır kullanıldığı tahmin edilmektedir. 1823 yılında İngiliz Peter Durand, 
sacdan yapılan ilk metal ambalajın patentini almıştır. Daha sonraları muhtelif ürünlerde kâğıt, karton, 
cam ve metal ve plastik ambalajların kullanımı yaygınlaşmaya başlamıştır. Bugün içme sularında yoğun 
şekilde yararlanılan plastiklerin ambalajlamada genel kullanımı İkinci Dünya Savaşı’ndan sonra 
kullanılmaya başlanmıştır. Plastiklerin ambalajlarda kullanımı özellikle hammaddesini oluşturan 
petrolün de yaygınlaşması ile 1970’li yıllardan itibaren hızla artmaya başlamıştır (Adane vd., 2018: 15).  

Günümüzde gıda ambalajı, gıda üretim sürecinin vazgeçilmez bir unsurudur. İçecekler özelinde 
ambalajlama, sıvıyı uygun maliyetli bir şekilde paketlemenin yanı sıra ürünün faydalı etkilerini 
korumak, bozulmasını, tazeliğini yitirmesini geciktirmek ve gıda kalitesini ve güvenliğini korumak ve 
hatta artırmak için gereklidir (Cortina-Puig vd., 2018: 344). Muhafaza ve dış kontaminasyondan 
korunma, gıda ambalajlama prosesinin temel fonksiyonlarıdır (Robertson, 2005). Bu süreç aynı 
zamanda kalite ve güvenliği korurken, paketlenmiş gıdanın raf ömrünün uzatılmasını da içermektedir. 
Ambalaj, yiyecek ve içecekleri mikroorganizmalar, nem varlığı veya yokluğu, koku, ışık, toz, basınç, 
ısı, oksijen, böcekler, sahte maddeler, enzimler, kir ve parçacıklar gibi kötüleşen çevresel etkilerden 
korumaktadır (Abdelsamie vd., 2013: 1). 

İçme suyunu paketlemek için kullanılan ambalaj tüm bu özellikleri taşımanın yanı ısıra, paketlenmiş 
olan suyun güvenliğini ve kalitesini etkileyecek toksik bileşenlerden herhangi birini içermemelidir. Bu 
nedenle bu ambalaj steril, hijyenik, renksiz/ açık renkli, şeffaf ve leke tutmaz olmalıdır. Suyun kokusu 
ve tadı ambalaj içeriğindeki ürünün durumu tüketiciler tarafından kontrol edilebilir olmalı ve anormal 
bir değişiklik algılanmamalıdır. Günümüzde hafiflik, iyi koruma özellikleri, dayanıklılık özellikleri, 
farklı şekillerde, renklerde, boyutlarda üretilebilirlik, erişilebilirlik ve maliyet etkinliği gibi avantajlar 
nedeniyle polietilen (PE), polipropilen (PP), poli vinil klorür (PVC), polietilen tereftalat (PET) gibi 
farklı plastik ambalaj türleri kullanılmaktadır. Bugün dünya çapında yaklaşık 1,5 milyon ton plastik, 
suyu ambalajlamak için kullanılmaktadır (Vijayalakshmi, 2011: 149). Elbette cam da önemli bir su 
ambalajlama maddesi iken, içme suyunda ambalaj açısından ele alındığında en önemli ambalaj türü 
düşük maliyetleri ve daha iyi performans özellikleri nedeniyle şüphesiz plastik şişedir (Salazar-Beltrán 
vd., 2018). Plastik şişeler esas olarak PET, polikarbonat (PC) ve yüksek yoğunluklu polietilenden 
(HDPE) üretilirken, kapakları da HDPE, düşük yoğunluklu polietilen (LDPE) ve polistirenden (PS) 
üretilmektedir (Guart vd., 2011). Farklı şişeleme endüstrilerinde farklı polimerik malzemeler, şişe 
formatları, şekilleri ve renkleri kullanılmaktadır (Guart vd., 2011; Akhbarizadeh vd., 2020: 2). 

Ambalajlı su sektöründe en yoğun şişe ambalajı kuşkusuz PET şişelerdir. PET şişenin istenen özellikleri 
(şeffaflık, hafiflik, yüksek mukavemet, sertlik, yeterli sünme özellikleri, düşük aroma emilimi, yüksek 
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kimyasal direnç, bariyer özellikleri ve düşük maliyet) sıvı ürünler ve içecekler için tercih edilen 
malzeme haline getirmektedir. PET, düşük maliyeti, uyarlanabilir estetiği ve kolay kullanımı ve geri 
dönüştürülebilir yapısı sebebiyle (Dominghaus, 1993) özellikle son dönemlerde yoğun bir biçimde 
tercih edilmektedir (Ayhan, 2023: 21). 

Plastik şişelerin hafifliği, ucuzluğu ve dayanıklılığı, suyun şişeleme kaynağından uzak yerlere 
taşınmasını işletmeler ve tüketiciler için çok daha kolay hale getirmiştir. Plastik, şişelenmiş suyun sosyal 
yaşamını değiştirerek onu yeni yerlere, kullanımlara ve ifadelere taşımıştır. Aynı zamanda şişelenmiş 
su içme alışkanlığını da değiştirerek pazarların oluşumunu da etkilemiştir (Brei, 2018: 7). 

PET’in temel avantajları düşük maliyeti, hafifliği, sağlamlığı, şişeleme kaynağından uzak yerlere toplu 
dağıtımı çok daha kolay hale getirmesi ve yarı saydamlık ve berraklık açısından suyun saflığını ön plana 
çıkaran cama eşdeğer olan fiziksel parlaklığıdır. Bu özellikleri ile özellikle 1990’lı yılların başlarından 
itibaren PET ve onun sağladığı olanaklar, ambalajlı su pazarlarını kritik şekillerde biçimlendirmeye 
başlamıştır (Callon vd., 2002). Büyük içecek şirketlerinin meşrubatlar için halihazırda geniş dağıtım 
ağları olduğundan, şişelenmiş su yeni bir ürün olarak mevcut pazarlara kolayca dahil edilmiş, aynı 
zamanda bu pazarları genişletmek için kullanılmıştır. Ağır ve kırılgan camın aksine, PET şişeler kişisel 
kullanıma dahil edilerek günlük yaşamın içerisine dahil olmuş ve alışılmış bir başka nesne haline 
gelmiştir. Aynı zamanda ambalajın, ürünün sembolik niteliklerini oluşturmak için çok önemli bir alan 
sağlamasıyla, markalama stratejilerinin genişletilmesini de sağlamıştır. Bu yönüyle ürünün sosyo-maddi 
anlamının ve pratiğinin ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir.  

Doğal kaynak suyu üreticisi işletmelerin çoğu doğal kaynak sularını genel olarak 0,25 litre (genel olarak 
bardak su) 0,33 litre 0,5 litre, 0,75 litre, 1 litre, 1,5 litre, 5 litre, 8 litre ve 19 litre damacana olmak üzere 
farklı boyutlardaki plastik şişelerle paketlemektedir (Şekil 1).  

 

Şekil 1. Çeşitli İçme Suyu Ambalajları (Temsili) 

Kaynak: Motiwala, 2009 

İçme suyu ambalajlarının hemen hepsinin etiketlerinde ise genel olarak şu bilgilerin yer aldığını 
söylemek mümkündür:  

 Marka adı, 
 Üretici bilgileri, 
 Üretim yeri bilgisi, 
 Üretim izni bilgisi, 
 Üretim ve son kullanma tarihleri, 
 Parti seri numarası, 
 İçeriğin hacmi (su özelinde mililitre veya litre), 
 Saklama koşulları, 
 Suyun mineral içeriği (gösterge parametreleri) ve kalitesi, 
 ISO göstergeleri, 
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 Barkod, 
 Geri dönüşüm sembolü, 
 Üretici işletmenin iletişim numaraları, sosyal medya hesapları 

Bu bilgiler, tüketicilere ürün hakkında şeffaf ve doğru bilgi sağlama amacını taşımaktadır. Tüketiciler, 
bu bilgileri incelemek suretiyle ürünün kaynağını, kalitesini, güvenliğini ve tüketim tarihini 
değerlendirebilmektedir. Diğer taraftan bu bilgiler, işletmenin izinler, gıda güvenliği standartları, 
tüketici haklarını korumayı amaçlayan düzenlemeler gibi regülasyonlara uyduğuna dair bilgi 
sunmaktadır. 

Tüketiciler için ambalajlı sular, çok çeşitli boyut ve formatlarda ürünlerle pratik seçenekler sunmaktadır. 
Tüketiciler açısından her koşulda gün boyunca hidratlı kalmanın kolay bir yolunu sağlayarak, hafif ve 
taşınabilir olmanın belirgin avantajını sağlamaktadır. Diğer yandan, kaynağı, üretici ve parti numarasını, 
Ambalajlama günü ve zamanını belirtme zorunluluğu, bir ambalajlı suyun kaynağına kadar tamamen 
izlenebilir olduğu anlamına gelmektedir. Ambalajlı suyun çeşidi ne olursa olsun, tüketiciler, güvenli ve 
sağlıklı bir içecek aldıklarından emin olabilmektedir (Suder, 2024c). 

Üretici işletmeler açısından ise sektörde ulaşım giderlerinin ve ulaşım zamanının fiyatlar ve hizmet 
kalitesi üzerinde çok büyük etkisi olduğu düşünülürse, etkili bir ambalajlama ve dağıtım ağı tesis 
edilmesinin fiyatlar ve hizmet kalitesi yönünden rekabet gücünü artırma potansiyeli söz konusudur. Bu 
bağlamda hem maliyet olarak etkin hem de tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına yanıt verebilecek bir 
tasarım önem arz etmektedir (Ayabakan vd., 2007: 3). 

2.3. Ambalajda Görsel Öğeler ve Duygusal Etkileri 

Bireylerin veya ailelerin günlük istek ve ihtiyaçları için bir süpermarket veya mağazadan (fiziksel ya da 
çevrimiçi) alışveriş yaparken yaşadıkları belirli bir deneyim, belirli bir satın alma karar süreci söz 
konusudur. Satın alma karar süreci genellikle bir tüketici tarafından bir ihtiyaç veya sorun fark edilerek 
başlamakta ve ardından bilgi toplama, alternatifleri değerlendirme ve satın almayı gerçekleştirme 
aşamalarını içermektedir. Bu süreç, tüketici tarafından çeşitli bilgilerin işlenmesini içermekte ve 
değerlendirmeler, alternatifler, deneyimler, değerler ve beklentilere dayalı olarak belirlenen 
karşılaştırma faktörleri veya karar kriterleri üzerinden gerçekleşmektedir (Williams & Slama, 1995). Bir 
tüketici tarafından alınan satın alma kararı, ne satın aldığı (ürün ve hizmetler), ne kadar satın aldığı 
(miktar), nereden satın aldığı (yer), ne zaman satın aldığı (zaman) ve nasıl satın aldığı (ödeme koşulları) 
ile ilgilidir. Tüketicinin satın alma süreci ve satın alımı üzerinde etkili olan iç ve dış faktörler (uyaranlar) 
söz konusudur ve bunlar kişiden kişiye ve aynı kişi için durumdan duruma değişiklik gösterebilmektedir 
(Prasad & Jha, 2014; Doğaner & Temel, 2020: 30). 

Tüketiciler belirli bir ürünü seçerken çoğu zaman çeşitli marka seçenekleriyle karşı karşıya kalmaktadır. 
Bu da farklı seçimlere yol açmakta ve satın almadan önce tartışmalara yol açmaktadır. Örneğin sabun 
ürünü seçerken kız ve erkek çocukların tercihleri farklı olabileceği gibi anne ve babalarının tercihleri de 
çok farklı olabilmektedir. Bir ürünün üzerindeki ambalaj, potansiyel tüketiciler için basit olmayan bir 
görsel algı ve etki sağlamaktadır. Bir kişinin, bir ürünü ambalajının içinden incelerken davranışına 
önemli katkı sağladığına dair algılar, arka plan bilgisi ve referanslar söz konusu olmaktadır. Kimisi şekil, 
kimisi ambalajın üzerindeki etiketlerin görselliği, kimisi de içeriğini görüp okuduktan sonra ürüne kaşı 
belirli bir duygulanım ve ilgilenim göstermektedir (Harsanto & Jakti, 2021: 162). 

Tüketicilerin ambalaja yönelik algısına ilişkin bilgiler, bütünsel algıya katkı sağlayan faktörlerdir. Bir 
perakende satış rafından ürün seçme sürecindeki duyusal katılım, tüketicinin değerlendirme ve karar 
verme sürecini etkileyebilmektedir. Görme ve ses duyuları rasyonel düşünmeyle ilişkilendirilirken, 
diğer duyular (tat, dokunma, koku) duygularla daha yakından ilişkilidir (Goodale & Humphrey, 1998; 
Hinton & Henley, 1993; Neisser, 1994; Schifferstein vd., 2013). Duygular, bireyin sosyal ve fiziksel 
uyaranlarla ilişkisi hakkındaki bilgileri ve bu ilişkiye ilişkin algıları yansıtan karmaşık, çok boyutlu 
yargılardır (Smith & Ellsworth, 1985; Lambie & Marcel, 2002). Duyguların değerlendirme, karar verme 
ve diğer bilişsel süreçleri etkilediği yaygın olarak kabul edilmektedir (Scherer, 2001; Tiedens & Linton, 
2001; Herrald & Tomaka, 2002; de Mello vd., 2007; Kim, vd., 2010; Winterich & Haws, 2011). 
Değerlendirmeler genellikle anlık, sezgisel ve büyük ölçüde farkındalığın dışında olduğundan, bilinçli 
akıl yürütme süreçlerinin ürünü olarak ele alınması zordur (Arnold, 1960; Kappas, 2001; Robinson & 
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Clore, 2001). Belirli duygular, ürün tarafından oluşturulan duygusal deneyimin altında yatan çok sayıda 
bilgi açısından zengin ilişkinin işlevleri olduğundan, duyguları bir uyarana göre karakterize etmek de 
zordur (So vd., 2015). Ancak, tüketiciler satın alma öncesinde veya sonrasında ambalaj ile etkileşime 
girdikçe, ambalaj deneyimini ambalajın içerdiği içeriğe aktarabildikleri bilinmektedir, elbette bu da 
algılanan ürün deneyimini etkileyebilmektedir (Schifferstein, 2009). Uyaranlarla karşı karşıya 
kaldığında, tipik tepki, kişinin pozitif değerlikli veya yaklaşma güdülü duygularla ilişkilendirdiği 
uyaranları “beğenmek” ve kişinin olumsuz değerlik veya geri çekilme güdülü duygularla ilişkilendirdiği 
uyaranları “beğenmemek” şeklindedir. Bu içgüdüsel “beğenme” ve “beğenmeme” tepkisi, örtülü 
tutumların bir tezahürüdür (Clark vd., 2020: 1-2). 

Giderek artan sayıda hem anekdotsal hem de ampirik araştırma, ambalajın çoklu duyusal tasarımının 
bilinçli olarak oluşturulmasının, insanların içeriğe ilişkin algılarını ve tutumlarını önemli ölçüde 
etkileyebileceğini göstermektedir (Raine, 2007; Mohan, 2013; Spence, 2016). Çoğu zaman, en azından 
bilimsel araştırmalarda ortaya çıkan bir husus, insanların ambalajla ilgili duygularının, içerik hakkında 
söylediklerini etkileme eğiliminde olmasıdır. Diğer bir ifadeyle belirli bir ürünün ambalajı, tüketicinin 
o ürünün kendisine ilişkin algısı üzerinde etkili olmaktadır. Bu tür etkiler “duyu aktarımı” (Cheskin, 
1957; Spence & Piqueras-Fiszman, 2012) veya “duygusal vantrilokluk” (Spence & Gallace, 2011) 
kavramıyla açıklanmıştır. Bir ürüne ilişkin algımızın, ambalajın çoklu duyusal tasarımından bu kadar 
radikal bir şekilde etkilenebileceği gerçeği, açıkça, ürünlerin ambalajının en önemli pazarlama 
unsurlarından biri olduğunu ortaya koymaktadır. Ambalaj tasarımcılarının değerlendirebilecekleri farklı 
tasarım alternatifleri arasında ayrım yapmalarına yardımcı olmak için deneysel psikoloji ve bilişsel 
nörobilim gibi disiplinlerin yöntemlerinden giderek daha fazla yararlanılmakta ve en doğru renk, görsel 
tasarım, şekil, form, logo gibi ambalajın çeşitli unsurlarını optimize etmeye yönelik çabalar artmaktadır 
(Spence, 2016: 2-3). 

Tüketicilerin bir ürünle ilk etkileşimi, ambalajın anlamlı bilgiler sağladığı ve içerdiği ürünle olan 
ilişkileri güçlendirdiği satın alma sürecidir (Schifferstein, vd., 2013) ve bu anlamda ambalajın izlenimi 
olarak şeklinin yanı sıra rengi, tüketicilerin perakende rafında sergilenen ürünleri tanımlamak için 
kullanabileceği görsel ipuçlarıdır (Garber vd., 2008; Clark vd., 2020: 1).  

Aslında ambalajın görsel özellikleri, bir ürünün pazar rafındaki başarısını veya başarısızlığını belirleyen 
en önemli duyusal göstergelerden birini temsil etmektedir (Spence, 2016). Bu anlamda ambalajın görsel 
unsurları, ürünün başarısında temel bir rol oynamaktadır. Çünkü tüketiciler ürünleri belirli bir 
mesafeden fark etmektedir ve daha küçük ayrıntılar veya anlamsal bilgiler tarafından yakalanmadan çok 
önce daha dikkat çekici görsel unsurları işlemeye başlamaktadır (Schifferstein vd., 2013; de Sousa vd., 
2020). 

Ambalajın görsel unsurları arasında gelen şekli dikkate alınması gereken en önemli faktörlerden biridir 
(Suzianti vd., 2015). Özellikle gıda ambalajlarında şekil önemli bir görsel unsurdur. Tasarımcılar, çeşitli 
promosyon amaçlarına yönelik, çeşitli ve farklı biçimlere sahip paketler oluşturmak için elinden geleni 
yapmakta ve tüketici psikolojisini değerlendirerek tasarı kararları vermektedir. Örneğin, belirli 
paketlenmiş ürün kategorilerinde rafta daha küçük görünmenin avantajları olabilmektedir; havyarda 
olduğu gibi “daha küçük ambalaj” yüksek kalite veya zarafeti olumlu bir şekilde çağrıştırabilmektedir. 
Tersine, daha büyük görünmenin avantajları olabilmektedir; kahvaltılık gevreklerde olduğu gibi “daha 
büyük ambalaj” ekonomiyi, değeri veya uzun ömürlülüğü olumlu bir şekilde çağrıştırabilmektedir. 
Diğer görsel öğeler, her biri kendine özgü görsel kimliklere sahip, kendi özel tanıtım amaçları 
doğrultusunda ambalaj şeklinin üzerine inşa edilmektedir. Bu, mevcut gıda paketlerinin çoğunun görsel 
olarak oldukça aktif olmasına neden olmaktadır. Hiper rekabetçi pazarlarda pazarlamacının rekabet 
avantajı elde etmek için aşırı tanıtım yapma eğilimi vardır. Bu eğilim, pazarlamacıların mağazadaki 
tüketiciyi cezbetmek ve ikna etmek için bireysel paketlere çok fazla şey sığdırmasına yol açmaktadır. 
Günümüzde gıda paketleri tipik olarak çeşitli renklerin, grafik öğelerin, fotoğrafların, çizimlerin, 
logoların, karakterlerin ve figürlerin, gıda ürününün kendisini sergilemek için şeffaf parçaların, tanıtım 
afişlerinin, metin öğelerinin ve diğer öğelerin herhangi birini veya tamamını tetikleyebilecek farklı 
görsel öğelerin bir karışımından oluşmaktadır (Şekil 2). Ambalajı oluşturan diğer görsel unsurlarla 
beraber, ambalajın kendisi bir bütün olarak tüketiciler için görsel duyusal uyarıcı olarak işlev 
görmektedir (Garber vd., 2008: 23-24). 
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Şekil 2. Çeşitli Boyut, Şekil ve Renklerde Gıda Ambalajları 

Kaynak: Tompson, Entrepreneurial Chef, 2020 

Hem ürünün hem de ambalajın şekli, tüketicilerin bir ürüne yönelik çağrışımlarını ve duyusal 
beklentilerinin yanı sıra, beklenen beğenilerini ve ürünü satın alma isteklerini de etkileyebilmektedir 
(Ares & Deliza, 2010; Velasco vd., 2016). Genel olarak ampirik kanıtlar, bir ambalajın şeklinin, 
içeriğinin çeşitli duyusal nitelikleri hakkında anlam taşıdığını göstermektedir (Becker vd., 2011; Spence, 
2012; Velasco vd., 2016). Ambalaj renginin üç bileşeni renk tonu, parlaklık ve doygunluk olarak ele 
alınabilmektedir (Spence vd., 2015). Ton, kırmızı, mavi ve sarı gibi renk kategorisidir; parlaklık, renk 
tonuna eklenen beyaz veya siyah miktarını ifade etmektedir ve doygunluk, rengin yoğunluğudur. 
Bunların hepsi tüketiciye anlam aktarabilmekte ve davranışlarını etkileyebilmektedir (Gimba, 1998; 
Labrecque & Milne, 2012; Tijssen vd., 2017). Çoğu durumda, bir ambalajın rengi, örneğin Barilla 
ürünleri için mavi veya Cadbury için mor renk gibi, belirli bir markayla olan ilişkiyi temsil etmektedir 
(Spence, 2016). Örneğin, bir içeceğin üzerinde kırmızı renk göründüğünde, tüketicilere aniden Coca-
Cola markasıyla bağlantılar sunabilmektedir (Veflen vd., 2023). Bununla birlikte, tüketicinin uzun bir 
öğrenme süresi boyunca geniş bir renk çağrışımları yelpazesi geliştirmesi muhtemel olduğundan, 
bireyin doğuştan gelen renk tercihlerinin belirli bir ürün için renk seçimini tek başına yeterince 
açıklayamayacağı unutulmamalıdır (Funk & Oly Ndubisi, 2006; Beneke vd., 2015: 166). 

Gittikçe artan sayıda ampirik araştırma, renk ve şekil gibi ürünün dışsal özelliklerinin, tüketilen 
ürünlerin lezzet deneyimine güçlü bir şekilde bağlı olduğunu göstermektedir (Spence, 2016). Erken 
dönem araştırmaların birinde, 7-Up meşrubatındaki limon aromasının, normalden %15 daha sarı renkli 
bir kutudan tadıldığında tüketiciler tarafından daha yoğun olarak değerlendirildiğini göstermiştir 
(Cheskin, 1957). Yakın zamanda yapılan bir araştırma, mavi ambalaj yerine kırmızı ambalajda servis 
edilen düşük şekerli yoğurdun daha tatlı ve daha yoğun bir tada sahip olarak değerlendirildiğini 
göstermiştir (Tijssen vd., 2017). Ambalaj şekilleriyle ilgili olarak Becker vd. (2011), köşeli 
ambalajların, ekşi limon aromalı yoğurdun algılanan yoğunluğunu yuvarlak ambalajlara kıyasla 
arttırdığını bildirmiştir. İlginç bir şekilde, dışsal ipuçlarının lezzet deneyimi üzerindeki etkisine, 
tadıcıların gıda ürünlerinden beklentilerini şekillendirme süreci aracılık ediyor gibi görünmektedir. 
Literatüre göre bu ipuçları, tüketicilerin tat beklentilerinin hazırlanmasına yardımcı olan özellikle 
önemli bir bilgi kaynağı sağlamaktadır ve sonunda gerçek tat algısını etkileyebilmektedir (Verhagen & 
Engelen, 2006; Piqueras-Fiszman & Spence, 2015). Çeşitli çalışmalar şekil-tat ve renk-tat ilişkilerinin 
tüketicilerin yiyecek ve içeceklere yönelik beklentilerini etkileyebileceğini göstermiştir. Örneğin Huang 
ve Lu (2015) katılımcılarından dört farklı yiyeceğin (mavi, yeşil veya kırmızı ambalajlarda sunulan 
kahvaltılık gevrek, dondurma, buzlu çay ve yoğurt) sağlıklılık ve tatlılığını değerlendirmelerini 
istemiştir. Katılımcılar, kırmızı ambalajlı ürünlerin, mavi veya yeşil renkli ambalajlarda sunulan aynı 
ürünlere kıyasla daha tatlı (ve daha az sağlıklı) olacağını öngörmüşlerdir. Başka bir çalışmada 
katılımcılar hem ambalaj şekillerinin eğriliğini hem de tasarım öğelerini (örneğin, yazı tipi eğriliği ve 
logo şekli) içindeki ürünün olası tadı açısından değerlendirmişlerdir. Yuvarlak tasarımlar köşeli 
benzerlerine göre daha tatlı, köşeli tasarımlar da yuvarlak olanlara göre daha ekşi olarak 
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değerlendirilmiştir (Velasco vd., 2014). Yakın zamanda yapılan bir çalışmada (Carvalho & Spence, 
2019), tüketicilere iki tür kahve renkli fincanlarda (pembe, yeşil, sarı veya beyaz) servis edilmiştir. 
Katılımcılar öncelikle içeceğin tatlılık ve asitlik konusundaki beklentilerini, ardından da kahvelerin 
tadına bakarken bu niteliklerle ilgili deneyimlerini ve beğenilerini derecelendirmişlerdir. Fincanın rengi, 
ölçülen tüm özellikler için hem tadım öncesi hem de sonrası değerlendirmeler üzerinde önemli bir etki 
yaratmıştır. Tatmadan önce pembe ve yeşil renkler sırasıyla tatlılık ve asitlikle ilişkilendirilmiştir. Tatma 
sonrası aşamada, değerlendirmelerin fincan rengine, kahve türüne ve ayrıca fincan rengi ile kahve türü 
arasındaki uyumlu/uyumsuz renk-tat eşleşmelerine bağlı olduğu anlaşılmıştır. Bu ampirik kanıtlar göz 
önüne alındığında, insanlar normalde işlenmesi daha kolay buldukları ürünleri tercih ettiğinden, belirli 
bir ürünün tat bilgisini aktarmayı hedeflerken bu tür görsel unsurların dikkate alınması gerektiğini gözler 
önüne sermektedir (de Souza vd., 2020). 

Gerçekten de bir ambalajın renk, şekil, boyut gibi görsel unsurlar açısından tasarımı, alıcıların dikkatini 
çekmek ve bilginin yanı sıra ürün deneyimine ilişkin öngörüyü de iletmek açısından önemli diğer bir 
unsurdur. Marketlerin ve özellikle de büyük ölçekli marketlerin içecek bölümünde tüketicinin ilgisini 
çekmek için artan rekabetle birlikte, süt, su gibi ürünlerin ambalaj tasarımında üreticilerin dilediği gibi 
değişiklikleri uygulayamadığı bir alanı oluşturduğu göz önünde bulundurulduğunda, çeşitli yeni paket 
ve ürünlere karşı dikkat çekmekte zorlandığını söylemek mümkündür (Clark vd., 2020: 1). Örneğin 
UHT (Ultra High Temperature-Ultra Yüksek Isı) süt üretiminde kullanılan ambalajların aseptik 
ambalajlamaya elverişlilik bakımından oksijen ve ışık geçirmeyen bir nitelik taşıması gerekmektedir. 
Aseptik karton ambalaj, altı katmanlı yapısıyla ürünlerin havayla ve ışıkla temasını engellemektedir. 
Diğer bir ambalaj materyali olan plastik şişe üretimindeyse genellikle önceki başlıkta ele alındığı gibi 
HDPE, LDPE, PE, PC, PS, PVC, PET gibi farklı plastik ambalaj türleri kullanılmaktadır (Muthwill, 
1996; Üçüncü, 2000; Süt Dünyası, 2012). Elbette form, renk gibi özellikler bakımından ambalajların 
belirli özelliklere sahip olması, belirli standartları karşılaması gerektiğinden, üretici işletmelerin bu 
alanda tamamen serbest bir tasarım yapma özgürlüğü sınırlı olabilecektir. Ürün güvenliği, dayanıklılık 
ve tüketicinin sağlığını koruma amacını güden bu tür standartlar ve özelliklere uyum sağlandığı sürece 
işletmelerin ambalaj tasarımı konusunda yaratıcılıklarına (elbette maliyeti de göz önünde bulunduran) 
kalmıştır. 

Hızlı tüketim ürünlerinin ambalajında görsel öğelerin ve bilhassa da rengin temel bir özellik olduğu göz 
önüne alındığında, ambalajın satın alma niyeti üzerindeki etkisi, rakip markaların kalitesi arasındaki 
farkın göz ardı edilebilir olduğu bir üründe daha belirgin olabilecektir. Bu nedenle, bu tür ürünlerde 
seçim daha çok estetiğe dayalı olma eğilimindedir. Reklam desteğinin düşük olduğu bu tür ürünlerde 
ambalaj, marka konumlandırmasının iletişiminde anahtar araç olarak daha da önemli bir rol 
üstlenmektedir. İçme suyu gibi hızlı tüketim ürünleri nispeten düşük maliyetle hızlı, kolayda satılan 
ürünlerdir (Deliya, 2012). Hızlı tüketim ürünlerinden elde edilen mutlak kâr nispeten düşük düzeyde 
olmasına rağmen bu tür ürünler genellikle büyük miktarlarda satılmaktadır, dolayısıyla bu tür ürünlerden 
elde edilen kümülatif kâr önemli olabilmektedir (Deliya, 2012; Malhotra, 2014). Temel ürün açısından 
minimum farklılaşma nedeniyle şişelenmiş suyun bu tür bir ticari ürün profiline uyduğu iddia 
edilebilmektedir. Üstelik şişelenmiş su, neredeyse tüm kentsel alanlardaki süpermarket mağazalarında 
ve marketlerde, büfelerde, bakkallarda ve hatta temel rolü gıda satmak olmayan yerlerde dahi mevcuttur. 
Bu nedenle, çeşitli şişelenmiş su markaları büyük ölçüde birbirinin eşit ikamesi olarak görülmektedir ve 
estetik, ürünler için temel farklılaştırıcı unsur olabilmektedir. Şişelenmiş su için benimsenen temel 
şekiller ve renkler de benzerlik arz etmektedir. İçme suyu özelinde geleneksel ambalaj renginin doğası 
gereği soğuk bir renk olan mavi olduğu görülmektedir. Neredeyse tüm şişelenmiş su ambalajlarında, 
farklı tonlarda da olsa mavi rengi kullanılmaktadır; buna ek olarak daha az sıklıkta beyaz, sarı ve altın 
gibi daha az yaygın olan renkler de kullanılabilmektedir. Bu mavi tonların yaygınlığı esasında, su 
ürününde tazelik ve saflık hissini tüketiciye iletmektir. Ayrıca birçok tüketici için mavinin suyla 
bilinçaltı bir ilişkisi olduğu da bulunmuştur (Noble vd., 2009). Chou vd. (2009), içecek ambalajı 
tasarımını tanımlamak için görsel öğelerdeki farklılıkları araştırmış ve şişelenmiş suyun genellikle 
siyah, beyaz, mavi veya yeşil tonlarını içerdiğini, burada parlaklık veya benzer bir renk tonunun saflığını 
ve temizliğini yansıtmak için kullanıldığını bulmuştur (Chou vd., 2009; Beneke vd., 2015: 173). 

Ambalajlı sular renk şeması, şekil ve ambalajın diğer görsel unsurları açısından pazarda farklılaşmaya 
çok az önem verilen ürünler olarak görülmektedir. Şişelenmiş su için benimsenen geleneksel ambalaj 
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renginin doğası gereği soğuk bir renk olan mavi, açık mavi ya da şeffaf rengin tercih edildiği göze 
çarpmaktadır. Neredeyse tüm şişelenmiş su ambalajlarında, farklı tonlarda da olsa mavi rengi 
kullanılmaktadır; buna ek olarak daha az rastlanmakla beraber şeffaf, beyaz, sarı ve altın gibi daha az 
yaygın olan renkler de kullanılmaktadır (Şekil 3) (Noble vd., 2009). 

 

Şekil 3. Adeta Klasikleşmiş Açık Mavi-Şeffaf Şişe ve Mavi Kapak Tasarımda Ambalajlanmış Su Örneği 

Kaynak: Pixabay & Public Domain Pictures, 2024 

İşletmeler, amaçlanan marka konumlandırmalarını gerçekleştirmek için karşılık gelen su türleriyle 
uyumlu şişe malzemeleri (örneğin cam veya plastik) ve etiketler kullanmaktadır. Şişeler genellikle şeffaf 
ve mavidir; asla kahverengi, sarı veya siyah değildir. Su ambalajlarının ortak ikonografi özellikleri 
doğaya ve doğal suyun doğasında olan saflığa gönderme yapmaktadır. Malzeme, boyut, hacim, şeffaflık 
ve şişe şeklindeki farklılıklar, tüketicilerin zihninde marka imajı ve sembolik çağrışımlar yaratmada 
etkili olmaktadır (Orth ve Malkewitz, 2008; Brei, 2017: 8). Tüm bunların yanında, ambalajlı su ürünü 
açısından ağırlıklı olarak cam şişelerde, farklı tasarımlarda premium (birinci sınıf) ürünler de 
tüketicilerin beğenisine sunulmaktadır. Bu tür premium ürünler için daha kalın bir plastik şişe ya da 
daha yoğunluklu olarak cam şişe tercih edilmektedir. Genel olarak şeffaf renk tercih edilmekte, şişe ve 
etiket tasarımlarında sadelik ön plana çıkmaktadır. Premium ürün üreten markaların çoğu bu ambalaj 
tasarımlarına minimalizmi dahil etme eğiliminde olmaktadır (Şekil 4). 

 

Şekil 4. Çeşitli Ulusal Markaların Premium Su Tasarımlarından Örnekler 

Kaynak: Uludağ İçecek, 2024; Erikli Su, 2024; Hayat Su, 2024; Pınar Su, 2024 

Tüketiciler genellikle premium ürünleri normal ürünlere kıyasla daha yüksek kalite ve güvenilirliğe 
sahip olarak algılamaktadır (Pllana & Qosa, 2019). Buna benzer şekilde premium nitelikteki sular 
genellikle daha yüksek kalite ve saflıkla ilişkilendirilmektedir ancak bunun yanı sıra bu tür premium 
ürünler, çekirdek faydanın ötesinde hedonistik bir yön içermekte, yaşam tarzı tüketiminin bir biçimi, 
olumlu imaja katkı, modaya uygun bir heves ve popüler gelişmişliğin bir göstergesi olabilmektedir. 
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Tüketiciler genel olarak su ürününde cam şişeleri plastik şişelerden daha sofistike, olarak algılamaktadır; 
cam şişeler plastikten daha ağırbaşlı, lüks, kalite, birinci sınıf bir izlenim vermektedir. Ürüne yönelik 
bir tür kült oluşturmakta, tüketicide özel tasarım şişeleri satın alma arzusu yaratmaktadır (Brei, 2017: 
8). Premium şişelenmiş suyun ambalaj tasarımı faktörleri, satın alma talebi üzerinde önemli bir pozitif 
etkiye sahiptir. Bu tür premium şişelenmiş su satın alma davranışları, özel bir duygu edinmek, iyi 
hissetmek, özel hissetmek amacıyla yapılmaktadır (Lee & Kim, 2015: 221). Tüketicilerin premium 
şişelenmiş suyu takdir etmelerinin diğer bir nedeni de bu ürünlerin güvenli, sağlıklı, lezzetli, estetik 
olmasının yanı sıra, kullanışlılık da sağlamasıdır. Tüketiciler plastiğe nazaran daha sağlıklı olan cam 
ürünleri tekrar dolum yaparak uzun vadeli olarak tekrar tekrar kullanabilmektedir. Tüm bu nedenlerden 
ötürü tüketiciler premium şişelenmiş suya kat kat daha fazla para ödemek konusunda istekli 
olabilmektedir (Pllana & Qosa, 2018: 43). 

Onbinlerce dolara satılan birkaç pazarlama gösterisi şişesini hariç tutmak gerekirse ve yalnızca dünyanın 
herhangi bir yerinde düzenli olarak satın alınabilen markalar ele alınırsa, 2024 yılının başı itibarıyla 
dünyanın en pahalı su markaları (Örneğin Japonya’dan Fillico Jewelry Water litresi 1390 $, 
Almanya’dan Nevas litresi 1180 $, Amerika Birleşik Devletleri’nden Bling H2O litresi 219 $, 
Norveç’den Svalbarði litresi 185 $, Slovenya’dan ROI litresi 59 $) saymak mümkündür (Şekil 5). Nadir 
doğal kaynak suyu türlerinin yanı sıra buzul suları, yağmur suyu, buzdağı suyu, akifer kaynaklı su ve 
daha birçokları da bulunmaktadır. Bu tür durumlar, fiyatı diğer standart markalara göre çok daha yüksek 
hale getirebilmektedir, çünkü ulaşım, karbon ayak izini dengelemeye yönelik önlemler, saflığın 
korunması ve kaynakların sürdürülebilirliğinin sağlanması maliyetli olabilmektedir. Premium markalar, 
tüketici için ilgi çekici bir şeyler yapmaya çalışırken, ambalaj da bir etkendir. Hatta suyun kendisinin 
özel bir şey olmadığı bazı durumlarda, yüksek fiyatın ardındaki tek önemli faktör ambalaj 
olabilmektedir. Pahalı hediye kutuları veya diğer sunum malzemeleri de bir markanın sunumunu ve 
hikayesini geliştirebilmektedir (Svalbarði, 2024). 

 

Şekil 5. Dünyanın En Pahalı Su Markalarından Bazıları ve Ambalajları 

Kaynak: Svalbarði, 2024 

Elbette içme suyu markaları açısından pazarlamacıların ve ambalaj tasarımcılarının hangi gelir 
segmentlerinin hedefleneceğini ve dolayısıyla markaları için hangi konumlandırmayı üstleneceklerini, 
örneğin premium marka olarak mı yoksa indirim markası olarak mı konumlandırılmayı hedeflediklerini 
anlamaları zorunludur. Tüm ambalajlama kararları bunlar etrafında şekillenecektir. Böylece girişimciler 
örneğin ambalajlama ile ilgili fırsatları, belirli sosyo-ekonomik pazar segmentlerini hedef alan ve belirli 
görsellere duyarlı olduğu düşünülen, özel yapım premium ürün olarak konumlandırılmış bir ambalajlı 
su markasının daha küçük miktarlarıyla pazarı test etmek için kullanabilecektir (Beneke vd., 2015: 186-
188). 
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Ticari açıdan bakıldığında ve ambalajlı su pazarının olgunlaşmış bir pazar olduğu düşünüldüğünde, 
ambalajlı su üreticilerinin, rekabet avantajı sağlayan iki temel pazarlama stratejisi olarak “düşük 
maliyet” veya “farklılaştırma” stratejilerine (Porter, 1985) dayalı olarak hareket etmesi gerekmektedir. 
Düşük maliyet stratejisini yaygınlaştırmak için işletmeler yüksek düzeyde verimlilik ve maliyet 
düşürmeye odaklanmalıdır. Bu nedenle ambalaj türü çok önemlidir çünkü şişelenmiş suyun fiyatını ve 
aynı zamanda göreceli üretim maliyetlerini büyük ölçüde etkilemektedir. Bu strateji ile hareket eden 
işletmeler, standart kapaklı daha ince ve hafif plastik şişelerin temsil ettiği daha az pahalı ambalaj 
türlerini benimsemelidir. Ayrıca daha düşük maliyet stratejisi uygulayan işletmelerin, pazarı büyütmek 
yerine, su kaynaklarını çevreleyen yerel-bölgesel pazarlara nüfuz ederek büyümeyi tercih etmeleri 
gerekmektedir. Çünkü pazarın genişletilmesi nakliye maliyetlerini artıracak ve bu da ambalajlı suyun 
nihai fiyatı üzerinde güçlü bir etkiye sahip olacaktır. Ürün farklılaştırma stratejisinde ise markanın 
güçlendirilmesi önemlidir. Marka değeri, fiyat üzerindeki güçlü etkisi dikkate alındığında ambalajlı 
suyun farklılaştırılmasında önemli bir rol oynamaktadır. Ancak sadece markaya dayalı bir ürün 
farklılaştırma stratejisi, özellikle güçlü rekabet baskısının olduğu olgun pazarlarda uzun vadede 
sürdürülebilir değildir. Ambalajlı su pazarını karakterize eden yüksek seviyedeki ürün ikame 
edilebilirliği de dikkate alındığında, marka değerinin güçlendirilmesi, özellikle tüketicilerin ihtiyaç ve 
tercihlerini karşılamayı amaçlayan hem dışsal hem de içsel özelliklere dayalı olarak ürünlerin gerçek bir 
şekilde farklılaştırılmasıyla desteklenmelidir. Bu nedenle işletmelerin, öncelikle aynı ürünü farklı 
malzemelerden (cam ve plastik) yapılmış şişelerde, boyutlarda ve farklı kapak türlerinde sunarak 
ürünlerini ambalaj açısından çeşitlendirmeleri gerekmektedir (Carlucci vd., 2016: 63). 

SONUÇ 

Ambalajın temel işlevi ürünü sarmak ve korumaktır. Ürünün türü, ürün kalitesi, faydaları ve ürün imajı 
gibi bir ürünle ilgili çeşitli noktalar hakkında bilgilendirmede rolü de vardır. Ambalaj tasarımı sayesinde 
tüketicilere aynı zamanda ambalajlanan ürünlerin daha güvenli, sağlıklı ve emniyetli olduğu güvencesi 
verilmektedir. Mükemmel ve çekici ambalaj tasarımı, ürüne ilişkin olumlu tüketici algısını teşvik 
edebilmektedir. Tüketicilerin bu olumlu algısı, tüketime ve satın almaya yönelik bazı kararları 
etkileyebilmektedir. Günümüzde çeşitli ambalajlı içme suyu markalarının ortaya çıkması, tüketicilerin 
kalbini kazanmak için yoğun bir rekabete neden olmaktadır. Tüketici ilgisini çekmek için elbette çok 
çeşitli strateji söz konusudur; bunlardan biri ambalaj tasarımıdır. Ambalaj tasarımı, algıları 
şekillendirmenin ve tüketicinin satın alma kararlarını iyileştirmenin yollarından biri olarak kabul 
edilmektedir. Ayrıca oluşan algılar marka imajının iyileşmesine yardımcı olabilmektedir (Harsanto & 
Jakti, 2021: 161). 

Ambalajın çoklu duyusal özellikleri, şüphesiz, toplu pazarlanan yiyecek ve içecek ürünlerinin hepsinin 
olmasa da çoğunun başarısında temel bir unsuru oluşturmaktadır (Moskowitz vd., 2009; Paine & Paine, 
2012; Klimchuk & Krasovec, 2013). O halde, giderek daha rekabetçi hale gelen pazarlarda ürünlerinin 
uzun vadeli başarısını sağlamaya çalışırken, ambalajı “doğru bir biçimde” tasarlamanın, birçok işletme 
için pazarlama stratejisinin bu kadar önemli bir unsuru haline gelmesine şaşırmamak gerekmektedir 
(Spence, 2016: 1). 

Bir süpermarkette yürümek, iyi ve kötü ambalajlardan oluşan bir serginin keyfini çıkarmak gibidir. Bazı 
markalar, benzersiz ambalaj tasarımıyla rakiplerinden öne çıkmaktadır. Akıllı ve görsel açıdan dikkat 
çekici ambalaj tasarımıyla markalar, yalnızca rafta paketlenmiş bir ürün değil, alışveriş yapanın ve 
kullanıcının ihtiyaçlarına benzersiz bir çözüm sunmaktadır. Tam tersi örneklerde ise ambalaj tasarımı 
fark edilemeyecek kadar yaygın veya geleneksel olduğundan marka tanınmamakta veya dikkat 
edilmemektedir. Alışveriş yapanların market raflarındaki farklı ürün seçeneklerini taradığı çok önemli 
bir anda, ambalajın marka adına konuşması gerekmektedir. Ambalajın bir süpermarkette (veya başka 
bir satın alma noktasında) dikkat çekici olma rolüne ek olarak, ambalaj tasarımının satın alma 
durumundan sonra onunla etkileşime giren insanlara ekstra değer sağlaması da gerekmektedir. 
Dolayısıyla ambalaj tasarımı sadece dikkat çekmek değil, aynı zamanda deneysel, duygusal, 
bilgilendirici ve işlevsel ambalaj nitelikleriyle marka mesajını güçlendirmek, alışveriş yapanlara ve ürün 
kullanıcılarına ekstra değer sağlamaktır (Heiniö, 2010). 

Ambalaj, tüketiciler için önemli bir dışsal uyarandır, yani harekete geçmeyi (ki tüketici bağlamında satın 
alma olarak ele alınabilir) teşvik eden bir faktördür. Çünkü insanlar genellikle çeşitli görsel öğeler 
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konusunda seçicidir. Bununla birlikte, farklı dikkat dereceleri, algılama yolları, bilgiyi anlama ve 
saklama yolları vardır. Aynı (benzer) ürüne baksa bile her bireyin yorumu farklı olabilmektedir. 
Dolayısıyla tasarım ve pazarlama uzmanları, ürünleri görsel unsurların birleşimiyle ambalajı ile ortaya 
koyarken, tüketiciler de kişisel deneyimleri, algıları ve alışkanlıklarına göre ürünleri tanımlamaya 
çalışmaktadır. Dolayısıyla ambalaj, tüm görsel unsurları ile birlikte markanın ve ürünün imajına, 
kalitesine, fiyatına ilişkin mesajlar yoluyla tüketicilerin karar ve tercihlerini etkilemektedir. Ambalaj, 
ürünü diğerinden ayırt edebilmenin yanı sıra, tüketicilerin dikkatini çekme, ürünün mesajını 
dönüştürebilme, ürünün imajıyla tüketiciyi etkileyebilme niteliklerine sahip olduğundan (Kotler ve 
Keller, 2009) ambalaj tasarımının görsel unsurları, işletmeler için yoğun rekabet ortamında belirgin bir 
rekabet avantajı haline gelebilmektedir. Dolayısıyla bu bağlamda ambalajlı doğal kaynak suyu 
sektöründe faaliyet gösteren işletmelerin birçoğunun dağıtımdaki ambalajlama rolleri de giderek önem 
kazanmaktadır (Adane vd., 2018: 16). 

Ambalajın tüketicilere bir şeyler ilettiğini akılda tutmak önemlidir. Nitekim ambalajın yalnızca ürünü 
korumak ve muhafaza etmek amacıyla düşünüldüğü günlerin geçmişte kaldığı ve günümüzde hemen 
her üründe ambalajın, ürün deneyimini dönüştürebilen çoklu duyusal bir deneyim bileşeni olarak kabul 
edildiği ileri sürülmektedir (Velasco & Spence, 2019). Önceki çalışmalar, tüketicilerin ambalajı çekici 
bulmaları durumunda ürünleri daha olumlu değerlendirme eğiliminde olduklarını göstermektedir 
(Westerman vd., 2012). Görsel olarak oldukça algısal olan tüketiciler (Spence, 2016), satın alma 
kararlarını genellikle ürünlerin görsel görünümüne göre vermektedir (Becker vd., 2011, Pombo & 
Velasco, 2021). Bu bakımdan ambalaj, tüketicilerin dikkatini çekmede önemli bir rol oynamakta ve 
ürünle ilgili beklentilerini belirleme, satın alma kararlarını etkileme gibi potansiyelleri barındırmaktadır 
(Schifferstein, 2006; Kauppinen-Räisänen, 2014; Spence, 2016; Spence & Velasco, 2018). Başka bir 
ifade ile ürünün sunulduğu ambalajın şekli, rengi tüketicinin yiyecek ve içecek ürünlerine verdiği 
tepkileri etkileyebilmektedir. Kahve, alkolsüz içecekler ve atıştırmalıklar gibi farklı yiyecek türleri için 
ambalaj özelliklerinin tüketicilerin tat algısını etkilediği bulunmuştur (de Sousa vd., 2020; Khan ve Lee, 
2020). Ambalaj özellikleri, tüketicileri belirli tat beklentilerine duyarlı hale getirebilmekte ve böylece 
tercih ettikleri tadı işaret eden ürünleri satın almaya daha yatkın hale getirebilmektedir. Bu açıdan, genel 
olarak, ambalaj özelliklerinin tüketicilerin bir ürüne ilişkin algılarını ve beklentilerini etkilediğini öne 
sürmek mantıklıdır (Velasco & Spence, 2019). Ambalajın çoklu duyusal tasarımı tüketicilerin içeriğe 
ilişkin yargılarını önemli ölçüde etkileyebileceğinden (Raine, 2007; Mohan, 2013; Spence & Levitan, 
2021), pazarlamacılar ve tasarımcılar boyut, şekil, renk gibi görsel ve duyusal ipuçlarını tüketicilere bir 
mesaj iletmek ve tüketicilerde istenen yönde algılar oluşturmak için kullanabilmesi mümkündür 
(Schifferstein, 2006; Schifferstein vd., 2013; Veflen vd., 2023).  

İçecek ürünlerin ambalajı tıpkı diğer gıda ürünlerinde olduğu gibi özellikle ilgi çekici bir kategoridir; 
çünkü ambalajın birden fazla işlevi yerine getirmesi gerekmektedir. Bir yandan, tüketici sağlığı ve 
ürünün sağlığını korumaya yönelik belirli standartları karşılaması gerekmekte, diğer taraftan da elbette 
rafta öne çıkması ve diğer markalar ve hatta ikame ürünlerle kıyaslandığında ilgi çekici olması, satın 
almaya yönlendirecek duygusal katılımı ortaya çıkarması gerekmektedir (tıpkı diğer ürün 
kategorilerinde olduğu gibi). Ancak diğer yandan, dikkat çekmenin yanı sıra kullanım kolaylığı gibi 
yönler de önem kazanmaktadır. Satın aldığımız gıda ürünlerinin üçte birini doğrudan ambalajından 
tükettiğimizin tahmin edildiği göz önüne alındığında, bunun da elbette içme suyu ürünü bakımından da 
tüketim deneyimine göre optimize edilmesi gerekmektedir (Spence, 2016: 1).  

Ambalajın sessiz bir satış elemanı olduğu söylenmektedir. Bu nedenle işletmelerin ambalajı rakip 
ürünlerden daha ağır basabilecek, farklılaşabilecek, ayrışabilecek kadar iletişimsel olmasını sağlamaları 
önem taşımaktadır. Ambalajın tüketiciler tarafından rafta ilk bakışta tanınması gerekmektedir, böylece 
ürünün tüketiciler tarafından seçilme olasılığı yüksek olacaktır. İşletmeler, maliyeti de dikkate almak 
koşulu ile ambalajın ürünü daha uzun süre içerisinde muhafaza edebilme kabiliyetini, ambalajın 
taşınabilirliğini ve aynı zamanda ambalajın ihtiyaç anında ürünü tüketip tekrar tüketme kolaylığını da 
düşünmelidir. İşletmeler rakiplerinin ambalajından farklı, şekil, boyut, renk veya çok amaçlı ambalaj 
şeklinde, rafta öne çıkacak ve tüketicilerin akıllarında yer edinecek, hatta belki de ürün akla geldiğinde 
ilk sırada yer alacak bir ambalaj tasarlaması uzun vadeli rekabet başarısı açısından çok önemlidir 
(Fedlurahman, 2015: 39). Dolayısıyla işletmelerde tasarımdan ve pazarlamadan sorumlu uzmanlar, 
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yalnızca ambalajın maliyetini optimize etmekle kalmamalı, aynı zamanda onu rafta nasıl sergileyeceğini 
ve tüketiciyi nasıl ne yönde ve ne şekilde etkileyebileceğini de incelikli olarak ele almalıdır.  

Ambalajlı su sektörü, gelecek dönemlerde de gelişme potansiyeli taşımaktadır. Türkiye nüfusunun artış 
eğilimi içerisinde bulunması, şehirlerin giderek büyümesi, global gelişmelerden ötürü yurtdışından 
Türkiye’ye olan göç, tüketici bilincinin gelişmesi ve tercihlerin değişmesi ve toplumda yükselen sağlıklı 
yaşam bilinci gibi dinamiklerle birlikte, ambalajlı içme suyu tüketiminde ileriki dönemlerde gelişme 
yönünde önemli potansiyelin bulunduğu düşünülmektedir (Bulut, 2017: 30). Ancak diğer taraftan, 
sektörün taşıdığı bu potansiyelin yanı sıra, ambalajlama açısından belirli bir kalıp içerisinde hareket 
ettiği görülmektedir. Bu durum da işletmelerin rafta ürününü farklılaştırmasını zor hale getirmektedir. 

Bazı üretici işletmeler, kalıpla birlikte ambalaj üretmek amacıyla kalıp makinesi ithal ederek, malzeme 
seçiminde, ambalajın ürettikleri ürüne uygun farklı şekil ve renklerde tasarlanmasında tam kontrol sahibi 
olabilmektedir. Pek çok işletme, yalnızca üretime odaklanarak ambalajları, bu amaçla üretim 
gerçekleştirilen ambalaj endüstrilerinden dış kaynak olarak kullanmayı tercih edebilmektedir. Bu 
modelde işletme ambalaj üzerinde tam kontrol sağlayamasa da istediği ambalaj biçiminin üretilmesini 
talep edebilmektedir. Her iki durumda da ambalaj, ürünü satın almadan önce paketi incelemenin bir 
sonraki aşamasına geçmek için tüketiciler üzerinde olumlu izlenimini yaratabilmelidir. Fakat diğer 
yandan, ambalajlı içme sularının çoğunda görülen sorun, şeklin bir şekilde silindirik olması veya 
tüketicilerin markaları uzaktan tanıyamayacağı kadar uzaktaki raftaki farklı markaları ayırt 
edemeyecekleri kadar birbirlerine benzerlik arz etmeleridir. Ancak ambalajın amaçlarından biri de 
muhafazanın yanı sıra raftaki mevcut ürünlerden farklılaşmak ve tüketicilerin zihninde ürünü 
incelemede bir sonraki adıma (yani satın almaya) yönlendiren ve işlevi simgeleyen bir heyecan 
yaratmaktır (Fedlurahman, 2015: 4). 

Ambalajlı su, büyük ölçüde, renk şeması, şekil ve ambalajın diğer görsel unsurları açısından pazarda 
farklılaşmaya çok az önem verilen bir ürün olarak görülmektedir. Şişelenmiş su için benimsenen 
geleneksel ambalaj renginin doğası gereği soğuk bir renk olan mavi olduğu göze çarpmaktadır. 
Neredeyse tüm şişelenmiş su ambalajlarında, farklı tonlarda da olsa mavi rengi kullanılmaktadır; buna 
ek olarak daha az rastlanmakla beraber şeffaf, beyaz, sarı ve altın gibi daha az yaygın olan renkler de 
kullanılmaktadır (Noble vd., 2009). Ancak farklı ambalaj renkleriyle karşılaştırıldığında bu renk 
seçiminin etkinliğini desteklemek için çok az araştırma yapılmıştır (Kauppinen-Räisänen & Luomala, 
2010, Beneke vd., 2015). Dolayısıyla literatürde bu konu spesifiğinde bir sınırlılık bulunduğunu 
söylemek mümkündür. Bu nedenle çalışmaların değerli sonuçlar üretebileceğini göz önünde 
bulundurmak gerekmektedir. Bu hususta örneğin Beneke vd., (2015), Güney Afrika örnekleminde nötr 
ve sıcak renklerin de geleneksel olarak benimsenen mavi ambalajlara göre daha iyi performans 
gösterebileceğini tespit etmiştir. Şişelenmiş suyun evrensel olarak en çok satılan tüketici ürünlerinden 
biri olması nedeniyle (Noble vd., 2009), şişelenmiş suya yönelik satın alma niyetini artırmak için farklı 
şekil ve renklerin denenmesine ilişkin olarak yürütülebilecek çalışmalar, içme suyu üreticisi işletmeler 
için önemli bir rekabet avantajı sağlayabilme potansiyeli taşımaktadır. Bu konuda, ambalajlı su 
markalarına, tüketicilerin örneğin nötr ve sıcak ambalaj renklerine yönelik satın alma davranışlarını 
ölçmek için deneme deneyleri yapmaları tavsiye edilmektedir. Bu tür çabalar, pazarlamacılara ve 
ambalaj tasarımı uygulayıcılarına, raflardaki markalarını rakip markaların ürünlerinden farklı kılmak, 
ayrışmak için ambalajlı su markalarının ambalajlarını çeşitlendirme olanağı sunabilecektir (Beneke vd., 
2015). Bu konuda gelecek dönemlerde yapılacak olan bilimsel araştırmaların elde edeceği ampirik 
kanıtlar, hem akademik literatür için katkı sunma potansiyeli taşırken, diğer taraftan sektörel çıkarımlar 
yapmayı mümkün kılabilecektir. Mevcut işletmeler ve girişimciler, inovatif ambalaj tasarımları ve 
markalaşma stratejileri izlemek suretiyle rakip ürünlerden farklılaşarak başarı elde edebileceği 
çıkarımlar sağlayabilecektir. 

Diğer taraftan, ambalajlı içme suyu ürününde elbette mineral içeriği ve kalitesi fark edebilmekle beraber, 
tat açısından farklılaşmak konusunda da işletmelerin bir sınırlılığa sahip olduklarını ileri sürmek 
mümkün görülmektedir. Zira ambalajlı su markaları arasında yapılacak bir kör tadımda tüketicinin 
markalar arasındaki farkı anlama ihtimali çok düşük olacaktır. Böyle bir durum, tüketicinin algısını 
etkilemek bağlamında ürünün ambalajının önemini vurgulamaktadır. Örneğin bu konuda yaptıkları 
araştırmada Capehart & Berg (2018), tüketicilerin kör tadımda ambalajlı sular arasında belirgin bir 
biçimde ayrım yapamadıkları ve sular üzerinde bir fark yaratacak kadar güçlü tercihlere sahip 
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olmadıklarını göstermiştir. Bu bağlamda, ambalajlı içme suyu sektöründe tüketici tercihlerini 
etkilemede önemli bir faktörün pazarlama stratejileri ve bu açıdan ambalaj stratejileri olduğunu 
belirtmek önemlidir. 

Ayrıca, ambalajlı içme suyu sektöründe işletmelerin teknolojik yenilikleri kullanmak suretiyle ürünle 
ilgili bilgi paylaşımını artırmak da önemli olabilecektir. QR kodları veya mobil uygulamalar aracılığıyla, 
tüketicilere ürünün kaynağı, üretim süreci ve kalite kontrolü gibi detaylı bilgiler sunmak, marka 
şeffaflığını ve güvenilirliğini artırabilecek adımlardandır. 

Tüm bunların yanında, ambalajlı su açısından diğer bir önemli nokta da çevresel kaygılardır. Özellikle 
son yıllarda, çevresel sürdürülebilirlik konusu dünya çapında bilim insanları ve politikacılar arasında 
giderek daha fazla tartışılmaktadır. Sonuç olarak tüketiciler konu hakkında ve günlük tüketim 
tercihlerinin çevre üzerindeki etkisi konusunda giderek daha fazla bilinçlenmişlerdir (Zeng & Durif, 
2019). Tüketicilerin çevresel hassasiyeti derinleşmiş, yeşil ürünleri ve ambalajı tercih etme eğilimi 
artmıştır (de Marchi vd., 2020). 

Ambalajlı içme suyu üründe yoğunluklu olarak kullanılmakta olan PET plastiğin ambalajlı su 
pazarlarının gelişimi ve tüketici içme alışkanlıklarındaki değişiklikler açısından hayati öneme sahip 
olduğuna şüphe yoktur, ancak aynı zamanda çeşitli çevreci kamuoyunun oluşumunda da merkezi bir rol 
oynamaktadır (Hawkins, 2011). Plastik, her ikisi de yenilenemeyen kaynaklar olan petrol ve doğal 
gazlardan üretilmektedir (Shah 2009). Ambalajlı su üretiminde 1,5 milyon tonun üzerinde plastik 
kullanılmaktadır. Su şişelerinin yapıldığı madde olan PET, örneğin cama göre geri dönüştürülmesi için 
daha az enerji gerektirmekte ve atmosfere daha az emisyon salmaktadır; ancak plastik şişelerin 
imalatında kullanılan işlemler ciddi kirliliğe neden olabilmekte, dolayısıyla düzenlenmediği takdirde 
hem çevreyi hem de insan sağlığını etkileyebilmektedir. Açıkçası plastik şişelenmiş su şişelerinin çoğu 
geri dönüştürülmemekte ve sonunda çöplüklere atılmaktadır. Plastiğin bozunması çok yavaş bir oranda 
gerçekleştiğinden, bu şişeler bu çöplüklerde çok uzun bir süre kalmaktadır (Shah 2009; Pramjeeth & 
Naidu, 2013). Bu açıdan ele alındığında, ambalajlı su üreticilerinin önündeki temel zorluklardan biri, 
plastik şişenin sorunlu niteliklerini pazar çerçevesinin dışında tutmaya, ambalajın sosyo-maddi 
anlamlarını kapsamaya çalışmaktır. Bunu başarmanın bir yolu da ambalaj üzerinde geri dönüşüm 
logosunun kullanılmasıdır. Etiketin üzerine basılmış veya plastik içine yerleştirilmiş oklardan oluşan 
üçgen simge, şişenin geri dönüştürülebilir ve sürdürülebilir ekonomiye katılmaya istekli olduğunu ve 
israfın ötesinde bir potansiyele sahip olduğunu temsil etmektedir. Su şişesi üzerindeki geri dönüşüm 
logosu, ambalajın nasıl bir pazar ve kamusal araç olarak işlev görebileceğini bir örneğini 
oluşturmaktadır. Çevre hakkında endişelerin ve soruların çoğaldığı bir ortamda, bir anlamda geri 
dönüşüm logosu, şişenin pazarları birçok boyutta modellemede aktif bir rol oynamasını sağlayan bir 
markalama biçimi olarak görülmektedir. Sadece atığı metalaştırdığı için değil, aynı zamanda çevresel 
kaygılardan kamusal erdem sergilemeye kadar geri dönüşümü seçen kişide çeşitli etik değer biçimlerinin 
üretilmesi ve işlenmesi için dinamik bir yapı oluşturduğu için önemli görülmektedir (Hawkins, 2011).  

Ambalajlı içme suyu üreticilerinin hafif ambalajlama ve eko-tasarım teknikleriyle ambalaj atıklarını 
azaltmak suretiyle çevresel açıdan verimli bir üretim sürecini sürdürmek için çaba sarf etmeleri 
önemlidir. Ambalajlı su endüstrisi aynı zamanda, karbon emisyonlarını mümkün olduğunca azaltmaya 
çalışmalıdır (Suder, 2024). Ayrıca ambalajdan bağımsız olarak, çevresel kaygıların çok yoğun olduğu 
bu dönemde ambalajlı içme suyu üreticisi olan işletmelerin sürdürülebilirlik konusundaki taahhütlerini 
belgeleyen çevresel sertifikaları edinmek, geri dönüşüm ve geri kazanım programları, yerel topluluklar 
ve çevreye yönelik sosyal sorumluluk projeleri geliştirmek gibi yollarla çevresel kaygıları göz önüne 
alan ve sürdürülebilirliğe vurgu yapan bir işletme olarak konumlanması da önemli olabilecektir. 

Sahip olduğu öneme rağmen ambalaj tasarımı, tüketici algıları, ürün tüketimi ile satın alma kararları 
arasındaki ilişkiye yönelik akademik ilgi hâlâ sınırlılık arz etmektedir (Harsanto & Jakti, 2021: 162). Bu 
çalışma da literatür taramasına dayalı bir derleme mahiyeti taşıdığından ötürü elbette belirli bir sınırlılık 
arz etmektedir. Gıda ürünlerinde ambalajlama ve spesifik olarak ambalajlı içme suyu özelinde bazı 
değerlendirmeler ve ampirik bulgular tartışılarak konunun derinleştirilmesi hedeflenmiştir. Ancak bu 
konuda nitel ve nicel ve hatta karma yöntemlere dayalı olarak yürütülecek olan araştırmalar hem sektörel 
bazda hem de literatüre dönük önemli katkılar sağlayabilecektir. 
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